PREZES
URZEDU OCHRONY

KONKURENCJI I KONSUMENTOW
MALGORZATA KRASNODEBSKA-TOMKIEL

DDK-61-3/08/KP

Warszawa, dn. 19 sierpnia 2008 r.

DECYZJA DDK Nr 14/2008

I. Na podstawie art. 27 ust. 1 1 2 w zwiazku z art. 24 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r.
o ochronie konkurencji 1 konsumentow (Dz. U. z 2007 r., Nr 50, poz. 331 ze zm.), po
przeprowadzeniu wszczgtego z urzedu postgpowania w sprawie stosowania praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow uznaje za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow,
o ktorej mowa w art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow,
dzialanie PTK Centertel spétka z o.0. z siedzibg w Warszawie, polegajace na:

prowadzeniu kampanii reklamowej pt. ,,Bliskos¢ tworzy $wigta” w zakresie ,,Oferty
promocyjnej - Wybrane 3 numery”, w ramach ktorej - pomimo wyraznego odniesienia do
okresu $wiatecznego - ustuga promocyjna darmowych rozméw z trzema wybranymi osobami
jest wylaczona w okresie §wiatecznym (tj. 24, 25, 26, 31 grudnia, 1 stycznia),

co jest dzialaniem bezprawnym stanowigc nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu
art. S ust. 1 w zwigzku z art. 4 ust. 1 i 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r.
o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. z 2007 r. Nr 171, poz.
1206) oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentow

i stwierdza zaniechanie jej stosowania z dniem 1 stycznia 2008 r.

II. Na podstawie art. 26 ust. 2 w zwiazku z art. 27 ust. 4 w zwiazku z art. 27 ust. 2 ustawy
z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéow (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz.
331 ze zm.), po przeprowadzeniu z urzedu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
nakazuje PTK Centertel Sp. z o.0. z siedziba w Warszawie publikacj¢ niniejszej decyzji
w catosci na koszt PTK Centertel Sp. z o0.0. na stronie internetowe] przedsigbiorcy
www.orange.pl w ten sposob, ze odnosnik do tresci decyzji powinien zosta¢ umieszczony na
stronie gtdbwnej www.orange.pl oraz utrzymywanie jej na przedmiotowej stronie internetowe;j
przez okres 6 (sze$¢) miesigcy, a ponadto dwukrotng publikacje sentencji decyzji na koszt
PTK Centertel Sp. z o0.0. na jednej z pigciu pierwszych stron dziennika o zasiggu
ogolnopolskim o objetosci co najmniej 24 (dwadziescia cztery) cm x 12 (dwanascie) cm,



http://www.tele2.pl/
http://www.tele2.pl/

z tym ze okres migdzy przedmiotowymi publikacjami powinien wynosi¢ co najmniej
7 (siedem) dni.

II1. Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
1 konsumentéw (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze zm.), Prezes Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow naklada na PTK Centertel spotka z o.0. z siedziba
w Warszawie, kare pieni¢gzna w wysokosci 806 400,00 zt (stownie: osiemset szeS¢ tysiecy
czterysta zlotych 00/100 groszy), ptatna do budzetu panstwa, z tytulu naruszenia zakazu,
o jakim mowa w art. 24 ust. 1 i 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentéw (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze. zm.).

IV. Na podstawie art. 103 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumentéw (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze zm.), Prezes Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow nadaje decyzji w zakresie pkt II sentencji decyzji rygor
natychmiastowej wykonalnoSci.

Uzasadnienie

W dniu 31 stycznia 2008 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
(zwany dalej takze ,,Prezesem Urzedu”, ,,Prezesem UOKIiK”) wszczat wobec PTK Centertel
sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie (zwanej dalej takze ,,Spotka”, ,,operatorem”) postgpowanie
w sprawie stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, o ktorej mowa
w art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow,
(zwanej dalej ,,ustawa”, ,,uokik) polegajacej na prowadzeniu kampanii reklamowej pt.
,Bliskos¢ tworzy $wigta” dotyczacej m.in. ,,Oferty promocyjnej - Wybrane 3 numery”,
w ramach ktorej - pomimo wyraznego odniesienia do okresu $wiatecznego - ustuga
promocyjna darmowych rozméw z trzema wybranymi osobami jest wylaczona w okresie
swiatecznym (tj. 24, 25, 26, 31 grudnia, 1 stycznia), co mogto stanowi¢ nieuczciwa praktyke
rynkowa w rozumieniu art. 5 ust. 1 w zw. z art. 4 ust. 1 1 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r.
o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. z 2007 r. Nr 171, poz. 1206,
zwanej dalej ,,upnpr”), tj. dzialanie wprowadzajace w btad, ktére powoduje lub moze
powodowaé podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjat i jako naruszenie zbiorowych interesOw konsumentéw moze zostac
uznane za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow w rozumieniu art. 24 ust. 1
i ust. 2 pkt 3 ustawy (k.1).

Spotka w pismach z dnia 18 lutego 2008 r. (k. 8-11) oraz 5 marca 2008 r. (k. 20-43)
odniosta si¢ do przedstawionych zarzutdow oraz przekazata komplet materiatow
promocyjnych, ogloszen prasowych, reklam telewizyjnych i1 radiowych oraz innych
materiatow wykorzystywanych podczas kampanii reklamowe;j ,,Blisko$¢ tworzy §wigta” wraz
ze wskazaniem okresu oraz miejsca ich prezentacji. Spotka w pi$mie z dnia 18 lutego 2008 r.
nie zgodzita si¢ z argumentami podniesionymi przez Prezesa UOKiK w toku postepowania.
Podniosta, iz do naruszenia przepiséw ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym mogtoby dojs¢ w przypadku reklamy, ktora wprowadzalaby konsumenta w biad



1 znacznie ograniczata jego zdolnos¢ do wyboru oferty ,,Wybrane 3 numery”, sktaniajac go
tym samym do wyboru tej oferty w oparciu o btedna informacjg, ktérego inaczej by nie
dokonat. Zdaniem Spotki konsumenci nie byli wprowadzani w blad, gdyz operator w zadnym
wypadku nie wskazywal, iz usluga dziata w dniach 24, 25, 26, 31 grudnia i 1 stycznia.
Swiadcza o tym materiaty reklamowe, w ktorych nie tylko nie wskazuje sig, ze ustuga dziata
w ww. dniach, lecz w ogdle nie wskazuje si¢, w jakich dniach dziata, a w jakich nie.
Nastgpnie, Spotka podniosta, ze kampania i przekaz reklamowy miaty charakter ogdlny,
a idea przekazu bylo to, by konsument zastanawiajac si¢ nad wyborem prezentow
$wiatecznych wybral ofertg ,,Wybrane 3 numery”. Dodatkowo celem kampanii byt przekaz,
ze dzigki ofercie ,,Wybrane 3 numery” konsument moze taczy¢ si¢ w ramach oferty z trzema
wybranymi numerami (z ,,bliskimi”). Przekaz reklamowy nie wskazywal jednak, ze chodzi
o taczenie si¢ wlasnie w $wigta i nie taka jest zreszta istota oferty. Oferta nie dotyczy
wykonywania potaczen w $wigta, a w znacznie dtuzszym okresie — mianowicie co do zasady
przez caty rok. Oferta nie miata charakteru ustugi sezonowej dotyczacej polaczen
wykonywanych w §wigta. Celem komunikatu marketingowego byto ogélne poinformowanie
konsumentow o ofercie, a nie wskazywanie szczegétowych zasad jej funkcjonowania. Spotka
podniosta, ze szczegdtowe zasady korzystania z oferty opisane byly w regulaminie oferty
promocyjnej ,,Wybrane 3 Numery” udostgpnianym konsumentom (k. 42-43). W pkt 18
powotanego regulaminu zostata zawarta informacja, ze ustuga nie dziata w dniach 24, 25, 26,
31 grudnia i 1 stycznia, dodatkowo do 0sob korzystajacych z przedmiotowej ustugi wystano
SMS przypominajacy o wylaczeniu ustugi darmowych rozméw z 3 bliskimi osobami we
wskazane dni (k. 41). Ponadto, Spdétka podniosta, ze omawiana oferta spotkata sig
z pozytywnym odbiorem konsumentéw, operator nie odnotowal masowych skarg czy
reklamacji, co potwierdza w ocenie operatora, ze brak jest podstaw do uznania, by kampania
,,Blisko$¢ tworzy swigta” wprowadzata w btad, a Spotka tym samym dopuscita si¢ naruszenia
prawa.

Prezes Urzedu korzystajac z uprawnien przewidzianych w ustawie z dnia 29 grudnia
1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz. U. z 2004 r. Nr 253, poz. 2531 ze zm.) wystapit takze
do Telewizji Polskiej S.A. oraz TVN S.A. o przekazanie zapisu cyfrowego reklam
emitowanych na antenie ww. stacji odnoszacych si¢ do przedmiotowej kampanii medialne;,
ktére otrzymat odpowiednio dnia 8 lutego 2008 r. (TVP, k. 6-7) oraz 5 marca 2008 r. (TVN,
k. 17-18).

Zgodnie z zasada wyrazona w art. 10 k.p.a., Spotka zostala poinformowana
o mozliwosci wypowiedzenia si¢ przed wydaniem decyzji co do zebranych dowodow
1 materialow oraz zgloszonych zadan. Pismem z dnia 11 czerwca 2008 r. (k. 55), Prezes
Urzedu zawiadomit Spoétke o zakonczeniu postgpowania dowodowego w przedmiotowej
sprawie. Jednoczesnie zostal wyznaczony 7-dniowy termin na zapoznanie si¢ strony z aktami
niniejszej sprawy. Spotka nie skorzystata z przystugujacego jej prawa.

Prezes Urzedu ustalil, co nastepuje.
PTK Centertel sp. z 0.0. jest przedsigbiorca zarejestrowanym w Sadzie Rejonowym

dla m. st. Warszawy, XII Wydzial Gospodarczy pod nr KRS 0000006107 (k. 24-27)
i prowadzi dzialalno$¢ gospodarcza w zakresie ustug telekomunikacyjnych, w ramach ktorej



swiadczy ustugi m.in. klientom detalicznym tj. konsumentom. Pod koniec roku 2007 r.
operator zaoferowal abonentom oraz uzytkownikom oferty promocyjne pod wspdlnym
hastem ,,Blisko$¢ tworzy $wigta”. Towarzyszyta temu kampania reklamowa, w ramach ktorej
w $rodkach masowego przekazu (prasa, radio, telewizja), miejscach publicznych (plakaty,
tzw. billboardy) oraz w punktach sprzedazy (ulotki) byly prezentowane poszczegdlne
materiaty promocyjne. Jedna z ofert promocyjnych pt. ,,Wybrane 3 numery” dotyczyta
mozliwo$ci wykonywania bezptatnych potaczen do 3 numeréw Orange badz do sieci
stacjonarnych. Oferta byla zwiazana z obowiazkiem zawarcia umowy o $wiadczenie ustug
telekomunikacyjnych na okres 24 lub 30 miesigcy w ofercie Nowy Twoj Plan z kwota
zobowiazania co najmniej 25 zt polaczonej z zakupem telefonu w cenie promocyjnej, badz
umowy o $wiadczenie ustug telekomunikacyjnych na czas okreslony w ofercie Plan na
Rozmowy potaczonej z zakupem telefonu w cenie promocyjnej. Oferta ,,Wybrane 3 numery”
obowiazywata od dnia 7 listopada 2007 r. do dnia 31 stycznia 2008 r. W regulaminie oferty
promocyjnej w pkt 18 wskazano m.in. ze ustuga nie jest realizowana w dniach 24, 25, 26, 31
oraz 1 stycznia oraz ze w te dni oplaty za przedmiotowa ustuge naliczane sa zgodnie
z optatami za t¢ ustluge wskazanymi w Cenniku ustlug podstawowych w ofercie Nowy Twdj
Plan i Plan na Rozmowy (k. 43).

Prezes Urzgdu ustalil, ze kampania reklamowa ,,Blisko$¢ tworzy §wigta” dotyczaca
oferty promocyjnej ,, Wybrane 3 numery”, prowadzona byta w nastgpujacy sposob:

RADIO

1. Reklama radiowa (k. 29)
Orange30 X-mas_postpaid MotorolaK1 bez upominku
Data emisji: 26.11-23.12.2007 (k. 28)
Tres¢ reklamy: Tej zimy w Orange w ofertach na abonament i w mixie dostajesz darmowe
rozmowy nawet z 3 osobami, a do tego telefon Motorola K1 juz od ztotowki. Sprawdz inne
zimowe promocje i najnowsze telefony. Zapraszamy od punktow sprzedazy.

