PREZES
URZEDU OCHRONY

KONKURENCJI I KONSUMENTOW
MALGORZATA KRASNODEBSKA-TOMKIEL

DDK-61-1/08/AH

Warszawa, dn. 28 sierpnia 2008 r.

DECYZJA NR DDK 17/2008

L. 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 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 uznaje
za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, o ktorej mowa w art. 24
ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, dzialanie Tele2 Polska
Sp. z o.0. z siedziba w Warszawie, polegajace na:

podawaniu w kampanii reklamowej planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP,
prowadzonej w okresie od 2 kwietnia do 17 czerwca 2007 r. za posrednictwem $rodkoéw
masowego przekazu informacji, ze wszystkie polaczenia telefoniczne realizowane w ramach
przedmiotowego planu taryfowego sa darmowe (za darmo przez catq dobe, za darmo dokad
chcesz i kiedy chcesz, darmowe polqczenia kazdego dnia i o kazdej porze), podczas gdy
w planie taryfowym Darmowe Rozmowy NON STOP istnieje miesigczny limit darmowych
rozmow,

co narusza wynikajacy z art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (tekst jedn.: Dz. U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503
ze zm.) zakaz stosowania reklamy wprowadzajacej klienta w blad i mogacej przez
to wplynaé¢ na jego decyzje co do nabycia towaru lub uslugi oraz godzi w zbiorowe
interesy konsumentow

i stwierdza zaniechanie jej stosowania z dniem 18 czerwca 2007 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 konsumentéw (Dz. U. z 2007 r. Nr 50,
poz. 331 ze zm.), po przeprowadzeniu z urzedu postgpowania w sprawie praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow nakazuje Tele2 Polska Sp. z o.0. z siedziba w Warszawie publikacje
niniejszej decyzji w cato$ci na koszt Tele2 Polska Sp. z 0.0. na stronie internetowej
przedsigbiorcy www.tele2.pl, w ten sposob, ze odnosnik do tresci decyzji powinien zostaé
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umieszczony na stronie gtownej www.tele2.pl oraz utrzymywanie jej na przedmiotowe]
stronie internetowej przez okres 6 (sze$¢) miesigcy, a ponadto dwukrotng publikacje
sentencji decyzji na koszt Tele2 Polska Sp. z o0.0. na jednej z pigciu pierwszych stron
dziennika o zasiggu ogo6lnopolskim o objg¢tosci co najmniej 24 (dwadziescia cztery) cm x 12
(dwanascie) cm, przy czym okres migdzy przedmiotowymi publikacjami powinien wynosi¢
co najmniej 7 (siedem) dni.

II.  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 20 czerwca 2007 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow,
zwany dalej Prezesem Urzedu lub Prezesem UOKIK, wszczal na podstawie art. 48 ust. 1
oraz ust. 2 pkt 2 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow
(Dz. U. 22007 r. Nr 50, poz. 331 ze zm.), zwanej dalej ,,ustawa” lub ,,uokik”, postepowanie
wyjasniajace (znak akt: DDK-403-10/07/AH) w sprawie wstgpnego ustalenia, czy Tele2
Polska Sp. z 0.0., zwana dalej Spotka lub TELE2, dopuscila si¢ naruszenia art. 24 ust. 2 pkt 2
oraz pkt 3 ustawy, zgodnie z ktorym za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow
uwaza si¢ W szczegolnoSci naruszanie obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej,
prawdziwej 1 pelnej informacji oraz nieuczciwa lub wprowadzajaca w btad reklame i inne
czyny nieuczciwej konkurencji godzace w zbiorowe interesy konsumentow, co uzasadniatoby
wszczgeie postgpowania w sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow. Prezes UOKIiK wskazal na nieprawidlowosci polegajace na zawarciu
w przekazie reklamowym planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP mig¢dzy innymi
twierdzen: gdy korzystasz z abonamentu Darmowe Rozmowy NON STOP mozesz dzwonic
za darmo przez calq dobe, a Twoj rachunek i tak pozostanie bez zmian, mozesz dzwonic
za darmo dokqd chcesz i kiedy chcesz oraz darmowe polqczenia lokalne i miedzymiastowe
kazdego dnia i o kazdej porze, w zwiazku z ustaleniem przez Prezesa Urzedu, ze Spoika
oferowala swoim abonentom w ramach przedmiotowego planu 2000 darmowych minut
miesigcznie na potaczenia lokalne, migdzymiastowe lub Internet przez modem przez cata
dobg, 7 dni w tygodniu. Po wykorzystaniu za$ puli darmowych minut potaczenia telefoniczne
rozliczane byly wg stawek okreslonych w Cenniku Darmowe Rozmowy NON STOP.

W pismach z dnia 12 lipca oraz 16 lipca 2007 r. Spotka zajeta stanowisko w sprawie,
a takze przekazala informacje i materiaty reklamowe Zadane przez Prezesa UOKIiK. Spotka
wyjasnita, iz celem kampanii bylo wyeksponowanie cechy odrézniajacej przedmiotowa oferte
od innych ofert prezentowanych wczesniej konsumentom, a takze od ofert przedsigbiorcow
telekomunikacyjnych dostgpnych na rynku. Spétka wskazala, ze dotychczas dla konsumentow
byly dostepne oferty, ktore przewidywaly potaczenia tansze lub darmowe w poréwnaniu
do taryf standardowych, pod warunkiem, ze byly wykonywane w okreslonych godzinach
lub w okreslonych dniach, przy czym do wlasnej sieci danego ustugodawcy (oferty
Telekomunikacji Polskiej S.A.). Zamystem Spotki bylo natomiast zaproponowanie
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konsumentom ustlugi dopasowanej do trybu zycia 1 zwyczajow konsumenta, tj. ustugi
umozliwiajacej prowadzenie darmowych rozméw telefonicznych niezaleznie od pory dnia
lub dnia tygodnia, a takze sieci telefonii stacjonarnej, do ktdérej polaczenie moze byc
wykonane, tak zeby konsument nie czul si¢ skrgpowany mozliwoscia tanszych rozmoéw
lub rozméw darmowych tylko w weekendy badz darmowych wieczorami. Zdaniem Spotki
kampania reklamowa przedmiotowej oferty odzwierciedlala jej tres¢. Dodatkowo Spodtka
wyjasnita, ze wprowadzenie ograniczenia liczby darmowych minut w ramach abonamentu
jest normalng i1 konieczng praktyka przedsigbiorcow §wiadczacych ustugi telekomunikacyjne,
majaca na celu zapobieganie wykorzystywaniu taryf detalicznych do hurtowej realizacji
potaczen. Zdaniem Spoéitki limit 2000 minut miesi¢cznie to czas polaczen wystarczajacy dla
kazdego konsumenta i w pelni zaspokajajacy jego potrzeby. Ponadto Spotka wyjasnita,
ze .wszystkie przekazy reklamowe prezentowane w ramach kampanii reklamowej planu
taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP zawieraly odestanie do strony internetowej
Spotki, a takze do numeru infolinii, zatem konsumenci byli informowani o sposobach
pozyskania wszelkich szczegotow dotyczacych oferty. Zdaniem Spotki skorzystanie z jej
ustug wiaze sig z koniecznoscia podjgcia pewnych czynnos$ci przez konsumenta i wobec tego
nie jest mozliwe zawarcie przez konsumenta umowy bez uprzedniego powzigcia pelnej
informacji o warunkach danej oferty, a w konsekwencji nie jest mozliwe skorzystanie z jej
ustug pod wptywem bigdu, w ktoéry miataby wprowadza¢ przedmiotowa reklama. Spotka
podniosta, ze reklama stanowi jedynie zachgtg do korzystania z ustug Spoiki i z istoty rzeczy
nie moze czyni¢ zado$¢ wszystkim ustawowym obowiazkom o charakterze informacyjnym.
TELE2 wyjasnita takze, iz konsumenci sa w mniejszym stopniu podatni na wprowadzenie
w blad w przypadku ustug telekomunikacyjnych. Jednoczesnie Spotka argumentowata,
iz czynnikiem, ktory miat sktania¢ konsumentéw do wyboru planu taryfowego Darmowe
Rozmowy NON STOP nie byt abstrakcyjny fakt, iz wszystkie potaczenia sa darmowe, a fakt
1z wybdr tego planu pozwoli konsumentom na wigkszy komfort w korzystaniu z ushug
w relacji do kosztow polaczen. Dodatkowo Spoétka poinformowata o zakonczeniu kampanii
reklamowej planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP. W dniu 14 stycznia 2008 r.
Prezes Urzedu zamknat na podstawie art. 48 ust. 3 uokik postgpowanie wyjasniajace.

Po dokonaniu analizy otrzymanych od TELE2 informacji 1 materiatow
wykorzystywanych w kampanii reklamowej Darmowe Rozmowy NON STOP, a takze
wynikdw badania opinii publicznej przeprowadzonego na zlecenie Prezesa UOKIiK przez
Pracowni¢ Badan Spotecznych DGA Sp. z o.0., Prezes UOKiK w dniu 22 stycznia 2008 r.
wszczat na podstawie art. 49 ust. 1 w zwiazku z art. 105 ustawy postgpowanie w sprawie
stosowania przez TELE2 praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw polegajace;j
na podawaniu w kampanii reklamowej planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP
informacji, ze wszystkie potaczenia telefoniczne realizowane w ramach tego planu
taryfowego byly darmowe (za darmo przez catq dobe, ,,za darmo dokqd chcesz i kiedy chcesz,
darmowe polqczenia kazdego dnia i o kazdej porze), podczas gdy w przedmiotowym planie
taryfowym przewidziany byl miesigczny limit darmowych rozméw (2000 minut), co mogto
narusza¢ wynikajacy z art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (tekst jedn.: Dz. U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm.), zwanej dalej
,»uznk”, zakaz stosowania reklamy wprowadzajacej klienta w btad i mogacej przez to wptynaé
na jego decyzj¢ co do nabycia towaru lub ustug, i jako naruszenie zbiorowego interesu



konsumentow mogto stanowi¢ praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow
w rozumieniu art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy.

Do akt postgpowania w sprawie stosowania przez Spolkg praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentow witaczono dokumentacj¢ zgromadzona w toku postgpowania
wyjasniajacego.

