PREZES
URZEDU OCHRONY

KONKURENCJI I KONSUMENTOW
MALGORZATA KRASNODEBSKA-TOMKIEL

DDK-61-10/08/KP

Warszawa, dn. 5 wrze$nia 2008 r.

DECYZJA DDK Nr 18/2008

I. Na podstawie art. 27 ust. 1 1 2 w zw. z art. 24 ust. 1 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 wszczgtego z urzedu postgpowania w sprawie stosowania praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéow, 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 Polkomtel S.A. z siedziba w Warszawie, polegajace na:

prezentowaniu w ramach kampanii reklamowej dotyczacej promocji ,,iPlus dla Ciebie
z komputerem” przekazu reklamowego wskazujacego na mozliwo$¢ zakupu laptopa
z modemem iPlus za 1zl, podczas gdy cena komputera wynosita wigcej niz 1 zt,

co stanowi reklame¢ wprowadzajaca w blad w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy
z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz. U. z 2003 r. Nr
153, poz. 1503 ze zm.) oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentow

i stwierdza zaniechanie jej stosowanie z dniem 11 czerwca 2007 r.

II. Na podstawie art. 26 ust. 2 w zw. z art. 27 ust. 4 w zw. z art. 27 ust. 2 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 z urz¢du postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentéw, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéow nakazuje
Polkomtel S.A. z siedzibg w Warszawie publikacj¢ niniejszej decyzji w calo$ci na koszt
Polkomtel S.A. na stronie internetowej przedsigbiorcy www.plus.pl w ten sposob, ze
odnosnik do tresci decyzji powinien zosta¢ umieszczony na stronie gtdwnej www.plus.pl oraz
utrzymywanie jej na ww. stronie internetowej przez okres 6 (sze$¢) miesigcy, a ponadto
dwukrotng publikacje¢ sentencji decyzji na koszt Polkomtel S.A. na jednej z pigciu
pierwszych stron dziennika o zasiggu ogo6lnopolskim o objgtosci co najmniej 24 (dwadzieScia
cztery) cm x 12 (dwanascie) cm, z tym ze okres migdzy przedmiotowymi publikacjami
powinien wynosi¢ co najmniej 7 (siedem) dni.


http://www.plusgsm.pl/
http://www.plusgsm.pl/

III. Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 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 naklada na Polkomtel S.A. z siedziba w Warszawie, kare
pieni¢zng w wysokosci 848.981,67 zl (slownie: osiemset czterdzieSci osiem tysiecy
dziewigéset osiemdziesiat jeden zloty 67/100 groszy), ptatna do budzetu panstwa, z tytulu
naruszenia zakazu, o jakim mowa w art. 24 ust. 1 1 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 19 lutego 2008 r. Prezes Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
(zwany dalej takze ,,Prezesem Urzedu”, ,,Prezesem UOKiK”) wszczat wobec Polkomtel S.A.
z siedziba w Warszawie (zwanej dalej takze ,,Spdtka”, ,,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 prezentowaniu w ramach kampanii
reklamowej dotyczacej promocji ,,iPlus dla Ciebie z komputerem” przekazu reklamowego
wskazujacego na mozliwo$¢ zakupu laptopa z modemem iPlus za 1zl, podczas gdy cena
komputera wynosita wigcej niz 1 zl, co moglo stanowi¢ reklam¢ wprowadzajaca w btad
w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (Dz. U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm., zwana dalej ,,uznk”) i jako
naruszenie zbiorowych interesow konsumentow moze zosta¢ uznane za praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentdw w rozumieniu art. 24 ust. 1 i1 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego
2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (k. 26).

Przedmiotowe postgpowanie zostalo poprzedzone wszczgtym w dniu 29 maja 2007 r.
postgpowaniem wyjasniajacym (sygn. DDK-405-26/07/KP) majacym na celu wstepne
ustalenie, czy wykorzystywanie przez operatora sieci komorkowej Polkomtel S.A. reklamy
dotyczacej promoc;ji ,,Laptop z modemem iPlus za 1 zI” moze stanowi¢ naruszenie przepisoOw
uzasadniajace wszczgcie postgpowania w sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow badz naruszenie chronionych prawem interesow
konsumentéw uzasadniajace podjecie dzialan okreslonych w odrgbnych przepisach prawa.
Prezes Urzedu nie uznal wyjasnien udzielonych przez Polkomtel S.A. w toku tego
postepowania za przekonywujace, stwierdzajac tym samym, iz zachodza w niniejszej sprawie
przestanki uzasadniajace wszczgcie postgpowania w sprawie stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentow. Materialy zgromadzone w toku postgpowania
wyjasniajacego zostaty postanowieniem Prezesa Urzedu z dnia 19 lutego 2008 r. wiaczone do
akt postgpowania wtasciwego (k. 1-25).



Polkomtel S.A. w pismach z dnia 15 czerwca 2007 r. (k. 4-6), 10 marca 2008 r.
(k. 34-40) oraz 8 lipca 2008 r. (k. 47-48) odniost si¢ do zarzutow wskazanych przez Prezesa
Urzedu, argumentujac, iz omawiana reklama nie wprowadza konsumentéw w btad, poniewaz
gléwny nacisk kladzie na reklame ustugi telekomunikacyjnej, tj. uslugi bezprzewodowego
dostepu do internetu (iPlus), a nie zakup komputera. Ponadto, operator (powotujac si¢ na
stownik jezyka polskiego) odnidst si¢ do konstrukcji sktadniowej kwestionowanego przez
Prezesa Urzedu zwrotu, wskazujac na uzycie przyimka laczacego si¢ z rzeczownikiem
w narzedniku (,,z modem iPlus za zlotowke”), co — jak podata Spotka — najczesciej odnoszone
jest do przedmiotow begdacych uzupeilnieniem czego$s. Wskazano réwniez, ze zardwno
w regulaminie promocji, sklepach Vobis, punktach sprzedazy operatora, jak i w tresci ulotek
informacyjnych, konsument mial mozliwo$§¢ uzyskania pelnej informacji na temat
faktycznych warunkéw promocji. Spotka podniosta, iz kwestionowane przez Prezesa Urzg¢du
hasta reklamowe stanowily jedynie czg¢$¢ przekazu reklamowego kierowanego do
potencjalnego klienta w zwiazku z promocjami ,,iPlus dla Ciebie z komputerem” oraz ,,iPlus
dla Firm z komputerem”. Przekaz ten tworzyla takze pozostala czg$¢ materialow
reklamowych, przy czym w kazdym przypadku potencjalny klient, tak konsument, jak
i profesjonalista, miat mozliwo$¢ zapoznania si¢ — przed podjeciem jakiejkolwiek decyzji
zakupowej — ze wszystkimi warunkami oferty, w tym rowniez mozliwo$¢ powzigcia wiedzy,
iz zakup komputera nastgpuje w systemie sprzedazy ratalnej. Zdaniem operatora omawiany
przekaz reklamowy w kazdej formie, a wigc w tresci ulotek, jak i komunikatu dzwigkowego
oraz telewizyjnego wyraznie akcentowal oferte telekomunikacyjng Spotki. Wszystkie ulotki
zawieraly bowiem informacje, ze promocja dotyczy ustugi ,,iPlus”, przy czym aby skorzystac¢
z promocji nalezy zakupi¢ laptopa w ofercie ratalnej. Ponadto istotne znaczenie zdaniem
Polkomtel S.A. ma okoliczno$¢, iz w reklamie prezentowanej w centrach handlowych, jak
i telewizyjnej mowa jest o ofercie promocyjnej, co nie wskazuje na mozliwos¢ zakupu
samego komputera za zlotdowke (z takim sformutowaniem mielibySmy do czynienia
w przypadku komunikatu o tresci ,.kup laptopa za ztotowke”), lecz symboliczna cena dotyczy
wyraznie modemu iPlus, co wynika z tresci kwestionowanego komunikatu reklamowego
(,,kup notebooka z modemem iPlus za 1 zI”). Spotka wyjasnita, ze aby zapewni¢ rzetelnosc
przekazu w reklamie telewizyjnej w momencie ekspozycji laptopa wraz z modemem na
ekranie umieszczono wyrazng informacj¢ o regulaminie promocji, ktéry okresla szczegdly
oferty. Natomiast z uwagi na radiowy (foniczny) charakter reklamy emitowanej w centrach
handlowych, a tym samym brak mozliwo$ci wizualizacji jakichkolwiek tresci, w tej formie
przekazu reklamowego uzyto sformutowania, iz ,oferta promocyjna” dostgpna jest
w sklepach Vobis, w ktorych klient ma petna mozliwo$¢ zapoznania si¢ z jej warunkami.
Operator wskazal, ze przedmiotowa reklama nie byla reklama radiowa emitowana
powszechnie, np. w stacji radiowej o zasiegu krajowym lub lokalnym, lecz wytacznie
w centrach handlowych, w ktérych znajduja si¢ sklepy Vobis. Tym samym, odbiorca
komunikatu radiowego miat mozliwo$¢ bezposredniego i natychmiastowego zapoznania si¢
z pelnymi warunkami promocji, w tym z warunkiem zakupu laptopa (notebooka) w ofercie
ratalnej. Ponadto, podstawowy akcent skierowany byl na sformutowanie ,,iPlus”, ktore
powtarzane byto trzykrotnie w powiagzaniu ze zwrotem ,,modem”. W przedmiotowym
przekazie zwrot ,laptop” pojawia si¢ tylko raz. W $wietle tych uwag nieuzasadnione jest
zdaniem Spotki twierdzenie, iz wylacznie kwestionowany komunikat reklamowy
(a w zasadzie jeden jego element - slogan reklamowy) mégt wptynac na decyzje konsumenta
o skorzystaniu z oferty. Zaréwno bowiem reklama telewizyjna, jak i reklama emitowana



