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Wyjas$nienia terminologiczne

Rozpowszechniony na gruncie marketingu angielski termin Word of Mouth moze by¢
ttumaczony jako przekaz ustny, ale takze: wies¢, wiadomo$¢, opinia publiczna, ,,poczta
pantoflowa”™ w zestawieniu: Word of Mouth Communication — oznacza komunikacje
nieformalna, prywatng, w podrecznikach marketingu definiowang jako socjologiczny
kanal komunikacji interpersonalnej, w ktérym podmiotem sg przyjaciele, rodzina,
znajomi - a nawet nieznajomi, wyrazajacy swoje opinie na temat produktu lub firmy'.
W objasnieniu istoty zjawiska podkresla si¢, ze w roli kanalu informacji wystepuja
faktyczni lub potencjalni konsumenci, ale nie s3 to osoby zwigzane z danym przedsig-
biorstwem (,,zrodta o charakterze nieformalnym”)?. Przekazywanie informacji odbywa
sie w drodze bezposredniego kontaktu (,,z ust do ust”), ale moze tez nastepowac droga
telefoniczng lub przez Internet.

Wykorzystanie mechanizmu komunikacji nieformalnej w marketingu na szersza
skale wigze si¢ wlasnie z rozwojem spoteczenstwa informacyjnego. Determinantg byt
tu z jednej strony spadek skutecznosci tradycyjnych form marketingu wobec narasta-
jacego szumu reklamowego i generalnego spadku zaufania do reklamy?, z drugiej za$
- stworzone przez Internet mozliwoéci docierania do konsumentéw w niestandardowy
sposdb, celem prowadzenia niskokosztowych kampanii w Sieci.

O ile sam przekaz, ktory jest informacja o produkcie (firmie, marce), jest komuni-
katem nieformalnym (WOM) z zalozenia, niepochodzacym od przedsiebiorstwa, o tyle
narze¢dzia, ktdre majg ten przekaz inicjowaé, wspieraé, i rozwijaé stanowig istote tzw.
marketingu szeptanego (Word of Mouth Marketing - WOMM), coraz szerzej stosowa-
nego przez przedsiebiorstwa. Gléwnym celem jest przeniesienie nacisku ze standardo-
wych kanatéw przekazu marketingowego na konsumentdw: to sami konsumenci méwia
o marce, wspottworza produkty, reklamuja je, a nawet sprzedaja. Konsumenci stajg sie
gltéwnym noénikiem informacji marketingowej firmy*.
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Rozwdj marketingu szeptanego w spoleczenstwie informacyjnym

Marketing szeptany, rozumiany jako zespdt dzialan majacych na zadanie kreowanie
zainteresowania danym produktem w grupie docelowej poprzez informacje pochodzace
ze zrédel nieformalnych® wystepuje w réznych formach, np. jako tzw. poczta pantoflowa,
spoleczno$ci wirtualne, powolywanie lideréw opinii, ambasadoréw marek, marketing
wirusowy. Internet stwarza dla marketingu szeptanego mozliwosci o niespotykanym
dotad zasiegu. ,Wickszos¢ kampanii WOMM bazuje na tworzeniu spolecznosci inter-
netowej woko! produktu lub ustugi. Tworzy sie specjalne fora, blogi lub mikrosity, ktore
stajg sie platforma wymiany niezaleznych, cho¢ wspieranych przez firme (sic! - pod-
kreslenie moje - A.M-0.) pogladéw konsumenckich™.

Powotywanie lideréw opinii (trendsetteréw) czy ambasadoréw marek polega na
kompletowaniu grupy konsumentéw, ktérzy — odpowiednio przeszkoleni - bedg polecaé
produkty czy ustugi swoim znajomym’. Marketing wirusowy z kolei polega na tworzeniu
atrakcyjnego przekazu (foto, film, tekst), rozpowszechnianego nast¢pnie przez uzyt-
kownikéw za pomoca réznych kanatéw komunikacji on-line; efekt wirusowy zapewnia
duzy zasieg przy minimalnym koszcie®.

Przekonanie o wysokiej efektywno$ci marketingu szeptanego, w szczegélnosci
kampanii wirusowych’, szybko doprowadzilo do ich gwattownego rozwoju. W 2001 r.
powstala w USA pierwsza na $wiecie agencja marketingowa wykorzystujaca komuni-
kacje nieformalna — BzzAgent; w cztery lata pdzniej Swiatowe stowarzyszenie agencji
marketingu szeptanego Word of Mouth Marketing Association - WOMMA™". Niemal
w tym samym czasie (2004 r.) w Polsce rozpoczeta dzialalnos¢ pierwsza agencja mar-
ketingu szeptanego — Streetcom sp. z 0.0. Sama o sobie méwi ona: ,,JesteSmy pierwsza
w Polsce'! agencjg marketingu szeptanego, specjalizujaca si¢ w innowacyjnych dziala-
niach majacych na celu aktywacje rozméw konsumentéw o markach |[...]. Poprzez sie¢
lideréw opinii Eksperci Streetcom™ docieramy do 2 700 000 najbardziej aktywnych
konsumentéw w 12 najwiekszych miastach Polski. Panel Eksperci Streetcom’™ jest spo-
tecznoscig konsumentéw z szerokg siecig kontaktéw towarzyskich i naturalna skfonno-
$cig do dzielenia si¢ z innymi opinig o produktach. W ciggu czterech lat do tej elitarnej
grupy konsumenckiej zakwalifikowalo si¢ ponad 120 000 0s6b w wieku 18-45 lat z 12
najwigkszych miast Polski™'2.

W 20072008 r. Streetcom organizowal w Warszawie pod patronatem Word of Mouth
Marketing Association miedzynarodowe konferencje branzy marketingu szeptanego.
W 2009 r. wystapil z inicjatywa promowania dobrych praktyk w marketingu szeptanym
i jest projektodawca (autorem) Kodeksu etycznego marketingu szeptanego'.
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Zagrozenia zwiazane z wykorzystaniem komunikacji nieformalnej
dla celow marketingowych