Spotka w pismach z dnia 8 lutego 2008 r. 1 15 kwietnia 2008 r. ustosunkowata si¢
do stawianych zarzutow, przedstawita dalsze wyjasnienia dotyczace przedmiotowego planu
taryfowego 1 kampanii reklamowej, w tym kopi¢ decyzji Prezesa UKE nr DRTH-WWM-
60600-76/06 (31) =zestawienie przecigtnej liczby minut potaczen telefonicznych
wykorzystywanych przez abonentéw TELE2 w ramach planu Darmowe Rozmowy NON
STOP, a takze wykres obrazujacy liczbg minut wykorzystywanych przez abonentoéw TELE2
w ramach przedmiotowego planu w okresie od pazdziernika do grudnia 2007 r. Spotka
podtrzymata swoje stanowisko w sprawie wyrazone w piSmie z dnia 12 lipca 2007 r.
utrzymujac, iz w przedmiotowym planie taryfowego konsumenci maja mozliwosé
dokonywania potaczen telefonicznych w ramach placonego abonamentu bez dodatkowych
optat za czas lub inicjacj¢ polaczenia, niezaleznie od pory dnia lub dnia tygodnia, a takze bez
ograniczen co do sieci telefonii stacjonarnej, z ktéra konsument chce sig¢ potaczy¢. Spotka
podkreslita, iz przeprowadzenie tak intensywnej i rozpoznawalnej kampanii reklamowe;]
nowego planu taryfowego bylo nieodzowne, aby wykazaé¢ jego unikalny charakter na tle
innych dostgpnych na rynku ustug, a takze zeby zrealizowac zatozenia decyzji Prezesa UKE
nr DRTH-WWM-60600-76/06 (31), majacej doprowadzi¢ do wzrostu konkurencji na rynku
telekomunikacyjnym, a w konsekwencji do obnizenia cen detalicznych. Jednoczesnie Spoika
podniosta, Ze poprzez umozliwienie konsumentom zapoznania si¢ z warunkami oferty
na stronie internetowej lub za posrednictwem infolinii zabezpieczyla ich przed mozliwoscia
blednego rozpoznania tresci tej oferty. Spotka podniosta réwniez, iz badanie opinii publiczne;j
przeprowadzone na zlecenie Prezesa UOKIK przez PBS DGA Sp. z o0.0. nie wskazuje, zeby
reklama planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP mogta mie¢ wptyw na podjgcie
przez konsumentéw decyzji odno$nie zakupu ustugi, a zatem nie moze stanowi¢ dowodu
zaistnienia zarzucanego Spolce czynu. Zdaniem Spoétki przedmiotowe badanie wskazuje
jedynie na stopien zrozumienia przez ankietowanych tresci reklamy. Majac na uwadze wykres
obrazujacy liczbg minut wykorzystywanych przez klientow w ramach abonamentu oraz liczbe
klientow, ktorzy przekroczyli limit darmowych minut i wypowiedzieli umowg bez uprzedniej
reklamacji pobierania przez Spotkg optat za potaczenia wykonane po przekroczeniu limitu,
TELE2 podniosta, ze przewidziany w ofercie limit ma charakter jedynie teoretyczny,
ponadto konsumenci ktorzy podjeli decyzje odnosnie do zawarcia z TELE2 umowy byli
Swiadomi faktu istnienia w ramach planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP limitu
darmowych minut.

Zgodnie z zasada wyrazona w art. 10 k.p.a. Spotka zostala poinformowana
o mozliwosci wypowiedzenia si¢ przed wydaniem decyzji co do zebranych dowodow
i materiatbw Pismem z dnia 19 czerwca 2008 r. Prezes Urzedu zawiadomit Spotke
o zakonczeniu postgpowania dowodowego w przedmiotowej sprawie. Jednoczesnie
wyznaczony zostal 7-dniowy termin na zapoznanie si¢ strony z aktami niniejszej sprawy.
Spolka nie skorzystata z przystugujacego jej prawa.



Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow ustalil, co nastepuje.

Tele2 jest przedsigbiorca telekomunikacyjnym — dostawca ustug' w rozumieniu
ustawy z dnia 16 lipca 2004 r. Prawo telekomunikacyjne (Dz. U. z 2004 r. Nr 171, poz. 1800
ze zm.). Na podstawie decyzji Prezesa Urzgdu Komunikacji Elektronicznej Spotka prowadzi
dziatalno§¢ polegajaca na $wiadczeniu publicznie dostepnych ustug telekomunikacyjnych?,
tj. ustugi telefonii stacjonarnej oraz ustugi szerokopasmowego dostgpu do Internetu. Spotka
posiada jedno Biuro Obstugi Klienta, ktére miesci si¢ w siedzibie Spotki w Warszawie
na ul. Cybernetyki 7 i jest czynne od poniedziatku do piatku w godz. 9:00 - 17:00. Klienci
Spotki moga kontaktowaé si¢ telefonicznie z Biurem Obstugi Klienta od poniedziatku
do piatku w godz. 7.00 - 22.00, w weekendy w godz. 9.00 - 20.00 oraz w $wigta w godz. 9.00-
17.00. Spoétka udostgpnia rowniez swoim klientom infolini¢ handlowa, ktora jest czynna 7 dni
w tygodniu, 24 godziny na dobg, a takze mozliwo$¢ przestania zapytania za posrednictwem
formularza kontaktowego dostepnego na stronie internetowej Spotki (www.tele2.pl). Spotka
zawiera z konsumentami umowy o $wiadczenie ustug telekomunikacyjnych poza lokalem
przedsigbiorstwa lub na odlegto§¢ w rozumieniu ustawy z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie
niektorych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialno$ci za szkode wyrzadzona przez
produkt niebezpieczny (Dz. U. z 2000 r. Nr 22, poz. 271 ze zm.).> Zasieg terytorialny
dziatalnosci TELE2 obejmuje caly kraj.

Wprowadzenie przez TELE2 do oferty planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON
STOP nastapito w wyniku wydania przez Prezesa Urzgdu Komunikacji Elektronicznej decyzji
nr DRTH-WWM-60600-76/06(31) z dnia 30 marca 2007 r., umozliwiajacej stosowanie
w rozliczeniach pomigdzy TELE2 a Telekomunikacja Polska S.A. tzw. plaskich stawek
interkonektowych.

! Zgodnie z art. 2 pkt 27 ustawy Prawo telekomunikacyjne okreslenie przedsiebiorca telekomunikacyjny oznacza
przedsiebiorce lub inny podmiot uprawniony do wykonywania dzialalnosci gospodarczej na podstawie
odrebnych przepisow, ktory wykonuje dzialalnos¢ gospodarczq polegajacq na dostarczaniu  sieci
telekomunikacyjnych, udogodnien towarzyszacych lub Swiadczeniu ustug telekomunikacyjnych, przy czym
przedsiebiorca telekomunikacyjny, uprawniony do a) swiadczenia ustug telekomunikacyjnych, zwany jest
,dostawcq ustug”, b) dostarczania publicznych sieci telekomunikacyjnych lub udogodnien towarzyszqcych,
zwany jest ,,operatorem”.
? Zgodnie z art. 2 pkt 48 ustawy Prawo telekomunikacyjne okreslenie ustuga telekomunikacyjna oznacza ustuge
polegajqacq glownie na przekazywaniu sygnatow w sieci telekomunikacyjnej, nie stanowi tej ustugi ustuga poczty
elektronicznej; zgodnie z art. 2 pkt 31 ustawy Prawo telekomunikacyjne okreslenie publicznie dostepna ustuga
telekomunikacyjna oznacza ustuge telekomunikacyjnq dostepnq dla ogotu uzytkownikow.
3 Zgodnie z art. 1 ust. 2 ustawy o ochronie niektorych praw konsumentoéw oraz o odpowiedzialnoéci za szkode
wyrzadzona przez produkt niebezpieczny przez lokal przedsiebiorstwa rozumie sie miejsce przeznaczone
do obstugiwania publicznosci i oznaczone zgodnie z przepisami o dzialalnosci gospodarczej; zgodnie z art. 1
ust. 3 ww. ustawy przepisy ustawy stosuje sie takze do umowy zawartej w wyniku zorganizowanego poza
lokalem przedsiebiorstwa zbierania ofert konsumentow w czasie odwiedzin przedsiebiorcy lub osoby dzialajqcej
w jego imieniu w miejscu pracy konsumenta, w jego mieszkaniu albo w innym miejscu jego prywatnego pobytu;
zgodnie z art. 6 ust. | ww. ustawy umowy zawierane z konsumentem bez jednoczesnej obecnosci obu stron, przy
wykorzystaniu srodkow porozumiewania sie na odleglos¢, w szczegolnosci drukowanego lub elektronicznego
formularza zamowienia niezaadresowanego lub zaadresowanego, listu seryjnego w postaci drukowanej
lub elektronicznej, reklamy prasowej z wydrukowanym formularzem zamowienia, reklamy w postaci
elektronicznej, katalogu, telefonu, telefaksu, radia, telewizji, automatycznego urzqdzenia wywolujqcego,
wizjofonu, wideotekstu, poczty elektronicznej lub innych srodkow komunikacji elektronicznej w rozumieniu
ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o Swiadczeniu ustug drogq elektroniczng (Dz. U. 144, poz. 1204), sq umowami
100na odleglosé, jezeli kontrahentem konsumenta jest przedsiebiorca, ktory w taki sposob zorganizowal swojq
dziatalnosé.
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W toku postgpowania Prezes Urzedu ustalil, ze kampania reklamowa planu
taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP prowadzona byta w nastgpujacy sposob:

TELEWIZJA

Reklama telewizyjna 30 sekund

Data emisji: od 2 do 29 kwietnia 2007 r., od 1 do 31 maja 2007 r., od 11 do 17
czerwca 2007 r.

Programy TV: TVP, TVN, POLSAT, Pakiet Discovery i Animal Planet, Tele5, TV4,
TVN7, TVP3, TVN24 i TVN Turbo

W przekazie reklamowym pojawiaja si¢ nastepujace stowa lektora: Gdy korzystasz
z abonamentu Darmowe Rozmowy NON STOP mozesz dzwoni¢ za darmo przez calq dobe,
a Twoj rachunek i tak pozostanie bez zmian, Darmowe Rozmowy NON STOP — pierwszy
abonament w Polsce, dzigki ktoremu mozesz dzwonic¢ za darmo dokaqd chcesz i kiedy chcesz;
Dotqcz do grona zadowolonych klientow,; Zadzwon: 0 801801 100. Jednocze$nie w przekazie
reklamowym pojawiaja si¢ komunikaty: (1) Nowy abonament Darmowe Rozmowy NON
STOP; (2) Darmowe polqczenia lokalne i miedzymiastowe. Kazdego dnia. O kazdej porze.;
(3) Chcesz do nas dotqczyc?; (4) Zadzwon 0 801801 100 (koszt potqczenia 0,35 zi brutto),
www.TELE2.pl; (5) TELE2 lqczy nas taniej, przy czym drugi, trzeci i czwarty komunikat
pojawia si¢ na czerwonym tle oraz w zo6ttej ramce.

Opis: kobieta, lezaca na poduszkach ulozonych na podlodze, rozmawia przez telefon
1 przygotowuje w dwoch miseczkach pokarm dla krolikow, jednakze po skonczeniu rozmowy
okazuje sig, ze kroliki rozmnozyly si¢ w czasie, kiedy prowadzita rozmowg telefoniczna
1 teraz, ku jej zdziwieniu, w mieszkaniu jest kilkadziesiat krolikow.

PRASA

1) Reklama — Spotkania dla samotnych, mite stowka
Data publikacji/prasa: 2 kwietnia 2007 r. Fakt TV; 23 kwietnia 2007 r. Cztery Katy,
Dobre Rady; 30 kwietnia 2007 r. Przyjacitika, Tele Tydzien, 14
maja 2007 r. Newsweek.