w centrach handlowych, miata u odbiorcy wywota¢ zainteresowanie promocja oferowana
przez Polkomtel S.A., ktorej szczegoly dokladnie i jasno okreslone zostaty w regulaminie.
Regulamin promocji byt za§ powszechnie dostgpny, w szczegélnosci w sklepach VOBIS,
gdzie konsument nie tylko mogl zapoznac¢ si¢ z nim, ale takze uzyska¢ wszelkie dodatkowe
wyjasnienia od wykwalifikowanego personelu sprzedazy. Z tego powodu Polkomtel S.A. stoi
na stanowisku, iz dotozyt nalezytej starannosci, aby nie wprowadza¢ konsumentéw w btad.
Staranno$¢ ta wyrazata si¢ m.in. w zapewnieniu komunikatu, iz warunki oferty okreslone sa
w regulaminie promocji (reklama telewizyjna) oraz iz oferta promocyjna dostgpna jest
w sklepach VOBIS (reklama radiowa w centrach handlowych), w ktérych przed
skorzystaniem z oferty konsument miat mozliwo$¢ poznania jej istotnych warunkow.
Dodatkowo operator podniost, ze jezeli chodzi o ulotki reklamowe pochodzace od Polkomtel
S.A. 1 od VOBIS DIGITAL, ktére zataczone zostaly na ptycie CD przestanej Prezesowi
UOKIK wraz z pismem Polkomtel S.A. z 15 czerwca 2007 r., wskazaé nalezy, iz wszystkie
one zawieraly informacj¢ o mozliwosci zakupu laptopa HP nx7300 w ofercie ratalnej oraz
modemu iPlus PCMCIA Huawei E620 za 1 zt. Tym samym, potencjalni klienci otrzymywali
jednoznaczny komunikat dotyczacy warunkow skorzystania z promocji juz na etapie
wstepnego zapoznawania si¢ z oferta promocyjna. W tym stanie rzeczy Polkomtel S.A.
uwaza, iz forma ulotek reklamowych réwniez nie uzasadnia twierdzenia, ze mogty one
tworzy¢ w percepcji konsumentdéw wyobrazenia niezgodne ze stanem rzeczywistym albo
ksztattowac¢ nieprawdziwe wyobrazenia dotyczace reklamowanej ustugi.

Operator w swoim stanowisku odwotat si¢ takze do definicji przecigtnego konsumenta
podkreslajac, iz obowiazujace przepisy oraz polska i1 wspolnotowa doktryna prawa
konsumenckiego coraz czegsciej postuguja si¢ wzorcem konsumenta rozwaznego, czyli
konsumenta $§wiadomie dokonujacego wyboru oferowanych mu przez profesjonalistow dobr
konsumpcyjnych. Jezeli chodzi o regulacje dotyczace nieuczciwej reklamy, w tym reklamy
wprowadzajacej w blad, wzorzec ,,przecigtnego konsumenta” zbudowany zostal w oparciu
o przepisy dyrektyw wspolnotowych transponowanych do prawa polskiego m.in. przepisami
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, a ostatnio takze ustawa z dn. 23 sierpnia 2007
r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom handlowym (Dz. U. z 2007 r. Nr 171, poz.
1206). Powotana ustawa, majaca m.in. na celu zdefiniowanie wzorcow oceny dziatan
profesjonalistoéw kierowanych wobec konsumentow, wskazuje w art. 5, ze praktyke rynkowq
uznaje sie¢ za dzialanie wprowadzajqce w blqd, jezeli dzialanie to w jakikolwiek sposob
powoduje lub moze powodowac podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczqcej
umowy, ktorej inaczej by nie podjql. Polkomtel S.A. uwaza zatem, ze przekaz reklamowy,
nawet analizowany w jego wyodrgbnionej czg$ci - zakwestionowanej przez Prezesa UOKIK -
nie mogt w podobnym stopniu oddziatywaé na decyzje przecigtnych konsumentow -
nabywcéw ustug telekomunikacyjnych. Takze ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
na ktoérej Prezes UOKIK opiera swoje zarzuty wobec Spotki, wskazuje w przepisie art. 16 ust.
2, iz przy ocenie reklamy wprowadzajqcej w blqd nalezy uwzglednié wszystkie jej elementy,
zwlaszcza dotyczqce ilosci, jakosci sktadnikow, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci
zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towarow Ilub ustug, a takze
zachowania sie klienta. Operator wskazal, ze juz od czasu wejScia w zycie dyrektywy
84/450/EWG Rady z dnia 10 wrzesnia 1984 r. w sprawie zbliZzenia przepisow ustawowych,
wykonawczych 1 administracyjnych panstw czlonkowskich dotyczacych reklamy
wprowadzajacej w btad (ktérej wdrozenia do polskiego porzadku prawnego dokonano
wlasnie przepisami uznk), sady wspolnotowe - orzekajac w sprawach dotyczacych reklamy -



uznaty za konieczne badanie jej wplywu na hipotetycznego typowego (przecigtnego)
konsumenta. W oparciu o orzecznictwo Europejskiego Trybunalu Sprawiedliwosci dyrektywa
2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca
nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentow
na rynku wewngtrznym oraz zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE,
98/27/WE, 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego 1 Rady, tzw. dyrektywa o nieuczciwych
praktykach handlowych, w swojej preambule (pkt 18 i 19) wskazala na podstawowe cechy
przecigtnego konsumenta, ktorego postawa ma decydowaé o negatywnej lub pozytywnej
ocenie danej praktyki rynkowej: zgodnie z zasadq proporcjonalnosci oraz w celu
umozliwienia skutecznego stosowania srodkow ochrony zawartych w niniejszej dyrektywie, za
punkt odniesienia uznaje ona przecietnego konsumenta, ktory jest dostatecznie dobrze
poinformowany oraz dostatecznie uwazny i ostrozny, z uwzglednieniem czynnikow
spotecznych, kulturowych i jezykowych, zgodnie z wykladniq Trybunatu Sprawiedliwosci.
Ustawodawca wspolnotowy wyraznie wskazal, iz: test przecietnego konsumenta nie jest przy
tym testem statycznym. W celu ustalenia typowej reakcji przecietnego konsumenta w danym
przypadku krajowe sqdy i organy administracyjne bedq musialy polega¢ na wilasnej
umiejetnosci oceny, z uwzglednieniem orzecznictwa Trybunatu Sprawiedliwosci. Powyzsze
stanowisko wyraznie zaznacza si¢ rowniez w praktyce orzeczniczej sadoéw polskich.
W wyroku z dnia 3 grudnia 2003 r. Sad Najwyzszy wskazal, iz kryteria majqce ksztattowad
wzorzec przecigtnego konsumenta i ustalenia dotyczqce przestanek okreslonych w art. 16 ust
1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. 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.' Natomiast Sad Apelacyjny w Warszawie odnoszac si¢ do reklamy
tanich lotéw samolotowych wskazal, ze trzeba przyja¢ model roztropnego klienta, ktory
z rozwagq, doswiadczeniem ocenia reklamy. Tym bardziej mozna sie tego spodziewac po
klientach linii lotniczych korzystajqcych z internetu. Oni dobrze wiedzq, Ze nie wszystkie
informacje mozna zamiesci¢ w reklamowym banerze. Dane takie mozna tatwo zweryfikowacd,
klikajqc na kolejnq strone. Ryzyka wprowadzenia klienta w blqd nie ma, jesli nawet reklama
nie byla do korica prawdziwa.* Wskazujac na powyzsze przepisy i orzecznictwo dotyczace
kryteriow oceny reklamy, Spoétka zwrocila uwage, iz na rynkach, na ktérych dziata,
konsument poswigca wiele czasu i uwagi zarowno analizie biezacej oferty, jak i wyborowi
ustlugi 1 produktu najlepiej odpowiadajacych jego potrzebom. Zakup ustugi
telekomunikacyjnej oraz zakup aparatu telefonicznego, a w przypadku oferty bedacej
przedmiotem postgpowania Prezesa UOKIK - laptopa, nie stanowia dla konsumenta drobne;j
biezacej czynnosci zycia codziennego, dlatego trudno poréwnywaé je z zakupami innego
rodzaju dobr konsumpcyjnych. Konsument zazwyczaj przygotowuje si¢ do tego typu
transakcji, m.in. poprzez zasiggnigcie potrzebnej] mu wiedzy 1 informacji. Wprowadzajac
zatem na rynek promocj¢ adresowana do konsumentoéw - ,,iPlus dla Ciebie z komputerem”
oraz promocj¢ adresowana do profesjonalistow - ,,iPlus dla Firm z komputerem”, Polkomtel
S.A. zapewnil wszystkim potencjalnym klientom - adresatom obu promocji - dostep do
rzetelnej, prawdziwej 1 petnej informacji, w tym réwniez poprzez szczegotowe, precyzyjne
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1 jasne okreslenie warunkow oferty w regulaminach promoc;ji.