Powodzenie marketingu szeptanego zasadza si¢ na przeciwstawieniu komunikacji
nieformalnej tradycyjnym formom reklamy. O ile akceptacja reklam i ich skuteczno$¢
zdecydowanie spada, o tyle informacje przekazywane za posrednictwem komunikacji
nieformalnej postrzegane sg jako wiarygodne i przyjmowane z duzym kredytem zaufania.
Dotyczy to zaréwno informacji o charakterze pozytywnym, jak i negatywnym, odnoszacych
sie do produktéw czy ustug. Tym samym komunikacja nieformalna staje si¢ potezna sila
rynkowg, ktdrej przedsiebiorstwo uczestniczace w walce konkurencyjnej nie moze lekcewa-
zy¢, a przeciwnie — jej wykorzystanie marketingowe staje sie duza pokusa. W marketingu
pojawia si¢ idea zarzadzania zrédlami informacji o produktach i przedsigbiorstwie'. Jed-
nocze$nie powstaje pytanie o granice dopuszczalnego sterowania informacja, ktora trafia
na rynek i cyrkuluje na nim jako informacja nieformalna, postrzegana przez odbiorcow
jako niezalezna od przedsi¢biorstwa; czy w ogdle istnieje mozliwos¢ okreslenia takich
granic w sposdb umozliwiajacy skuteczne egzekwowanie ich przestrzegania? Niewatpliwie
naruszenie owych granic prowadzi¢ moze do wprowadzania w blagd konsumentdw, ze skut-
kami nie tylko w sferze naruszenia ich intereséw przez doprowadzenie do podejmowania
nieracjonalnych decyzji rynkowych (decyzji, ktorych nie podjeliby przy prawidlowej ocenie
sytuacji), ale takze w sferze naruszenia intereséw konkurujacych przedsiebiorstw, powstrzy-
mujacych si¢ od tego rodzaju praktyk. Obok zagrozen w stosunku do indywidualnych
konsumentéw wprowadzanych w blad i indywidualnych konkurentéw, tracacych w ten
sposob odbiorcow, narastajaca skala zjawiska moze ponadto rodzi¢ zagrozenia w wymia-
rze ogdlnym, w postaci falszowania konkurencji i podrywania zaufania konsumentéw do
wszelkich dziatan rynkowych (czy wrecz: systemu rynkowego). Celowe tworzenie ,,szumu
informacyjnego”, majacego z jednej strony mnozy¢ informacje pozytywne, z drugiej —
zagtusza¢ krytyke, prowadzi do zakldcenia transparencji rynku, a w szczegdlny sposdb
uposledza szanse pozyskiwania przez konsumentdw obiektywnej informacji o towarze czy
ustudze, faktycznie niezaleznej od dzialan marketingowych przedsiebiorcy®.

Z tego wzgledu celowe wydaje sie podjecie proby okreslenia granic wykorzystania
komunikacji nieformalnej w marketingu w §wietle istniejacych regulacji prawnych (hard
law) oraz samoregulaciji (soft law), a takze wyciagnigcie wnioskow w sferze lege ferenda
- co stanowi przedmiot niniejszego opracowania.

Reklama ukryta jako przedmiot regulacji prawnej

Tradycje zwalczania reklamy ukrytej w prawie o nieuczciwej konkurencji. Rekla-
ma ukryta, rozumiana jako reklama, ktérej odbiorca odnosi mylne wrazenie, ze ma do
czynienia nie z przekazem promocyjnym, ale z obiektywng informacja na temat towaru
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(produktu, ustugi)*é, tradycyjnie jest uznawana za przejaw nieuczciwej konkurencji. Na
gruncie niemieckiej ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1909 r.”” przekaz
reklamowy nierozpoznawalny jako reklama (niem. Tarnwerbung) traktowany byt jako
dziatanie sprzeczne z dobrymi obyczajami (art. 1 UWG), wzglednie jako reklama wpro-
wadzajaca w blad odbiorce (art. 3 UWG)™. Nowsze ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji zawieraja szczegélowe przepisy zakazujace reklamy ukrytej (np. art. 16
ust. 1 pkt 4 polskiej ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r.”*: ,Czynem nieuczciwej konku-
rencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnosci: [...] 4) wypowiedz, ktdra zachecajac do
nabywania towar6w lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji; § 4 pkt. 3 nowej
niemieckiej ustawy z 3 lipca 2004 r.: ,Nieuczciwie w sensie § 3 dziala w szczegolnosci
ten, kto [...] 3. zataja charakter reklamowy dzialan konkurencyjnych”).

W systemie prawa powszechnego (common law), gdzie brak ustawowej regulacji nie-
uczciwej konkurencji, reklama ukryta traktowana jest jako jeden z rodzajéw reklamy
wprowadzajacej w blad. Ponadto zakaz reklamy ukrytej pojawia sie w ustawach specjalnych,
poczynajac od angielskiej Television Act 1964, zawierajacej zakaz ogloszen reklamowych
i programéw wykorzystujacych jakiekolwiek srodki techniczne dajace mozliwo$¢ wplywania
na odbiorcéw w sposéb przez nich niezauwazalny lub nie w petni uswiadamiany - sect. 3 (3).

Reklama ukryta jako rodzaj praktyki wprowadzajacej w blad w swietle dyrektywy
WE o nieuczciwych praktykach handlowych. Na gruncie prawa wspdlnotowego wy-
ksztalcilo si¢ pojecie reklamy nierozpoznawalnej jako taka (advertising not recognisable/
not identificable as such). Pojawia si¢ ono w regulacjach szczegélowych, wprowadzajacych
wymog wyraznej identyfikacji komunikatéw handlowych (dyrektywa EWG 89/522
o telewizji bez granic, dyrektywa WE 2001/31 o handlu elektronicznym).

Zakaz reklamy ukrytej wystepuje takze w dyrektywie 2005/29/WE o nieuczciwych
praktykach handlowych®, zapewniajacej konsumentom ochron¢ w przypadkach, gdy
na szczeblu wspolnotowym brak szczegétowych przepiséw sektorowych. Zakaz taki
pojawia sie na réznych poziomach regulacji: wérod konkretnie nazwanych praktyk
uznawanych za nieuczciwe w kazdych okolicznosciach (czyli na tzw. ,czarnej liscie”,
stanowigcej zalagcznik nr 1 do dyrektywy), i to w dwoch wariantach
- jako zakaz tzw. advertoriali (p. 11)* oraz, co moze mie¢ znaczenie z punktu widze-

nia okreslenia granic dopuszczalnosci wykorzystywania komunikacji nieformalnej

w marketingu
- jako zakaz falszywych twierdzen lub stwarzania wrazenia, Ze sprzedawca nie dziala

w celu zwigzanym z jego dzialalnoécig handlowg, gospodarczg, rzemie$lniczg lub

wolnym zawodem, albo falszywego podawania si¢ za konsumenta (p. 22),

a takze w regulacji szczegdélowej, dotyczacej praktyk wprowadzajacych w btad poprzez
~wszelkie okolicznosci prezentacji” (art. 6 — Dziatania wprowadzajgce w bigd) lub gdy
przedsigbiorca ,nie ujawnia komercyjnego celu praktyki, jezeli nie wynika on jasno
z kontekstu” (art. 7 — Zaniechania wprowadzajgce w bigd) ijezeli w kazdym z tych przy-
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padkéw powoduje to lub moze spowodowa¢é podjecie przez przecigtnego konsumenta
decyzji dotyczacej transakcji, ktorej inaczej by nie podjal.

Niewatpliwie zakaz naduzywania komunikacji nieformalnej w marketingu mozna
wyprowadzi¢ ponadto z klauzuli generalnej zabraniajgcej nieuczciwych praktyk han-
dlowych, definiowanych jako praktyki (art. 5):

— sprzeczne z wymogami starannos$ci zawodowej

— zdolne w sposéb istotny znieksztalci¢ zachowanie gospodarcze wzgledem produktu
przecietnego konsumenta, do ktérego dana praktyka jest kierowana badz dociera,
lub przecietnego cztonka grupy konsumentéw, jezeli praktyka handlowa skierowana
jest do okreslonej grupy konsumentow.