Opis: reklama sktada si¢ z dwoch czesci, ktore nachodza na siebie, wskutek czego
tres¢ zawarta w pierwszej czesci nie jest catkowicie dostgpna dla odbiorcy. Pierwsza czgsé
przekazu reklamowego jest czarno—biala i zawiera hasta: Jak powiedziec¢ to najwazniejsze?;
Spotkania dla samotnych — ile warta jest wspolna chwila? W tej czgsci reklamy zawarta jest
tez tres¢: Ogloszenie z prasy: Wszystkie osoby pragnqce odnalezé te wymarzonq drugq
potowke serdecznie zapraszamy (...). Warto poszukac innych, lepszych okazji do milej
rozmowy. Wymiana uprzejmosci, mite stowa, komplementy czy nawet zwykla pogawedka —
z jakiego powodu ktokolwiek miatby za to placi¢? Druga czg$¢ reklamy jest zoto—czerwona
1 zawiera przewodnie hasto: Nasi Klienci mowiq sobie mite stowka, kiedy chcq i ile chcq
Za darmo. Na gorze tej czesci zawarte jest hasto: Nie jestesmy wieczorkiem samotnych serc.
Na s$rodku, w biatej, mniejszej ramce zawarta jest informacja: NOWY ABONAMENT
DARMOWE ROZMOWY NON STOP. TELE2 £ACZY NAS TANIEJ. Z kolei na dole, mniejsza
czcionka napisana jest informacja: Darmowe polqczenia lokalne i miedzymiastowe kazdego
dnia, o kazdej porze. Nieco wigksza czcionka jest napisana informacja: Ograniczaj wydatki,
nie rozmowy. www.TELE2.pL, Infolinia: 0 801 801 100. Najmniejsza czcionka jest napisana
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informacja: Infolinia czynna 7 dni w tygodniu przez 24 godziny. Koszt polqczenia — 0,35 zi
brutto.

2) Reklama — Kluby dyskusyjne, Nasi Klienci rozmawiajq kiedy chcq i ile chcq Za darmo
Data publikacji/prasa: 9 kwietnia 2007 r. Tele Tydzien; 23 kwietnia 2007 r. Fakt TV,
Tele Magazyn, Cztery Katy; 30 kwietnia 2007 r. Gazeta

Telewizyjna, Tele Tydzien; 7 maja 2007 r. Wprost.

Opis: reklama sktada si¢ z dwoch czesci, ktore nachodza na siebie, wskutek czego
tres¢ zawarta w pierwszej czesci nie jest catkowicie dostgpna dla odbiorcy. Pierwsza czgsé
jest czarno—biata i zawiera hasto: Co wazniejsze: temat czy rozmowca? KLUBY
DYSKUSYJNE — czy to Ci sie oplaca? W tej czgéci reklamy zawarta jest tez tresc:
W obecnych czasach (...) waga wzajemnego komunikowania zdewaluowata si¢ nieco.
Co prawda komunikujemy sie duzo czesciej, ale z drugiej strony ta wielos¢ mozliwosci
powoduje, ze do stowa przywiqzuje sie lIzejszq wage. Komunikacja nam po prostu
spowszedniata. Ma to tez swoje dobre stromy. Wiele spraw mozZemy zatatwi¢ szybciej,
o waznych wydarzeniach dowiadujemy sie praktycznie bez zwtoki, utrzymujemy staly kontakt
z bliskimi, a na randki umawiamy sie bez wielotygodniowych podchodow. Pewnego rodzaju
alternatywq czy tez probq wskrzeszenia tradycyjnych metod komunikacji miedzyludzkiej statly
sie kluby dyskusyjne (...). A moze warto rozejrze¢ sie i poszukaé mozliwosci, w ktorej nikt
nam nie narzuca rozmowcy, tematu, czasu rozmowy i nie wymusza od nas opltaty za cos,
co powinno by¢ za darmo? Druga czg$¢ reklamy jest zotto—czerwona i zawiera przewodnie
hasto: Nasi Klienci rozmawiajq, kiedy chcq i ile chcq Za darmo. Na gorze tej czgsci zawarte
jest hasto: Nie jestesmy weekendowym klubem dyskusyjnym. Pozostate elementy tej czesci
reklamy sa takie same, jak w przypadku opisanej powyzej reklamy nr 1, przy czym
informacja: NOWY ABONAMENT DARMOWE ROZMOWY NON STOP. TELE2 £LACZY NAS
TANIEJ jest umieszczona w biatej, mniejszej ramce z boku tej czesci reklamy.

3) Reklama — Trening asertywnosci, Nasi Klienci wyrazajq wlasne zdanie, kiedy chcq
i ile chcq Za darmo
Data publikacji/prasa: 9 kwietnia 2007 r. Tele Magazyn; 16 kwietnia 2007 r. GW —pt;
23 kwietnia 2002 r. Tele Magazyn, Newsweek; 30 kwietnia
2007 r. Gazeta Telewizyjna, Tele Tydzien; 7 maja 2007 r.
Wprost

Opis: reklama sktada si¢ z dwoch czgsci, ktore nachodza na siebie, wskutek czego
tres¢ zawarta w pierwszej czesci nie jest catkowicie dostgpna dla odbiorcy. Pierwsza czgsé
jest czarno—biata i zawiera hasto: TRENING ASERTYWNOSCI — kogo na to sta¢? Na gorze
zawarte jest tez hasto: Powiesz wreszcie to, co chcesz powiedzie¢? W tej czgs$ci reklamy
zawarta jest nastepujaca tre$¢: Asertywnosc¢ to pojecie zaczerpnmiete z psychologii, oznacza
posiadanie wlasnego zdania i umiejetnosc¢ jego wyrazania. (...) Na szczescie sq mozliwosci
wypowiadania osobistych opinii bez niepotrzebnych oplat. Czasem wystarczy sie rozejrzec¢ —
okaze si¢ wowczas, ze wlasnq opinie mozna wyrazacé, kiedy sie chce i komu si¢ chce.
Za darmo. Druga czg$¢ reklamy jest zotto—czerwona i zawiera przewodnie hasto: Nasi Klienci
wyrazajq wiasne zdanie, kiedy chcq i ile chcq Za darmo. Na gorze tej czesci zawarte jest
hasto: Nie jestesmy wieczornym klubem asertywnosci. Pozostate elementy tej czegsci reklamy
sq takie sam, jak w przypadku opisanej powyzej reklamy nr 1.



4) Reklama — Darmowe rozmowy zblizajq (wikingowie)
Data publikacji/prasa: 21 maja 2007 r. Dziennik — Kompendium wiedzy -
oszczgdzanie — 2 kolumny; 28 maja 2007 r. Fakt — tydzien oszczg¢dzania 1 kolumna

Opis: sceneria morska, w oddali t6dz wikingéw, horyzont. Napis glowny: Darmowe
rozmowy zblizajq. W lewym goérnym rogu reklamy widnieje pieczeé zawierajaca tre§¢: TELE?2
PARTNEREM AKCJI OSZCZEDZANIE. Na dole mniejszymi literami napisana jest
informacja: Mamy szwedzkie korzenie i lubimy o tym rozmawiacé. Pomagamy naszym
Klientom gospodarowac czasem i oszczednosciami, dajqc im w ramach abonamentu darmowe
rozmowy bez ograniczen czasowych. Dzieki Darmowym Rozmowom NON STOP rozmawiasz
z najblizszymi, ile chcesz, a Twdj rachunek pozostaje bez zmian. Nowy abonament Darmowe
Rozmowy NON STOP — darmowe polqczenia lokalne i miedzymiastowe kazdego dnia,
o kazdej porze. Bardzo mata czcionka jest napisana informacja: Koszt pofqczenia 0,35 zt
brutto. Na samym dole reklamy, nieco wigksza czcionka jest napisana informacja:
www.TELE2.pL, infolinia: 0 801 801 100.

Na podstawie wynikoéw zleconego przez Prezesa Urzedu PBS DGA Sp. z o0.0. badania
opinii publicznej, ktorego przedmiotem byta publikowana w prasie reklama planu taryfowego
Darmowe Rozmowy NON STOP ustalono, iz tres¢ przedmiotowego przekazu reklamowego
nie byla zrozumiata dla konsumentéw. Badanie przeprowadzono w dniach 9 — 11 listopada
2007 r. na reprezentatywnej probie n= 1015 osob w wieku 18 lat i wigcej, ktorej zadano jedno
pytanie ogolne i cztery szczegolowe.

o Na pytanie: czy wszystkie informacje zawarte w reklamie sq dla Pana/Pani zrozumiate
ponad polowa respondentdow odpowiedziata twierdzaco, 31 % ankietowanych uznato,
ze reklama jest raczej zrozumiata, a 12 % badanych zdecydowanie badz raczej nie zrozumiata
tresci reklamy.

o Na pytanie: prosze wymieni¢ wszystkie elementy oferty prezentowanej w reklamie,
ktore sq dla Pana/Pani niezrozumiate lub ktore w jakikolwiek sposob nie sq jasne, az 53 %
odpowiadajacych uznalo, ze elementem niezrozumialym w reklamie TELE2 jest koszt
potaczen i abonamentu. Respondenci nie wiedzieli takze, czego dotyczy informacja: koszt
potaczenia 0,35 zt brutto. 10 % ankietowanych uznalo reklamg za niezrozumiata, a kolejne 10
% badanych stwierdzilo, Ze posiadaja zbyt malq wiedzg aby zrozumie¢ jej tres¢ badz nie
interesujq si¢ tym tematem.

o Na pytanie: jak Pan/Pani sqdzi, czy — poza optatq za abonament — za wykonanie
rozmowy w ramach oferty Darmowe Rozmowy NON STOP trzeba dodatkowo zaptacié
czy tez nie, 31 % respondentéw stwierdzilo, ze poza staltym miesigcznym abonamentem
nie ma zadnych dodatkowych oplat, niezaleznie od wykonywanych rozmow, 16 %
respondentow odpowiedziato, ze wszystkie rozmowy sa darmowe, a 13 % uznalo reklamg
za niezrozumiala. 12 % ankietowanych podejrzewalo, iz wykonywanie potaczen nie jest
catkowicie darmowe.

. Na pytanie: czy uwaza Pan/Pani, ze w ramach oferty Darmowe Rozmowy NON STOP
mozna w ramach abonamentu wykonac¢ dowolnq ilos¢ darmowych polqczen telefonicznych
miesiecznie czy tez jest jakies ogranmiczenie ilosci rozmow, 45 % respondentow byto
przekonanych o nieograniczonej ilo$ci darmowych potaczen w ramach abonamentu,
natomiast 13 % ankietowanych nie potrafilo jednoznacznie odpowiedzie¢ na tak postawione
pytanie. 42 % badanych odpowiedziato za$, ze prawdopodobnie istnieja jakie§ ograniczenia
co do ilosci potaczen wykonywanych w ramach oferty.
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. Na pytanie: czy wedfug Pana/Pani w ramach oferty Darmowe Rozmowy NON STOP
mozna wykonywac potqczenia za darmo o kazdej porze i kazdego dnia, czy moze sq jakies
ograniczenia, az 50 % ankietowanych stwierdzilo, Ze mozna wykonywaé¢ darmowe
potaczenie niezaleznie od pory i dnia tygodnia, a 17 % respondentdw uznato reklamg¢ w tym
zakresie za niezrozumiala. Co trzeci badany odpowiedzial, ze w ramach oferty sa pewne
ograniczenia.