Ponadto operator podniost, ze takze w literaturze przedmiotu wskazuje sig, iz wzorzec
przecigtnego konsumenta ma charakter ocenny, przy czym - dokonujac stosownych ocen -
nalezy z rezerwa traktowaé¢ wyniki badan empirycznych, a opiera¢ si¢ raczej na wiedzy
0 poziomie percepcji uczestnikow danego rynku towarow lub ustug. Spotka nie zlecata
dotychczas badan rynkowych na okoliczno$¢ ewentualnego niebezpieczenstwa wprowadzenia
konsumentéow w biad hastami reklamowymi zakwestionowanymi przez Prezesa UOKIiK,
jednak z doswiadczen rynkowych i wiedzy empirycznej, ktérymi dysponuje, wynika, ze
osoby korzystajace z ustug mobilnego dostepu do internetu, czyli osoby tworzace docelowa
grupe adresatow promoc;ji ,,iPlus dla Ciebie z komputerem”, charakteryzuja si¢ wyzsza niz
przecigtna znajomos$cia rynku ustug telekomunikacyjnych. Sa to zazwyczaj osoby, o co
najmniej $rednim wyksztatceniu, ktére - interesujac si¢ rynkiem ustug telekomunikacyjnych
1 jego rozwojem - na co dzien odbieraja bardzo wiele komunikatow reklamowych opartych
o hasta reklamowe informujace o rozmaitych promocjach, czesto w formach bardzo
skrotowych wymuszonych okre§lona forma przekazu medialnego. Nie ulega przy tym
watpliwosci, 1z nawet nierozwazny 1 ,malo zorientowany” odbiorca uslug
telekomunikacyjnych dobrze wie, ze kazda promocja oparta jest na okreslonym regulaminie,
ktory formutuje szczegdtowe - z reguly istotne - warunki skorzystania z danej oferty.

Polkomtel S.A. poinformowat, iz reklama bgdaca przedmiotem postgpowania
prowadzonego przez Prezesa UOKIK byta faktycznie komunikowana konsumentom od dnia
9 maja 2007 r. do dnia 10 czerwca 2007 r. Podkreslit przy tym, iz po otrzymaniu pierwszego
pisma, w ktorym Prezes UOKiK wyrazil swoje watpliwosci, co do odbioru tresci
przedmiotowej kampanii reklamowej przez konsumentow, Polkomtel S.A. wstrzymat emisj¢
reklamy dzwigkowej prezentowanej w centrach handlowych, a reklama telewizyjna nie byta
juz wowczas komunikowana odbiorcom, gdyz jej emisja zakonczyta si¢ z koncem maja
2007 r. Natomiast promocja ,,iPlus dla Ciebie z komputerem” zostala ostatecznie wycofana
z oferty Spotki w dniu 30 sierpnia 2007 r. Tym samym, kwestionowane przez Prezesa
UOKIK hasta reklamowe byly kierowane do konsumentéw w stosunkowo krotkim okresie
czasu, przy czym istotna cze¢$¢ przekazu reklamowego trafita wylacznie do waskiej grupy
docelowej uzytkownikow ustug mobilnego dostgpu do internetu. Reklama dzwigkowa
emitowana byla bowiem tylko w centrach handlowych, w ktérych znajdowaty sig sklepy
VOBIS (duze miasta), za$ ulotki - dostepne wytacznie w sklepach VOBIS.

Odnoszac si¢ do natomiast do znajdujacych si¢ w materiale dowodowym niniejszego
postgpowania wynikéw badania opinii publicznej przeprowadzonych przez PBS DGA
sp. z 0.0. w dniach 9-11 listopada 2007 r. Spotka zarzucita, ze formula i metoda badania jest
nieodpowiednia, gdyz aby zweryfikowaé¢ zasadno$§¢ =zarzutu ciazacego na Spotce
respondentom pokazywano na ekranie komputera material reklamowy, ktory
w rzeczywistosci byt drukiem, a nie przekazem audiowizualnym, przy czym materiat ten
pokazywano tacznie z innymi reklamami w badaniu typu ,,Omnibus”, co zaktocilo wlasciwy
jego odbior przez respondentow — ulotki bowiem si¢ czyta, a nie oglada na komputerze.
Nastgpnie, Spotka podniosta, iz badanie nie jest reprezentatywne, gdyz dotyczy ogdtu
konsumentéw, nie za$§ tej kategorii odbiorcow, do ktérych skierowana byta reklama.
Potwierdzaja to zdaniem operatora wyniki samego badania, gdzie wielu respondentéw
w ogole nie rozumiato reklamy lub nie byli nia zainteresowani. Przyczyna tego byla zdaniem
Spotki okolicznosé, ze przedmiotowe ulotki nie byly rozpowszechniane masowo, tylko
w specjalistycznych punktach sprzedazy sprzgtu telekomunikacyjnego i1 informatycznego



w duzych miastach. W ocenie operatora rowniez wyniki badania opinii publicznej nie
dowodza, ze jakakolwiek znaczna liczba konsumentow czuta si¢ wprowadzona w biad.
W doktrynie, jak podnosi Spotka, przewaza poglad, ze co najmniej 10-15% potencjalnych
odbiorcoOw powinno czué¢ si¢ wprowadzone w blad, aby méwi¢ o reklamie stwarzajacej
ryzyko naruszenia interesow konsumentow. Spotka zauwazyta takze, iz w raporcie
z przedmiotowego badania sa istotne biedy, tj. podaje si¢ sprzeczne informacje, co do proby,
na ktorej je przeprowadzono — 1100 Polakow w wieku 15 lat i 1015 Polakéw w wieku 18 lat
— co podwaza rzetelno$¢ tych badan.

Zgodnie z zasada wyrazona w art. 10 k.p.a., Spotka zostala poinformowana
o mozliwo$ci wypowiedzenia si¢ przed wydaniem decyzji co do zgromadzonych dowodow.
Pismem z dnia 18 lipca 2008 r. (k. 100) Prezes Urzgdu zawiadomil Spotke o zakonczeniu
postgpowania dowodowego w przedmiotowej sprawie. Jednocze$nie zostal wyznaczony
7-dniowy termin na zapoznanie si¢ strony z aktami niniejszej sprawy.

Pismem z dnia 5 sierpnia 2008 r. (k. 100) Prezes Urzg¢du zawiadomit Spotke
o zaliczeniu w poczet materiatlu dowodowego: kopii reklamy prasowej PTC sp. z o.o.
dotyczacej oferty promocyjnej ,,blueconnect z notebookiem HP za 1 zt dla Ciebie”; wydruku
ze strony internetowej www.era.pl tresci regulamindéw promocji ,,blueconnect z notebookiem
HP za 1 zt dla Ciebie”, ,blueconnect z notebookiem za 1 zI” oraz ogolnej informacji
dotyczacej oferty blueconnect z notebookiem; pisma Polskiego Radia S.A. Program III z dnia
25 lipca 2008 r. wraz z zatacznikiem: plyta CD z zapisem materiatu reklamowego - dwie
wersje spotu Vobis (iPlus), jednoczesnie wyznaczajac Spolce 5-dniowy na zapoznanie si¢
z aktami sprawy oraz 5-dniowy termin na wypowiedzenie si¢ strony co do zebranych
dowodow i1 materiatow.

Spotka skorzystala z przystugujacego jej prawa do zapoznania si¢ z aktami
postepowania w dniu 18 sierpnia 2008 r. (k.113), nie korzystajac jednocze$nie z prawa do
wypowiedzenia si¢, co do zebranych materialow 1 dowodéw w wyznaczonym terminie.

Prezes Urzedu ustalil, co nastepuje.

Polkomtel S.A. jest przedsigbiorca zarejestrowanym w Sadzie Rejonowym dla m. st.
Warszawy, XIII Wydziat Gospodarczy pod nr KRS 0000020908 i prowadzi dziatalno$¢
gospodarcza w zakresie ustug telekomunikacyjnych, w ramach ktorej swiadczy ustugi m.in.
klientom detalicznym tj. konsumentom. W okresie maj — sierpien 2007 r. Spotka zaoferowata
klientom detalicznym i biznesowym promocj¢ pt. ,,iPlus dla Ciebie z komputerem” i ,,iPlus
dla Firm z komputerem”, ktorej towarzyszyta kampania reklamowa w $rodkach przekazu,
m.in. w telewizji oraz centrach handlowych, a takze w postaci ulotek reklamowych w sieci
sklepow Vobis.

Tres¢ reklamy telewizyjnej (k. 13): lektor - iPlus teraz w specjalnej ofercie. Wysokiej
klasy laptop w zestawie z modemem iPlus tylko za zlotowke. Oferta dostepna wylqcznie
w sklepach Vobis. iPlus mobilny dostep do internet; obraz: mezczyzna siedzi na zewnatrz
kawiarni, zamawia kawg, na stoliku lezy laptop, wkiada modem iPlus, na ekranie komputera
pojawia sig napis 1 zt.

Tres¢ reklamy dzwigkowej (k.13): lektor - iPlus tylko teraz w wyjqtkowej ofercie
promocyjnej. Juz dzis przyjdz do sklepu Vobis. Kup wysokiej klasy laptopa w zestawie



z modemem iPlus tylko za zlotowke. Skorzystaj z nieograniczonego dostepu do internetu
gdziekolwiek jestes. Oferta dostepna wylqcznie w sklepach Vobis. iPlus mobilny dostep do
internetu.

Tre$¢ ulotki reklamowej (k.13): na ulotce umieszczone jest zdjecie przedstawiajace
mezczyzng z laptopem, w tle zielen sugerujaca przebywanie poza pomieszczeniem, napis Kup
lapotopa z modemem iPlus za zlotowke oraz logo iPlus oraz Vobis. W drugiej czeséci ulotki
znajduja si¢ szczegdlowe informacje techniczne dotyczace wybranego modelu komputera
oraz modemu iPlus. Na ulotce pojawia si¢ informacja nastgpujacej tresci: Aby skorzystaé
z promocji nalezy w ofercie ratalnej kupic¢ laptopa HP nx 7300 oraz modem iPlus PCMCIA
Huawei E620 za 1 zi. Powyzsza informacja umieszczona zostala na koncu ulotki mata
czcionka. Gléwnym hastem tej czgsci ulotki jest sformulowanie: Laptop z modemem iPlus
tylko za 1 zi. Tylko w sklepach Vobis (cena ,,1 zI” wyrdzniona poprzez uzycie czerwonego
koloru).