2. Reklama radiowa (k. 29)
Orange30 X-mas_postpaid Nokia6300 slodki upominek
Data emisji: 26.11-23.12.2007 (k. 28)
Tre$¢ reklamy: Tej zimy w Orange w ofertach na abonament i w mixie dostajesz darmowe
rozmowy nawet z 3 osobami, a do tego telefon Nokia 6300 juz od zlotowki. Skorzystaj ze
Swiqtecznej oferty a otrzymasz stodki upominek od Orange.

3. Reklama radiowa (k. 29)
Orange30 X-mas_postpaid MotorolaK1 slodki upominek
Data emisji: 26.11-23.12.2007 (k. 28)
Tre$¢ reklamy: Tej zimy w Orange w ofertach na abonament i w mixie dostajesz darmowe
rozmowy nawet z 3 osobami, a do tego telefon Motorola Kl juz od ztotowki. Skorzystaj ze
swiqtecznej oferty a otrzymasz stodki upominek od Orange.

Wszystkim ww. reklamom towarzyszy podktad muzyczny w postaci piosenki
w jezyku angielskim ze slowami odwotujacymi si¢ do $wiat oraz charakterystycznymi
dzwoneczkami w tle. Utwor ten pojawia si¢ takze w reklamie telewizyjne;.



TELEWIZJA

1. Reklama telewizyjna 30 sekund (k. 29)
TVC 30sek X-mas_star postpaid_kolaudacja
Data emisji: 15-25.11.2007; 14-26.12.2007 (k. 28)

2. Reklama telewizyjna 15 sekund (k. 29)
TVC 15sek X-mas_gwiazdka kolaudacja 21.11.2007
Data emisji: 26.11-23.12.2007 (k. 28)

W obu reklamach pojawiaja si¢ nastepujace stowa lektora: W Orange wierzymy, ze to bliskos¢
miedzy ludzmi tworzy Swieta. Dlatego teraz w prezencie dajemy Ci darmowe rozmowy
w mixie i w abonamencie. Sprawdz swiqteczne promocje i najnowsze telefony.

Opis: mgzczyzna idacy zasniezona ulica, przechodzi obok domu, przy ktorym stoja dwie
choinki z zapalonymi §wiatetkami, nast¢pnie przechodzi obok ogrodzenia, ktore rowniez jest
przyozdobione $wiatetkami, nastgpnie mija pokryte $niegiem samochody, wydaje si¢ jakby
kogo$ szukat, wreszcie dochodzi do ulepionego balwana, przy ktérym sa wydeptane na $niegu
slady w ksztalcie strzatki. Kieruje si¢ we wskazang strong i dochodzi do rodziny (wigkszej
grupy ludzi w roznym wieku), z ktorymi rados$nie si¢ wita 1 wspolnie ogladaja migoczaca,
a nastgpnie spadajaca gwiazdg na niebie. W wersji krotszej (15 sekund) reklama rozpoczyna
si¢ od momentu, w ktorym megzczyzna po $ladach na $niegu zmierza do rodziny. Obu
reklamom towarzyszy ta sama muzyka jak w reklamie radiowej. Napis na koncu obu reklam
brzmi rowniez identycznie: Darmowe rozmowy z bliskimi w mixie i abonamencie.

3. Reklama telewizyjna 15 sekund (k.29)
Tag X-mas Nokia 6300 08.11.2007 final
Data emisji: 15-18.11.2007; 26.11-2.12.2007; 10-16.12.2007; 24-31.12.2007 (k. 28)

4. Reklama telewizyjna 15 sekund (k.29)
Orange X-mas tag 15 sek Motorola K1 final
Data emisji: 19-25.11.2007; 3-9.12.2007; 17-24.12.2007 (k. 28)

Obie reklamy koncentruja si¢ na prezentacji aparatow telefonicznych oferowanych
w $wiatecznej promocji, tj. Nokii 6300 i Motoroli K1. Pojawiaja si¢ nastgpujace stowa
lektora: W te swieta w Orange czeka na Ciebie prawdziwa gwiazda Nokia 6300
z wyswietlaczem z 16 milionami kolorow, odtwarzaczem MP3 i Isniqcq obudowq. Teraz od
ztotowki wraz z darmowymi rozmowami w ofercie na abonament i w mixie oraz Tej zimy
w Orange czeka na Ciebie Motorola K1 z niepowtarzalnq lustrzanq obudowaq, aparatem
2 Mpix i mozliwosciq filmowania. Na Swieta juz od zlotowki w 4 kolorach wraz
z darmowymi rozmowami w ofertach na abonament i w mixie. W momencie, w ktorym lektor
méwi o darmowych rozmowach w obu reklamach na ekranie widoczne jest hasto: darmowe
rozmowy z bliskimi. Reklamy maja zblizona szate graficzna, ktéra nawiazuje do Swiatecznego
okresu (gwiazdy, choinka).

PRASA
Reklama ,,M0j pigkny ogréd” (k. 40)
Data publikacji: 28.11.2007 (k. 28)



Opis: sceneria zimowa, w oddali choinki, wydeptana stopami na $niegu gwiazda z warkoczem
(tzw. gwiazda betlejemska), na poszczegolnych koncach gwiazdy stoi kilka osob — kobieta,
mezcezyzna, kobieta z malym dzieckiem z sankami. Napis gléwny: Darmowe rozmowy
z bliskimi w ofertach na abonament i w mixie. Z boku znajduja si¢ dwa aparaty telefoniczne
Nokia 6300 1 Motorola K1 informacja ,,0od 1zt”. Na dole mniejszymi literami zawarta jest
m.in. nastgpujaca informacja: Tej zimy w ofertach na abonament mozesz rozmawiac za darmo
z 3 osobami w Orange lub z numerami stacjonarnymi. Dodatkowo, aby nikogo w te Swieta Ci
nie brakowato, w Planie Na Rozmowy otrzymujesz najwiecej bezptatnych minut i najnizsze
stawki w sieci — juz od 24 gr za minute.

OUTDOOR (reklama powierzchniowa)
Trzy reklamy o identycznej szacie graficznej (k. 39)
- Backlight 6x3;
Data prezentacji:1-31.12.2007 (k. 28)
- Backlight 8x4;
Data prezentacji:1-31.12.2007 (k. 28)
- X-mas GWIAZDA 6x3
Data prezentacji:16-30.11.2007 (k. 28)

Opis: reklama identyczna jak przy reklamie prasowej, tzn. sceneria zimowa, wydeptana
w $niegu gwiazda z warkoczem (tzw. gwiazda betlejemska), osoby stojace na poszczegolnych
krancach gwiazdy. Ponadto duzy napis: Bliskos¢ tworzy swieta. Darmowe rozmowy nawet
z 3 osobami oraz z boku aparat telefoniczny Nokia 6300 z informacja ,,od 1 z1”.

PUNKTY SPRZEDAZY

1. Plakaty Postpaid B1, Postpaid B3 (k. 38)
Data prezentacji: listopad-grudzien 2007 (k. 28)
Opis: Szata graficzna identyczna jak przy ww. reklamie prasowej, z ta r6znica, iz zamiast
tresci umieszczonej na dole plakatu znajduje si¢ tabelka przedstawiajaca ilo$¢ bezptatnych
minut 1 okres §wiadczenia bezptatnej ustugi wybrane 3 numery w zaleznosci od wybranego
planu taryfowego. Dodatkowo znajduje si¢ informacja nastgpujacej tresci: Tej zimy w Planie
Na Rozmowy mozesz wybra¢ 3 numery w Orange lub stacjonarne, z ktorymi bedziesz
rozmawiat za darmo.

2. Ulotki Promocyjne ulotka mca listopad grudzien (k. 32-33)

Data prezentacji: listopad-grudzien 2007 (k. 28)

Opis: ulotki dotycza szczegotowej prezentacji zasad darmowych rozméw w Nowym Twoim
Planie 1 Planie Na Rozmowy. Maja podobna szat¢ graficzna, ciemne tto, te same kolory
prezentacji ilosci bezptatnych minut, okresu $wiadczenia bezptatnej ustugi ,,Wybrane 3
numery”, optaty za ustuge po zakonczeniu promocji, w prawej goérnej czg$ci na obu
umieszczona jest galazka jemioty. W dolnej czesci ulotki prezentowane sa aparaty
telefoniczne — odpowiednio Motorola K1 1 Sony Ericsson K550 na tle $niegu z wydeptanymi
sladami oraz Motorola K1 i Nokia 3600 na tle 0s6b rzucajacych si¢ $niegiem.

Tresci ulotki dotyczacej Nowego Twego Planu: Nowy Twoj Plan. W te swieta darmowe
rozmowy z najblizszymi. Wybierz oferte Nowy Twoj Plan ze swiqteczng promocjq i rozmawiaj
za darmo z trzema wybranymi osobami w Orange i na numery stacjonarne nawet przez caty



rok. W zaleznosci od tego, jakq kwote abonamentu wybierzesz, otrzymasz ustuge Wybrane 3
numery bezptatnie na 3, 4, 6 lub nawet 12 miesiecy. Jesli masz juz Nowy Twoj Plan: mozesz
rowniez skorzysta¢ z ustugi Wybrane 3 numery, koszt ustugi to 20 zt za miesiqc. Nowy Twdoj
Plan to takze nowoczesne telefony, np. Nokia 3600 oraz Motorola K1 juz od 1 zi.

Tres¢ ulotki dotyczacej Planu Na Rozmowy: Plan Na Rozmowy. Darmowe rozmowy
z najblizszymi. Mamy dla Ciebie specjalnq swiqtecznq oferte. Oprocz duzej ilosci minut do
wszystkich sieci, wliczonych juz w abonament, otrzymasz takie darmowe rozmowy na
rozmowy z trzema wybranymi osobami w Orange i na numery stacjonarne. Jesli masz juz
Plan Na Rozmowy. mozesz rowniez skorzystac z ustugi Wybrane 3 numery, koszt ustugi to 20
z{ za miesiqc. Plan Na Rozmowy to takze nowoczesne telefony, np. Sony Ericsson K550 oraz
Motorola K1 juz od 1 z1.

Prezes Urzedu ustalit takze, iz w ramach kampanii reklamowej ,,Blisko§¢ tworzy
swigta” operator proponowal rowniez inne oferty promocyjne, np. ,,Darmowe Godziny
w Nowym Orange Go”, ,,Darmowe Godziny w Orange POP”, czy tez ,,Oferte Swiateczna
Przyjaciel w Nowym Twoim Mixie”. Z uwagi jednak na fakt, iz w Zadnej z tych ofert nie byty
stosowane zasady korzystania z ustugi darmowych rozmoéw analogiczne jak w ofercie
promocyjnej ,,Wybrane 3 numery”, nie zostaly one objete zakresem prowadzonego
postgpowania.

Prezes Urze¢du zwazyl, co nastgpuje.

I. Ocena dzialan PTK Centertel w aspekcie zarzutu stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentow.

Art. 24 ust. 2 uokik stanowi, iz przez praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw rozumie si¢ godzace w nie bezprawne dziatanie przedsigbiorcy. Konsumentem
w rozumieniu ustawy o ochronie konkurencji i konsumentoéw jest osoba fizyczna dokonujaca
czynno$ci prawnej niezwiazanej bezposrednio z jej dziatalno$cia gospodarcza lub zawodowa
(art. 22" k.c. w zw. z art. 4 pkt 12 uokik). Zbiorowe interesy konsumentow podlegaja ochronie
przed dziataniami przedsigbiorcow, ktore sa sprzeczne z prawem, tj. przepisami okreslonych
aktow prawnych oraz zasadami wspolzycia spotecznego i dobrymi obyczajami. W zwiazku
z powyzszym, dla uznania dzialania przedsigbiorcy za niezgodne z zawartym w ustawie
o ochronie konkurencji i konsumentéw zakazem stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentéw nalezy wykaza¢, iz spetnione zostaly kumulatywnie trzy nastgpujace
przestanki:

A) kwestionowane dziatanie jest dziataniem przedsigbiorcy;

B) dziatanie to jest bezprawne;

C) dziatanie to godzi w zbiorowy interes konsumentow.