Kryterium przecietnego cztonka grupy konsumentéw ma tu istotne znaczenie roz-
szerzajace rozumienie zdolnosci do znieksztalcenia zachowania konsumenta, ze wzgledu
na to, ze marketing szeptany kierowany jest z reguly do okreslonej grupy konsumentéw,
szczegblnie podatnych na jego oddzialywanie, a czesto mato krytycznych z racji braku
doswiadczenia (mlodziez w dziedzinie ksztaltowania stylow przez ,.trendsettera” mtode
matki uwrazliwione na potrzeby dziecka i poszukujace porady w nowej roli). Z kolei
przestanka sprzecznosci z wymogami starannosci zawodowej** zawiera swoiste odesta-
nie do kodekséw dobrych praktyk; dyrektywa, nadajac wysoka range takim kodeksom,
uznaje za nieuczciwg praktyke rynkowa naruszenie postanowien kodeksu, do ktdérego
przestrzegania przedsiebiorca si¢ zobowigzalt®.

Warto zwrdci¢ uwage na wprowadzone dyrektywa obowigzki informacyjne wyni-
kajace z art. 7 ust. 1 (,,Praktyke handlowa uznaje si¢ za wprowadzajaca w blad, jezeli
w konkretnym przypadku, biorac pod uwage wszystkie jej cechy i okolicznos$ci oraz
ograniczenia §rodka przekazu, pomija ona istotne informacje potrzebne przecietnemu
konsumentowi, stosownie do okolicznoéci, do podjecia $wiadomej decyzji dotyczacej
transakcji, i tym samym powoduje lub moze powodowa¢ podjecie przez przecigtnego
konsumenta decyzji dotyczacej transakcji, ktorej inaczej by nie podjal”), przy czym
w przypadku, gdy prawo wspdlnotowe okresla wymogi informacyjne dotyczace ko-
munikacji handlowej, w tym reklamy i marketingu, dana informacja jest uznawana
za istotna. Niewyczerpujacy wykaz takich wymogéw zamieszczono w zalaczniku 2.
Przyktadowo, w powotanym zalgczniku wymieniony zostat art. 5 i art. 6 dyrektywy
o handlu elektronicznym.

Kryteria rozroznienia informacji nieformalnej od informacji handlowej w dyrek-
tywie o handlu elektronicznym. Zgodnie z powotanym w dyrektywie o nieuczciwych
praktykach rynkowych artykulem 6 dyrektywy o handlu elektronicznym?*: ,,Poza innymi
wymaganiami dotyczacymi informacji przewidzianymi przez prawo wspolnotowe, pan-
stwa czlonkowskie zapewniajg, zeby informacje handlowe, ktdre stanowia cze$¢ ustugi
spoleczenstwa informacyjnego lub ktére stanowig takg ustuge, spelnialy co najmniej
nastepujace warunki:
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a) informacja handlowa jest wyraznie rozpoznawalna jako informacja handlowa;
b) osoba fizyczna lub prawna, w imieniu ktérej udziela si¢ informacji handlowej, jest
wyraznie rozpoznawalna [...]”.

Dla wykorzystania informacji nieformalnej w marketingu w zwigzku z wymogiem
rozpoznawalnos$ci informacji handlowej istotne jest zdefiniowanie informacji handlo-
wej w tejze dyrektywie. W preambule dyrektywy pod lit. f), zamieszczono nastgpujaca
definicje: ,Informacja handlowa: kazda forma informacji przeznaczona do promo-
wania, bezposrednio lub po$rednio, towardw, ustug lub wizerunku przedsi¢biorstwa,
organizacji lub osoby prowadzacej dzialalno$¢ handlows, gospodarcza, rzemie$lnicza
lub wykonujacej zawdd regulowany. Nastepujace informacje same w sobie nie stanowia
informacji handlowych:

— informacje umozliwiajace bezposredni dost¢p do dziatalno$ci przedsigbiorstwa,
organizacjilub osoby, w szczegdlno$ci nazwa domeny lub adres poczty elektronicznej

- informacje odnoszace sie do towardw, ustug lub wizerunku przedsiebiorstwa, orga-
nizacji lub osoby, opracowywane w sposob niezalezny, w szczegolnosci jezeli sa
one udzielane bez wzajemnych swiadczen finansowych.

Zatem kryterium rozréznienia informacji nieformalnej od informacji handlowej,
decydujacym o wylaczeniu spod obowigzku ujawniania jej komercyjnego charakteru,
jest jej niezalezne od przedsiebiorstwa opracowanie, co nalezaloby rozumie¢ jako brak
ingerencji przedsiebiorstwa w tres¢ informacji. Dodatkowym kryterium (,w szczegdl-
nosci”) jest warunek braku odptatnosci dla 0sdb przekazujacych takie informacje (brak
wzajemnych §wiadczen finansowych).

Niejednoznaczno$¢ definicji (jak rozumie¢ warunek niezalezno$ci informacji niefor-
malnej wobec strategii aktywnego ,,zarzadzania informacjg” ze strony przedsiebiorstwa;
jak w kontekscie warunku braku wzajemnych $wiadczen finansowych traktowaé np.
przekazywanie nieodptatnych probek towaru itp.) rodzi mozliwo$¢ réznej interpretacji
w kwestii stosowania przepiséw nakazujgcych zapewnienie rozpoznawalno$ci informacji
handlowej w stosunku do strategii marketingowych wykorzystujacych informacje niefor-
malng (Word of Mouth Marketing) i w konsekwencji zasadniczo ogranicza skutecznosé¢
wymogu rozpoznawalnosci w stosunku do dzialan marketingowych wykorzystujacych
informacje nieformalng.

Reklama ukryta na gruncie prawa polskiego. Uregulowanie reklamy ukrytej w pra-
wie polskim stanowi ,,odbicie” regulacji wspdlnotowej oraz generalnej koncepcji zwal-
czania nieuczciwej konkurencji, wyksztalconej w prawach Europy kontynentalne;j.

Zakaz reklamy ukrytej znajduje si¢ w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(uznk), w ustawie o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, implemen-
tujgcej dyrektywe o nieuczciwych praktykach rynkowych oraz w ustawie o handlu
elektronicznym, ustawie o radiofonii i telewizji (urt) i prawie prasowym (upp).