Z warunkow promocji ,,iPlus dla Ciebie z komputerem” (k. 7-9) wynikalo, ze w jej
ramach tylko modem iPlus jest dostgpny w cenie 1 zt (plus VAT), a warunkiem otrzymania
go w takiej cenie jest zawarcie umowy z operatorem o $wiadczenie ustug
telekomunikacyjnych w sieci Plus na 24 miesiace w jednym z punktow Vobis S.A., ktorych
lista publikowana jest na stronach www.vobis.pl oraz jednocze$nie zakup jednego
z wybranych komputeréw z biezacej oferty firmy Vobis. Z warunkéw promocji wynikato
rowniez, ze oferta promocyjna ,,iPlus dla Ciebie z komputerem” obowiazywata od dnia 7
maja 2007 r. do odwotania. Akcja reklamowa bedaca przedmiotem niniejszego postgpowania
byla prezentowana konsumentom od dnia 9 maja 2007 r. do dnia 10 czerwca 2007 r. (k. 39).
W dniu 31 maja 2007 r. operator zaprzestat emisji reklamy telewizyjnej (k. 17). Promocja
»iPlus dla Ciebie z komputerem” zostata ostatecznie wycofana z oferty iPlus w dniu 30
sierpnia 2007 r. (k. 39). Dodatkowo, w momencie otrzymania pierwszego pisma
wyrazajacego watpliwosci Prezesa Urzgdu do tresci omawianej kampanii reklamowej Spotka
wstrzymata emisj¢ reklamy dzwigkowej w centrach handlowych (k. 39). Prezes Urzgdu
ustalit, ze zawiadomienie o wszczgciu postgpowania wyjasniajacego (tj. pierwsze pismo
w sprawie) Spotka otrzymata w dniu 4 czerwca 2007 r. (k. 3).

Prezes Urzedu ustalil takze na podstawie pisma otrzymanego od Polskiego Radia
Program III (k. 110), ze w dniach 21-31 maja 2007 r. w ww. stacji radiowe]j emitowana byta
takze reklama radiowa, ktdrej zleceniodawca byt Vobis Microcomputer. Tre$¢ przedmiotowe;j
reklamy (k. 111): rok 1663, po raz pierwszy zlotowka jako moneta pojawita sie pod postaciq
srebrnego tynfa a wraz z niq powiedzenie: dobry Zart tynfa wart. Od kiedy jednak w salonach
Vobis za zlotowke mozna mieé wysokiej klasy notebooka HP z mobilnym dostepem do
internetu, zarty sie skonczyty. Tylko w Vobis notebook HP nx 7300 z procesorem Intel Core 2
Duo [pauza] modemem iPlus dajqcym tatwy dostep do internetu. Vobis Digital — inteligentna
technologia.

Na podstawie wynikoéw zleconego przez Prezesa Urzedu PBS DGA Sp. z 0.0. badania
opinii publicznej (k. 20-25), ktorego przedmiotem byly ulotki reklamowe dotyczace
omawianej promocji ustalono, iz tre$¢ przedmiotowego przekazu reklamowego nie byta
jednoznacznie zrozumiala 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 ogélne i cztery szczegdlowe. Zastosowano formule badania typu
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omnibus, a jako metod¢ wybrano wywiad bezposredni. Reklamy prezentowane byty
respondentom na ekranie komputera.

Na pytanie: czy wszystkie informacje zawarte w reklamie sq dla Pana/Pani zrozumiate
42% respondentow odpowiedziata twierdzaco, 27% ankietowanych uznato, ze reklama jest
raczej zrozumiata, a 17% badanych uznalo ja za raczej niezrozumiala, a 10% zdecydowanie
nie zrozumiato tresci reklamy (k. 22).

Na pytanie: prosze wymieni¢ wszystkie elementy oferty prezentowanej w reklamie,
ktore sq dla Pana/Pani niezrozumiate lub ktore w jakikolwiek sposob nie sq jasne, 45 %
odpowiadajacych uznalo, ze brak dostatecznej wiedzy z zakresu, ktorego dotyczy oferta
operatora lub brak zainteresowania ta tematyka nie pozwala na pelne zrozumienie tresci
reklamy. 20% respondentow wskazato na ostateczny koszt oferowanej ustugi tj. czego
dotyczy podawana w niej cena 1 zt, 18% wskazalo na dane techniczne, fachowe stownictwo,
natomiast 10% uznalo, ze w ogole nie rozumie jej tresci (k. 23).

Na pytanie: do zakupu jakich produktow lub ustug zacheca przedstawiona reklama,
25% respondentéw stwierdzito, ze tylko do zakupu laptopa, 14% respondentow
odpowiedziato, ze oferta obejmuje laptop, modem iPlus oraz dostep do internetu, a po 13 %
uznato, ze laptop i modem iPlus oraz tylko dostep do bezprzewodowego internetu. 10 %
wskazato na laptop 1 dostgp do internetu, zas 8% tylko na modem iPlus. 14% respondentéw
nie umiato poda¢ odpowiedzi na tak postawione pytanie (k. 24).

Na pytanie: jaka jest wedtug Pana/Pani cena, ktorq nalezy zaptaci¢ za reklamowane
w ulotce produkty lub ustugi, ktore wymienit Pan/Pani przed chwilg, 35% respondentow
odpowiedziato, ze tylko 1 zl, natomiast 20%, ze cena laptopa plus 1 zt, 19% zZe cena laptopa,
cena modemu i 1 zl, za§ 7% zZe cena modemu i 1 zt 16% ankietowanych nie potrafito
jednoznacznie odpowiedzie¢ na tak postawione pytanie (k. 25).

Prezes Urzedu ustalit takze, iz w okresie od 21 kwietnia 2008 r. (do odwotania)
konsumenci mieli takze mozliwos¢ skorzystania z oferty promocyjnej innego operatora
dziatajacego na rynku ustug telefonii komorkowe;j, tj. PTC sp. z 0.0. Przedmiotem promocji
,blueconnect z notebookiem za 1 z¥” (k. 107 -109) oraz ,,blueconnect z notebookiem HP za 1
zt dla Ciebie” (k. 103-104) byt zakup zestawu z notebookiem i modemem lub urzadzeniem do
transmisji danych za 1 zl plus VAT oraz zawarcie umowy o $wiadczenie ustug
telekomunikacyjnych na okres 36 cykli rozliczeniowych. Omawianej ofercie promocyjne;j
towarzyszyta takze kampania reklamowa prezentowana w $rodkach masowego przekazu,
m.in. w prasie. Zalaczona do materialtu dowodowego kopia reklamy prasowej (k.102)
przedstawia mlode osoby korzystajace z notebooka (w domysle z ustugi blueconnect) na
tawce w parku. Dodatkowo, w reklamie przedstawiony jest komputer z napisem za ekranie
»tylko 1 zI” oraz pojawia si¢ nastgpujace hasto reklamowe: Teraz w ofercie blueconnect
notebook Hewlett-Packard za 1 zt z abonamentem za 99 z1.

Prezes Urzedu zwazyl, co nastgpuje.

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

Przepis art. 24 ust. 2 uokik stanowi, iz przez praktyke¢ naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentow rozumie si¢ godzace w nie bezprawne dzialanie przedsigbiorcy. Konsumentem



w rozumieniu ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw jest osoba fizyczna dokonujaca
czynno$ci prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalno$cia gospodarcza lub zawodowa
(art. 22" k.c. w zw. z art. 4 pkt 12 uokik). Zbiorowe interesy konsumentéw podlegaja ochronie
przed dziataniami przedsigbiorcow, ktore sa sprzeczne z prawem, tj. przepisami okreslonych
aktow prawnych oraz zasadami wspotzycia spotecznego i dobrymi obyczajami. W zwiazku
z powyzszym, dla uznania dzialania przedsigbiorcy za niezgodne zzawartym w ustawie
o ochronie konkurencji i konsumentéw zakazem stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow nalezy wykazac, iz spelnione zostalty kumulatywnie trzy nastgpujace
przestanki:

A) kwestionowane dziatanie jest dzialaniem przedsigbiorcy;

B) dziatanie to jest bezprawne;

C) dziatanie to godzi w zbiorowy interes konsumentow.

Ad A)

Ustawa o ochronie konkurencji 1 konsumentow zawiera legalna definicjg
przedsigbiorcy. Zgodnie z jej art. 4 pkt 1 uokik, pod pojeciem tym nalezy rozumie¢
przedsigbiorc¢ 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, atakze jednostkg organizacyjna niemajaca osobowosci
prawnej, ktorej ustawa przyznaje zdolno$¢ prawna, organizujaca lub $wiadczaca ustugi
o charakterze uzytecznos$ci publicznej, ktére nie sa dziatalno$cia gospodarcza w rozumieniu
przepisow o dziatalno$ci gospodarczej, b) osobe fizyczna wykonujaca zawdd we wilasnym
imieniu i na wlasny rachunek lub prowadzaca dziatalno$¢ w ramach wykonywania takiego
zawodu, d) zwiazek przedsigbiorcow w rozumieniu pkt 2 — na potrzeby przepisow
dotyczacych (...) praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow (trzeci czion
definicji przedsigbiorcy zawartej w art. 4 pkt 1 uokik [lit. ¢)] znajduje zastosowanie wylacznie
w postgpowaniach w sprawach koncentracji). Natomiast w mys$l art. 4 ust. 1 ustawy
o swobodzie dzialalno$ci gospodarczej, przedsigbiorca w jej rozumieniu jest osoba fizyczna,
osoba prawna i1 jednostka organizacyjna niebgdaca osoba prawna, ktorej odrgbna ustawa
przyznaje zdolno$¢ prawna — wykonujaca we wilasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza.
Wiasciwa dla przedsigbiorcy dziatalnoscia gospodarcza jest zarobkowa dzialalno$¢
wytworcza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie
1 wydobywanie kopalin ze zi6z, atakze dziatalno$¢ zawodowa, wykonywana w sposob
zorganizowany i ciagly (art. 2 ustawy o swobodzie dziatalno$ci gospodarcze;j).