Ad A)
Ustawa o ochronie konkurencji 1 konsumentow zawiera legalna definicje

przedsigbiorcy. Zgodnie z jej art. 4 pkt 1 uokik, pod pojeciem tym nalezy rozumieé
przedsigbiorcg¢ w rozumieniu przepisOw ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie



dziatalnosci gospodarczej (tekst jedn.: Dz. U. z 2007 r. Nr 155, poz. 1905 ze zm.) oraz: a)
osobeg fizyczna, osobg prawna, atakze jednostke organizacyjna niemajaca osobowosci
prawnej, ktorej ustawa przyznaje zdolno§¢ prawna, organizujaca lub $wiadczaca ustugi
o charakterze uzytecznosci publicznej, ktore nie sa dzialalnos$cia gospodarcza w rozumieniu
przepisow o dziatalnosci gospodarczej, b) osobg fizyczna wykonujaca zawod we wlasnym
imieniu i na wlasny rachunek lub prowadzaca dziatalno$¢ w ramach wykonywania takiego
zawodu, d) zwiazek przedsigbiorcow w rozumieniu pkt 2 — na potrzeby przepiséw
dotyczacych (...) praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentoéw (trzeci czion
definicji przedsigbiorcy zawartej w art. 4 pkt 1 uokik [lit. ¢)] znajduje zastosowanie wylacznie
w postgpowaniach w sprawach koncentracji). Natomiast w mys$l art. 4 ust. 1 ustawy
o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej, przedsigbiorca w jej rozumieniu jest osoba fizyczna,
osoba prawna i jednostka organizacyjna niebgdaca osoba prawna, ktorej odrgbna ustawa
przyznaje zdolno$¢ prawna — wykonujaca we wilasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza.
Wiasciwa dla przedsigbiorcy dziatalno$cia gospodarcza jest zarobkowa dziatalnos¢
wytworcza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie
1 wydobywanie kopalin ze z16z, atakze dziatalno$¢ zawodowa, wykonywana w sposob
zorganizowany i ciagly (art. 2 ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej).

PTK Centertel sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie jest spotka prawa handlowego
wpisang do Krajowego Rejestru Sadowego, prowadzaca we wilasnym imieniu dziatalno$¢
gospodarcza polegajaca m.in. na §wiadczeniu ushug telekomunikacyjnych w zakresie telefonii
ruchomej i stacjonarnej. Nie ulega zatem watpliwosci, iz posiada status przedsigbiorcy
w rozumieniu powotywanego powyzej art.4 pkt 1 uokik. Tym samym Spoéika przy
wykonywaniu dzialalnosci gospodarczej podlega rygorom okre§lonym w ustawie o ochronie
konkurencji 1 konsumentéw i jej dziatania moga podlega¢ ocenie w aspekcie naruszenia
zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

Ad B)

Bezprawno$¢ tradycyjnie ujmowana jest jako sprzeczno$¢ z obowigzujacym
porzadkiem prawnym. Porzadek prawny obejmuje normy prawa powszechnie
obowiazujacego, a takze nakazy i zakazy wynikajace z zasad wspotzycia spolecznego
1 dobrych obyczajow (wyrok SOKIK z dnia 13 listopada 2007 r., sygn. XVII AmA 45/07).
Bezprawnos$¢ jest kategoria obiektywna. Rozwazenia przy ocenie bezprawnos$ci wymaga
zatem kwestia, czy zachowanie przedsigbiorcy byto zgodne, czy tez niezgodne
z obowiazujacymi zasadami porzadku prawnego. O bezprawnosci dziatania decyduje
w Swietle orzecznictwa Sadu Najwyzszego caloksztalt okolicznosci konkretnego stanu
faktycznego (wyrok SN z dnia 8 maja 2002 r., sygn. I PKN 267/2001). Dla stwierdzenia
bezprawnos$ci dzialania przedsigbiorcy bez znaczenia pozostaje strona podmiotowa czynu,
azatem wina sprawcy (w znaczeniu subiektywnym, oznaczajacym wadliwo$¢ procesu
decyzyjnego sprawcy) i stopien tej winy (umys$lnos¢ badz nieumys$Ino$¢), a takze swiadomosé
istnienia naruszonych norm prawnych.

Jako zachowania przedsigbiorcy, ktore stanowia praktykg naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow ustawodawca wskazuje w szczegolnos$ci nieuczciwe praktyki rynkowe
(art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy). Oznacza to, ze jesli mamy do czynienia z nieuczciwa praktyka



rynkowa w rozumieniu ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, ktora
jednoczes$nie narusza zbiorowe interesy konsumentow, takie dziatanie w §wietle prawa moze
zosta¢ uznane si¢ za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow.

W zwiazku z powyzszym, przedmiotem rozstrzygnigcia Prezesa UOKIiK bedzie
wykazanie, czy w omawianym stanie faktycznych przedsigbiorca stosowal nieuczciwa
praktyke rynkowa, a nastepnie czy przedmiotowa praktyka mogla narusza¢ zbiorowe interesy
konsumentow.

Stosowanie nieuczciwej praktyki rynkowej

Zgodnie z art. 4 ust. 1 upnpr, stosowana przez przedsigbiorcg praktyka rynkowa jest
nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znieksztatca lub
moze znieksztatci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy,
w trakcie jej zawierania lub po zawarciu. Przedmiotowy przepis stanowi klauzule¢ generalna,
ktoéra na okoliczno$¢ stosowania danej praktyki bedzie podlegata stosownej konkretyzacji.
Jednoczesnie upnpr dokonuje podziatu praktyk rynkowych na wprowadzajace w blad oraz
agresywne praktyki rynkowe (art. 4 ust. 2 upnpr). Praktyki rynkowe wprowadzajace w biad
moga przybraé posta¢ czynna i bierna, tj. polega¢ na dzialaniu (art. 5 upnpr) lub zaniechaniu
(art. 6 upnpr) wprowadzajacym w btad. Wyzej wymienione praktyki nie stanowia jednak
praktyk zakazanych w kazdych okoliczno$ciach (vide: art. 7 upnpr). Oznacza to, iz by
wykazaé, ze dany przedsigbiorca je stosuje nalezy odnies¢ sig zarowno do definicji praktyki
wprowadzajacej w btad (art. 5 ust. 1 upnrp), jak i do ogolnej definicji nieuczciwej praktyki
rynkowej z art. 4 ust. 1 upnpr.

Zgodnie z art. 5 ust. 1 upnpr, za praktyke rynkowa wprowadzajaca w blad uznaje si¢
dziatanie wprowadzajace w blad, jezeli powoduje lub moze ono powodowaé podjecie przez
przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktérej inaczej by nie podjal.
W przedmiotowej sprawie koniecznym stalo si¢ rozwazenie przez Prezesa Urzgdu, czy
prowadzenie przez Spotk¢ kampanii reklamowej pt. ,,Blisko§¢ tworzy $wigta”, w ramach
ktorej prezentowano ofert¢ promocyjna ,,Wybrane 3 numery”, moglo wprowadzaé
przecigtnego konsumenta w bilad, tj. moglo powodowaé podjecie przez niego decyzji
dotyczacej umowy, ktérej inaczej by nie podjal. Przedmiotem zarzutow w niniejszym
postgpowaniu Prezes Urzgdu uczynil tre§¢ akcji reklamowej dotyczacej oferty ,,Wybrane 3
numery”, ktéora w sposob nie budzacy watpliwosci odnosita si¢ do okresu $wiatecznego
(Swiat Bozego Narodzenia), gdy tymczasem gtéwna korzy$é wynikajaca z ww. promocji, tj.
bezptatne rozmowy z trzema wybranymi osobami, byta wylaczona wilasnie w okresie
Swiatecznym. W ocenie Prezesa Urzedu, takie dzialanie przedsigbiorcy, ktéry z jednej strony
reklamowal swoje promocyjne ustugi w okresie $§wiatecznym, nawiazujac do tematyki oraz
symboliki $wiatecznej, a jednoczes$nie opracowujac warunki danej promocji wytaczal jej
obowiazywanie w tym okresie, stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa polegajaca na dziataniu
wprowadzajacym w blad. Na podstawie tresci reklamy telewizyjnej, radiowej, reklamy
powierzchniowej, prasowej czy ulotek reklamowych, przecigtny konsument moégt podjaé
decyzje dotyczaca umowy, ktorej inaczej by nie podjal, tj. mogt przyjac, iz operator oferuje
mozliwo$¢ dokonywania bezptatnych potaczen z najblizszymi w okresie $§wiatecznym
zgodnie z haslem reklamowym kampanii — bliskos¢ tworzy swieta. Co wigeej, decyzje



konsumenta dotyczaca umowy - zgodnie z jej definicja zawarta w art. 1 pkt 7 upnpr - nalezy
odnosi¢ zarowno do sytuacji, w ktorej konsument postanowi dokona¢ okre$lonej czynnosci,
jak 1 powstrzymuje si¢ od jej dokonania. Oznacza to, iz elementem konstrukcyjnym decyz;ji
konsumenta nie nalezy czyni¢ samego faktu jej dokonania, tj. w omawianym przypadku
zwarcia umowy z operatorem w ramach oferty promocyjnej ,,Wybrane 3 numery”. Kluczowe
znaczenie odgrywa natomiast wewngtrzne przekonanie konsumenta, dokonany przez niego
odbior komunikatu reklamowego, ktory prowadzi do przyjgcia oraz zrozumienia
najwazniejszych informacji, jakie pltyna z ww. przekazu. Reklama stanowi specyficzny $§rodek
przekazu, poslugujacy si¢ niewatpliwie skrotami, hastami i prezentujacy najwazniejsze
informacje (czgsto przy uzyciu alegorii i hiperbolizacji), ktore maja dotrze¢ do potencjalnych
klientow, uslugobiorcow 1 sktoni¢ do zainteresowania si¢ reklamowanym produktem.
W przypadku omawianego dziatania przedsigbiorcy komunikat pltynacy z omawianej
kampanii reklamowej brzmiat nast¢pujaco: operator oferuje darmowe rozmowy w $wigta, aby
umozliwi¢ w ten szczegdlny czas lepszy kontakt z najblizszymi. W takim wtasnie zakresie,
w ocenie Prezesa Urzedu, analizowany komunikat reklamowy wprowadzal w btad, a tym
samym nosit znamiona nieuczciwej praktyki rynkowe;.

Potwierdzenie powyzszych twierdzen Prezesa Urzgdu przynosza przede wszystkim
elementy omawianej kampanii w postaci tresci poszczegdlnych reklam oraz materiatow
promocyjnych.