We wspomnianym juz art. 16 ust. 1 (4) uznk?® przedmiotem zakazu jest wypowiedz,
rozumiana jako kazdy zrozumialy sposéb komunikowania sie, zaréwno werbalny,



Komunikacja nieformalna w marketingu a zakaz reklamy ukrytej 85

obrazowy, jak i dZwiekowy?. Przestankg uznania wypowiedzi za reklame ukrytg jest
sprawianie przez nig wrazenia neutralnej informacji i jednoczesnie swiadome zachecanie
do nabycia towaréw lub ustug. Przepis ten moze zatem mie¢ zastosowanie do przypad-
kéw, gdy przekazywanie pozornie nieformalnej informacji jest w istocie dziatalno$cig
sterowang przez reklamodawce. Wazng okoliczno$cig przy tym jest, ze prawdziwos¢ tejze
informacji (reklamy) jest obojetna dla oceny reklamy ukrytej. Decydujace znaczenie ma
$wiadome zatajenie reklamowego charakteru wypowiedzi.

Ponadto reklama ukryta, w tym takze postugiwanie si¢ informacjg nieformalng
w celach marketingowych, moze stanowi¢ nieuczciwg konkurencje jako naruszenie
dobrych obyczajow (art. 3 uznk).

Odpowiedzialno$¢ za reklame ukrytg stanowigcg czyn nieuczciwej konkurencji na
podstawie art. 16 ust. 1 (4) wzglednie art. 3 dotyczy zaréwno autora (zamawiajacego
reklame), jak i agencji reklamowej oraz innego przedsigbiorcy, ktéry reklame opraco-
wal, jak réwniez redaktora, wydawcy, nadawcy - jako pomocnikéw, obok gtéwnego
sprawcy czynu nieuczciwej konkurencji (zamawiajacego reklame)?. Odpowiedzialnosci
z tytulu nieuczciwej konkurencji nie ponosza natomiast osoby nieb¢dace przedsigbior-
cami - a zatem w przypadku marketingu szeptanego — osoby przekazujgce informacje
nieformalne.

W 2007 r. weszta w zycie ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym?®, implementujaca dyrektywe o nieuczciwych
praktykach handlowych. Zawiera ona analogiczne zasady dotyczace reklamy ukrytej
co dyrektywa. W szczegdlnosci za nieuczciwe w kazdych okoliczno$ciach uznawane sa:
kryptoreklama — art. 7 (11) oraz twierdzenie lub stwarzanie wrazenia, Ze sprzedawca nie
dziata w celu zwigzanym z jego dzialalno$cia gospodarcza lub zawodowa, albo podawanie
sie za konsumenta, jezeli jest to niezgodne z prawdg — art. 7 (22). Z kolei, zgodnie z art.
6 ust. 3, p. 2, wprowadzajacym w blad zaniechaniem moze w by¢ w szczegoélnosci: nie-
ujawnienie handlowego celu praktyki, jezeli nie wynika on jednoznacznie z okoliczno$ci
i jezeli powoduje to lub moze spowodowaé podjecie przez przeci¢tnego konsumenta
decyzji dotyczacej umowy, ktdrej inaczej by nie podjal.

Zgodnie z klauzulg generalng praktyka rynkowa stosowana przez przedsig¢bior-
co6w wobec konsumentow jest nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami
i wistotny sposob znieksztalca lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego
konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub
po jej zawarciu - art. 4.

Ustawa o §wiadczeniu ustug drogg elektroniczng zawiera wymadg wyraznego wy-
odrebnienia i oznaczenia informacji handlowej w sposéb niebudzacy watpliwosci, ze
jest to informacja handlowa - art. 9; jednakze analogiczna jak w dyrektywie o handlu
elektronicznym definicja informacji handlowej moze w praktyce ogranicza¢ mozliwosé
odnoszenia tego warunku do marketingu szeptanego. Nie do konica jest tez jasne, czy na
tej podstawie mozna uznac za reklame ukrytg niezamawiang korespondencj¢ handlowa,
sprawiajaca wrazenie prywatnej (potocznie zwang spamem).
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Z kolei ustawa o radiofonii i telewizji uznaje za reklame ukryta przedstawianie w au-
dycjach towaréw, ustug, nazwy, znaku towarowego lub dziatalnosci przedsiebiorcy, jezeli
zamiarem nadawcy, w szczegdlnosci zwigzanym z wynagrodzeniem lub uzyskaniem
innej korzysci, jest osiggniecie efektu reklamowego oraz jezeli mozliwe jest wprowadzenie
publicznosci w btad co do charakteru przekazu - art. 4 (11) urt.

Ustawa Prawo prasowe, odnoszaca si¢ takze do programoéw radiowych i telewizyjnych
oraz wszelkich istniejacych i powstajacych w wyniku postepu technicznego srodkéw
masowego przykazu, w tym Internetu, przyjmujac szerokie pojecie materiatéw praso-
wych jako kazdego tekstu czy obrazu, niezaleznie od uzytego medium przekazu, tak
w formie drukowanej, jak i elektronicznej, zakazuje prowadzenia przez dziennikarzy
ukrytej dziatalnosci reklamowej wigzacej si¢ z uzyskaniem korzysci majgtkowej badz
osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej reklama — art. 12 ust. 2
upp; korzys¢ majatkowa obejmuje nie tylko §wiadczenia pienig¢zne, ale takze rzeczowe
i prawa majatkowe. Istnieje ogolny wymodg wyraznego oznaczania reklam i ogloszen,
w sposOb niebudzacy watpliwosci, Ze nie stanowia one materialu odredakcyjnego -
art. 36 ust. 3 upp.

Word of Mouth Marketing w prawie federalnym USA. W zakresie szerokich
uprawnien Federalnej Komisji Handlu (Federal Trade Commission - FTC)* lezy m.in.
opracowywanie zasad regulujacych handel, wytycznych dla praktyki - guides, code of
conduct, trade practices rules etc. Uprawnienie to wynika z kompetencji, jakich prawo
stanowione udziela Komisji w zakresie wypetniania trescig pojecia nieuczciwych prak-
tyk handlowych oraz ustalania zasad postgpowania w odniesieniu do nieuczciwych lub
wprowadzajacych w blad dziatan czy praktyk, zakazanych na mocy Wheeler-Lea Act
1938, (ustawy nowelizujacej art. 5 Federal Trade Commission Act 1914)*. Regulacje
przyjmowane przez FTC jako doprecyzowanie ogdlnego pojecia unfair or deceptive
acts dla potrzeb poszczegélnych branz i przy uwzglednieniu ich specyfiki, maja moc
prawna.

Podstawowym dokumentem majgcym zastosowanie do marketingu szeptanego
(Word of Mouth Marketing - WOMM) w USA s3 obecnie wytyczne Federalnej Komisji
Handlu w wersji z roku 1980 pod nazwa Guides Concerning the Use of Endorsements
and Testimonials in Advertising. Dokument ten szczegélowo omawia wykorzystywanie
w reklamie réznych form rekomendacji (wypowiedzi, opinii, do§wiadczen, §wiadectw
itp.) ze strony os6b innych anizeli reklamodawca®. Jedng z podstawowych zasad w takim
przypadku jest obowiazek pelnego ujawnienia zwigzku, jesli taki wystepuje, pomiedzy
sprzedawcg reklamowanego produktu a osobg, ktdrej rekomendacja jest przywolywana,
anie jest on oczywisty dla odbiorcow - § 255.5 Disclosure of material connections®. Reko-
mendacje muszg zawsze odzwierciedla¢ prawdziwe opinie, odczucia czy doswiadczenia
rekomendujagcego; nie moga zawiera¢ informacji wprowadzajacych w blad - § 255.1 (a)
General consideration; osoba nie moze by¢ przedstawiana jako konsument, jezeli fak-
tycznie nim nie jest — § 255.2 (b) Consumer endorsements.