Polkomtel S.A. z siedziba w Warszawie jest spotka prawa handlowego wpisana do
Krajowego Rejestru Sadowego, prowadzaca we wilasnym imieniu dzialalno$¢ gospodarcza
polegajaca m.in. na $wiadczeniu ustug telekomunikacyjnych w zakresie telefonii ruchome;.
Nie ulega zatem watpliwosci, iz posiada status przedsigbiorcy w rozumieniu powotywanego
powyzej art. 4 pkt 1 uokik. Tym samym Spotka przy wykonywaniu dziatalno$ci gospodarczej
podlega rygorom okreslonym w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentéw i jej dziatania
moga podlega¢ ocenie w aspekcie naruszenia zakazu stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow.
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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 spotecznego
i dobrych obyczajow.’ Bezprawno$é¢ jest kategoria obicktywna. Rozwazenia przy ocenie
bezprawno$ci wymaga zatem kwestia, czy zachowanie przedsigbiorcy bylo zgodne, czy tez
niezgodne z obowiazujacymi zasadami porzadku prawnego. O bezprawnosci dziatania
decyduje w $wietle orzecznictwa Sadu Najwyzszego caloksztalt okolicznosci konkretnego
stanu faktycznego.* Dla stwierdzenia bezprawnos$ci dziatania przedsiebiorcy bez znaczenia
pozostaje strona podmiotowa czynu, a zatem wina sprawcy (w znaczeniu subiektywnym,
oznaczajacym wadliwo$¢ procesu decyzyjnego sprawcy) i stopien tej winy (umys$lnos¢ badz
nieumys$lnos¢), a takze §wiadomos$¢ istnienia naruszonych norm prawnych.

Jako zachowania przedsigbiorcy, ktore stanowia praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow ustawodawca wskazuje w szczegdlno$ci czyny nieuczciwej
konkurencji (art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy). Oznacza to, ze jesli mamy do czynienia z czynem
nieuczciwe] konkurencji w rozumieniu ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwe] konkurencji, ktory jednoczesnie narusza zbiorowe interesy konsumentow, takie
dzialanie w $wietle prawa moze zosta¢ uznane za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentow.

W zwiazku z powyzszym, przedmiotem rozstrzygnigcia Prezesa UOKIK stato si¢
zwazenie, czy W omawianym stanie faktycznym przedsigbiorca dopuscil si¢ czynu
nieuczciwej konkurencji (w postaci reklamy wprowadzajacej w btad, o ktérej mowa w art. 16
ust. 1 pkt 2 uznk), a nastgpnie, czy przedmiotowa praktyka mogta narusza¢ zbiorowe interesy
konsumentow.

Dokonanie czynu nieuczciwej konkurencji

Przepis art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji stanowi, iz
czynem nieuczciwe] konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegoOlnosci reklama
wprowadzajaca klienta w btad 1 mogaca przez to wptynac¢ na jego decyzjg, 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 czynow nieuczciwe] konkurencji, zgodnie z ktora reklama to
rozpowszechnianie wiadomosci o ustugach i towarach w celu wplywania na ksztattowanie sig
popytu. Istotnym elementem reklamy jest zamiar wywolania okreslonej reakcji jej adresatow,
a zasadniczym kryterium, czy w konkretnym wypadku istniat taki zamiar, jest opinia
przecigtnego odbiorcy, czy odebral on dany przekaz jako zachgte do nabycia towaru lub
ustugi. Reklama z istoty rzeczy ma charakter subiektywny i polega na zachecaniu, agitacji.’
W $wietle orzecznictwa Sadu Najwyzszego reklamq jest kazda wypowiedz skierowana do

3 tak m.in. wyrok SOKiK z dnia 13 listopada 2007 r., sygn. XVII AmA 45/07.

* wyrok SN z dnia 8 maja 2002 r., sygn. I PKN 267/2001.

> por.: 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.
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potencjalnych konsumentow odnoszqca sie do towarow, ustug, a takze przedsiebiorcy
oferujqcego towary Ilub ustuge, majgca na celu zachecenie i sklonienie 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 towaréw i ustug.®

Zgodnie z literatura przedmiotu reklamq wprowadzajqcq w blqd jest kazda reklama,
ktora w jakikolwiek sposob wprowadza w biqd lub moze wprowadzac¢ w blqd osoby, do
ktorych jest adresowana lub osoby, do ktorych dociera, i ktora to reklama z uwagi na swoj
mylacy charakter moze wplywaé na decyzje gospodarcze tychze oséb.” Wskazane powyzej
przestanki musza by¢ spetnione tacznie.

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

Przepis art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk nie wskazuje konkretnego sposobu ustalenia, czy
okreslona wypowiedz reklamowa wprowadza w btad. W $wietle orzecznictwa Europejskiego
Trybunatu Sprawiedliwo$ci wprowadzajacy w blad charakter reklamy, co do istotnych
(doniostych) wtasciwosci towaru lub ustugi mozna ustali¢ przez odwotanie si¢ do sposobu jej
postrzegania przez przecigtnego konsumenta (metoda normatywna) lub przez dowod
z badania opinii publicznej (metoda empiryczna).” We wniosku o wydanie orzeczenia
wstgpnego Najwyzszy Sad Administracyjny RFN zwrocit si¢ do Europejskiego Trybunatu
Sprawiedliwos$ci z zapytaniem, czy przepisy wspolnotowe o reklamie wprowadzajacej w btad
wymagaja ustalenia rzeczywistych oczekiwan konsumenta, czy tez nalezy stosowacé
zobiektywizowany 1 abstrakcyjny wzor konsumenta. Trybunat stwierdzit, ze w celu ustalenia,
czy reklama wprowadza w biad, sad krajowy musi rozwazy¢ domniemane oczekiwania

% wyrok SN z dnia 26 stycznia 2006 r., V CSK 83/05

7 R. Skubisz [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, pod red. J. Szwaji, Warszawa 2006,
s. 689 1 nast.
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przecigtnego konsumenta, jezeli natomiast ustalenie wprowadzenia w btad w taki sposob
nastrgcza znacznych trudnos$ci, sad krajowy moze przeprowadzi¢ badania opinii publicznej
lub dowdd z opinii bieglego. W krajowej literaturze przedmiotu'® prezentowane jest takze
stanowisko, stosownie do ktorego ustalenie odpowiedniego (minimalnego) progu
procentowego 0s0b wprowadzonych w btad uzasadnia uznanie badanego empirycznie
przekazu reklamowego za wprowadzajacy w blad. Zgodnie z powotana opinig doktryny, do
wprowadzenia w blad dochodzi wéwcezas, gdy reklama moze by¢ rozumiana w sposob
niezgodny z rzeczywistym stanem rzeczy przez ,,znaczaca”’ czg$¢ jej adresatow, nie mniej niz
10%."!

Odnosnie do kwestii oddziatywania reklamy na decyzje gospodarcze konsumentow
nalezy wskazaé, ze aby dany przekaz reklamowy przez swojq wprowadzajacq w blad tresc
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 blad w przypadku, kiedy moze ona wplynqc na decyzje klienta.
Dokonujqc stosownych ocen, organ orzekajqcy nie ma wiec obowiqzku ustalania faktycznych
skutkéw rynkowych tej reklamy."

Na potrzeby niniejszej decyzji przyjac nalezy, iz przeci¢tnym konsumentem jest osoba
wyedukowana, rozwazna, krytyczna, a takze $wiadoma swych praw. Przecigtny konsument
posiada pewien zasob wiedzy oraz doswiadczenie zyciowe, dzigki czemu potrafi samodzielnie
analizowa¢ adresowane do niego wypowiedzi reklamowe. Taki model przecigtnego
konsumenta zostal uksztaltowany przez orzecznictwo Europejskiego Trybunalu
Sprawiedliwos$ci 1 przyjety do aktoéw prawnych organéw 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 konsumentdéw na rynku wewnegtrznym oraz
zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE 1 2002/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego
i Rady (Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych, Dz.U.UE.L.05.149.22),
w rozumieniu ktorej przecigtny konsument jest dostatecznie dobrze poinformowany oraz
dostatecznie uwazny i ostrozny, z uwzglednieniem czynnikow spotecznych, kulturowych
1jezykowych (akapit 18 preambuty).