Przy analizie reklamy nalezy wzia¢ pod uwageg wszystkie czynniki, ktére moga
ksztattowac jej odbior przez przecigtnego konsumenta, a wigc przede wszystkim komunikat,
ktory ich autor/zleceniodawca (tu: operator) chce przekaza¢ konsumentom. W kazdej z form
omawianej kampanii reklamowej odniesienie do $wiat jest znaczacym, istotnym (oraz
wspolnym dla wszystkich) elementem przekazu kierowanego do odbiorcy. Opisana
w poprzedniej czesci decyzji tre$¢ reklam nie pozostawia watpliwosci, ze nawiazanie do
Swiat Bozego Narodzenia jest w sposob wyrazny akcentowane. W reklamie radiowej pojawia
si¢ sformutowanie fej zimy wskazujace jednoznacznie, jakiego okresu promocja dotyczy,
ponadto pojawia si¢ takze okreslenie skorzystaj ze swiqtecznej oferty, ktére bezposrednio
odnosi si¢ do okresu Swiat Bozego Narodzenia. W reklamie telewizyjnej kluczowa rolg
odgrywa obraz odwotujacy si¢ wprost do okresu §wiatecznego (symbole kojarzace si¢ ze
Swigtami: $nieg, choinki, $wiatetka, batwan ulepiony ze $niegu, spadajaca gwiazda) oraz
potrzeby przebywania z bliskimi w takich chwilach (poszukiwanie rodziny, znalezienie ich po
$ladach na $niegu, radosne przywitanie i wspdlne ogladanie spadajacej gwiazdy). Z obrazem
sciSle zwiazany jest komentarz stowny towarzyszacy reklamie podkreslajacy, iz to bliskos¢
migdzy ludzmi tworzy $wigta oraz wskazujacy, ze wilasnie teraz operator oferuje specjalna
promocj¢ (Dlatego teraz w prezencie dajemy Ci darmowe rozmowy w mixie i abonamencie,
W te swieta w Orange czeka na Ciebie.., Tej zimy w Orange czeka na Ciebie..). W ocenie
Prezesa UOKIiK reklama porusza problem relacji migdzyludzkich. Motywujac do zakupu
ustugi zachgca jednocze$nie do utrzymywania kontaktow z bliskimi. Intencja reklamy jest
wzmocnienie wizerunku firmy jako sprzyjajacej budowaniu wigzi migdzy ludZzmi. Przekaz
reklamy jest jednoznaczny — operator chce zagwarantowaé ustugobiorcom mozliwos¢
spedzenia $wiat w kontakcie z bliskimi 1 dlatego teraz oferuje atrakcyjna promocje
Swiateczna. W przypadku reklam prasowych oraz powierzchniowych takze odnalez¢ mozna
ww. motywy tj. odniesienia §wiateczne (wydeptana na $niegu gwiazda betlejemska) oraz
podkreslenie wartosci wigzi migdzyludzkich w $wigta (osoby stojace na ramionach gwiazdy),
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a takze powtoOrzenie najwazniejszych hasel kampanii. Plakaty 1 ulotki prezentowane
w punktach sprzedazy przynosza wigcej szczegotow dotyczacych oferty promocyjnej
»Wybrane 3 numery”. Oprocz wskazanych juz wyzej elementow odnoszacych si¢ do okresu
Swiatecznego prezentowane sa dodatkowo informacje pokazujace zalezno$¢ migdzy
wysoko$cia abonamentu a okresem obowiazywania bezptatnej ustugi ,,Wybrane 3 numery”.
Konsument dowiaduje sig, ze moze korzysta¢ z niej 3,4,6 lub maksymalnie 12 miesigcy.
Ponadto, po raz kolejny podkreslenia wymagaja uzyte hasta reklamowe, gdzie pojawiaja si¢
zwroty w sposob jednoznaczny sugerujace czas, do ktorego odwoluje si¢ promocja — w fe
swieta darmowe rozmowy z najblizszymi, mamy dla Ciebie specjalng swiqtecznq oferte.

Podsumowujac nalezy wskazaé, iz kampania reklamowa ,,Blisko$¢ tworzy $Swigta”,
w ramach ktérej prezentowana byta m.in. oferta promocyjna ,,Wybrane 3 numery” byla
przygotowana oraz przeprowadzona w sposob profesjonalny i kompleksowy. Poszczegolne
elementy kampanii, w tym przekazy reklamowe, stanowily spdjna catos¢. Poczawszy od
jednakowego podktadu muzycznego, poprzez tozsame elementy graficzne czy fabularne, az
do haset reklamowych im towarzyszacych. Konsument z prasy, radia, telewizji, na ulicy, czy
w punkcie sprzedazy otrzymywat ten sam jasny, czytelny i spdjny komunikat — operator
przygotowatl specjalna oferta, w ramach ktérej umozliwia m.in. rozmowy z trzeba osobami
(bliskimi) w $wigta.

W ocenie Prezesa Urzgdu do takich wlasnie wnioskow mogl doj$¢ odbiorca
omawianej kampanii reklamowej. Ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym postuguje si¢ pojeciem przecigtnego konsumenta. To w odniesieniu do
przecigtnego konsumenta powinna by¢ dokonywana ocena kazdej praktyki rynkowej, w tym
praktyki polegajacej na dziataniu wprowadzajacym w blad. Bedace przedmiotem niniejszego
rozstrzygnigcia dziatanie Spolki w zakresie przekazu reklamowego powinno by¢ zatem
oceniane z perspektywy przecigtnego konsumenta. Dlatego zasadnym jest postawienie
nastgpujacego pytania — czy przecigtny konsument mogt zosta¢ wprowadzony w blad poprzez
omawiang kampani¢ reklamowa, tzn. czy mogt na podstawie otrzymanej informacji powziac
btedne przekonanie, co do warunkéw promocji i na tej podstawie byt sklonny zainteresowac
si¢ oferta operatora. Aby udzieli¢ wlasciwej odpowiedzi na tak postawione pytanie niezbedne
staje si¢ przeanalizowanie definicji przeci¢tnego konsumenta w oparciu o przepisy ustawy
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym z uwzglgdnieniem orzecznictwa ETS,
orzecznictwa polskich sadow oraz pogladéw doktryny.

Definicja przecigtnego konsumenta zamieszczona w ustawie o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (zgodnie z art. 2 pkt 8 upnpr przez przecigtnego
konsumenta rozumie si¢ konsumenta, ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny
1 ostrozny. Oceny tej powinno dokona¢ si¢ z uwzglednieniem czynnikoéw spotecznych,
kulturowych, jezykowych i przynalezno$ci danego konsumenta do szczegdlnej grupy
konsumentéw, przez ktéra rozumie si¢ dajaca si¢ jednoznacznie zidentyfikowaé grupe
konsumentoéw, szczegdlnie podatna na oddzialywanie praktyki rynkowej lub na produkt,
ktorego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak wiek,
niepetnosprawnos¢ fizyczna czy umystowa) jest wynikiem dorobku orzeczniczego
Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwos$ci. Stopniowy rozwdj orzecznictwa Europejskiego
Trybunatu Sprawiedliwo$ci doprowadzit do utrwalenia modelu konsumenta jako konsumenta
rozwaznego, przecigtnie zorientowanego, majacego prawo do rzetelnej informacji
niewprowadzajacej w blad, zawierajacej wszelkie niezbedne dane wynikajace z funkcji
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1 przeznaczenia danego towaru. To czego mozna oczekiwa¢ od rozsadnego konsumenta
wynika przede wszystkim z tego, jak daleko sigga obowiazek informacji handlowej, jej
dostepnosci, jasno$ci, niedwuznacznos$ci, petnosci i odpowiednioéci. Orzecznictwo sadow
polskich nie wypracowato ujednoliconej wyktadni, ktora pozwolitaby na utrwalenie modelu
przecigtnego konsumenta. Z jednej strony sady traktowaty konsumenta jako osobg nieuwazna
1 nieSwiadoma, probujac w ten sposob wyréwnac jego szanse w relacjach z przedsigbiorca.
Wynikato to ze specyfiki uwarunkowan spoteczno-gospodarczych (przemiana z gospodarki
uspotecznionej w wolnorynkowa) i braku wiedzy konsumenta na temat mechanizméw
wolnorynkowych, zwlaszcza co do pozyskiwania klienteli za pomoca reklamy. Z drugiej za$
strony wskazywano takze na model konsumenta mocno wyedukowanego taczac wysoki
standard powinnosci konsumenta z samym faktem uczestnictwa na coraz bardziej
nieprzejrzystym rynku (,,skoro kupuje, powinien wiedzie¢”, , gdyby przeczytal, bytby
wiedzial”), przy jednoczesnym braku odniesienia tej powinnosci nie tylko do istniejqcej
i realizowanej polityki informacyjno-edukacyjnej wobec konsumenta, ale takze oceny
konkretnych obowiqzkow w tym zakresie jego kontrahenta. (E. Letowska, Europejskie prawo
umow konsumenckich, Warszawa 2004, s. 66-67).

Kampania ,,Blisko$¢ tworzy §wigta” adresowana byta do nieograniczonego kregu
odbiorcoéw. Tres¢ kampanii nie wskazywata, by Spotka chciata dotrze¢ do szczegdlnej grupy
konsumentow, ktéra mozna by wyodrebni¢ na podstawie szczegodlnej, wspolnej im cechy.
Pragnienie bycia z bliskim w okresie $wigtecznym charakteryzuje bowiem — co do zasady —
ludzi niezaleznie od wieku, jezyka, czy tez np. przynaleznosci zawodowej. Zatem przyjmujac
model przecigtnego konsumenta na potrzeby niniejszego rozstrzygnigcia zasadnym jest
nieuwzglednianie ostatniej przestanki wskazanej w powotanej definicji, tzn. konstrukcje
modelu przecigtnego konsumenta nalezy stworzy¢ bez odwolywania si¢ do przynaleznosci do
szczegblnej grupy konsumentow. Przecigtnego konsumenta nalezy rozumie¢ jako
dostatecznie dobrze poinformowanego, uwaznego 1 ostroznego przy uwzglednieniu
czynnikow spotecznych, kulturowych i1 jezykowych - charakterystycznych dla polskiego
konsumenta. Wskazanie na cechy takie jak dostateczne poinformowanie, uwaga oraz
ostrozno$¢ okresla pewien zespdt cech mentalnych konsumenta (jego ,,przecig¢tnosc”),
polegajaca na tym, ze z jednej strony mozna wymagac¢ od niego pewnego stopnia wiedzy
1 orientacji w rzeczywisto$ci, lecz z drugiej strony nie mozna uznaé, ze jego wiedza jest
kompletna i profesjonalna oraz ze konsument nie ma prawa pewnych rzeczy nie wiedziec.
Przecigtny konsument nie posiada wiedzy specjalistycznej w danej dziedzinie, ale przede
wszystkim rozumie kierowane do niego informacje 1 potrafi je wykorzysta¢ do podjecia
swiadomej decyzji dotyczacej produktu. Nie jest naiwny, ale z drugiej strony nie potrafi
oceni¢ sytuacji tak jak profesjonalista. Ma $wiadomos$¢ specyfiki jezyka reklam, wie, ze
czesto uzywana jest w nich metafora, przesada czy pewna umowno$¢, do ktorej nalezy
odnosi¢ si¢ z racjonalnym dystansem. Niemniej jednak nawet ostrozny, uwazny konsument
ma prawo do rzetelnej informacji, ktéra przy zatozeniu dokonania z jego strony aktéw
starannosci celem zrozumienia istoty oferty przedsigbiorcy, nie bedzie wprowadza¢ w blad.

Przenoszac powyzsze rozwazania na stan faktyczny niniejszego rozstrzygnigcia
nalezy wskaza¢, iz przecigtny konsument znajacy na pewnym (nawet dobrym) poziomie
zasady dziatania rynku telekomunikacyjnego oraz standardowe warunki ofert promocyjnych
powinien i spodziewa sig, ze przekaz reklamowy nie zawiera wyczerpujacej informacji na
temat zasad promocji ,Wybrane 3 numery”. Moze przykltadowo spodziewaé sig,
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1z skorzystanie z niej bedzie zwigzane z konieczno$cia zawarcia umowy na czas okreslony,
a nawet - przechodzac na wyzszy niz przeci¢tny poziom wiedzy posiadanej przez konsumenta
(a wigc wznoszac si¢, zdaniem Prezesa Urzedu, ponad model przecigtnego konsumenta) -
moze réwniez liczy¢ si¢ z mozliwoscia bezptatnego funkcjonowania ushugi ,,Wybrane 3
numery” przez okres krotszy niz caly czas trwania umowy promocyjnej (co w istocie ma
miejsce w przypadku tej oferty). Jednak ten sam przecig¢tny konsument, znajacy na poziomie
dostatecznym rynek ustug telekomunikacyjnych, bgdacy w stanie podejmowac racjonalna
decyzje, co do nabycia produktu na podstawie tresci omawianej kampanii reklamowe;j
powinien i moze si¢ spodziewaé, ze uzyska ustuge bezplatnych rozmoéw z trzema osobami
W czasie trwania umowy, w tym takze w okresie §wiatecznym — jesli tylko zdecyduje si¢ na
podpisanie umowy z operatorem. I w tym zakresie jest wprowadzany w btad, poniewaz
istotna cecha produktu - wokol ktorej budowana jest kampania reklamowa, stanowiaca
podstawowa korzy$¢ dla nabywcy — nie istnieje w ofercie operatora. Darmowe rozmowy
z bliskimi w okresie $§wiatecznym podlegaja wylaczeniu 1 sa liczone wedle podstawowe;j
taryfy. W tym tez zakresie przejawia si¢ w ocenie Prezesa Urzgdu nieuczciwa praktyka
rynkowa polegajaca na dziataniu wprowadzajacym w btad w odniesieniu do przecigtnego
konsumenta.

Dziatanie polegajace na wprowadzeniu w blad jako rodzaj nieuczciwej praktyki
rynkowej, jak juz zostato podniesione w niniejszej decyzji, nie musi finalnie doprowadzi¢ do
dokonania przez przecigtnego konsumenta czynnos$ci prawnej, ktorej gdyby nie dziatat pod
wptywem bledu, by nie podjal. Decyzja dotyczaca umowy, ktéra postuguje si¢ upnpr ma
bowiem szerszy zakres niz instytucja uregulowana w art. 84 i n. kodeksu cywilnego, ponadto
przy jej interpretacji nalezy odpowiednio stosowac reguty dotyczace reklamy wprowadzajacej
w blad i wypracowane juz w tym przedmiocie orzecznictwo na podstawie ustawy z dnia 16
kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U. z 2003 r. Nr 153, poz. 153 ze
zm.).