Komunikacja nieformalna w marketingu a zakaz reklamy ukrytej 87

W okresie tworzenia tego dokumentu, tj. w roku 1980, nie byty rozpowszechnione
praktyki typu WOMM, zatem wérdd przykladow, ktdre sa przytaczane w dokumen-
cie dla zilustrowania i wyjasnienia poszczegélnych zasad, nie znajduja si¢ przyklady
okresdlane dzi$ pojeciem marketingu szeptanego. Tymczasem temat WOMM ur6st do
rangi problemu spoteczno-prawnego i w ostatnich kilku latachstal si¢ przedmiotem za-
interesowania Komisji. Bezposrednim powodem tego zainteresowania byto naglosnienie
w 2005 r. przez ,Wall Street Journal” akcji promujacej nowe telefony T68i Sony Ericsson
Mobile, polegajacej na wynajeciu aktoréw podchodzacych na ulicy do przechodnidéw
i proszacych o zrobienie im zdjecia nowym telefonem, ktéry byt wyposazony w aparat
fotograficzny (akcja ta zostala oceniona jako bardzo skuteczna promocja). W tej sprawie
rzecznik ochrony konsumentéw z Portland w stanie Oregon wystapil z wnioskiem do
FTC, zarzucajac organizatorom promocji naruszenie art. 5 Federal Trade Commission
Act, zakazujacego nieuczciwych lub wprowadzajacych w biad praktyk handlowych.
Whiosek rzecznika doprowadzit do wydania krytycznej opinii FTC na temat WOMM
(opinia z 7 grudnia 2006)*, w ktdrej Komisja odwotuje sie do § 255.5 Guides Concerning
the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising, wymagajacego ujawniania
zwigzku ,,rekomendujgcego” z ,rekomendowanym”. W opinii Komisja stwierdzila, ze
pewne dzialania sg juz regulowane przez prawo, w szczegélnoséci podmioty zajmujace si¢
promocja produktdw i ustug przy wykorzystywaniu czyichs rekomendacji (endorsements)
majg obowigzek ujawnia¢ powigzanie tych rekomendacji z promocja, a naruszenie tego
obowigzku moze by¢ podstawg postepowania Komisji. Jednoczesnie jednak Komisja
uznala potrzebe dopracowania zasad regulujacych Word of Mouth Marketing i wezwala
branze i zainteresowane podmioty do konsultacji (zglaszania pisemnych uwag do propo-
zycji FTC do dnia 2 marca 2009)**. Na razie za wcze$nie jeszcze na podsumowanie dys-
kusji i wyprowadzenie wnioskéw dotyczacych szczegdlow przyszlej regulacii; rezultatow
konsultacji mozna spodziewa¢ sie w najblizszym czasie®. Nie ulega jednak watpliwosci
- co Komisja wyraznie potwierdzila w swojej opinii - ze wymag pelnej jawnosci odnosi
sie do wszelkich dziatan marketingowych prowadzonych z wykorzystaniem informacji
nieformalnych (rekomendacji), a uchybienia w tym wzgledzie s3 podstawa do wszczecia
przez Komisje odpowiedniego postepowania, dotkliwego dla winnego naruszenia®.

Samoregulacja na szczeblu miedzynarodowym i krajowym wobec
marketingu szeptanego

Pozytywnie sformulowang zasade¢ rozpoznawalnosci reklamy wprowadzil Mie-
dzynarodowy kodeks reklamy Miedzynarodowej Izby Handlowej w Paryzu juz w wersji
zroku 1973: ,,0gloszenia powinny by¢ fatwe do zidentyfikowania niezaleznie od uzytego
$rodka przekazu lub formy, w jakiej si¢ ukazuja [...]”¥. Zasada ta odnoszona byla do zna-
nych w tym czasie przejawow reklamy ukrytej, w szczegélnosci reklamy odredakcyjnej
(advertorial), przypadkéw lokowania produktu (product placement) czy szczeg6lnego
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przypadku reklamy ukrytej w postaci tzw. reklamy sublimalnej (podprogowej, tj. wpty-
wajacej na odbiorce w sposdb wykluczajacy $wiadome postrzeganie).

Zasade te powtarza tez najnowszy kodeks z serii kodekséw wydawanych przez
Miedzynarodowa Izbe Handlowa: Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing
Communication Practice 2008 w art. 9, w ktdrym nastepnie dalej stwierdza si¢: ,,Komu-
nikacja marketingowa nie moze wprowadza¢ w btad co do swego prawdziwego celu. Nie
moze by¢ przedstawiana np. jako badanie rynku czy opinii konsumenckich, jesli jej cel ma
charakter komercyjny, tj. sprzedaz towaru”*. Art. 10 wymaga umozliwienia identyfikacji
przedsiebiorcy (,,marketera”); wymog ten nie dotyczy komunikatéw, ktorych wylacznym
celem jest przyciagniecie uwagi do wlasciwego komunikatu, jaki dopiero ma nastapic.

Ponadto Mig¢dzynarodowa Izba Handlowa w Paryzu zajmowala si¢ réznymi szcze-
gétowymi aspektami komunikacji elektronicznej, m.in. definiujgc spam i niezamawiane
wiadomosci przesytane droga elektroniczng®. Do tej pory jednakze nie stworzyta spe-
cjalnego kodeksu poswieconego marketingowi szeptanemu.

Kodeks taki - WOMMA Ethics Code - zostal opracowany w Stanach Zjednoczonych
w roku 2006 przez stowarzyszenie agencji zajmujacych si¢ marketingiem szeptanym
(The Word of Mouth Marketing Association - WOMMA); obecnie w nowej wersji
z marca 2009 r.*°

Kodeks nawiazuje w swojej tresci do regulacji prawnej wprowadzonej przez Federalng
Komisje Handlu w 1980 r. — Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials
in Advertising, w szczegolnosci cytujgc podstawowe zasady tego dokumentu, odnoszace
sie do WOMM: zasade jawnosci relacji miedzy reklamodawca a osoba przekazujaca
informacje nieformalne — § 255.5, uczciwosci opinii — § 255.1 (a) oraz jawnosci tozsa-
mosci — § 255.2 (b), co formuje jako regute The Honesty ROI: Honesty of Relationship,
Opinion and Identity.

Sposréd innych deklaracji zawartych w Kodeksie, na podkreslenie zastuguje de-
klaracja sprzeciwu wobec angazowania do akcji marketingu szeptanego maloletnich
ponizej lat 13.