Wskazany powyzej model przecigtnego konsumenta zostat rowniez zaakceptowany
przez orzecznictwo sadéw polskich.”> Zgodnie z wyrokiem SN z dnia 3 grudnia 2003 r.,
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

' E. Nowinska, ,, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne”, wyd. Universitas, Krakow,
2002, s. 107; R. Stefanicki, Prawo reklamy, s. 100, R. Skubisz [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji..., s. 700

"' Ewa Nowinska, ,, Zwalczanie...”, s. 107

12 E. Nowifiska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Warszawa 2001,
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13 wyrok SA w Warszawie z dnia 6 grudnia 2007 r., VI ACa 842/07.
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reklamowanego towaru.'* Nie nalezy jednak zapominaé¢ o tym, iz model przecietnego
konsumenta podlega korygowaniu w zaleznosci od okoliczno$ci konkretnego stanu
faktycznego badz rodzaju reklamowanego towaru lub ustugi. Przecigtnego konsumenta nalezy
rozumie¢ jako dostatecznie dobrze poinformowanego, uwaznego i ostroznego przy
uwzglednieniu czynnikow spotecznych, kulturowych i jezykowych - charakterystycznych dla
polskiego konsumenta. Wskazanie na cechy takie jak dostateczne poinformowanie, uwaga
oraz ostrozno$¢ okres§la pewien zespdt cech mentalnych konsumenta (jego ,,przecigtnosc”),
polegajacy na tym, ze z jednej strony mozna wymagaé od niego pewnego stopnia wiedzy
1 orientacji w rzeczywistosci, lecz z drugiej strony nie mozna uznaé, ze jego wiedza jest
kompletna i profesjonalna oraz ze konsument nie ma prawa pewnych rzeczy nie wiedziec.
Przenoszac powyzsze rozwazania na stan faktyczny niniejszego rozstrzygnigcia nalezy
wskazaé, 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 ,,iPlus z komputerem dla Ciebie”. Jednak ten sam przecigtny
konsument, znajacy na poziomie dostatecznym rynek ustug telekomunikacyjnych, bedacy
w stanie podejmowacé racjonalna decyzje, co do nabycia produktu na podstawie tresci
omawianej kampanii reklamowej powinien 1 moze si¢ spodziewac, ze uzyska reklamowany
jako wyjatkowy, specjalny, produkt (tj. laptop z modemem) po cenie wskazanej w reklamie.
I w tym zakresie jest wprowadzany w btad, poniewaz istotna cecha produktu w postaci tak
niskiej ceny nie wystgpuje w przedmiotowej ofercie w odniesieniu do obu produktow.

W ocenie Prezesa UOKIK bezprawno$¢ dziatania Spotki w niniejszej sprawie polegata
na stosowaniu w ramach kampanii reklamowej oferty promocyjnej ,,iPlus dla Ciebie
z komputerem” zaréwno hasta reklamowego (wysokiej klasy laptop w zestawie z modemem
iPlus tylko za zlotowke, kup wysokiej klasy laptopa w zestawie z modemem iPlus tylko za
ztotowke), jak 1 elementow graficznych (cena 1 zt umieszczona na ekranie komputera, a nie na
modemie), ktore moglty wprowadza¢ konsumentéw w blad, co do rzeczywistego przedmiotu
reklamy. Spotka argumentujac brak zasadno$ci stanowiska Prezesa UOKIK odwotywata sig
w szczegdlnosci do konstrukeji sktadniowej omawianego hasta (laptop z modemem iPlus za
ztotowke), podkreslajac, iz kampania reklamowa kierowana byta do wyedukowanego klienta
posiadajacego wiedz¢ specjalistyczna z dziedziny ustug telekomunikacyjnych, czego
dowodem miat by¢ fakt prowadzenia promocji we wspolpracy z wyspecjalizowana w zakresie
sprzedazy sprzgtu komputerowego siecia sklepdw Vobis oraz rozpowszechnianie wlasnie
w jej punktach ulotek reklamowych. Zdaniem operatora wskazywato to na brak
powszechnego charakteru lecz ograniczony (wyselekcjonowany) krag odbiorcow
przedmiotowej oferty ustugowe;.

W  ocenie Prezesa Urzgdu powyzsze argumenty Spotki nie zasluguja na
uwzglednienie. Wskaza¢ przede wszystkim nalezy, ze reklama byta prezentowana (oprocz
ulotek umieszczonych w sklepach Vobis) takze w telewizji oraz w centrach handlowych.
Nalezy zauwazy¢, iz prezentacja reklamy w telewizji - co do zasady - ma najwigksza sitg
oddziatywania i jest skierowana do szerokiego kregu odbioréw bez ich pozycjonowania.
Spotka nie jest w stanie przewiedzie¢, jaki odbiorca bgdzie ogladat reklame¢ w telewizji,
a zatem mozna zalozy¢, iz mogt to by¢ kazdy — a nie wybrana, odznaczajaca si¢ konkretnymi
cechami grupa odbiorcow - jak argumentowata Spotka. Nastgpnie, wskazaé trzeba, ze
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kampania byta spojna, a wigc postugiwala si¢ takimi samymi hastami reklamowymi oraz
symbolami niezaleznie od srodkow przekazu. Zbiezna byta zatem jej tre$¢ 1 oprawa graficzna
oraz dzwigkowa zaréwno w telewizji, jak i w centrach handlowych (gdzie jej odbiorca mogt
by¢ kazdy konsument), czy na ulotkach umieszczonych w sklepach Vobis, gdzie zgodnie
z zalozeniami Spolki nalezaloby spodziewaé si¢ zainteresowania produktem ze strony
bardziej wyedukowanych konsumentéw. Nalezy jednak uznaé, iz centra handlowe sa
miejscami publicznymi, do ktéorych moze przyjs¢ kazdy. W zwiazku z tym argument
dotyczacy ograniczonego kregu odbiorcow kampanii reklamowe;j jest chybiony.

Dodatkowo, zauwazy¢ nalezy, iz - jak ustalit Prezes Urzedu - w tym samym czasie, t;.
21-31 maja 2007 r., na antenie ogdlnopolskiego radia (program III PR) prezentowana byta
kampania reklamowa organizowana przez Vobis dotyczaca oferty promocyjnej ,,iPlus
z laptopem dla Ciebie”. W tresci reklamy radiowej gtowny nacisk byt takze skierowany na
mozliwo$¢ zakupu wysokiej klasy komputera za ztotoéwke. Z uwagi na fakt, iz zaréwno akcja
reklamowa organizowana przez Polkomtel, jak i Vobis, odbywata si¢ w poréwnywalnym
czasie i1 dotyczyla tego samego produktu — przecigtny konsument nie mial mozliwosci
zweryfikowania, kto jest jej zleceniodawca. A zatem mogt odbiera¢ reklamy jako jedna,
spdjna catos¢. Tym samym, nie tylko z telewizji, centrow handlowych, ale i og6lnopolskiego
radia otrzymywat przekaz dotyczacy omawianej oferty promocyjnej. Swiadczy to zdaniem
Prezes Urzgedu takze o braku shlusznosci twierdzen operatora, co do wyjatkowego,
sprofilowanego krggu odbiorcéw reklamy, a nie jej powszechnego charakteru.

Prezes Urzgdu przyjat, iz Spotka wskazujac na brak powszechnego charakteru
kampanii probowata tym samym wskaza¢ na wyedukowanego (przeci¢tnego w rozumieniu
standardow europejskich) konsumenta, ktory bedzie w stanie wilasciwie odebra¢ nie tylko
jezyk reklamy (tj. m.in. hasto reklamowe laptop z modemem iPlus za zlotowke), ale takze
posiadajac okreslony poziom wiedzy specjalistycznej bedzie orientowal sig, iz promocyjna
cena moze dotyczy¢ wylacznie modemu, a nie komputera. Po pierwsze, wskazac¢ nalezy, iz
znaczenie jezykowe danego sformulowania, tj. zastosowana w reklamie konstrukcja
sktadniowa przyimka taczacego si¢ z rzeczownikiem w narzgdniku, nie jest zdaniem Prezesa
Urzedu informacja powszechnie znana, dostgpna nawet konsumentowi wyedukowanemu w
stopniu wyzszym niz przeci¢tny. Ponadto, nalezy zauwazy¢, ze powyzsze hasto prezentowane
jest w reklamach (telewizyjnej czy dzwigkowej), ktdra z racji swej specyfiki stanowi bardzo
krotki przekaz, np. ograniczony do jedynie 15, 30 sekund. W zwiazku z tym, trudno
oczekiwac, ze przecigtnie wyedukowany, ostrozny i racjonalny konsument dokona szybkiej
analizy jezykowej uzytego przez operatora hasta i uzna, ze zwrot komputer z iPlusem za
ztotowke niesie ze soba inng tre$¢ niz laptop i modem iPlus za zlotowke czy tez modem iPlus
z laptopem za ztotowke. W ocenie Prezesa Urzedu, co do zasady, przekaz reklamowy nie
pozwala na dokonanie przedmiotowych rozwazan przez konsumenta w chwili otrzymywania
komunikatu marketingowego, dlatego tez hasta reklamowe powinny zwraca¢ uwage na
najbardziej charakterystyczne, istotne z punktu widzenia reklamowanej oferty elementy, ktore
maja stanowic istotng korzy$¢ dla konsumenta, z uwagi na ktdra powinien on zainteresowac
si¢ wlasnie tym produktem danego przedsigbiorcy. Taki powinien by¢ zamyst profesjonalisty
konstruujacego kampani¢ reklamowa, takiego przekazu ma prawo spodziewacé si¢ takze
przecigtny konsument. Po drugie, wskaza¢ nalezy, ze dla rynku ustug telefonii mobilnej
charakterystyczne sa promocje, w ktorych urzadzenia shluzace do wysytania sygnatow
telekomunikacyjnych (np. aparat telefoniczny, modem) dostgpne sa bardzo czgsto po
okazyjnej cenie, tj. przystowiowej ztotdwce. Dotyczy to w szczegdlnosci ofert promocyjnych
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zwiazanych z zawarciem umowy na czas okreslony, w trakcie ktorej konsument bedzie
sukcesywnie ,,sptacal” warto$¢ udzielonej ulgi. Nalezy zatem przyjaé, iz korzy$¢ polegajaca
na organizowaniu promocji polaczonej z zakupem danego urzadzenia telekomunikacyjnego
za zlotdwke jest elementem powszechnie znanym konsumentom. Majac zatem do czynienia
z oferta, ktora reklamowana jest przez operatora jako wyjqtkowa, specjalna, dostepna
wylqcznie w sklepach Vobis, przecigtny konsument ma prawo spodziewaé si¢ uzyskania
szczegblnej korzysci, ktora bedzie odmienna od tych obecnie dostgpnych na rynku. Tym
samym jego przekonanie, co do mozliwej ceny zakupu laptopa jest usprawiedliwione,
niezaleznie od znaczenia konstrukcji sktadniowej, jakiej uzyt operator tworzac dane hasto
reklamowe. W tym miejscu nalezy wskazac, iz wiedza z zakresu jezyka polskiego dotyczaca
znaczenia wyrazow 1 skladni zdan nie musi by¢ dostepna dla kazdego konsumenta, w tym
nawet przecigtnego konsumenta, ktory posiada wiedzg techniczng i jest klientem sklepow
sieci Vobis. Ponadto, wskaza¢ nalezy, iz zwyczajowo rozumienie jezyka reklamy nie wymaga
od przeci¢tnego konsumenta analizy znaczenia uzytego przez oferenta hasta w Stowniku
Jezyka Polskiego, do ktérego odwotuje si¢ operator w udzielonych Prezesowi Urzedu
wyjasnieniach. Zasadnym jest zatem przyjgcie, iz wyrazenia uzyte w reklamie powinny by¢
zrozumiale, jasne i nie wymagac¢ od odbiorcy wysoce sprofilowanej wiedzy — chyba ze jest
kierowana do ograniczonego kregu odbiorcow, co jak uznal Prezes Urzedu nie mialo miejsca
w tej sprawie. W kazdym jednak przypadku reklama nie powinna wprowadza¢ w btad, gdyz
stanowi to dziatanie bezprawne.