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow zwazyl, co nastepuje.

I Ocena dzialan Tele2 Polska Sp. z 0.0. w_aspekcie zarzutu stosowania praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow

Przepis art. 24 ust. 2 uokik stanowi, iz przez praktyke naruszajqcq zbiorowe interesy
konsumentow rozumie si¢ godzqce w nie bezprawne dzialanie przedsiebiorcy, przy czym
zgodnie z art. 24 ust. 2 pkt 3 wuokik przez praktyke naruszajqcq zbiorowe interesy
konsumentow rozumie si¢ w szczegolnosci nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej
konkurencji.

Konsumentem w rozumieniu ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw jest osoba
fizyczna dokonujaca czynnos$ci prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoscia
gospodarcza lub zawodowa (art. 22" k.c. w zw. z art. 4 pkt 12 uokik).

W zwiazku z powyzszym, dla uznania dzialania przedsigbiorcy za niezgodne
z zawartym w ustawie zakazem stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw niezbedne jest wykazanie, iz spetnione zostaly kumulatywnie trzy nast¢pujace
przestanki:

A) kwestionowane dziatanie jest dziataniem przedsigbiorcy,
B) dziatanie to stanowi czyn nieuczciwej konkurencji, zatem jest bezprawne,
C) dzialanie przedsigbiorcy godzi w zbiorowy interes konsumentow.

Ad A)

Ustawa o ochronie konkurencji 1 konsumentéw zawiera legalna definicjg
przedsigbiorcy. Zgodnie z art. 4 pkt 1 uokik pod pojeciem tym nalezy rozumieé
przedsigbiorce 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) osobg fizyczna, osobg prawna, a takze jednostke organizacyjna niemajaca osobowosci
prawnej, ktorej ustawa przyznaje zdolno$§¢ prawna, organizujaca lub $wiadczaca ustugi
o charakterze uzytecznosci publicznej, ktore nie sa dziatalno$cia gospodarcza w rozumieniu
przepisow o dziatalnos$ci gospodarczej, b) osobg fizyczna wykonujaca zawdd we wlasnym
imieniu i na wlasny rachunek lub prowadzaca dziatalno$¢ w ramach wykonywania takiego
zawodu, c¢) zwiazek przedsigbiorcow w rozumieniu pkt 2 — na potrzeby przepiséw
dotyczacych (...) praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw (trzeci czion
definicji przedsigbiorcy zawartej w art. 4 pkt 1 uokik [lit. ¢)] znajduje zastosowanie wytacznie
w postgpowaniach w sprawach koncentracji). Natomiast w my$l art. 4 ust. 1 ustawy
o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej przedsigbiorca w jej rozumieniu jest osoba fizyczna,
osoba prawna i jednostka organizacyjna niebgedaca osoba prawna, ktorej odrgbna ustawa
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przyznaje zdolno$¢ prawna — wykonujaca we wiasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza.
Wiasciwa dla przedsigbiorcy dziatalnoscia gospodarcza jest zarobkowa dzialalno$¢
wytworcza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie
i wydobywanie kopalin ze zt6z, a takze dziatalno$¢ zawodowa, wykonywana w sposob
zorganizowany i ciagly (art. 2 ww. ustawy).

Tele2 Polska Sp. z o.0. z siedziba w Warszawie jest spotka prawa handlowego
wpisana do Krajowego Rejestru Sadowego pod numerem 0000125125, prowadzaca
we wlasnym imieniu dziatalno§¢ gospodarcza polegajaca na $wiadczeniu ustug
telekomunikacyjnych w zakresie telefonii stacjonarnej i dostepu do Internetu. Nie ulega zatem
watpliwos$ci, 1z posiada status przedsigbiorcy w rozumieniu powotywanego powyzej art. 4
pkt 1 uokik. Tym samym Spoétka przy wykonywaniu dziatalnosci gospodarczej podlega
rygorom okreslonym w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentoéw i jej dzialania moga
podlega¢ ocenie pod katem naruszenia zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow.

Ad B)

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

Przepis art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji stanowi,
1Z czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegolnosci reklama
wprowadzajqca klienta w blqd i mogaqca przez to wplhynaqé na jego decyzje co do nabycia
towaru lub ustugi.

W polskim porzadku prawnym pojecie reklamy nie zostato zdefiniowane ustawowo.
W  judykaturze przyjmuje si¢ definicje reklamy wykorzystywana w szczegdlnosci
w postgpowaniach z zakresu czyndw nieuczciwej konkurencji, zgodnie z ktoéra reklama
to rozpowszechnianie wiadomosci o ustugach i towarach w celu wplywania na ksztattowanie
sig¢ popytu. Istotnym elementem reklamy jest zamiar wywotania okreslonej reakcji jej
adresatow, a zasadniczym kryterium, czy w konkretnym wypadku istniat taki zamiar, jest
opinia przecigtnego odbiorcy, czy odebral on dany przekaz jako zache¢t¢ do nabycia towaru
lub ustugi. Reklama z istoty rzeczy ma charakter subiektywny i polega na zachgcaniu, agitacji
(wyrok SN z 14 stycznia 1997 r., I CKN 52/96, OSNC 1997, nr 6-7, poz. 78, wyrok SA
w Warszawie z 22 maja 2003 r., I ACa 1893/01, OSP 2004, nr 10, poz. 36). W Swietle
orzecznictwa Sadu Najwyzszego reklamq jest kazda wypowiedz skierowana do potencjalnych
konsumentow odnoszqca sie do towarow, ustug, a takze przedsiebiorcy oferujqcego towary
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lub ustuge, majgca na celu zachecenie i skfonienie adresatow do nabywania towarow
lub korzystania z ustug. Zacheta moze by¢ wyrazona bezposrednio, np. przez uzycie okreslen
odpowiadajqcych konkretnym czynnosciom, w wyniku ktorych nastqpi zbyt towarow lub ustug
albo posrednio — przez stworzenie sugestywnego obrazu towarow i ustug, a takze samego

przedsiebiorcy, w stopniu nasuwajqcym adresatom nieodpartq cheé nabycia towarow i ustug
(wyrok SN z dnia 26 stycznia 2006 r., V CSK 83/05, Lex nr 191239).

Zgodnie z literatura przedmiotu4 reklama wprowadzajaca w btad jest kazda reklama,
ktora w jakikolwiek sposob wprowadza w blad lub moze wprowadzaé¢ w btad osoby,
do ktérych jest adresowana lub osoby, do ktérych dociera, i ktora to reklama z uwagi na swoj
mylacy charakter moze wpltywac¢ na decyzje gospodarcze tychze osob. Wskazane powyzej
przestanki musza by¢ spetnione tacznie.

Reklama wprowadza w blad, gdy na jej podstawie klient uzyskuje falszywe
wyobrazenie na temat towaru badz ustugi. Chodzi tu o rozbiezno$¢ pomigdzy rzeczywistymi
cechami towaru lub ustugi, a wyobrazeniami klienta. Rzeczona rozbiezno$¢ moze by¢
efektem zawarcia w przekazie reklamowym tresci obiektywnie nieprawdziwych, niejasnych
lub zbyt ogdlnikowych, niepelnych, wieloznacznych, przesadnych, informacji wywolujacych
watpliwosci badz braku informacji albo efektem dodatkowych czynnikéw, ktore powoduja,
1z nawet prawdzie informacje w tej reklamie prowadza do powstania mylnego wyobrazenia
adresata (tzw. zjawiskowe postaci reklamy wprowadzajacej w blad).” Nalezy zauwazyc,
iz zgodnie z art. 16 ust. 2 uznk przy ocenie reklamy wprowadzajqcej w biqd nalezy
uwzgledni¢ wszystkie jej elementy, zwlaszcza dotyczqce ilosci, jakosci, sktadnikow, sposobu
wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych
towarow lub ustug, a takze zachowania sie klienta. Nie ulega watpliwosci, iz wyliczenie
kryteriow oceny wskazane przez ustawodawce w powolanym przypisie jest jedynie
wyliczeniem przyktadowym. Do elementéw wypowiedzi reklamowej zaliczy¢ nalezy rowniez
ceng. Cena towaru lub ustlugi jest bardzo czgsto zasadniczym elementem wplywajacym
na rynkowe zachowanie klienta totez zasluguje na szczegdlna uwage przy ocenie reklamy
pod katem mozliwo$ci wprowadzenia w biad.

Przepis art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk nie wskazuje konkretnego sposobu ustalenia,
czy okreslona wypowiedz reklamowa wprowadza w bltad. W S$wietle orzecznictwa
Europejskiego Trybunalu Sprawiedliwosci wprowadzajacy w blad charakter reklamy
co do istotnych (doniostych) wtasciwosci towaru lub uslugi mozna ustali¢ przez odwolanie si¢
do sposobu jej postrzegania przez przeci¢tnego konsumenta (metoda normatywna) lub przez
dowéd z badania opinii publicznej (metoda empiryczna).® We wniosku o wydanie orzeczenia
wstgpnego Najwyzszy Sad Administracyjny RFN zwrocit si¢ do Europejskiego Trybunatu
Sprawiedliwosci z zapytaniem, czy przepisy wspolnotowe o reklamie wprowadzajacej w blad
wymagaja ustalenia rzeczywistych oczekiwan konsumenta, czy tez nalezy stosowac
zobiektywizowany 1 abstrakcyjny wzor konsumenta. Trybunat stwierdzit, ze w celu ustalenia,
czy reklama wprowadza w btad, sad krajowy musi rozwazy¢ domniemane oczekiwania
przecigtnego konsumenta, jezeli natomiast ustalenie wprowadzenia w blad w taki sposéb
nastregcza znacznych trudno$ci, sad krajowy moze przeprowadzi¢ badania opinii publicznej

4 R. Skubisz [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, pod red. J. Szwaji, Warszawa 2006,
s. 689 i nast.
% j.w.s. 692
6j.w.s. 685
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lub dowéd z opinii bieglego. W krajowej literaturze przedmiotu’ prezentowane jest takze
stanowisko, stosownie do ktorego ustalenie odpowiedniego (minimalnego) progu
procentowego osoéb wprowadzonych w blad uzasadnia uznanie badanego empirycznie
przekazu reklamowego za wprowadzajacy w btad.