Decyzja dotyczaca umowy w omawianym stanie faktycznym bedzie sprowadzaé sig
do sytuacji, w ktorej konsument pod wplywem kampanii reklamowej zainteresuje si¢ oferta
promocyjna ,,Wybrane 3 numery” i np. uda si¢ do punktu sprzedazy operatora celem
uzyskania szczegdlowej informacji dotyczacej tej promocji, czy tez juz z zamiarem
skorzystania z niej, tj. zawarcia umowy. W$rdd elementow konstrukcyjnych decyzji
dotyczacej umowy wskazanych w art. 2 pkt 7 upnpr wskazuje si¢ podejmowana przez
konsumenta decyzjg, co do tego czy i na jakich warunkach dokona on zakupu - bez wzgledu
na to czy konsument postanowi dokona¢ okreslonej czynnosci czy tez powstrzyma si¢ do jej
dokonania. A zatem konsumenta podejmujacego tak rozumiana decyzje sklonita do tego
w omawianym stanie faktycznym kampania reklamowa, ktéra poprzez biedny przekaz
doprowadzita lub mogta doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej zainteresowat si¢ on omawiana
oferta. W podobny sposob interpretowana jest kwestia reklamy wprowadzajacej w blad - aby
dany przekaz reklamowy przez swojq wprowadzajqcq w biqd tres¢ mogt podlegac negatywnej
ocenie z punktu widzenia art. 16 ust. 2 pkt 2 ustawy musi posiadac¢ zdolnos¢ kierowania
wyborem dokonywanym przez klienta (...) Nie jest przy tym konieczne rzeczywiste nabycie
towaru lub ustugi, omawiany przepis zakazuje bowiem prowadzenia reklamy wprowadzajqcej
w blqd w przypadku kiedy moze ona wplynqc na decyzje klienta. Dokonujqc stosownych ocen,
organ orzekajqcy nie ma wiec obowiqzku ustalania faktycznych skutkow rynkowych tej
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reklamy (tak: E.Nowinska, M.du Vall , Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji”, Warszawa 2001, str. 158).

Okoliczno$¢, iz konsument uzyska w punkcie sprzedazy lub przeczyta w regulaminie
promocji ,,Wybrane 3 numery” informacj¢ dotyczaca wytaczenia §wiadczenia interesujacej go
ustugi w okresie dni $wiatecznych nie ma wpltywu na sam fakt wprowadzenia w biad.
Zainteresowanie si¢ oferta, sam fakt udania si¢ do punktu sprzedazy, czy tez zapoznania si¢
z jej zasadami na stronie internetowej operatora pod wplywem blednego przekazu
reklamowego stanowi juz okolicznos$¢ obciazajaca przedsigbiorce i prowadzi do stwierdzenia
stosowania nieuczciwej praktyki rynkowej. Powolujac si¢ ponownie na dorobek doktryny
w zakresie wprowadzenia w btad na podstawie przepisOw ustawy o zwalczaniu nieuczciwe;]
konkurencji nalezy wskaza¢, iz z wprowadzeniem w blqd przez reklame mamy do czynienia
wowczas, gdy powstate na podstawie reklamy wyobrazenia nie sq zgodne ze stanem
rzeczywistym. Decydujqce znaczenie majq przy tym wyobrazenia adresatow reklamy, a nie
opinie reklamujqcych, czy agencji reklamowych (tak: P.Biatecki, H.Tuchotka ,,Nieuczciwa
lub zakazana reklama”, Warszawa 2002 str. 40). Wobec tego podnoszone w toku
postgpowania przez Spotke argumenty wskazujace, iz w regulaminie okreslono zasady
wylaczenia §wiadczenia przedmiotowej ustugi oraz ze do o0so6b korzystajacych z niej
wysytano SMS przypominajacy o planowanych wytaczeniach nie maja dla omawianej sprawy
znaczenia. Przedmiotem zarzutu nie jest bowiem zachowanie obowiazku informacyjnego na
etapie zawierania czy wykonywania umowy, lecz na etapie poprzedzajacym, tj. w czasie
procesu naktaniania konsumentéw do zainteresowania si¢ dana oferta operatora za pomoca
przekazu reklamowego. W tym miejscu nalezy wyraznie podkresli¢, iz przedmiotem zarzutu
Prezesa UOKiK w niniejszym postgpowaniu nie jest wprowadzenie przez operatora
rozwiazania, w ramach ktoérego wytacza promocyjna ustuge w okreslone dni - w ramach
ksztattowania tresci swojej oferty moze bowiem tak uczyni¢ - lecz bledny komunikat
reklamowy, jaki kieruje do konsumentdéw, majac §wiadomosé, ze gtdbwna cecha omawianego
produktu nie obowiazuje w czasie, do ktorego si¢ bezposrednio w kampanii marketingowej
odwotuje.

Zgodnie z wustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym
wprowadzenie w blad moze zgodnie z art. 5 ust. 3 pkt 5 in fine upnpr w szczegdlnosci
dotyczy¢ istnienia szczegdlnej korzysci cenowej. W omawianym stanie faktycznym
przedmiotowa korzy$¢ stanowi niewatpliwie mozliwos¢ dokonywania bezptatnych potaczen
z wybranymi trzema osobami przez czas trwania promocji. Takiej korzysci spodziewa si¢
przecigtny konsument. Biorac po uwage charakter kampanii reklamowej ,,Blisko$¢ tworzy
swigta” ma prawo oczekiwac szczeg6lnej korzysci cenowej takze w okresie $wiatecznym.
W tym wigc zakresie zostaje przez operatora wprowadzony w blad. Nastgpnie, zgodnie z art.
5 ust. 4 upnpr przy ocenie, czy praktyka rynkowa wprowadza w btad poprzez dziatanie nalezy
uwzgledni¢ wszystkie jej elementy oraz okolicznos$ci wprowadzenia produktu na rynek,
w tym sposob jego prezentacji. Odnoszac si¢ do ostatniej z przestanek zawartej w powolanym
przepisie, przedmiotem zainteresowania Prezesa Urz¢du w omawianej sprawie stal si¢ przede
wszystkim sposob prezentacji ustugi ,, Wybrane 3 numery” w kampanii reklamowej ,,Blisko$¢
tworzy $wigta”. Spotka w toku postgpowania podnosita, ze materialy reklamowe nie
wskazuja, iz w dniach 24, 25, 26, 31 grudnia i 1 stycznia ustuga nie bgdzie wykonywana, ale
takze nie wskazuja, w jakich dniach ona dziata, a w jakich nie - maja charakter jedynie
ogolnej informacji. Zdaniem Spoéiki potwierdza to brak dziatania polegajacego na
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wprowadzeniu w btad. Prezes Urzedu ustalit jednak w toku niniejszego postgpowania, ze
prezentowane reklamy w sposdb wyrazny odnosza si¢ do okresu $wiatecznego 1 akcentuja
potrzebe kontaktu z bliskimi wlasnie w tym wyjatkowym czasie — jest to gtowne przestanie
omawianej kampanii, jej centralny punkt. Odnoszac si¢ zatem do wskazanego w upnpr
sposobu prezentacji ustugi, ktéry powinien by¢ uwzgledniany przy ocenie dziatania
wprowadzajacego w btad, nalezy wskazaé, iz sam fakt braku okreslenia w przekazie
reklamowym, w jakie dni ustuga bedzie $wiadczona nie oznacza jeszcze, iZ poprzez
bezsprzeczne $wiateczne odniesienia przekazu reklamowego, przecigtny konsument nie mogt
odnie$¢/nie odnidst btednego wrazenia, co do istoty oferty promocyjnej. Ponadto Spotka
podnosita, iz przekaz reklamowy nie dotyczyt jedynie mozliwosci wykonywania darmowych
polaczen wlasnie w $wigta, ale w znacznie dtuzszym okresie - co do zasady przez caly rok.
Oferta nie miata bowiem charakteru ustugi sezonowej dotyczacej jedynie potaczen
wykonywanych w $wigta. Stanowisko operatora nie zasluguje na uwzglednienie. Po pierwsze
nalezy wskazaé, iz praktycznie we wszystkich przekazach reklamowych akcentowany byt
Swiateczny charakter oferty, potwierdza to réwniez czas emisji obejmujacy miesiace listopad
— grudzien oraz uzyte w przekazach sformutowania takie jak: w te Swieta darmowe rozmowy
z najblizszymi, mamy dla Ciebie specjalng Swigteczng oferte, tej zimy w Orange..., w te Swieta
w Orange..., sprawdz swiqteczne promocje, W Orange wierzymy, ze to bliskos¢ miedzy
ludzmi tworzy swieta. Dlatego teraz w prezencie dajemy Ci darmowe rozmowy w mixie
i w abonamencie itp. Wskazuja one zdaniem Prezesa UOKIK na sugerowanie konsumentom
mozliwos$ci skorzystania z tej promocji (a wigc ze szczegolnej korzysci cenowej) wiasnie
w okresie §wiatecznym. Po drugie, nie mozna takze zaakceptowac twierdzen Spoiki, iz oferta
co do zasady miata charakter catoroczny, a nie sezonowy. Nie zgadzajac si¢ ze stanowiskiem
operatora nalezy podnies¢ ww. uwagi dotyczace S$wiatecznego charakteru kampanii,
a ponadto wskazaé, ze dla oceny praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentdw,
ktorej przedmiotem jest prowadzenie kampanii reklamowej w sposdb wprowadzajacy w blad
(w kontek$cie tresci oferty promocyjnej), stanowisko operatora dotyczace calorocznego
charakteru promocji nie ma znaczenia z punktu widzenia oceny jego dziatanh w ramach
niniejszego postgpowania. Przedmiotem oceny nie jest bowiem sama tre$¢ regulaminu oferty
promocyjnej, na ktoéry powotuje si¢ operator, lecz przekaz reklamowy dotyczacy omawianej
oferty. Na marginesie mozna jednak zauwazy¢, ze (jak wynika z plakatow oraz ulotek
dostgpnych w punktach sprzedazy, a takze z regulaminu oferty promocyjnej ,,Wybrane
3 numery”’) czas obowiazywania bezptatnej ustugi pozostawal zgodnie z regulaminem oferty
uzalezniony od wyboru planu taryfowego. Jedynie przy wyborze abonamentu w wysokos$ci
130 zt (,,Plan na rozmowy 540) abonent mogt liczy¢ na bezptatng ustuge przez okres 12
miesigcy. Przy nizszych planach taryfowych (35, 55 zt) byt to juz okres tylko 3, 4 miesigcy.
Zdaniem Prezesa Urzgdu nawet te warunki oferty promocyjnej ,,Wybrane 3 numery”
potwierdzaja $wiateczny charakter promocji, a tym samym przecza twierdzeniom Spotki.