Warto zwréci¢ uwage, ze ostatnia wersja Kodeksu - z marca 2009 r. — odzwierciedla
poniekad wyniki konsultacji prowadzonych przez Federalng Komisje Handlu, przy czym
aktualizacja kodeksu zostala przeprowadzona w przeciggu zaledwie kilku miesiecy, pod-
czas gdy przygotowanie nowelizacji wytycznych Komisji nadal trwa. Taka réznica tempa
wynika nie tyle z wigkszej elastycznodci i fatwosci przeprowadzania zmian w ramach
samoregulacji, ile przede wszystkim z checi uprzedzenia spodziewanego zaostrzenia
regulacji zewnetrznej rozwigzaniami samoregulacyjnymi, w miare mozliwosci - wedlug
wlasnych standardéw, zgodnych z interesem branzy.

Obecnie w Polsce trwaja prace nad przygotowaniem Kodeksu etyki marketingu
szeptanego. Sa one prowadzone z inicjatywy agencji Streetcom, ktéra koordynuje projekt
pod wzgledem merytorycznym. Kodeks jest tworzony w ramach Migdzynarodowego
Stowarzyszenia Reklamy IA A. Roboczy tekst kodeksu, opatrzony datg 30 marca 2009 r.
znajduje si¢ na stronie http://www.kems.com.pl/ ; jest nadal w trakcie tworzenia.
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We wstepie kodeksu wskazano na istnienie regulacji prawnych zakazujacych nie-
uczciwych dziatan, jakie moga by¢ wykorzystywane w marketingu szeptanym, takich
jak podszywanie si¢ pod konsumenta. Powolano tu art. 6 ust. 3 p. 2 ustawy o przeciw-
dziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, na podstawie ktérego nieujawnienie
handlowego celu praktyki stanowi wprowadzenie w btad. W swej gtéwnej tresci kodeks
nawiazuje do trzech podstawowych zasad Kodeksu WOMMA, deklarujac uczciwosé
relacji, opinii i tozsamosci:

o Zawsze gdy istnieje jakikolwiek zwigzek pomigdzy osobg rozpowszechniajacg infor-
macje o produkcie a promujacym/reklamodawca, ktéry moze mie¢ wplyw na oceng
wiarygodnosci przez odbiorce (odbiorca nie spodziewa si¢ wystepowania zwigzku)
- zwigzek taki musi zosta¢ w pelni ujawniony.

o Uczestnik kampanii wypowiada swoje wlasne, szczere opinie i sam decyduje o tym,
czy chce je przekazywa¢ innym odbiorcom. Promujacy/reklamodawca moze do-
starcza¢ informacje na temat produktu czy ustugi, zacheca¢ do dzielenia sie nimi
i ufatwia¢ proces komunikacji, ale komunikacja musi by¢ oparta na osobistym
przekonaniu uczestnika kampanii, jego wlasnej opinii lub doswiadczeniu.

o Uczestnicy kampanii muszg wypowiadad sie pod swoja prawdziwg tozsamoscig (jed-
na osoba nie moze zakladac¢ falszywych kont na forach na potrzeby danej kampanii).
Nikt nie moze wypowiadac si¢ jako konsument produktu lub ustugi, jesli faktycznie
nim nie jest.

Kodeks ustosunkowuje si¢ do problemu opinii negatywnych: ,,nie mozna tworzy¢
i rozprzestrzenia¢ celowo negatywnych opinii na temat produktéw/ustug konkurencji
w celu zepsucia wizerunku konkurenta”.

Kolejny problem dotyczy kwestii finansowych: promujacy nie moze placi¢ za roz-
przestrzenianie informacji o produkcie czy ustudze wzglednie wystawianie pozytywnych
ocen i komentarzy w Internecie bez ujawniania swojej relacji z promujacym. Z drugiej
strony: nie mozna pobieraé oplaty za dostarczone produkty, a otrzymanych produktéw
nie mozna sprzedawac.

Waznym stwierdzeniem, przyjetym w projekcie kodeksu, jest ograniczenie miejsc,
w ktorych moga by¢ prowadzone rozmowy: miejscami off-line wylaczonymi z dziatan
kampanii marketingu szeptanego sa szkoly (podstawowe, gimnazjalne i ponadgimna-
zjalne), inne placéwki o§wiatowe zajmujace si¢ ksztalceniem dzieci oraz miejsca kultu
religijnego; wylaczonymi miejscami on-line s3 czaty, blogi oraz strony internetowe
kierowane do dzieci ponizej 13. roku Zycia.

W ramach kampanii promujacy powinien szkoli¢ i informowa¢ uczestnikéw kam-
panii o zasadach etycznych; nie powinien nigdy zach¢ca¢ do jakichkolwiek dziatan
famigcych zasady marketingu szeptanego.
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Granice dopuszczalnosci WOMM w $wietle regulacji prawnych
i samoregulacji

Zaréwno z przepiséw prawnych (hard law) jak i z zasad przyjmowanych w ramach
samoregulacji (soft law) wynika wymog zapewnienia rozpoznawalnosci informacji
handlowych i jawnosci komercyjnego charakteru przekazéw; komunikacja stosowana
w marketingu nie moze wprowadza¢ w biad co do swego prawdziwego celu, nie moze
by¢ przedstawiana np. jako badanie rynku czy opinii konsumenckich, jesli jej cel ma
charakter komercyjny. Takie stanowisko prawa, rygorystycznie potraktowane, w istocie
rzeczy powinno wykluczaé mozliwos¢ wykorzystywania komunikacji nieformalnej w roli
komunikacji handlowej bez ujawniania jej powigzania z promocjg. Z drugiej strony suk-
ces marketingu szeptanego zasadza si¢ wlasnie na jego odrdznianiu si¢ od klasycznych
form reklamy, w istocie rzeczy: na swoistym ,, kamuflowaniu” charakteru komercyjnego
przekazywanych informacji. W rezultacie nastgpuje rozkwit tej formy marketingu.

Jak to mozliwe wobec przyjetej przez prawo i w ramach samoregulacji zasady roz-
poznawalnosci informacji handlowych?

W gruncie rzeczy przepisy szczegélowe przyjmowane w krajach europejskich (w $lad
za postanowieniami dyrektyw wspdlnotowych), ktére ze swej istoty mialyby szanse
regulowa¢ problem marketingu szeptanego w sposob uwzgledniajacy jego specyfike,
faktycznie omijajg problem, dajgc podstawe do wylgczenia z zakresu regulacji informa-
¢ji nieformalnej bez precyzyjnego zakreslenia granic tego wylaczenia. W konsekwencji
brak dostatecznej jednoznacznosci uregulowania odnoszacego si¢ do réznych wariantow
wykorzystywania informacji nieformalnej w roli komunikacji handlowej, tj. gdy odnosi
sie do towardw, ustug lub wizerunku przedsiebiorstwa (vide: kryteria rozréznienia in-
formacji nieformalnej i informacji handlowej w dyrektywie o handlu elektronicznym).