Odnosnie kwestii oddziatywania reklamy planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON
STOP na decyzje gospodarcze konsumentow, 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 btqd w przypadku kiedy moze ona
wplynqé na decyzje klienta. Dokonujqc stosownych ocen, organ orzekajqcy nie ma wiec
obowiqzku ustalania faktycznych skutkéw rynkowych tej reklamy.®

Na potrzeby niniejszej decyzji przyjaé nalezy, iz przecigtnym konsumentem jest osoba
wyedukowana, rozwazna, krytyczna, a takze swiadoma swych praw. Przecigtny konsument
posiada pewien zasob wiedzy oraz do§wiadczenie zyciowe, dzigki czemu potrafi samodzielnie
analizowa¢ adresowane do niego wypowiedzi reklamowe. Taki model przecigtnego
konsumenta zostal uksztaltowany przez orzecznictwo Europejskiego Trybunatu
Sprawiedliwos$ci 1 przyjety do aktoéw prawnych organow Wspolnoty Europejskiej. W tym
punkcie prowadzonych rozwazan nalezy wskaza¢ na dyrektywe 2005/29/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych
stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewngtrznym
oraz zmieniajaca dyrektywe¢ Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE 1 2002/65/WE
Parlamentu Europejskiego 1 Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu
Europejskiego 1 Rady (,,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych)
[Dz.U.UE.L.05.149.22], w rozumieniu ktérej przecigtny konsument jest dostatecznie dobrze
poinformowany oraz dostatecznie uwazny 1 ostrozny, z uwzglednieniem czynnikow
spotecznych, kulturowych i jezykowych (akapit 18 preambuty).

Wskazany powyzej model przecigtnego konsumenta zostat rowniez zaakceptowany
przez orzecznictwo sadoéw polskich (wyrok SA w Warszawie z dnia 6 grudnia 2007 r.,
VI ACa 842/07). Zgodnie z wyrokiem SN z dnia 3 grudnia 2003 r., I CK 358/02 (Biul. SN
2004, nr 5, poz. 7) kryteria majqce ksztattowaé wzorzec przecietnego klienta i ustalenia
dotyczqce przestanek okreslonych w art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji nie mogq pomija¢ mozliwosci samodzielnej weryfikacji uzyskanych informacji
i wyobrazen przez adresata reklamy o towarze, warunkow panujqcych na okreslonym
segmencie rynku, a takze potrzeb do zaspokojenia ktorych uczestnik rynku zmierza
podejmujqc decyzje o nabyciu reklamowanego towaru. Nie nalezy jednak zapominaé o tym,
iz model przecigtnego konsumenta podlega korygowaniu w zalezno$ci od okolicznosci
konkretnego stanu faktycznego badz rodzaju reklamowanego towaru lub ustugi.

7 E. Nowifiska, Zwalczanie... , s. 107; R. Stefanicki, Prawo reklamy, s. 100, R. Skubisz [w:] Ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji..., s. 700

8 E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Warszawa 2001,
str. 158
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W ocenie Prezesa UOKIiK bezprawnos$¢ dziatania Spoiki polegala na stosowaniu
w kampanii reklamowej planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP reklamy
wprowadzajacej w blad i przez to oddziatywujacej na podejmowane przez nich decyzje
gospodarcze odno$nie zawarcia z TELE2 umowy o $wiadczenie ustug telekomunikacyjnych
w przedmiotowym planie taryfowym. Za posrednictwem tejze reklamy konsumenci
uzyskiwali zwodnicze wyobrazenie, iz wszystkie polaczenia telefoniczne wykonywane
w ramach planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP byly catkowicie darmowe.
W rzeczywisto$ci jednak Spotka oferowata swoim klientom w ramach abonamentu w taryfie
Darmowe Rozmowy NON STOP okreslony limit darmowych minut na potaczenia lokalne,
migdzystrefowe lub Internet przez modem, a po wykorzystaniu limitu potaczenia telefoniczne
byty rozliczane wg stawek okreslonych w stosownym Cenniku.

Uzyte w przekazie reklamowym stwierdzenia: gdy korzystasz z abonamentu Darmowe
Rozmowy NON STOP mozesz dzwoni¢ za darmo przez calq dobe, a Twoj rachunek i tak
pozostanie bez zmian, mozesz dzwoni¢ za darmo dokqd chcesz i kiedy chcesz oraz darmowe
poltqaczenia lokalne i miedzymiastowe kazdego dnia i o kazdej porze jednoznacznie
sugerowaly, iz potaczenia telefoniczne wykonywane w ramach planu taryfowego byly
catkowicie darmowe, co jednak nie bylo zgodne z rzeczywistymi cechami tegoz planu
taryfowego.

Nie ulega watpliwosci, iz tresci podkreslajace (wyolbrzymiajace) cechy towaru
lub ustugi co do jako$ci lub ceny sa zazwyczaj odbierane przez adresatow reklam z pewna
doza rezerwy. Podkresli¢ nalezy, iz praktyka polegajaca na eksponowaniu poszczegdlnych
hasel kampanii reklamowej jest dopuszczalna, o ile nie wprowadza w blad. W przypadku
reklamy planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP Spoétka ponad wszelka
watpliwos¢ wprowadzita konsumentdw w btad poprzez nadmierne uwydatnienie niezwykle
istotnej dla konsumentéw informacji, tj. informacji wskazujacej, iz wszystkie rozmowy
sa catkowicie darmowe NON STOP, podczas gdy byly one darmowe jedynie w ramach
obowiazujacego w przedmiotowym pakiecie limitu darmowych minut. Jak byta juz o tym
mowa powyzej, cena jest niezwykle istotnym elementem wptywajacym na gospodarcze
zachowanie klienta. Ponadto, rozwazajac caloksztalt okolicznosci towarzyszacych
prowadzonej przez Spotke¢ kampanii reklamowej, wskaza¢ nalezy, iz w tym czasie na rynku
byty dostgpne ushugi telekomunikacyjne w planach taryfowych TP S.A. obejmujacych
darmowe weekendy (,,plan tp darmowe weekendy”) lub darmowe wieczory i weekendy
(,,plan tp wieczory i weekendy”) bez limitéw darmowych minut. W rezultacie, zgodnie
z obowiazujaca w reklamie zasada prawdziwosci i faktu,” konsumenci mogli przypisywaé
ofercie TELE2 ceche¢ darmowosci, ktora byta typowa dla ustug juz dostepnych na rynku, cho¢
w mniejszym zakresie, gdyz ushugi te obejmowaly darmowe potaczenia np. tylko
w weekendy badz w weekendy i wieczory w okreslonych godzinach, a ktéra to cecha
darmowosci de facto nie wystgpowata w odniesieniu do reklamowanego planu taryfowego
Darmowe Rozmowy NON STOP, poniewaz plan ten przewidywal jednak okreslony limit
darmowych minut. Wbrew twierdzeniom Spoétki, w ramach omawianego planu taryfowego
klienci nie uzyskali mozliwosci dokonywania potaczen telefonicznych w ramach ptaconego
abonamentu, niezaleznie od pory dnia lub dnia tygodnia za darmo, czyli bez jakichkolwiek
dodatkowych optat, a jedynie w ramach przyznanego przez Spétke limitu darmowych minut.

?j.w.s. 694
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Prezes Urzedu nie podwaza w niniejszym postgpowaniu zasadno$ci stosowanej powszechnie
przez przedsigbiorcow telekomunikacyjnych, w tym TELE2, praktyki ograniczania liczby
darmowych minut. Niemniej jednak, w ocenie Prezesa UOKIiK, konsument powinien by¢
rzetelnie informowany o tym, czy dana ustuga telekomunikacyjna jest faktycznie darmowa
w ramach okreslonego abonamentu, czy tez konsument ma do dyspozycji w ramach tegoz
abonamentu okreslony limit darmowych minut. Majac réwniez na wzgledzie intensywnos$¢
rzeczonej kampanii reklamowej i jezykowe znaczenie zwrotow uzytych w reklamie planu
taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP, nie ulega watpliwosci, iz mogla ona
wywolywa¢ u konsumentow falszywe wyobrazenie odno$nie przedmiotowego planu
taryfowego.

Nalezy zwroci¢ uwagg, iz w okresie prowadzenia przez TELE2 kampanii reklamowej
planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP obowiazywata wskazana powyzej
dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych, na podstawie ktorej zabronione zostato
stosowanie praktyki handlowej polegajacej na opisywaniu produktu jako ,,gratis”,
»darmowy”, , bezptatny” lub w podobny sposob, jezeli konsument musi uisci¢ jakakolwiek
inng nalezno$¢ niz nieunikniony koszt zwiazany z odpowiedzia na praktyke handlowa,
odbiorem lub dostarczeniem produktu. Praktyka ta, w mys$l przedmiotowej dyrektywy,
stanowi nieuczciwa praktyke handlowa w kazdych okolicznos$ciach (zatacznik nr 1, pkt 20).

W toku niniejszego postgpowania TELE2 przyznala, iz celem Spotki bylo
przeprowadzenie intensywnej, zauwazalnej kampanii reklamowej nowego cennika,
aby wykaza¢ jego nowatorski charakter na tle dostgpnych na rynku produktéw. Poza sporem
jest, ze Spotka ma swobodg uksztaltowania tresci swojego przekazu reklamowego
na potrzeby prowadzonej kampanii reklamowej w zwiazku z wprowadzeniem na rynek
nowego planu taryfowego. Jednakze powyzsze nie zmienia faktu, iz Spotka ponosi ryzyko
skutkow niebezpieczenstwa wywotania u odbiorcow reklamy §wiadczonych ushug konfuzji
odnosnie do cech tychze ustug, w szczegolnosci ceny.

W obecnym czasie mozemy z latwoscia zaobserwowal, iz przedsigbiorcy
telekomunikacyjni, z uwagi na szybki rozwdj rynku i rosnaca konkurencjg, prowadza
niezwykle ekspansywna dziatalno$¢ marketingowa w zakresie $wiadczonych ushug celem
pozyskania, jak najwigkszej liczby klientow. Powyzsze sprowadza si¢ w praktyce
do stosowania w kampaniach reklamowych rozmaitych technik agitacyjnych, ktére moga
niekiedy powodowaé, iz przekazy reklamowe sa przejaskrawione w tresci, nadmiernie
eksponuja przewodnie hasta kampanii reklamowych, ktére moga nosi¢ znamiona niepetnosci.
W konsekwencji dany przekaz reklamowy moze by¢ mylnie odbierany. Ewidentnym tego
przyktadem, w ocenie Prezesa Urzedu, jest reklama planu taryfowego TELE2 Darmowe
Rozmowy NON STOP.