Wobec powyzszego, w ocenie Prezesa Urzgdu, zachodza przestanki uzasadniajace
uznanie dzialan operatora za nieuczciwa praktyke rynkowa polegajaca na dziataniu
wprowadzajacym w btad. W celu udowodnienia, ze dziatania Spotki stanowia nieuczciwa
praktyke rynkowa konieczne jest takze wykazanie, ze przedmiotowa praktyka narusza art. 4
ust. 1 upnpr, okreslajacy definicje nieuczciwej praktyki rynkowej. Przez praktyke rynkowa
rozumie si¢ zgodnie z art. 2 pkt 4 upnpr dziatanie lub zaniechanie przedsigbiorcy, sposob
postgpowania - w szczeg6dlnosci reklame i marketing, bezposrednio lub posrednio zwiazane
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z promocja lub nabyciem produktu przez konsumenta. Pojgcie produktu wskazane w art. 2 pkt
3 upnpr ma szeroki zakres 1 obejmuje takze uslugg. Zatem prowadzenie przez Spotke
kampanii reklamowej ,,Blisko$¢ tworzy S$wigta”, w ramach ktdrej prezentowano ofertg
promocyjna ,,Wybrane 3 numery” spetnia powyzsze kryteria i moze zosta¢ uznane za
praktyke rynkowa w rozumieniu niniejszej ustawy. Kontynuujac, praktyka rynkowa bedzie
uznana za nieuczciwa, jesli pozostanie sprzeczna z dobrymi obyczajami i w sposob istotny
znieksztatci lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed
zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po zawarciu. W zwiazku
z powyzszym zasadne jest dokonanie oceny przestanki nieuczciwosci w kontekScie
naruszenia dobrych obyczajow oraz mozliwosci znieksztalcenia w sposob istotny zachowania
rynkowego przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy, tj. na etapie kierowania do
niego komunikatu marketingowego. Dobre obyczaje podlegaja konkretyzacji na okoliczno$¢
danego stanu faktycznego. Zgodnie z pogladem doktryny sprzeczne z dobrymi obyczajami sq
dziatania, ktore zmierzajq do niedoinformowania, dezorientacji, wywolania blednego
przekonania u klienta, wykorzystania jego niewiedzy lub naiwnosci (...) czyli takie dzialanie,
ktore potocznie okreslone jest jako nieuczciwe, nierzetelne, odbiegajqce in minus od
przyjetych  standardow postepowania (tak: K.Pietrzykowski red., Kodeks cywilny.
Komentarz, Warszawa 2002 r., str. 804). W niniejszej sprawie dobre obyczaje nalezy ocenic
jako prawo do rzetelnej i jednoznacznej informacji, jaka w ramach przekazu reklamowego
profesjonalista — przedsigbiorca powinien kierowa¢ do przecigtnego konsumenta
(dostatecznie poinformowanego, ostroznego i uwaznego), przy uwzglednieniu oczywiscie
ograniczen wynikajacych z takiej formy prezentacji oferty. Naruszenia tak rozumianych
dobrych obyczajow dopuscita si¢ Spotke przez przekazanie btednego komunikatu, ktory ktadt
nacisk na korzy$¢ cenowa, ktora nie istniata, w okresie do ktérego si¢ bezposrednio
odwotywat (tj. mozliwo$¢ rozméw z 3 wybranymi osobami w okresie §wiatecznym). W tym
tez zakresie mogto doj$¢ do istotnego znieksztalcenia zachowania rynkowego przecigtnego
konsumenta (a wigc jego decyzji dotyczacej umowy) w wyniku otrzymania bitgdnego
komunikatu od przedsigbiorcy, pod wplywem ktérego mogt on dojs¢ do niewtasciwych
wnioskow dotyczacych cech reklamowanego produktu.

Wobec powyzszego, w ocenie Prezesa Urzedu, dziatania Spoétki nalezy uznaé za
bezprawne, tj. za nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art. 4 ust. 1 1 2 upnpr,
a sprecyzowang w art. 5 ust. 1 upnpr.

Ad C)

Ustawa o ochronie konkurencji 1 konsumentow nie podaje definicji ,,zbiorowego
interesu konsumentow”, wskazujac jednak w przepisie art. 24 ust. 3, ze nie jest nim suma
indywidualnych interesow konsumentéw. Naruszenie zbiorowego interesu konsumentow
oznacza zatem narazenie na uszczerbek interesOw znacznej grupy lub wszystkich
konsumentoéw, poprzez stosowana przez przedsigbiorcg praktyke, obejmujaca tak dziatania,
jak 1 zaniechania. Ponadto, godzenie w zbiorowe interesy konsumentow moze polegaé
zardwno na ich naruszeniu, jak i na zagrozeniu ich naruszenia. O tym, czy naruszony zostat
interes zbiorowy, nie zawsze przesadza kryterium ilosciowe, poniewaz niekiedy jeden
ujawniony przypadek naruszenia prawa konsumenta moze by¢ przejawem stosowanej
praktyki naruszajacej interes zbiorowy. W jednym z orzeczen Sad Najwyzszy stwierdzit, iz
nie jest zasadne uznawanie, zZe postepowanie z tytutu naruszenia ustawy o ochronie
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konkurencji i konsumentow mozna wszczqc¢ tylko wtedy, gdy zagrozone sq interesy wielu
odbiorcow, a nie jest to mozliwe w sytuacji, gdy pokrzywdzonym jest tylko jeden konsument.
Wydawane orzeczenie ma bowiem wymiar znacznie szerszy, petni takze funkcje prewencyjng,
stuzy bowiem ochronie takze nieograniczonej liczbie potencjalnych konsumentow (wyrok SN
z dnia 12 wrzes$nia 2003 r., | CKN 504/01).

Dla stwierdzenia naruszenia zbiorowych intereséw konsumentow istotne jest
ustalenie, ze konkretne dziatanie przedsigbiorcy nie ma $cisle okreslonego adresata, lecz jest
kierowane do nieoznaczonego z goéry kregu podmiotéw. Oznacza to, ze nie ilos¢ faktycznych,
potwierdzonych naruszen, ale przede wszystkim ich charakter, a w zwiazku z tym mozliwos$¢
(chociazby tylko potencjalna) wywotania negatywnych skutkow wobec okreslonej
zbiorowosci przesadza o naruszeniu zbiorowego interesu. W niniejszej sprawie bez watpienia
mamy do czynienia z naruszeniem praw potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentow.
Prezes Urzedu podejmujac rozstrzygnigcie zawarte w niniejszej decyzji nie opierat si¢ zatem
na indywidualnych przypadkach przedstawianych przez konsumentow, a wziat pod uwage
dziatania Spoétki odnoszace si¢ do naruszenia zbiorowych interesow konsumentow, a wigc
pewnej, potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentow. W omawianym przypadku
naruszenie przejawia si¢ w prezentowaniu reklam, ktorych tres¢ wprowadza konsumentow
w blad, co zostato uznane za dzialanie bezprawne. Zbiorowy interes realizuje si¢ natomiast
poprzez fakt, iz potencjalnie wszyscy odbiorcy tych reklam (nieograniczona grupa
konsumentow, nie tylko obecnych abonentow Spotki) zostali dotknigci przedmiotowym
naruszeniem. Reklamy oraz materialy promocyjne byly prezentowane we wszystkich
mediach, w miejscach publicznych oraz dostgpne w punktach sprzedazy operatora.
Wprowadzajace w btad dziatanie odnosito si¢ zatem do zbiorowosci tych konsumentow, dla
ktorych skutek w ww. postaci byt wspdlny.

W toku postgpowania Spotka podniosta, ze omawiana oferta promocyjna ,,Wybrane 3
numery” spotkala si¢ z pozytywnym odbiorem konsumentoéw, a operator nie odnotowat
masowych skarg czy reklamacji, co potwierdza jego zdaniem brak podstaw do uznania, iz
kampania ,,Blisko$¢ tworzy §wigta” wprowadzata w blad i Spotka tym samym dopuscita si¢
naruszenia interesdow konsumentow. Z przedstawionych powyzej rozwazan znajdujacych
potwierdzenie zarowno w orzecznictwie, jak 1 literaturze przedmiotu wynika, ze okolicznos¢
faktycznego naruszenia dokonana w indywidualnych przypadkach nie jest czynnikiem
decydujacym dla oceny, czy dane dzialanie narusza zbiorowy interes konsumentdw.
Rozstrzygnigcie podejmowane w niniejszej sprawie w ramach realizacji interesu publicznego
nie dotyczy wigc sytuacji pojedynczych konsumentéow, lecz shuzy przeciwdziataniu
zaburzeniom wystepujacym na rynku, w rozumieniu negatywnych zjawisk naruszajacych jego
prawidlowe funkcjonowanie. Podejmowane przez Prezesa Urzgdu dzialania maja
przeciwdziata¢ tak rozumianym dysfunkcjom rynkowym takze poprzez ksztaltowanie
wlasciwych postaw rynkowych, wyznaczajac wymagane i oczekiwane standardy zachowan
uczestnikow rynku.

Interes konsumentoéw nalezy rozumie¢ jako interes prawny (a nie faktyczny), a wigc
uznany przez ustawodawce na zashlugujacy na ochrong i1 zabezpieczenie. W literaturze
przedmiotu zwraca si¢ uwage, 1z okreslenie statego czy zamknigtego katalogu interesow
konsumentow nie jest mozliwe, ani tez zasadne (patrz: M. Szydto, ,,Publicznoprawna ochrona
zbiorowych interesow konsumentow”, Monitor Prawniczy 2004/17/791). Naruszenie
zbiorowego interesu konsumentow powiazane jest z naruszaniem interesOw gospodarczych
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konsumentéw. Pod tym pojeciem nalezy rozumie¢ zardéwno naruszenie interesOw stricte
ekonomicznych (o wymiarze majatkowym), jak roéwniez prawo konsumentow do
uczestniczenia w przejrzystych i niezaktéconych przez przedsigbiorcg¢ warunkach rynkowych,
zapewniajacych konsumentom dokonywanie transakcji handlowych z przedsigbiorcami przy
catkowitym zrozumieniu rzeczywistego sensu ekonomicznego 1 prawnego warunkow
dokonywanych czynno$ci na etapie przedkontraktowym oraz w czasie wykonywania umowy,
czego urzeczywistnieniem jest m.in. abstrakcyjnie pojmowane prawo do rzetelnej,
prawdziwej i1 pelnej informacji w komunikacji pomigdzy przedsigbiorca a konsumentem.
W tym tez aspekcie w niniejszej sprawie nastapilo naruszenie interesu gospodarczego
konsumentéw poprzez skierowanie do konsumentéw blednego, co do istoty jego tresci
przekazu reklamowego. Okoliczno$¢ bezptatnej czy tez platnej mozliwosci dokonywania
potaczen telefonicznych z bliskimi ma istotne znaczenia dla konsumentéw z punktu widzenia
ekonomicznego. Wskazujac na interes konsumentéw, jaki zostal naruszony poprzez
bezprawne dziatanie operatora, zdaniem Prezesa UOKIiK, oprocz interesu stricte
ekonomicznego (skorzystanie pod wptywem reklamy z danej oferty Spoiki) zasadnym jest
Ww niniejszej sprawie uwzglednienie naruszenia interesu pozaekonomicznego rozumianego
jako nierzetelno$¢ 1 wprowadzenie w blad (tak: E. Letowska, Prawo Umow Konsumenckich,
wydanie 2, Warszawa 2002 r., str. 341). Wobec powyzszego, praktyka Spotki godzita
w podstawowe prawo konsumentdéw, jakim jest prawo do rzetelnej i prawdziwej informacji,
ktorej konsument moze oczekiwaé od przekazu reklamowego.

II. Rozstrzygnig¢cie w pkt I sentencji decyzji. Stwierdzenie zaniechania stosowania
praktyki naruszajgcej zbiorowe interesy konsumentow.

Na podstawie art. 27 ustawy, w przypadku zaprzestania stosowania przez
przedsigbiorce praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw, o ktérej mowa w art.
24 ustawy, Prezes Urzedu wydaje decyzje o uznaniu przedmiotowej praktyki za naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentow, jednoczesnie stwierdzajac zaniechanie jej stosowania.

Spotka zaniechata stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow
opisanej w pkt I sentencji decyzji. Ten fakt, potwierdzony w materiale dowodowym (k. 28)
zwiazany byt z zakonczeniem kampanii reklamowej ,,Blisko$¢ tworzy $wigta”, w ramach
ktorej prezentowana byla oferta promocyjna ,,Wybrane 3 numery”. Z uwagi na okolicznos¢,
ze poszczegblne materiaty reklamowe miaty rozne okresy emisji/prezentacji, Prezes Urzedu
za zasadne uznal wigc przyjecie za termin zaprzestania stosowania omawianej praktyki dzien
nastgpujacy po najpozniejszej z przedstawionych przez Spotke dat zakonczenia akcji
marketingowej, tj. dzien 1 stycznia 2008 r.

Majac na uwadze powyzsze, orzeka si¢ jak w pkt I sentencji niniejszej decyzji.

I1I. Rozstrzygnigcie w pkt II sentencji decyzji. Nakazanie publikacji decyzji.

Prezes Urzedu natozyt na Spoike, na podstawie art. 26 ust. 2 w zwiazku z art. 27 ust. 4
w zwiazku z art. 27 ust. 2 uokik obowiazek publikacji decyzji w calosci na koszt PTK
Centertel Sp. z 0.0. na stronie internetowej przedsigbiorcy www.orange.pl w ten sposob, ze
odnos$nik do tresci decyzji powinien zosta¢ umieszczony na stronie glownej www.orange.pl
oraz utrzymywania jej na przedmiotowej stronie internetowej przez okres 6 miesigcy,
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a ponadto dwukrotna publikacj¢ sentencji decyzji na koszt operatora na jednej z pigciu
pierwszych stron dziennika o zasiggu ogdlnopolskim o objgtosci co najmniej 24 cm x 12 cm,
z tym, ze okres migdzy przedmiotowymi publikacjami powinna wynosi¢ co najmniej 7 dni.