Wprawdzie wylaczenie spod wymogu zapewnienia rozpoznawalnosci informa-
¢ji handlowych odnosi si¢ do informacji nieformalnej, ze swej istoty niezaleznej od
przedsiebiorstwa (nadawcy, agencji reklamowej itp.) — a zatem dopuszczalne jest pod
warunkiem zachowania takiej niezaleznosci, ale obserwujac praktyki stosowane na
rynku, mozna mie¢ powazne watpliwosci, ktdre z nich istotnie kwalifikujg sie do takiego
wylaczenia i jak nalezy rozumie¢ warunek ,,niezaleznosci” komunikacji nieformalnej,
traktowany przez prawo jako kryterium odréznienia tejze od komunikacji handlowej, do
ktdrej odnosi sie wymog transparencji. Czy nie wystepuje tu logiczna sprzecznosé: skoro
strategia marketingu szeptanego wykorzystuje komunikacje nieformalng faktycznie
w roli komunikacji handlowej - stanowi niewatpliwie praktyke rynkowa?, jest dziala-
niem konkurencyjnym; czy zatem moze by¢ wylaczona spod wymogéw odnoszacych
sie do komunikacji handlowej, praktyk rynkowych czy uczciwej konkurencji?

W poszukiwaniu odpowiedzi na te pytania istotnych wskazéwek dostarczaja do-
$wiadczenia ptynace z rynku USA, gdzie zaréwno praktyka marketingu szeptanego, jak
i dzialalnos¢ regulatora rynku - Federalnej Komisji Handlu (Federal Trade Commission
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- FTC) ma szczegolnie bogate tradycje. W powolanej wyzej opinii FTC na temat WOMM
z7 grudnia 2006 r. (p. 1.2.5) Komisja odwotuje si¢ do obowigzujacego prawa federalnego,
w szczegdlnosci wydanych przez siebie w 1980 r. wytycznych Guides Concerning the
Use of Endorsements and Testimonials in Advertising, podkreslajac wynikajgcy z nich
obowigzek podmiotéw zajmujacych sie promocja produktéw i ustug przy wykorzysty-
waniu czyichs$ rekomendacji (endorsements) ujawniania powiazania tych rekomendacji
z promocja. Jakkolwiek takie rozwigzanie wydaje sie jednoznacznie okresla¢ granice
i warunki stosowania marketingu szeptanego, temat uregulowania problemu nadal jest
otwarty, przy czym przebieg konsultacji i dyskusji wskazuje na tendencj¢ do zaostrzenia
regulacji prawne;j.

Warto przy tym obserwowac rozwdj sytuacji w dziedzinie ksztaltowania si¢ zasad
prawnych regulujacych WOMM w USA (ksztalt nowych wytycznych FTC). Jak bo-
wiem dowodzi praktyka ostatnich miesiecy, zasady te nabieraja znaczenia globalnego,
w szczegolno$ci przenikajg na grunt praktyki marketingowej i prawa polskiego: miano-
wicie powtarzane przez WOMMA - amerykanskg instytucje realizujacg samoregulacje
w kodeksie etyki, przyjmowane nast¢pnie jako wzorzec dla samoregulacji w Polsce
(vide: projekt kodeksu przygotowywanego przez Streetcom ), faktycznie majg szanse
ksztattowac praktyke w dziedzinie marketingu szeptanego w Polsce. Co wigcej, poniewaz
w $lad za postanowieniami dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlowych takze
polska ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym nadaje kodeksom
dobrych praktyk potencjalnie wigzace znaczenie - zasady przyjete w wytycznych Fede-
ralnej Komisji Handlu maja szanse sta¢ si¢ standardem obowigzujacym przedsigbiorstwa
prowadzace marketing szeptany w Polsce.

Przypisy
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2006); podaje za: Najbardziej uzyteczny marketing na ziemi, http://www.webusability.pl/2006/11/10/naj-
bardziej-uzyteczny-marketing-na-ziemi/. Odpowiednie wielkosci dla polskich warunkéw ksztaltuja si¢
jeszcze na nieco nizszym poziomie: 46% Polakéw nie wierzy reklamom, a 50% chetnie poleca produkty
znajomym - podaje za: http://www.egospodarka./26624,Marketing-przyszlosci-raport-TrendScope-2008
(25.04.2009).
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*Jako zadania, jakie ma spelnia¢ WOMM wymienia sie: zachecanie do komunikacji - np. tworzenie
forum; utatwianie przesytania informacji; tworzenie informacji, o ktérych mozna rozmawiaé - tworze-
nie tresci; tworzenie spolecznosci oraz wigzéw pomiedzy ludzmi — tworzenie i wspieranie spolecznosci;
praca ze spofecznosciami - odnajdywanie ludzi, ktérych interesuje przekaz, informowanie ich; tworzenie
programoéw aktywizujacych adwokatéw marki; wstuchiwanie sie w reakcje klientow — §ledzenie rozméw
o0 marce, branie udziatu w dyskusjach; wspottworzenie informacji — zachecenie konsumentéw do wspét-
tworzenia marketingu. Por.: Najbardziej uzyteczny marketing na ziemi, op.cit.

>D. Balter, ]. Butman, Poczta pantoflowa. Sztuka marketingu szeptanego, One Press, Helion, Gliwice
2007. W kodeksie etyki - WOMMA Code of Ethics z 2007 r. zdefiniowano Word of Mouth jako przekazy-
wanie przez konsumentéw informacji innym konsumentom; Word of Mouth Marketing — jako tworzenie
ludziom okazji do rozméw o towarach i ustugach oraz ulatwianie takiej komunikacji.

¢J. Tkaczyk, op.cit.

”W jej ramach rekrutuje si¢ najczesciej mtodych ludzi, ktérym zleca sie zachwalanie nowych produk-
tow w kregach rowiesniczych, na ogél bez wynagrodzenia, w zamian za probki produktéw — przyktadem
rozwinieta przez Procter&Gamble sie¢ Tremor, skupiajaca 250 tys. nastolatkow, czy spoteczno$¢ 600 tys.
mlodych matek - Vocalpoint.

8 Jedna z pierwszych akcji tego typu byla akcja HotMail -~ darmowych skrzynek pocztowych, ktére
doczepiaty do kazdego maila w stopce komunikat reklamowy.

° Na temat metod pomiaru skutecznoéci i efektywnosci marketingu szeptanego patrz: J. Tkaczyk, op.cit.

10 Stowarzyszenie WOMMA powstalo w 2005 r.; obecnie zrzesza ok. 400 firm zajmujacych sie mar-
ketingiem szeptanym; http://womma.org/

1T pierwsza firma tego typu w Europie - www.streetcom.pl/ (8.06.2009).
12 http://ankieta.streetcom.pl/website/biznes/?act=home&page=2 (8.06.2009).
13 Ibidem.

! Por. A. Klopocka, Komunikacja nieformalna na rynku detalicznych ustug bankowych - studium
przypadku, ,Bank i Kredyt” kwiecien 2006, s. 60.