Wprowadzenie w btad w niniejszym stanie faktycznym przejawia si¢ zatem
w sformutowaniu mylnego przekazu reklamowego w zakresie spodziewanej poprzez
przecigtnego konsumenta korzys$ci, ktéra polega na mozliwosci zakupu produktu po
okreslonej promocyjnej cenie. Wprowadzenie w btad polega na mozliwosci wywolania
u przecigtnego konsumenta btednego przekonania co do przedmiotu ktéry moze naby¢. Aby
mie¢ do czynienia z rzetelnym przekazem reklamowym nalezatoby zaznaczy¢, iz w ramach
promocji warunkiem otrzymania modemu iPlus za zlotowke jest zakup laptopa po cenie
rynkowej w sieci sklepow Vobis. Tymczasem w ocenie Prezesa Urzgdu gldwny nacisk
w niniejszej kampanii reklamowej potozony byt na wysokiej klasy komputer, ktory to
element przesadzal o wyjatkowosci reklamowej oferty. Dodatkowo, nalezy zauwazy¢, iz
w reklamie telewizyjnej napis wskazujacy cen¢ 1 zi nie pojawia si¢ na modemie, lecz na
ekranie komputera - co zdaniem Prezesa Urzedu bezsprzecznie moze wprowadzac
konsumentéw w blad, co do rzeczywistej tresci omawianej promocji. Dlatego tez Prezes
Urzedu przeprowadzit badanie opinii publicznej w odniesieniu jedynie do ulotek
reklamowych, ktére juz nie zawieraly tak jednoznacznego przekazu sugerujacego mozliwosé
zakup laptopa za 1 zt. W ulotkach reklamowych pojawiaja si¢ bowiem dane dotyczace
uwarunkowan technicznych zaréwno wybranego komputera, jak i modemu, dodatkowo
znajduje si¢ umieszczona mala czcionka (w niezbyt eksponowanym miejscu) informacja
dotyczaca rzeczywistych warunkow promocji, tj. koniecznos$ci zakupu laptopa celem
otrzymania modemu za 1 zt. Prezes Urzgdu, decydujac si¢ wigc na przeprowadzenie badania
opinii publicznej zmierzal do ustalenia, czy reklama w stosunkowo bardziej czytelnej niz
reklama telewizyjna dla przecigtnego konsumenta postaci bgdzie wprowadza¢ w blad,
powodujac nadal watpliwosci zwiazane z wlasciwym odczytaniem jej treSci oraz istoty oferty
promocyjnej. Jak wynika z powyzszego, zastosowanie metody empirycznej byto elementem
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dodatkowym, majacym jedynie potwierdzi¢ sluszno$¢ twierdzen przyjetych przy
wykorzystaniu metody normatywnej stuzacej ocenie reklamy wprowadzajacej w btad. '

W tym miejscu odnoszac si¢ do zarzutow operatora podniesionych, co do
wiarygodno$ci oraz przyjecia wlasciwej metody badan wskazaé nalezy, co nastgpuje.
Prezentowanie ulotek w formie przekazu audiowizualnego nie znieksztalca odbioru reklamy,
a respondenci zachowali mozliwo$¢ przyjrzenia si¢ ich tre$ci. Respondenci byli skupieni
podczas badania na tre$ci przekazu. Nie mozna przeciez wykluczy¢, ze np. przegladajac
gazete¢ lub ulotke (gdzie kontakt z reklama jest czesto przypadkowy) odbiorca przekazu czgsto
nie jest bardziej skupiony na ich treSci. Najczesciej w tzw. realnym $wiecie ulotki sig
przeglada (a czgsto zaraz potem wyrzuca) zwracajac uwage jedynie na zamieszczone tam
hasta itp. Prezentacja ulotek zostata dokonana w formie elektronicznej, a nie audiowizualnej
(jak podnosi Spotka), nie towarzyszyl jej zaden dodatkowy dzwigk, ruchomy obraz,
dodatkowe wizualizacje itp., co mogloby wplyna¢ na charakter odbioru przekazu
reklamowego. Zdaniem Prezesa Urzedu, nie ma znaczenia, czy konsument zapoznal sig
z ulotka trzymajac ja w r¢kach, czy tez uczynil to za pomoca ekranu komputera. Co wigcej,
w dobie spoteczenstwa informacyjnego, przyswajanie informacji przy uzyciu komputera jest
najbardziej powszechna forma przekazu informacyjnego (w tym takze marketingowego).
Przeprowadzenia badania typu Omnibus rowniez nie wplywa na jako$¢ tekstu.
Wielotematyczne badanie typu Omnibus jest jedna z najstarszych metod ad hoc stuzacych do
badania rynku, testujaca reprezentatywne proby populacji w regularnych odstgpach czasu.
Dostarcza ono informacji na temat danej spolecznosci, a szczegdlnie na temat jej opinii,
znajomosci danego produktu lub marki, nastawienia oraz standardow zycia. Jedna z cech tej
metody badawczej jest mozliwo$¢ polaczenia w jednym badaniu indywidualnych
kwestionariuszy dotyczacych roéznych produktéw. Nalezy zwrdci¢ uwagg, ze konsumenci
w telewizji, centrach handlowych czy w innych miejscach publicznych stykaja si¢
z reklamami réznych produktéw nadawanymi w tzw. blokach reklamowych. W zwiazku
z tym, pokazywanie kilku produktow tacznie w przeprowadzonym badaniu stanowito raczej
odzwierciedlenie realnej sytuacji, z ktora jak wskazano konsumenci spotykaja si¢ na co dzien
majac kontakt z wielo$cig reklam réznych produktow. Tym samym fakt testowania rowniez
innych materiatow reklamowych zblizal sytuacje badania do rzeczywistego odbioru przekazu
marketingowego.  Nastgpnie, takze zarzut dotyczacy braku reprezentatywnosci
przeprowadzonego badania z uwagi na niewlasciwy dobdr grupy odbiorcow nalezy uzna¢ za
nieuzasadniony. Reprezentatywno$¢ zawsze dotyczy jakiejS okreslonej  grupy.
Przeprowadzone badanie jest reprezentatywne dla ogotu dorostych Polakow. Powstaje zatem
pytanie, jaka grupa powinna by¢ badana. Przyjeto zatem, ze grupa osob powyzej 18 roku
zycia sa to wlasnie te osoby, na ktorych taki przekaz potencjalnie moze wywrze¢ wplyw
i sktoni¢ do zakupu reklamowanej ustugi. Wskaza¢ przy tym nalezy, ze reklamodawca nie ma
nigdy petnej kontroli nad tym, kto obejrzy jego reklameg. Ponadto, jak juz wyzej wskazano,
analiza zardwno materiatbw dowodowych, jak i miejsca prezentacji reklam wskazuje, ze
kampania reklamowa nie miala tak elitarnego charakteru i nie byta kierowana tylko do
wysokiej klasy specjalistow z zakresu nowoczesnych technologii. Przeciwnie, wskazujac na
mobilny dostep do internetu sugerowata jego dostgpnos$¢ dla wszystkich. W prezentacji
wystepuje mezczyzna, ktory korzysta z lapotopa dla rozrywki (oglada zdjgcie kobiety), a nie
zajmuje si¢ np. praca. W reklamie telewizyjnej prezentowany jest m¢zczyzna, ktory siedzi na

'3 por. s. 12 niniejszej decyzji.
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zewnatrz kawiarni. W zadnej z reklam nie ma nawiazania do potrzeby wykorzystywania
ustugi bezprzewodowego dostgpu do internetu przez specjalistow, reprezentujacych wysoki
poziom wiedzy technicznej, do ktorych niniejsza promocja — jak twierdzi Spotka — miata by¢
skierowana 1 by¢ wysoce uzyteczna. Przeciwnie, analizujac przekaz reklamowy mozna
odnie$¢ wrazenie, ze prezentujac tak atrakcyjna ofert¢ operator chce dotrze¢ do jak
najwigkszej grupy osob i poprzez gwarancje tak wyjatkowej oferty (w tym ceny) zwigkszy¢
ilo$¢ uzytkownikow - wtasnie spoza wyspecjalizowanego krggu dotychczasowych odbiorcow.
Rowniez fakt udostgpniania ustugi wytacznie w sklepach sieci Vobis nie przesadza jeszcze
o specjalistycznym charakterze kampanii, gdyz z ushug tego sklepu moze przeciez skorzystac
kazdy. W zwiazku z tym, takze ten argument Prezes Urzg¢du uznaje za chybiony. Nastepnie,
w ocenie Prezesa Urzedu, podnoszone przez operatora bledy w zakresie okreslenia proby, na
ktoérej przeprowadzono badanie nalezy uzna¢ za niezasadne. Twierdzenia Spotki wynikaja
bowiem z braku znajomosci metodologii przeprowadzania badan opinii publiczne;.
W badaniu omnibusowym uczestniczyto 1100 oséb w wieku 15 lat i wigcej. Taki tytut
slajdow do raportow omnibusowych dotaczany jest standardowo. Jednak analizy dla Prezesa
Urzedu prowadzono z wylaczeniem oséb w wieku 15-17 lat i taka tez informacja znajduje si¢
pod wszystkimi przytaczanymi wykresami (préba 1015 Polakow w wieku 18 1 wigcej)
Dodatkowo, wskaza¢ nalezy, ze badanie opinii publicznej zostalo przeprowadzone przez
jedna z liczacych sig pracowni tego typu w kraju.