Jednymi ze zjawiskowych postaci reklamy wprowadzajacej w btad sa bezspornie
reklamy zawierajace treSci wieloznaczne 1 niejasne. Wyniki badania opinii publicznej
wykonanego przez PBS DGA Sp. z 0.0. na zlecenie Prezesa Urzedu wskazuja w sposob
niebudzacy watpliwosci, iz reklama planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP byta
odbierana przez konsumentow w rozny sposob, niekoniecznie odpowiadajacy rzeczywistym
cechom reklamowanego planu taryfowego. Na pytanie: Jak Pan/Pani sqdzi, czy — poza oplatq
za abonament — za wykonanie rozmowy w ramach oferty Darmowe Rozmowy NON STOP
trzeba dodatkowo zaptaci¢ czy tez nie? 31 % respondentéw stwierdzilo, ze poza stalym
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miesigcznym abonamentem nie ma zadnych dodatkowych optat, niezaleznie
od wykonywanych rozméw, 16 % respondentow odpowiedziato, ze wszystkie rozmowy
sa darmowe. 12 % ankietowanych podejrzewalo, iz wykonywanie polaczen nie jest
catkowicie darmowe. Natomiast 13 % uznalo reklame¢ za niezrozumiala. Zatem, blisko
potowa badanych stwierdzita, iz wszystkie rozmowy wykonywane w ramach
przedmiotowego planu sa darmowe (31 % plus 16 %), a dla az 13 % badanych reklama byta
niezrozumiata. Na pytanie: Czy uwaza Pan/Pani, ze w ramach oferty Darmowe Rozmowy
NON STOP mozna w ramach abonamentu wykonac¢ dowolng ilos¢ darmowych polqczen
telefonicznych miesiecznie czy tez jest jakies ograniczenie ilosci rozmow? rowniez blisko
potowa (45 %) respondentow bylto przekonanych o nieograniczonej ilosci darmowych
potaczen w ramach abonamentu, natomiast 13 % ankietowanych nie potrafito jednoznacznie
odpowiedzie¢ na tak postawione pytanie. Na kolejne pytanie: Czy wedtug Pana/Pani
w ramach oferty Darmowe Rozmowy NON STOP mozna wykonywac polqczenia za darmo
o kazdej porze i kazdego dnia, czy moze sq jakies ograniczenia az 50 % ankietowanych
stwierdzilo, ze mozna wykonywa¢ darmowe potaczenie niezaleznie od pory i dnia tygodnia,
natomiast 17 % respondentéw uznato reklam¢ w tym zakresie za niezrozumiala. Z kolei
o mozliwosci zakwalifikowania reklamy planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP
jako reklamy wprowadzajacej w btad poprzez zawarcie w niej tresci niejasnych przesadza
stopiefn niezrozumienia tejze reklamy przez respondentow w przedmiotowym badaniu. 13 %
1 17 % ankietowanych napotkato bowiem powazne trudno$ci w zrozumieniu reklamy
pod katem wymienionych powyzej pytan. Ponadto na pytanie: Czy wszystkie informacje
zawarte w reklamie sq dla Pana/Pani zrozumiate? 31 % ankietowanych uznato, ze reklama
jest raczej zrozumiala, a 12 % badanych zdecydowanie badZ raczej niezrozumiala tresci
reklamy. Natomiast na pytanie: Prosze wymieni¢ wszystkie elementy oferty prezentowanej
w reklamie, ktore sq dla Pana/Pani niezrozumiate lub ktore w jakikolwiek sposob nie sq jasne
az 53 % odpowiadajacych uznalo, Zze elementem niezrozumiatym w reklamie TELE2 jest
koszt polaczen i abonamentu. Respondenci nie wiedzieli takze, czego dotyczy informacja:
Koszt polqczenia 0,35 zt brutto. 10 % ankietowanych uznato reklamg za niezrozumiata,
a kolejne 10 % badanych stwierdzito, ze posiadaja zbyt mata wiedz¢ aby zrozumie¢ jej tres¢
badz nie interesuja si¢ tym tematem. W rezultacie konsument mogt nada¢ informacji niejasne;j
charakter rzetelnej informacji 1 btednie przyja¢, iz wszystkie polaczenia telefoniczne
w ramach planu taryfowego sa darmowe.

Z oczywistych wzgledow reklama nie moze zawieraé wszystkich cech oferowane;j
ustugi; zawsze jest to wybiorcze zaprezentowanie cech, ktore maja przemawia¢ na jej
korzys¢. Niemniej jednak, od reklamujacego wymaga si¢ prawdziwosci wypowiedzi
reklamowej. Niekiedy reklamujacy pomija §wiadomie lub nieswiadomie niektére informacje
dotyczace reklamowanego towaru lub ustugi. Niezupetnos¢ za$ tresci reklamy moze czasami
osiaga¢ rozmiar, ktéry wprowadza w btad. Z taka sytuacja mamy roéwniez do czynienia w tym
przypadku. Brak dodatkowej informacji w reklamie odno$nie limitu darmowych minut
w planie taryfowym Darmowe Rozmowy NON STOP wprowadzat w bilad
oraz powodowat, ze reklama byta obarczona wysokim ryzykiem wprowadzenia w btad przez
przemilczenie. Nie sposob przyjac, iz zawarte w przekazie reklamowym odestanie do strony
internetowej Spotki lub numeru infolinii wyklucza mozliwos$¢ postawienia temu przekazowi
zarzutu niepetnosci. TELE2 zajgla stanowisko, stosownie do ktérego za posrednictwem
wskazanych powyzej odestan stworzyla konsumentom mozliwos¢ zapoznania si¢ z oferta
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wynikajaca z nowego cennika, przez co zabezpieczyla konsumentow przed mozliwoscia
blednego rozpoznania treSci oferty. Zdaniem Spolki konsumenci byli informowani
o sposobach pozyskania wszelkich szczegdétow dotyczacych oferty w sposob tatwo dostepny
1 nie wiazacy si¢ z nakladami czasu lub nakladami finansowymi. Niewatpliwie Internet
pozwala uzyska¢ pozadane informacje niemalze natychmiast, bez potrzeby udawania si¢
do lokalu przedsigbiorcy, ktéry oferuje okreslong ustuge. Niemniej jednak wspomnie¢ nalezy,
iz Spotka posiada tylko jedno biuro obstugi klienta, ktoére miesci si¢ w Warszawie,
co oznacza, ze konsumenci nie maja praktycznie mozliwosci zapoznania si¢ wnikliwie
z oferta Spotki w jej lokalu. Nalezy ponadto zauwazy¢, iz Internet jest srodkiem pozyskiwania
informacji, ktéry wymaga od konsumenta pewnych umiej¢tnosci, cho¢by obstugi komputera
1 wiedzy o mozliwos$ciach korzystania z informacji zamieszczanych w Internecie, nie moéwiac
juz o samym dostgpie do ustugi, ktora nota bene nie jest ustuga powszechna w rozumieniu
przepiséw ustawy z dnia 16 lipca 2004 r. Prawo telekomunikacyjne (Dz. U. z 2004 r. Nr 171,
poz. 1800 ze zm.). Warto wskaza¢, iz zgodnie Raportem o stanie rynku telekomunikacyjnego
za rok 2007 sporzadzonym przez Urzad Komunikacji Elektronicznej liczba o0s6b
korzystajacych z ustug dostgpu do sieci Internet (dostgp staly oraz dial-up) w Polsce w ciagu
2007 roku wynosita zaledwie 12,9 mln. W nawiazaniu za$ do zawartego w reklamie odestania
do numeru infolinii konsumenckiej wskaza¢ nalezy, iz informacjami przekazywanymi
konsumentom za posrednictwem infolinii konsumenckiej, jak réwniez ich zakresem
»zarzadza” przedsigbiorca. W przeciwienstwie do strony internetowej, za posrednictwem
ktorej konsument moze samodzielnie pozyska¢ szczegoty dotyczace danej ustugi i sprawdzié
na jakich warunkach jest §wiadczona, infolinia jest narzedziem ktoérym niejako steruje
przedsigbiorca i tym samym narzuca swoisty tryb udzielania zainteresowanym informacji
w jednostronnie okreslonym przez siebie zakresie. Niezaleznie jednak od powyzszego,
podkresli¢c nalezy, iz infolinia konsumencka ma shizy¢ uzyskaniu dodatkowych,
uzupelhniajacych informacji na temat ustugi w zwiazku z informacjami uzyskanymi uprzednio
z przekazu reklamowego celem rozwiania watpliwosci nasuwajacych si¢ po doktadnej
analizie reklamowanej ustugi, nie jest natomiast z natury rzeczy przeznaczona
do prowadzenia ,,wywiadu rzeki” na temat ustugi (postanowienie z dnia 2 czerwca 2005 r. SA
w Katowicach, I ACz 1082/05).