> Dostarczanie konsumentom takiej obiektywnej informacji jest celem dzialania organizacji kon-
sumenckich (np. ,Swiat Konsumenta” — papierowe i internetowe wydanie magazynu konsumenckiego,
ktory przeprowadza i publikuje testy oraz oceny produktéw) oraz specjalnych instytucji (przykladem:
Stiftung Warentest w REN).

16 M. Kepiniski, M. Mozgawa, M. Pézniak-Niedzielska, T. Skoczny, R. Skubisz, S. Soltysiriski, J. Szwa-
ja, I. Wiszniewska, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red. J. Szwaja, Warszawa
2000, s. 471.

17 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb vom 7. Juni 1909, RGBI S. 499, BGBI III, 43-1 (UWG
1909); ustawa ta obowiagzywata prawie wiek; zastapiona zostala nowa ustawg o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji z dnia 3 lipca 2004 r. - Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb vom 3. Juli 2004, BGBI I S.
1414 (UWG 2004).

18 R. Jagberger, Die Grenzen der wirtschaftlichen Werbung, Stuttgart 1967, s. 156-157.

19 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (uznk), tekst jednolity:
Dz.U.z2003, nr 153, poz. 1503.

2 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca nie-
uczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku
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wewnetrznym oraz zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/
WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego
i Rady (dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych), Dz.Urz. UE L 149/22 z 11.6.2005.

21 P, 11: ,Wykorzystanie tresci publicystycznej w $rodkach masowego przekazu w celu promocji
produktu w sytuacji, gdy przedsigbiorca zaplacit za t¢ promocje, a nie wynika to wyraznie z tresci lub
z obrazéw lub dZzwiekéw tatwo rozpoznawalnych przez konsumenta (kryptoreklama). Pozostaje to bez
uszczerbku dla dyrektywy 89/522/EWG”.

22'W polskiej ustawie implementujacej dyrektywe o nieuczciwych praktykach handlowych pojecie
»starannosci zawodowej” zostato zastgpione pojeciem ,,dobrych obyczajow”, wywodzacym sie z ustawy
o nieuczciwej konkurencji.

2 Art. 6 ust. 1 lit. b.

4 Dyrektywa 2000/31/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 8 czerwca 2000 r. w sprawie nie-
ktérych aspektéw prawnych ustug spoleczenistwa informacyjnego, w szczeg6lnosci handlu elektronicznego,
w ramach rynku wewnetrznego (dyrektywa o handlu elektronicznym).

2% Czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnosci: [...] 4) wypowiedz, ktéra
zachecajac do nabywania towardw lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji”.

26 E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Lexis-Nexis,
Warszawa 2001, s. 165.

7 Art. 17 uznk; patrz tez: E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz..., op.cit., s. 177-185.
2 Dz.U. 2007, nr 171, poz. 1206.

% Federalna Komisja Handlu, utworzona na mocy Federal Trade Commission Act 1914, jest instytucja
administracyjng (niezalezng agencja rzadu federalnego odpowiedzialng przed Kongresem) zajmujaca si¢
w skali ogolnokrajowej regulowaniem konkurencji i marketingu, zaréwno w sprawach zwalczania kon-
kurencji nieuczciwej, jak i praktyk ograniczajacych konkurencje oraz nieuczciwych praktyk rynkowych
(wzgledem konsumenta).

30 Ustawa Wheeler-Lea Act 1938, rozszerzajac zakres wcze$niejszego przepisu (sect. 5 FTC Act 1914),
uznala za nielegalne ,nieuczciwe metody konkurencji w handlu i nieuczciwe lub oszukancze dziatania lub
praktyki handlowe” (unfair methods of competition in commerce and unfair or decptive acts or practices
in commerce).

31§ 255.0 Definitions. [...] (b) [...] an endorsement means any advertising message (including verbal
statements, demonstrations, or depictions of the name, signature, likeness or other identifying personal
characteristics of an individual or the name or seal of an organization) which message consumers are likely
to believe reflects the opinions, beliefs, findings, or experience of a party other than the sponsoring advertiser.
The party whose opinions, beliefs, findings, or experience the message appears to reflect will be called the
endorser and may be an individual, group or institution”. FTC Guides Concerning Use of Endorsements
and Testimonials in Advertising, http://www.ftc.gov/bcp/guides/endorse.htm (28.07.2009).

32 When there exists a connection between the endorser and the seller of the advertised product which
might materially affect the weight or credibility of the endorsement (i.e., the connection is not reasonably
expected by the audience) such connection must be fully disclosed”. Ibidem.

33 Annys Shin, FTC Moves to Unmask Word-of-Mouth Marketing, ,Washington Post” 12.12.2006,
s. DO, http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/20061211013 (28.07.09).

3 VaGla, W USA zakoriczyly sie konsultacje FTC w sprawie WOMM, http://prawo.vagla.pl/node/8424
(28.07.09).
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35 Por.: M.E. Podmolik, Federal Trade Commission’s plan to change rules on ad endorsements,
testimonials worries marketers, ,Consumerist” March 20, 2009, http://www.freerepublic.com/focu-
s/f-news/2212988/posts (28.07.09).

3¢ Szerzej na temat procedury postepowania i srodkéw bedacych w dyspozycji FTC - badanie statutowe
Zakladu Prawa Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z 2007 r. pt. Uwarunkowania instytucjonalno-praw-
ne ochrony konkurencji i konsumentéw na rynku UE (ujecie prawno-poréwnawcze).

%7 Code International de Practiques Loyales en matiere de Publicite (1973), CCI, Paris 1973, s. 7.

’% Tekst Kodeksu na stronie ICC http://www.iccwbo.org/policy/marketing/id8532/index.html
(28.07.09).

¥ ICC, December 2004 : ,Spam’ and unsolicited commercial electronic messages (28.07.09).

0 Tekst Kodeksu WOMMA w wersji z marca 2009 r.: http://womma.org/ethics/ethicscode.pdf
(28.07.09).

' Wgart. 2 lit. d dyrektywy 2005/29/WE praktyki handlowe stosowane przez przedsiebiorstwa wobec
konsumentow oznaczajg ,,dzialanie lub zaniechanie przedsigbiorcy, sposob postepowania, o§wiadczenie
lub informacje handlowa, w szczegdlnos$ci reklame i marketing, bezposrednio zwigzane z promocja lub
nabyciem produktu przez konsumenta”.
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Word of Mouth Marketing and the Ban on Hidden Advertising
Summary

The paper deals with the so called word of mouth marketing (WOMM), which is an
increasingly popular advertising strategy, used among others at the Internet chat rooms.
The research provides a legal appraisal of WOMM in light of legal acts and the soft law.

Unprecedented progress of electronic communications contributes to the success of
word of mouth marketing, which differs from other forms of advertising mainly due to its
hidden nature. This occurs despite the legal obligation imposed by the EU legal acts and
the soft law to make the commercial statements recognisable for the recipients. However,
as the research results show the situation may improve, should the recommendations
adopted in the United States with regard to word of mouth marketing gain ever broader
acceptance in the marketing code of conducts.