Wobec decyzji wydawanych na podstawie art. 27 ust. 2 uokik odpowiednie
zastosowanie ma przepis art. 26 ust. 2 uokik. Decyzja o uznaniu praktyki za naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentéw oraz stwierdzajaca zaniechanie jej stosowania moze zatem
w zwiazku z powyzszym odestaniem zawiera¢ elementy dodatkowe w postaci: zobowigzania
przedsigbiorcy do zlozenia jednokrotnego lub wielokrotnego oswiadczenia o okreslonej tresci
lub formie oraz zobowiazania do publikacji decyzji w calosci lub w czg$ci na koszt
przedsigbiorcy. W niniejszej sprawie Prezes Urzedu zdecydowal o zastosowaniu drugiego
z ww. dodatkowych srodkow.

Nalezy wskaza¢, ze zamieszczenie w decyzji o uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow i stwierdzeniu zaniechania jej stosowania elementow dodatkowych
z uwagi na jej charakter ma zmierza¢ do osiagnigcia innych celow niz te, ktore sa stawiane
odpowiednim postanowieniom zawartym w decyzji wydanej na podstawie art. 26 ust. 1
uokik. Decyzja z art. 27 ust. 1 uokik jest bowiem wydawana w sytuacji, gdy przedsigbiorca
nie stosuje juz praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw. Zatem celem
umieszczenia w niej elementéw dodatkowych nie jest dazenie do wyeliminowania jej
skutkoéw (tak jak w decyzji wydanej na podstawie art. 26 ust. 1), bowiem bezprawna praktyka
zostata juz zaniechana (co operator udowodnit w trakcie prowadzonego postgpowania).
Nalezy w zwiazku z tym przyjac, iz celem przyjetego rozwigzania - w ramach ktorego
operator na forum publicznym ,,przyznaje si¢” do stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentdéw - jest realizacja funkcji edukacyjnej oraz prewencyjnej wobec innych
uczestnikow rynku - zaréwno przedsigbiorcow, jak i konsumentow. Odwolywanie sie przy
wyktadni przepisow uokik do celow ustawy jest powszechnie akceptowane w orzecznictwie
Saqdu Najwyzszego (uchwata SN z dnia 17 lutego 2004 r., IIl CZP 115/03; wyrok SN z dnia 3
lutego 2006 r., I CK 297/05) - tak uchwata SN z 13 lipca 2006 r., III SZP 3/06.

W niniejszej sprawie doszlo do naruszenia podstawowego prawa konsumentow, jakim
pozostaje prawo do informacji. Majac na uwadze przedmiotowe dobro podlegajace ochronie
prawnej, Prezes Urzedu uznat za zasadne nakazanie podania do wiadomosci szerokiego kregu
odbiorcow informacji o praktyce Spotki, ktora zostala uznana za bezprawna. Speini to
niewatpliwe funkcje wychowawcza wobec konsumentow, stanowiac kolejny element edukacji
konsumenckiej zmierzajacej do ksztaltowania modelu polskiego konsumenta na wzor
europejski, przyjety juz w upnpr — tj. konsumenta uwaznego, ostroznego 1 dobrze
poinformowanego, zwracajac im uwage na jezyk reklam, ktéry moze bigdnie (pobieznie)
opisywac¢ istotg oferowanego produktu. Tym samym takze w odniesieniu do konsumentéw
zrealizowana zostanie funkcja prewencyjna, gdyz informujac o bezprawnych praktykach oraz
przestrzegajac przed nimi, nalezy zaklada¢, ze $wiadomos$¢ konsumencka wzro$nie
1 konsumenci uwazniej beda analizowaé przekaz reklamowy w przyszitosci. Funkcja
edukacyjna 1 prewencyjna poprzez omawiany nakaz publikacji bedzie realizowaé si¢ takze
w odniesieniu do innych profesjonalnych uczestnikow rynku, ktérych nie nalezy ograniczy¢
wytacznie do operatoréw telekomunikacyjnych. Publikacja ma stanowi¢ czytelna informacje
dla przedsigbiorcow, jakie wymogi powinien spetniaé rzetelny 1 niewprowadzajacy w blad
przekaz reklamowy, a jednoczes$nie ostrzegaé, iz w przypadku braku dochowania
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wymaganych standardéw 1 zastosowania podobnej praktyki musza liczy¢ si¢ z okreslonymi
sankcjami.

Majac na uwadze powyzsze, orzeka si¢ jak w pkt II sentencji niniejszej decyz;ji.

IV. Rozstrzygnigcie w pkt I1I sentencji decyzji. Nalozenie kary pieni¢znej.

Stosownie do art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy, Prezes Urzedu moze natozy¢ na
przedsigbiorcg, w drodze decyzji, kar¢ pienigzna w wysokosci nie wigkszej niz 10%
przychodu osiagnigtego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia kary, jezeli
przedsigbiorca ten, cho¢by nieumyslnie, dopuscit si¢ stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentdw w rozumieniu art. 24 ustawy. Ustawa o ochronie konkurencji
1 konsumentow wprowadzita zatem zasadg fakultatywnos$ci kar naktadanych przez Prezesa
Urzedu na przedsigbiorcow, ktorzy dopuscili si¢ stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentéw. Przedmiotowa ustawa nie przesadza bezwzglednie wysokosci kary
naktadanej przez Prezesa Urzgdu, ktory decydujac o tym w kazdym konkretnym przypadku,
kieruje si¢ zalozeniem, ze sankcja musi spelniaé zaré6wno funkcje represyjna, jak
i prewencyjna (dyscyplinujaca). Przy ustalaniu wysokos$ci kar pienigznych, o ktorych mowa
w art. 106-108 ustawy, Prezes Urzedu powinien wzia¢ pod uwage w szczegdlnosci okres,
stopien oraz okolicznosci naruszenia ustawy, a takze uprzednie naruszenie przepisOw ustawy
(art. 111).

W pkt I sentencji niniejszej decyzji uznano okre§lone dziatanie Spotki za praktyke
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow i1 stwierdzono zaniechanie jej stosowania.
Praktyka ta polegata na prowadzeniu kampanii reklamowej pt. ,.Blisko$¢ tworzy $wigta”
dotyczacej m.in. ,,Oferty promocyjnej - Wybrane 3 numery”, w ramach ktorej - pomimo
wyraznego odniesienia do okresu $wiatecznego - ustuga promocyjna darmowych rozméw
z trzema wybranymi osobami byla wytaczona w okresie $§wiatecznym (tj. 24, 25, 26, 31
grudnia, 1 stycznia), co stanowito nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu art. 5 ust. 1
w zw. z art. 4 ust. 1 1 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym, tj. bylo dzialaniem wprowadzajacym w btad, ktore powoduje lub
moze powodowac podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjal. Za udowodnione nalezy uzna¢, iz doszlo do naruszenia przez Spotke
okreslonego w art. 24 uokik zakazu w sposdb okreslony w sentencji niniejszej decyzji.
W niniejszej sprawie Prezes UOKIK uznat za zasadne skorzystanie z przystugujacego mu na
mocy przepisow uokik uprawnienia do natozenia kary pieni¢znej w sytuacji stosowania przez
przedsigbiorce praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, przede wszystkim
majac na uwadze charakter stosowanej przez Spotkg praktyki przejawiajacy si¢ we
wprowadzaniu konsumentéw w btad, a zatem godzacy w jedno z podstawowych praw
konsumentéw — prawo do rzetelnej, prawdziwej i1 pelnej informac;ji.

Ustalajac  wysoko§¢ kary pienigznej wzigto pod uwage okolicznosci kampanii
reklamowej, ktére przejawiaty si¢ w prowadzeniu jej w okresie $wiatecznym, odwolywaniu
si¢ do emocji ludzkich i wigzi rodzinnych, co w sposob szczegolny akcentowato te wartosci,
ktore sa uniwersalne 1 wspdlne dla ludzi w tym okresie. Przyjety sposob prezentacji kampanii
reklamowej nie byl przypadkowy, zmierzat do osiagnigcia okreslonego celu, ktorym bylo
pozyskanie nowych klientow w okresie $wiatecznym, z uwagi na oferowanie korzysci
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wiazacej si¢ ze §wigtami, ktora w istocie w tym czasie nie byta mozliwa do uzyskania - tym
bardziej wigc dziatanie operatora nalezy uzna¢ za naganne i zastugujace na natozenie kary
pieni¢znej. Prezes Urzedu majac na uwadze interes publiczny uznal wigec, iz samo
stwierdzenie stosowania przez przedsigbiorce praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentéw bedzie niewystarczajacym dzialaniem ze strony organu administracji.
W zwiazku z powyzszym, rodzaj naruszonego dobra (prawo do informacji) oraz okoliczno$ci
naruszenia przesadzaja, zdaniem Prezesa Urzgdu, o sluszno$ci zastosowanego $rodka
w postaci kary pienigzne;.

Nastepnie, naktadajac karg pienig¢zna okreslona w art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy, Prezes
Urzedu wziat pod uwage konieczno$¢ spetnienia przestanek podmiotowych, tj. stwierdzenia,
ze okreSlone w ww. przepisie naruszenie dokonane bylo co najmniej nieumys$lnie.
Konieczno$¢ brania pod uwage przestanki winy w przypadku stosowania kar pienig¢znych
okreslonych w art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik wynika bezposrednio nie tylko z tresci tego
przepisu, ale rOwniez ma umocowanie w ustawie zasadniczej. Zgodnie bowiem z art. 83
Konstytucji RP, kazdy ma obowiazek przestrzegania prawa Rzeczypospolitej Polskie;.
Obowiazek znajomosci 1 przestrzegania norm prawa ciazy tym bardziej na profesjonalnych
uczestnikach obrotu rynkowego, takich jak PTK Centertel sp. z 0.0. Podmioty profesjonalnie
dziatajace na rynku powinny posiada¢ umiejetnos¢ przewidzenia, ze podejmowane przez nie
dziatania moga by¢ uznane przez Prezesa Urzgdu za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw 1 nie moga skutecznie dowodzi¢ braku $wiadomo$ci naruszenia zakazu
stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow. W §wietle powyzszego,
uzasadnione jest stwierdzenie, ze dziatania Spotki mialy co najmniej charakter nieumysiny.

Przy miarkowaniu kary jako okolicznosci obciazajace wzigto pod uwagg:

- okoliczno$¢, iz zaniechanie stosowania praktyki nie bylo wynikiem dziatan
»samokontrolnych” majacych na celu eliminacje wiasnych, niewlasciwych zachowan, ktére
mogly wprowadza¢ w btad ich adresatow;

- Spolka nadal utrzymuje, iz nie dopuscita si¢ bezprawnego dziatania i nie zadeklarowala
tez w toku postgpowania zrozumienia dla potrzeby poszanowania interesow konsumentow
jako odbiorcéw przekazu reklamowego, poprzez zobowiazanie si¢ do bardziej uwaznego
1 rzetelnego tworzenia kampanii reklamowych w przysztosci. Neguje zatem, ze
kwestionowany  przedmiotowa decyzja przekaz reklamowy  dotyczacy ushug
telekomunikacyjnych mogt stwarza¢ zagrozenia dla konsumentéw polegajace na
wprowadzeniu w blad. W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz stosowane przez Spotke formy
prezentacji oferty - reklama telewizyjna, radiowa, prasowa, plakaty z racji swej istoty
posiadaja ograniczenia, co do pojemnosci informacji. Swoista ,,utomno$¢” wskazanych
srodkow przekazu nie oznacza jednak usprawiedliwienia, ani przyzwolenia do dziatania
niezgodnego z prawem z uwagi na ograniczenia uzywanej formy. Kazda z wymienionych
rodzajéow prezentacji tresci reklamowych koncentruje si¢ na ogoélnych informacjach
zawierajacych najwazniejsze, najatrakcyjniejsze elementy danej oferty. Dlatego tez tak istotna
jest tres¢ reklamy, ktora nie przedstawiajac - z powodu oczywistych ograniczen petnej tresci
oferty - nie powinna jednak wprowadza¢ w btad, tj. wywotywaé u konsumenta mylnego
wyobrazenia, co do jej istoty, gtownej korzysci.