Jak juz zostato podniesione w niniejszej decyzji, o reklamie jako czynie nieuczciwej
konkurencji przesadza nie tylko jej wprowadzajacy lub mogacy wprowadza¢ w blad
charakter, ale rowniez zdolno$¢ reklamy do kierowania wyborem dokonywanym przez
konsumenta, przy czym nie jest konieczne rzeczywiste nabycie przez konsumenta towaru
lub uslugi. W omawianym stanie faktycznym nalezy przyjaé, iz zdolno$¢ oddzialywania
reklamy planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP na decyzje gospodarcze
konsumentéw sprowadzata si¢ do sytuacji, w ktérej konsumenci, zainteresowani przekazem
reklamowym 1 pozostajacy na skutek jego tresci w bledzie, co do warunkoéw planu taryfowego
Darmowe Rozmowy NON STOP, byli sktonni zawrze¢ ze Spotka umowg o $wiadczenie
ustug telekomunikacyjnych, ktorej nie zawarli by w innych okoliczno$ciach. Po dokonaniu
analizy zawartych w przekazie reklamowym twierdzen: gdy korzystasz z abonamentu
Darmowe Rozmowy NON STOP mozesz dzwonic¢ za darmo przez calq dobe, a Twoj rachunek
i tak pozostanie bez zmian; mozesz dzwonic¢ za darmo dokqd chcesz i kiedy chcesz; darmowe
potaczenia lokalne i miedzymiastowe kazdego dnia i o kazdej porze, konsumenci mogli
uzyska¢ tylko jedno, mylne wyobrazenie na temat reklamowanego planu taryfowego,
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nie odpowiadajace jego rzeczywistym cechom. Nie ulega watpliwosci, iz nalezy mieé
tu na wzgledzie model przecigtnego konsumenta, tj. konsumenta racjonalnego, uwaznego
oraz §wiadomego swych praw. Konsument ma prawo do rzetelnej, niewprowadzajacej w biad
informacji, zawierajacej wszelkie niezbedne informacje wynikajace z funkcji 1 przeznaczenia
danego towaru lub ustugi. To czego mozna oczekiwa¢ od rozsadnego konsumenta wynika
przede wszystkim z tego, jak daleko sigga obowiazek informacji handlowej, w szczegolnosci
jej dostgpnosci, jasnosci, niedwuznacznosci, petnosci i odpowiednio$ci. Z jednej strony
mozemy od konsumenta wymagaé pewnego stopnia wiedzy i orientacji w rzeczywistosci, lecz
z drugiej strony nie mozemy uznaé, ze jego wiedza jest kompletna i profesjonalna,
oraz ze konsument nie ma prawa pewnych rzeczy nie wiedzie¢. Przeci¢tny konsument
nie posiada wiedzy specjalistycznej w danej dziedzinie, ale przede wszystkim rozumie
kierowane do niego informacje i potrafi je wykorzysta¢ do podjecia decyzji dotyczacej
zakupu towaru lub ushlugi. Przecigtny konsument nie jest naiwny, ale z drugiej strony nie
potrafi oceni¢ sytuacji tak jak profesjonalista, bowiem nie musi dysponowac¢ zasobem wiedzy
1 doswiadczeniem zyciowym dotyczacym rozmaitych zasad i warunkow $wiadczenia ustug
telekomunikacyjnych. Przecigtny konsument ma §wiadomos$¢ specyfiki jezyka reklam, zdaje
sobie sprawe z tego, ze czgsto uzywana jest w nich metafora, przesada czy pewna umownos¢,
do ktorej nalezy odnosi¢ si¢ z racjonalnym dystansem, jednakze z uwagi na znaczaca pozycje
rynkowa TELE2 tenze konsument mial pelne prawo odebra¢ kierowany do niego przekaz
reklamowy w sposdb powazny, zaktadajac iz Spoétka jako profesjonalista jest podmiotem
wiarygodnym, prowadzacym swoja dziatalnos¢ w sposéb nie budzacy watpliwosci, nie
wprowadzajacy konsumentéw w blad. Nalezy podkresli¢, iz nawet ostrozny, uwazny
konsument ma prawo do rzetelnej informacji, ktéra przy zalozeniu dokonania z jego strony
aktow staranno$ci celem zrozumienia istoty oferty przedsigbiorcy, nie bgdzie wprowadzaé
w btad. Jak juz bylo podniesione w niniejszej decyzji, w zwiazku z faktem, ze Spotka posiada
tylko jeden lokal obstugi klienta w catym kraju, dostgp do regulaminu i cennika planu
taryfowego Darmowe Rozmowy NON STOP byt istotnie ograniczony dla zainteresowanych
ta oferta konsumentéw. Umieszczenie w reklamie odestania do infolinii konsumenckiej,
czy tez strony internetowej Spoiki nie moze przesadza¢ o wylaczeniu mozliwosci uznania
reklamy za wprowadzajaca w blad 1 mogaca przez to wplywaé na decyzje gospodarcze
konsumentéw, poniewaz nie wszyscy konsumenci posiadaja dostgp do Internetu i potrafia
umiejetnie z niego korzysta¢, a infolinia nie jest przeznaczona do dokonywania korekty
wynikajacych z przekazu reklamowego mylnych informacji. Majac na uwadze model
przecigtnego konsumenta zaktada sig, iz taki konsument podejmuje decyzje dotyczace sfery
jego interesOw w sposOb rozwazny, tzn. dokonuje zakupu ustugi telekomunikacyjnej
po dostarczeniu mu pelnej i prawdziwej informacji przez sprzedawcg i po jej analizie.
Niemniej jednak, wbrew temu co twierdzi Spoétka, nie mozna wykluczy¢ sytuacji, w ktorej
konsultant infolinii konsumenckiej TELE2 udzielit konsumentowi niepeinej, nierzetelnej
lub tez nieprawdziwej informacji o nowym planie taryfowym Darmowe Rozmowy NON
STOP. Ponadto, Prezes UOKiK nie podziela stanowiska Spoétki, odnosnie do ktorego
czynnikiem, ktory mial sktania¢ konsumentéw do wyboru oferty TELE2 nie byt, jak wskazata
Spotka, abstrakcyjny fakt, iz w ofercie tej wszystkie potaczenia byly ,,za darmo”, ale to
ze przedmiotowa oferta pozwalala konsumentom na wigkszy komfort w korzystaniu z ustug
w relacji do kosztow potaczen. W takim bowiem wypadku za bezcelowe nalezaloby uznaé
uwydatnienie w reklamie cechy darmowosci ustugi, tymczasem Spoétka, odnoszac komfort
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w korzystaniu z ustug do relacji kosztéw za wykonywane potaczenia, sama przyznata,
ze potaczenia w ramach ustugi byly jednak ptatne.

Zwazywszy na powyzsze oraz charakter kampanii reklamowej planu taryfowego
Darmowe Rozmowy NON STOP, tj. jej intensywno$¢, nadmierne wyeksponowanie
chwytliwych, bardzo no$nych haset przewodnich takich jak: mozesz dzwoni¢ za darmo przez
calq dobe, a Twoj rachunek i tak pozostanie bez zmian; za darmo dokaqd chcesz i kiedy
chcesz; darmowe polqczenia lokalne i miedzymiastowe kazdego dnia i o kazdej porze,
nie odpowiadajacych de facto rzeczywistym cechom oferowanego przez Spoétke planu
taryfowego, przyja¢ nalezy, iz przeci¢tny konsument mogt podja¢ decyzje odnosnie zakupu
ustugi pod wplywem przedmiotowego przekazu reklamowego, ktorej nie podjatby w innych
okolicznosciach.

Ad C)

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw nie podaje definicji ,,zbiorowego
interesu konsumentow”, przepis art. 24 ust. 3 wskazuje jednak, Zze 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 konsumentéw moze polegaé
zar6wno na ich naruszeniu, jak i1 na zagrozeniu ich naruszenia. O tym, czy naruszony zostal
interes zbiorowy, nie zawsze przesadza kryterium iloSciowe. Niekiedy jeden ujawniony
przypadek naruszenia prawa konsumenta moze by¢ przejawem stosowanej praktyki
naruszajacej interes zbiorowy. W jednym z orzeczen Sad Najwyzszy stwierdzit,
1Z nie jest zasadne uznawanie, Ze postepowanie z tytulu naruszenia ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow mozna wszczq¢ 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., I CKN 504/01).

Dla stwierdzenia naruszenia zbiorowych intereséw konsumentoéw istotne jest
ustalenie, ze konkretne dzialanie przedsigbiorcy nie ma $cisle okreslonego adresata, lecz jest
kierowane do nieoznaczonego z gory krggu podmiotéw. Ponadto, nie ilo$¢ 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 konsumentow.

W  niniejszej sprawie bez watpienia mamy do czynienia z naruszeniem
lub zagroZzeniem naruszenia praw znacznej, potencjalnie nieograniczonej liczby
konsumentoéw. Prezes Urzedu podejmujac rozstrzygnigcie zawarte w niniejszej decyzji nie
opieral si¢ zatem na indywidualnych przypadkach przedstawianych przez konsumentow,
a wzial pod uwage dziatania Spotki odnoszace si¢ do zbiorowych interesow konsumentow.
W omawianym przypadku naruszenie lub zagrozenie naruszenia praw znacznej, potencjalnie
nieograniczonej grupy konsumentéw przejawia si¢ w prezentowaniu reklam, ktorych tre§¢
wprowadza konsumentow w btad, co zostalo uznane za dziatanie bezprawne. Zbiorowy
interes realizuje si¢ natomiast poprzez fakt, iz potencjalnie wszyscy odbiorcy tych reklam
zostali dotknigci przedmiotowym dziataniem. Reklama planu taryfowego Darmowe
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Rozmowy NON STOP byta emitowana w telewizji oraz publikowana w prasie o zasiggu
ogolnopolskim. Wprowadzajace w blad dziatanie odnosito si¢ zatem do zbiorowosci tych
konsumentow, dla ktorych skutek w ww. postaci byt wspdlny.

Z przedstawionych powyzej rozwazan znajdujacych potwierdzenie zaré6wno
w orzecznictwie, jak i literaturze przedmiotu wynika, ze okoliczno$¢ faktycznego naruszenia
dokonana w indywidualnych przypadkach nie ma czynnika decydujacego dla oceny, czy dane
dziatanie godzi w zbiorowy interes konsumentéw. Dziatanie podejmowane w ramach
niniejszego postgpowania w ramach realizacji interesu publicznego nie dotyczy sytuacji
pojedynczych konsumentdéw, lecz zaburzen na rynku, w rozumieniu negatywnych zjawisk
charakteryzujacych jego funkcjonowanie (wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie, sygn. VI
ACa 196/06). Podejmowane przez Prezesa Urzgdu dzialania maja przeciwdziata¢ tak
rozumianym dysfunkcjom rynkowym takze poprzez ksztaltowanie wlasciwych postaw
rynkowych, wyznaczajac wymagane i oczekiwane standardy zachowan uczestnikoéw rynku.
Bezprawna praktyka, ktorej dopuscit si¢ operator godzi w pojmowane w ten abstrakcyjny
sposob interesy konsumentow.

Interes konsumentéw nalezy rozumie¢ jako interes prawny a nie faktyczny, zatem
uznany przez ustawodawce na zaslugujacy na ochrong i1 zabezpieczenie. W literaturze
przedmiotu zwraca si¢ uwage, 1z okreslenie statego czy zamknigtego katalogu interesow
konsumentéw nie jest mozliwe, ani tez zasadne.'® Naruszenie zbiorowego interesu
konsumentéw powiazane jest z naruszaniem interesow gospodarczych konsumentow.
Pod tym pojgciem nalezy rozumie¢ zaréwno naruszenie interesOw stricte ekonomicznych
(o wymiarze majatkowym), jak réwniez prawo konsumentow do uczestniczenia
w przejrzystych 1 niezakioconych przez przedsigbiorcg warunkach rynkowych,
zapewniajacych konsumentom dokonywanie transakcji handlowych z przedsigbiorcami
przy calkowitym zrozumieniu rzeczywistego sensu ekonomicznego i prawnego warunkow
dokonywanych czynnos$ci na etapie przedkontraktowym oraz w czasie wykonywania umowy,
czego urzeczywistnieniem jest m.in. abstrakcyjnie pojmowane prawo do rzetelnej,
prawdziwej 1 pelnej informacji w komunikacji pomig¢dzy przedsigbiorca a konsumentem.
W tym tez aspekcie w niniejszej sprawie nastapilo naruszenie interesu gospodarczego
konsumentéw poprzez skierowanie do konsumentéw blednego, co do istoty jego tresci
przekazu reklamowego. Okoliczno$¢ calkowicie bezptatnej mozliwosci dokonywania
polaczen telefonicznych ma niebagatelne znaczenie dla konsumentéw z punktu widzenia
ekonomicznego. Wskazujac na interes, w jaki godzito bezprawne dziatanie Spotki, zdaniem
Prezesa UOKIiK, oprécz interesu ekonomicznego zasadnym jest w niniejszej sprawie
uwzglednienie interesu pozaeckonomicznego rozumianego jako nierzetelno$¢ traktowania lub
wprowadzenie w blad.."" Wobec tego zasadnym jest przyjecie jako godzace w zbiorowy
interes konsumentow wprowadzania w blad, na jakie poprzez stosowana praktyke Spoika
narazita konsumentow. Godzi to w podstawowe prawo konsumentow, jakim jest rzetelna i
prawdziwa informacja, ktorej konsument ma prawo oczekiwaé¢ takze od przekazu
reklamowego.

M. Szydto, Publicznoprawna ochrona zbiorowych intereséw konsumentéw, Monitor Prawniczy 2004/17/791
"E. Letowska, Prawo Uméw Konsumenckich, wyd. 2, Warszawa 2002 r., str. 341
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I1. Rozstrzygniecie w_pkt I sentencji decyzji. Stwierdzenie zaniechania stosowania
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow.

Na podstawie art. 27 ust. 1 1 2 ustawy w przypadku zaprzestania stosowania przez
przedsigbiorcg¢ praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw, o ktorej mowa
w art. 24 ustawy, Prezes Urzedu wydaje decyzj¢ o uznaniu przedmiotowej praktyki
za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, jednoczesnie stwierdzajac zaniechania jej
stosowania.

W omawianym postepowaniu Spoétka zaniechala stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw. Ten fakt, potwierdzony w materiale dowodowym, zwiazany
byt z zakonczeniem kampanii reklamowej planu taryfowego Darmowe Rozmowy NON
STOP. Z uwagi na okoliczno$¢, ze poszczegdlne materialy reklamowe mialy rézne okresy
emisji/prezentacji, Prezes Urzedu za zasadne uznal wigc przyjecie za termin zaprzestania
stosowania omawianej praktyki dzien nast¢pujacy po najpozniejszej z przedstawionych przez
Spotke dat zakonczenia akcji marketingowej (17 czerwca 2007 r.), tj. dzien 18 czerwca
2007 r.

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

I11. Rozstrzyeniecie w pkt II sentencji decyzji. Nakazanie publikaciji decyzji.

Prezes Urzedu natozyl na Spoltke, 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 catosci na koszt Tele2 Polska
Sp. z 0.0. na stronie internetowej przedsigbiorcy www.tele2.pl, w ten sposob, ze odno$nik
do tresci decyzji powinien zosta¢ umieszczony na stronie glownej www.tele2.pl oraz
utrzymywania jej na przedmiotowej stronie internetowej przez okres 6 (sze$¢) miesigcy, a
ponadto dwukrotna publikacj¢ sentencji decyzji na koszt Tele2 Polska Sp. z 0.0. na jednej
z pigciu pierwszych stron dziennika o zasiggu ogolnopolskim o objgtosci co najmniej 24
(dwadziescia cztery) cm x 12 (dwanascie) cm, przy czym okres migdzy przedmiotowymi
publikacjami powinna wynosi¢ co najmniej 7 (siedem) dni.

Wobec decyzji wydawanych na podstawie art. 27 ust. 2 uokik odpowiednie
zastosowanie ma art. 26 ust. 2 uokik. Decyzja o uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow oraz stwierdzajaca zaniechanie jej stosowania moze zatem
w zwiazku z powyzszym odestaniem zawiera¢ elementy dodatkowe w postaci: zobowiazania
przedsigbiorcy do ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego o§wiadczenia o okreslonej tresci
lub formie oraz zobowiazania do publikacji decyzji w catosci lub w czeSci na koszt
przedsigbiorcy. W niniejszej sprawie Prezes Urzgdu zdecydowat o zastosowaniu drugiego
z ww. dodatkowych srodkéw.

Nalezy wskazaé, ze zamieszczenie w decyzji o uznaniu praktyki za naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentow 1 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,
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gdy przedsigbiorca nie stosuje juz praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow.
Zatem celem umieszczenia w niej elementow dodatkowych nie jest dazenie
do wyeliminowania jej skutkéw (tak jak w decyzji wydanej na podstawie art. 26 ust. 1),
bowiem bezprawna praktyka zostata juz zaniechana (co operator udowodnil w trakcie
prowadzonego postgpowania). Nalezy w zwiazku z tym przyjac, iz celem przyjetego
rozwigzania — w ramach ktoérego operator na forum publicznym ,przyznaje si¢” do
stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw — jest realizacja funkcji
edukacyjnej oraz prewencyjnej wobec innych uczestnikéw rynku - zarowno przedsigbiorcow,
jak 1 konsumentow. Odwolywanie sie przy wyktadni przepisow uokik do celow ustawy jest
powszechnie akceptowane w orzecznictwie Sqdu Najwyzszego (uchwata SN z dnia 17 lutego
2004 r., III CZP 115/03; wyrok SN z dnia 3 lutego 2006 r., I CK 297/05) - tak uchwata SN
z 13 lipca 2006 ., III SZP 3/06.

W niniejszej sprawie doszto do naruszenia podstawowego prawa konsumentow, jakim
pozostaje prawo do informacji. Majac na uwadze przedmiotowe dobro podlegajace ochronie
prawnej, Prezes Urzgdu uznat za zasadne nakazanie podania do wiadomosci szerokiego krggu
odbiorcow informacji o praktyce Spotki, ktora zostala uznana za bezprawna. Speii to
niewatpliwe funkcje wychowawcza wobec konsumentow, stanowiac kolejny element edukacji
konsumenckiej zmierzajacej do ksztattowania modelu polskiego konsumenta na wzor
europejski — tj. konsumenta uwaznego, ostroznego i dobrze poinformowanego, zwracajac
konsumentom uwage na jezyk reklam, ktory moze blednie (pobieznie) opisywac istote
oferowanego produktu. Tym samym takze w odniesieniu do konsumentow zrealizowana
zostanie  funkcja prewencyjna, gdyz informujac o bezprawnych praktykach
oraz przestrzegajac przed nimi, nalezy zaktada¢, ze $wiadomos$¢ konsumencka wzro$nie
1 konsumenci uwazniej bgda analizowa¢ przekaz reklamowy w przysztosci. Funkcja
edukacyjna 1 prewencyjna poprzez omawiany nakaz publikacji bedzie realizowaé si¢ takze
w odniesieniu do innych profesjonalnych uczestnikow rynku, ktérych nie nalezy ograniczy¢
wyltacznie do operatoréw telekomunikacyjnych. Publikacja ma stanowi¢ czytelna informacje
dla przedsigbiorcow, jakie wymogi powinien speinia¢ rzetelny i niewprowadzajacy w btad
przekaz reklamowy, a jednoczes$nie ostrzegaé, iz w przypadku braku dochowania
wymaganych standardow i1 zastosowania podobnej praktyki musza liczy¢ si¢ z okreslonymi
sankcjami.

Funkcja prewencyjna nabiera réwniez istotnego znaczenia z uwagi na fakt, iz Prezes
Urzedu, wydajac niniejsza decyzje nie skorzystal z instrumentu kar pieni¢znych
za dopuszczanie si¢ przez przedsigbiorcow stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow'? przewidzianych w przepisach ustawy z dnia 16 lutego2007 r.
o ochronie konkurencji i konsumentéw (ustawa weszta w zycie w dniu 21 kwietnia 2007 r.)
z uwagi na fakt, iz Spotka rozpoczeta kampanie reklamowa planu taryfowego Darmowe
Rozmowy NON STOP w dniu 2 kwietnia 2007 r., zatem pod rzadami poprzednio
obowiazujace] ustawy i zaprzestata jej prowadzenia w dniu 18 czerwca 2007 r. Funkcja
wychowawcza przedmiotowej sankcji w stosunku do Spotki wynika z faktu, iz niniejsza

12 Zgodnie z art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik, Prezes Urzedu moze natozy¢ na przedsigbiorce, w drodze decyzji, kare
pienigzna w wysokosci nie wigkszej niz 10% przychodu osiagnigtego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym
rok natozenia kary, jezeli przedsigbiorca ten, cho¢by nieumyslnie, dopuscil si¢ stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentoéw w rozumieniu art. 24;
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decyzja stanowi juz trzecia decyzje Prezesa Urzedu stwierdzajaca stosowanie przez TELE2
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow. "

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

IV. Rozstrzygniecie w pkt III sentencji decyzji. Nadanie rygoru natychmiastowej
wykonalnosci w odniesieniu do II decyzji.

Zgodnie z art. 103 uokik, Prezes Urzedu moze nada¢ decyzji w czgsci lub w catosci
rygor natychmiastowej wykonalnos$ci. Okoliczno$cia warunkujaca zastosowanie rygoru
natychmiastowej wykonalnos$ci jest wystapienie waznego interesu konsumentow. Oznacza to,
ze nie w kazdej sprawie, w ktdrej naruszony zostal interes konsumentoéw, zasadnym jest
zastosowanie omawianej instytucji. Nalezy ja uwzgledni¢ tylko wtedy, gdy mamy do
czynienia z waznym interesem konsumentoéw, a wigc majacym duza warto$¢, istotnym,
doniostym. Z uwagi na wazny interes konsumentéw natychmiastowe wykonania obowiazkow
natozonych w drodze decyzji staje si¢ konieczne. Nadanie decyzji rygoru natychmiastowej
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 nadaé
rygor natychmiastowej wykonalnosci.

W niniejszej sprawie przedmiotem ochrony jest interes konsumentéw polegajacy na
prawie do informacji. Majac na uwadze naruszenie tego wlasnie interesu, ktore dokonato sig
poprzez przekaz reklamowy wprowadzajacy konsumentdéw w blad, Prezes UOKIK
zdecydowat o nalozeniu na przedsigbiorce obowiazku publikacji niniejszej decyzji. W ten
sposdb, w ocenie organu administracji, 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 wykonalnos$ci. W ocenie Prezesa
Urzedu, realizacja ww. funkcji przedmiotowej decyzji bedzie mozliwa tylko wtedy, gdy ww.
obowiazek zostanie zrealizowany niezwlocznie po dorgczeniu przedsigbiorcy decyzji.
Zdaniem organu administracji tylko bowiem wtedy istnieje realna szansa na zrealizowanie
oczekiwanych przez decyzj¢ administracyjna ww. funkcji. Publikacja decyzji dokonana
dopiero po jej uprawomocnieniu moze oznacza¢ powinno$¢ jej publikacji dopiero po
zakonczeniu postgpowania odwolawczego, tj. uwzgledniajac dwuinstancyjno$¢ postgpowania
sadowego oraz mozliwos¢ skorzystania ze szczegdlnego $rodka prawnego w postaci skargi
kasacyjnej. W takim wypadku publikacja decyzji nie bedzie juz miata istotnego znaczenia
1 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, ktére maja efektywniej zachegca¢ 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

" Decyzja Prezesa Urzedu nr RKT 64/2004 z dnia 30 listopada 2004 r. (prawomocna), decyzja Prezesa Urzedu
nr DDK 6/2006 z dnia 30 maja 2006 r. (prawomocna)
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charakter nastgpczy 1 uniemozliwiaja najczeSciej natychmiastowe reagowanie i wiadcza
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 wykonalnosci
w przypadku decyzji stwierdzajacej praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentoéw
dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad, a nastepnie 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 III sentencji niniejszej decyz;ji.

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

Stosownie do tresci art. 81 ust. 1 ustawy w zwiazku z art. 479%° § 2 kp.c. —
od niniejszej decyzji przystuguje odwotanie do Sadu Okregowego w Warszawie — Sadu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, w terminie dwutygodniowym od daty jej dorgczenia,
za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

Otrzymuje:

1. r. pr. Andrzej Springer
petnomocnik Tele2 Polska sp. z o.0.
Grynhoff, Wozny, Malinski Kancelaria Prawna
ul. Pigkna 18
00-549 Warszawa

2. ala
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	I. Na podstawie art. 27 ust. 1 i 2 w związku z art. 24 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego  2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentów (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze zm.),  po przeprowadzeniu z urzędu postępowania w sprawie praktyk naruszających zbiorowe interesy konsumentów, Prezes Urzędu Ochrony Konkurencji i Konsumentów uznaje za praktykę naruszającą zbiorowe interesy konsumentów, o której mowa w art. 24  ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentów, działanie Tele2 Polska  Sp. z o.o. z siedzibą w Warszawie, polegające na: 