- kara nakladana przez Prezesa Urzgdu na przedsigbiorce, ktory dopuscil si¢ stosowania
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow stuzy podkresleniu nagannosci
ocenianego zachowania. Spotka, jako podmiot o wieloletnim do$wiadczeniu w prowadzeniu
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dziatalnosci gospodarczej, powinna wiedzie¢, ze sposOb jej postgpowania moze godzic
w interesy stabszych uczestnikéw rynku, jakimi sa konsumenci. Kampania reklamowa
,,Blisko$¢ tworzy $wigta” miata charakter ogolnokrajowy, prezentowana byta we wszystkich
mediach, przygotowana zostala we wspolpracy ze specjalizujacymi si¢ w dziedzinie
dziatalnosci reklamowej podmiotami jak agencja reklamowa (czy dom mediowy). Biorac pod
uwage niniejsza skalg dzialan marketingowych, podjeta kampania niewatpliwie wigzala si¢
z zaangazowaniem znacznych $rodkoéw finansowych. W zwiazku z tym, od profesjonalisty,
jakim jest PTK Centertel, zajmujacego si¢ od lat obstuga rynku detalicznego ustug
telekomunikacyjnych, budujacego nowoczesna marke godna zaufania, mozna i nalezato
oczekiwaé, iz w przygotowaniu kampanii reklamowej uwzgledni wszelkie okoliczno$ci
dotyczace jej tresci, w tym takze potrzebg ochrony interesOw konsumentéw (rozumianych
jako prawo do prawdziwej i1 nie wprowadzajacej w btad informacji) i w przypadku
stwierdzenia mozliwych naruszen, wyeliminuje je na etapie tworzenia kampanii.
Niewatpliwie przedsigbiorca posiadat zaréwno $rodki, jak 1 wykwalifikowana kadre, mogaca
dokona¢ wskazanych czynnosci.
- zakonczenie przez Spotkeg prowadzenia kampanii marketingowe;j ,,Blisko$¢ tworzy §wigta”
nie mialo bezposredniego zwiazku z postgpowaniem podjetym przez Prezesa UOKIK -
zostalo ono bowiem wszczete pdzniej 1 nie byto poprzedzone postgpowaniem wyjasniajacym.
Spolka nie zaniechata zatem praktyki pod wplywem interwencji Prezesa UOKIK, lecz na
skutek zaplanowanego uprzednio zakonczenia dziatan promujacych dany produkt.

Ustalajac wysokos$¢ kary jako okoliczno$ci tagodzace wzigto natomiast pod uwage:
- okoliczno$¢, iz przedsigbiorca nie dopuszczat si¢ wezesniej naruszen dotyczacych reklamy
wprowadzajacej] w btad, ktore znalaztyby potwierdzenie w decyzjach wydawanych przez
Prezesa Urzedu.

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw odnosi wysoko$¢ kary pienig¢znej do
procentowej wielkosci przychodu przedsigbiorcy, przy czym pod pojeciem przychodu nalezy
rozumie¢ przychdd uzyskany przez przedsigbiorc¢ w roku podatkowym poprzedzajacym
dzien wszczgcia postgpowania na podstawie ustawy, w rozumieniu obowiazujacych
przedsigbiorcg przepisow o podatku dochodowym (art. 4 pkt 15 ustawy).

Przychod osiagnigty przez Spotke w 2007 r. w kwocie 8 064 000 000,00 zt (stownie:
osiem miliardow sze$¢dziesiat cztery miliony zlotych 00/100 groszy) ustalono na podstawie
ztozonego przez nia sprawozdania finansowego za rok zakonczony dnia 31 grudnia 2007 r.
wraz opinig biegtego rewidenta (karty nr 47-54). Stad maksymalny wymiar kary, zgodnie
Z powyzej przytoczonymi przepisami, mogtby wynies¢ 10% przychodow Spoiki, tj. 806 400
000,00 zt (stownie: osiemset sze$¢ miliondw czterysta tysigcy ztotych 00/100 groszy).

W $wietle ww. okoliczno$ci wysoko$¢ kary ustalono na poziomie 806 400,00 zi
(stlownie: osiemset szesS¢ tysigcy czterysta zlotych 00/100 groszy). Oznacza to, ze nalozona
na Spotke kara pienigzna miesci si¢ w granicach wyznaczonych przez art. 106 ust. 1 pkt 4
ustawy 1 jednocze$nie stanowi 0,01% przychodu osiagni¢tego przez Spotke w 2007 r. oraz
0,1% kary, jaka Prezes Urzedu mial prawo nalozy¢ na przedsigbiorcg.

Decydujac o natozeniu kary i jej wysokoSci wzigto pod uwage wszystkie ww.
okolicznosci, jak 1 mozliwosci finansowe przedsigbiorcy. Orzeczona kara powinna stanowic
dolegliwo$¢ dla uczestnika niniejszego post¢powania, tak aby jej nalozenie skutkowalo
w przyszto$ci zapobiezeniem zaistnienia podobnych sytuacji. Z drugiej strony nalezy tez
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podkresli¢ wymiar edukacyjny 1 wychowawczy zastosowanego $srodka oraz wyrazi¢ nadzieje,
ze odniesie on spodziewany skutek na przyszto$¢. Poza wymiarem indywidualnym kary,
nalezy zwrdci¢ uwagg na jej wymiar ogolny, funkcje odstraszajaca i wychowawcza
w stosunku do innych uczestnikoéw rynku.

W ocenie Prezesa Urzedu kara wymierzona w tej wysokosci jest adekwatna do stopnia
naruszenia przepisOw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. Prezes Urzgdu, kierujac
si¢ potrzeba zdecydowanego przeciwdziatania stosowaniu praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentéw uznal, ze orzeczona kara powinna stanowi¢ dolegliwos¢ dla strony
niniejszego postgpowania. W tym przypadku kara powinna spetni¢ jednak przede wszystkim
funkcje prewencyjna i wychowawcza, tak aby zapobiec w przyszto$ci naruszeniom przepisow
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentdéw, przyczyniajac si¢ do zapewnienia trwatego
zaniechania naruszania przez Spotkg w przysztosci regul odnoszacych si¢ do ochrony praw
konsumentow.

Majac na uwadze powyzsze, orzeka si¢ jak w pkt III sentencji niniejszej decyz;ji.

V. Rozstrzygni¢cie w pkt IV sentencji decyzji. Nadanie rygoru natychmiastowej
wykonalnos$ci w odniesieniu do pkt II decyzji.

Zgodnie z art. 103 uokik Prezes Urz¢du moze nada¢ decyzji w czgsci lub w catosci
rygor natychmiastowej wykonalnosci. Okoliczno$cia warunkujaca zastosowanie rygoru
natychmiastowej wykonalnosci jest wystapienie waznego interesu konsumentéw. Oznacza to,
ze nie w kazdej sprawie, w ktorej naruszony zostat interes konsumentéw, zasadnym jest
zastosowanie omawianej instytucji. Nalezy ja uwzgledni¢ tylko wtedy, gdy mamy do
czynienia z waznym interesem konsumentoéw, a wigc majacym duza warto$¢, istotnym,
doniostym. Z uwagi na wazny interes konsumentéw natychmiastowe wykonania obowiazkow
natozonych w drodze decyzji staje si¢ konieczne. Nadanie decyzji rygoru natychmiastowe]
wykonalnos$ci musi zatem poprzedza¢ dokonanie ustalenia, jaki interes konsumentéw doznat
w danym przypadku naruszenia oraz czy jest on na tyle wazny, by wydanej decyzji nada¢
rygor natychmiastowej wykonalnosci.

W niniejszej sprawie przedmiotem ochrony jest interes konsumentow polegajacy na
prawie do informacji. Majac na uwadze naruszenie tego wlasnie interesu, ktore dokonalo si¢
poprzez przekaz reklamowy wprowadzajacy konsumentéw w blad, Prezes UOKIK
zdecydowat o nalozeniu na przedsigbiorcg obowiazku publikacji niniejszej decyzji. W ten
sposOb, w ocenie organu administracji, w polaczeniu z nalozeniem kary pieni¢znej na
przedsigbiorce, w petni zostanie zrealizowana funkcja edukacyjna oraz prewencyjna.

W zwiazku z powyzszym, Prezes Urzedu za konieczne uznat takze nadanie decyzji
w zakresie obowiazku jej publikacji rygoru natychmiastowej wykonalno$ci. W ocenie Prezesa
Urzedu, realizacja ww. funkcji przedmiotowej decyzji bedzie mozliwa tylko wtedy, gdy ww.
obowiazek zostanie zrealizowany niezwlocznie po dorgczeniu przedsigbiorcy decyzji.
Zdaniem organu administracji tylko bowiem wtedy istnieje realna szansa na zrealizowanie
oczekiwanych przez decyzje administracyjna ww. funkcji. Publikacja decyzji dokonana
dopiero po jej uprawomocnieniu moze oznacza¢ powinno$¢ jej publikacji dopiero po
zakonczeniu postgpowania odwotawczego, tj. uwzgledniajac dwuinstancyjno$¢ postgpowania
sadowego oraz mozliwo$¢ skorzystania z nadzwyczajnego $rodka zaskarzenia w postaci
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skargi kasacyjnej. W takim wypadku publikacja decyzji nie bedzie juz miata istotnego
znaczenia i nie przyniesie spodziewanego skutku. Nalezy bowiem zauwazy¢, ze przedmiotem
postgpowania jest praktyka dotyczaca dziatah marketingowych przedsigbiorcy. Rynek
reklamy rozwija si¢ bardzo dynamicznie, kampanie reklamowe najczgsciej obejmuja krotki
okres czasu i1 powszechne jest w tej dziedzinie dazenie do stosowania nowych technik,
strategii marketingowych, ktore maja efektywniej zachgca¢ klientow do zainteresowania sig
reklamowanym produktem. Rynek ten zatem nieustannie si¢ rozwija i zmienia. Wobec zatem
specyfiki branzy reklamowej, dziatania podejmowane przez Prezesa Urzedu maja zwykle
charakter nastepczy 1 uniemozliwiaja najczeSciej natychmiastowe reagowanie 1 wiladcza
interwencje juz w trakcie trwania kampanii reklamowej, skutkujaca mozliwoscia
rozstrzygnigcia jeszcze w trakcie jej trwania, ze dane reklama narusza zbiorowe interesy
konsumentow.

W zwiazku z powyzszym zastosowanie rygoru natychmiastowej wykonalnos$ci
w przypadku decyzji stwierdzajacej praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow
dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad a nastgpnie zaniechanie jej stosowania, nalezy
uzna¢ za zasadne. W innym bowiem przypadku obowiazek publikacji decyzji stanie si¢
bezprzedmiotowy 1 nie przyniesie zamierzonych przez organ administracji celow. W ocenie
Prezesa Urzedu w niniejszej sprawie bezsprzecznie wystepuje przestanka waznego interesu
konsumentoéw, ktoéry powinien by¢ zabezpieczony poprzez nadanie decyzji w okreslonej
w sentencji czgs$ci rygoru natychmiastowej wykonalno$ci. Waznym interes konsumentow,
ktory podlega ochronie w niniejszym postgpowaniu jest prawo do rzetelnej i pelnej
informacji, ktore zostalo naruszone. Dlatego tez zachodzi konieczno$¢ szybkiego reagowania
na naruszenie interesOw konsumentoéw rozumianych jako prawo do informacji, a skutek ten
nie zostanie osiagnigty bez nakazania natychmiastowej wykonalnosci pkt II sentencji decyzji.

Majac na uwadze powyzsze, orzeka si¢ jak w pkt IV sentencji niniejszej decyzji.

Wobec powyzszego, Prezes Urzedu orzekl jak w sentencji niniejszej decyzji.

Zgodnie z art. 112 ust. 3 ustawy, kar¢ pieni¢zna nalezy uisci¢ w terminie 14 dni od
dnia uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji na konto Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentow: NBP o/0 Warszawa Nr 51101010100078782231000000.

Stosownie do treéci art. 81 ust. 1 ustawy w zwiazku z art. 479%* § 2 k.p.c. — od
niniejszej decyzji przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentow, w terminie dwutygodniowym od daty jej doreczenia,
za po$rednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

Otrzymuje:
1. r.pr. Krzysztof Kawatek

petnomocnik
PTK Centertel sp. z 0.0.
ul. Skierniewicka 10a
01-230 Warszawa

2. ala
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