Odnoszac si¢ natomiast bezposrednio do wynikdw badan nalezy wskazaé, iz
potwierdzity one zarzut postawiony przez Prezesa UOKiIK w toku prowadzonego
postgpowania. Ulotki reklamowe (ktore zawieraja przeciez wigcej informacji pozwalajacych
na identyfikacjg istoty promocji) w zwiazku z btednie sformutowanym hastem reklamowych
1 akcentami kampanii potozonymi na reklam¢ komputera w innych formach przekazu, mimo
tego wykazaly, ze reklama pozostaje niezrozumiata dla konsumentéw, w szczego6lnosci
w zakresie tego co stanowi przedmiot promocji i1 jaka jest jego cena. Sposrdd 27%
respondentow, ktorzy uznali, Ze informacje zawarte w reklamie sa raczej badz zdecydowanie
niezrozumiate, 20% wskazato wlasnie na ostateczny koszt promocji. Jedna czwarta
wszystkich respondentow zadeklarowata, iz przedstawiona reklama dotyczy jedynie laptopa.
Przeczy to zdaniem Prezesa Urzedu, twierdzeniom Spoétki, iz gléwny nacisk w kampanii
reklamowej dotyczyt ustugi telekomunikacyjnej. Majac na uwadze, Ze badania wykazaty, iz
dla znacznej liczby respondentow przekaz reklamowy nie jest w petni zrozumiaty, a zatem
mogt wprowadzaé w btad (przekroczony zostat prog 10%), takze podanie ostatecznej ceny
produktu byto dla nich trudne, przy czym az 35% badanych wskazalo, Zze wynosi ona jedynie
1 zt.

Wskazujac na powyzsze badanie opinii publicznej, Prezes Urzgdu ponownie
podkresla, iz stanowi ono jedynie dodatkowy, pomocniczy element, pozwalajacy na
utwierdzenie si¢ organu administracji w przekonaniu, ze praktyka w zakresie przedmiotowe;]
kampanii reklamowej mogla wprowadza¢ konsumentéw w blad, poprzez prezentowanie
tresci, ktora nie moze by¢ jednoznacznie zinterpretowana przez potencjalnych odbiorcéw. Co
wigcej, jak juz wczesniej podkreslano, do przeprowadzenia badania Prezes Urzgdu
wyselekcjonowat te materiaty, ktore w jego ocenie stwarzaly wigksza mozliwos¢
(w odroznieniu od kampanii telewizyjnej) na wlasciwy odbior jej tresci przez badanych —
poprzez prezentowanie bardziej szczegdtowych informacji oraz brak na monitorze laptopa
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ceny 1 zt. Pomimo tego, otrzymane wyniki nie sa zadowalajace 1 potwierdzaja stusznos$c
twierdzen Prezesa UOKIiK, co do mozliwo$ci wprowadzania w biad.

Prezes Urzgdu w ramach ustalen faktycznych dokonat takze analizy innych ofert
dotyczacych ushugi bezprzewodowego dostepu do internetu w potaczeniu z promocyjnym
zakupem przenosnego komputera. Powotana w materiale dowodowym oferta PTC sp. z o.o.
postuguje si¢ praktycznie identyczna nazwa oferty promocyjnej, co Polkomtel S.A.
w odniesieniu do ustugi iPlus, tj. ,,blueconnect z notebookiem za 1zI” oraz ,blueconnect
z notebookiem HP za 1 zt dla Ciebie”. Ponadto, w reklamie telewizyjnej spotki Polkomtel, jak
i prasowej PTC, eksponowany jest laptop z cena wskazana na jego ekranie, tj. 1 zt. Warunki
promocji obu przedsigbiorcow roznia si¢ jednak w sposob zasadniczy, tj. w ofercie Polkomtel
S.A. konieczny jest zakup laptopa w niepromocyjnej cenie, o tyle w przypadku PTC notebook
wraz z modem dostgpny jest faktycznie za promocyjna ceng 1zt (plus VAT). Tym samym
konsument otrzymujac zbiezny przekaz reklamowy, w ktérym wykorzystywane sa podobne
sformutowania (m.in.: iPlus z laptopem za 1 zi dla Ciebie; blueconnect z notebookiem za 1
zt dla Ciebie) oraz w identyczny sposob eksponowany jest ekran komputera z podang tozsama
ceng, ma do czynienia z bezsprzecznie réznymi produktami. I to wlasnie w przypadku
Polkomtel S.A. przekaz reklamowy moze wprowadzaé¢ go w btad, gdyz nie otrzymuje
sugerowanej korzysci w postaci mozliwosci nabycia komputera w niezwykle atrakcyjnej
cenie. Zdaniem Prezesa Urzgdu dokonane pordéwnanie ofert i kampanii reklamowych
potwierdza jednocze$nie, iz twierdzenia Spotki dotyczace znaczenia jezykowego uzytych
sformutowan nie maja tak istotnego znaczenia w odniesieniu do jezyka reklamy, gdzie ktadzie
si¢ nacisk na prosty, czytelny przekaz, eksponujacy najwazniejsza ceche danego
produktu/ustugi. W tym tez zakresie Spotka dopuscita si¢ czynu nieuczciwej konkurencji, tj.
stosowania reklamy wprowadzajacej w biad.

Nie ulega watpliwosci, iz tresci podkreslajace (wyolbrzymiajace) cechy towaru lub
ustugi co do jakosci lub ceny sa zazwyczaj odbierane przez adresatow reklam z pewna doza
rezerwy. Podkresli¢ nalezy, iz praktyka polegajaca na eksponowaniu poszczegdlnych haset
kampanii reklamowe;j jest dopuszczalna, o ile nie wprowadza w btad. W przypadku reklamy
oferty promocyjnej ,,iPlus z komputerem dla Ciebie” Spotka ponad wszelka watpliwosé
wprowadzita konsumentéw w blad poprzez nadmierne uwydatnienie niezwykle istotnej dla
konsumentéw informacji, tj. informacji wskazujacej na ceng produktu (laptop z modemem
Plus), podczas gdy wynosita ona 1 zt tylko w odniesieniu do modemu iPlus. Jak byta juz
0 tym mowa powyzej, cena jest niezwykle istotnym elementem wpltywajacym na gospodarcze
zachowanie klienta. Ponadto, rozwazajac catoksztalt okolicznosci towarzyszacych
prowadzonej przez Spotke kampanii reklamowej, wskaza¢ nalezy, iz w na rynku dostgpne sa
ustugi telekomunikacyjne powiazane z promocyjna sprzedaza urzadzen stuzacych do
przekazywania sygnatow (np. aparaty telefoniczne). W rezultacie, zgodnie z obowiazujaca
w reklamie zasada prawdziwosci i faktu'®, konsumenci mogli przypisywaé ofercie operatora
wiasciwosci, ktore byly typowe dla ustug juz dostgpnych na rynku, a ktore de facto nie
wystgpowaly w odniesieniu do reklamowanej oferty promocyjnej. W obecnym czasie
mozemy z tatwoscia zaobserwowac, iz przedsigbiorcy telekomunikacyjni, z uwagi na szybki
rozw6j] rynku 1 rosnaca konkurencje, prowadza niezwykle ekspansywna dziatalnos¢
marketingowa w zakresie $wiadczonych uslug celem pozyskania, jak najwigkszej liczby
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klientow. Powyzsze sprowadza si¢ w praktyce do stosowania w kampaniach reklamowych
rozmaitych technik agitacyjnych, przejaskrawionych w tresci, nadmiernie eksponujacych
przewodnie hasta kampanii reklamowych. Jednak granic¢ dopuszczalno$ci przedmiotowych
praktyk reklamowych powinien stanowi¢ zakaz tworzenia przekazow wprowadzajacych
w blad, tj. mogacych powodowac¢ ich mylny odbiér, gdyz nie odpowiadaja one rzeczywistym
cechom reklamowanego towaru lub ustugi. Ewidentnym przykladem przekroczenia ww.
granicy byla wtasnie omawiana reklama operatora.

Kontynuujac zauwazy¢ nalezy, iz w przypadku reklamy wprowadzajacej w btad nie
jest konieczne wykazanie wystapienia przypadkéw wprowadzenia w blad, dlatego tez nie na
tym koncentrowata si¢ uwaga organu administracji w toku postgpowania. Zgodnie bowiem
z utrwalonym pogladem 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¢ zdolnosé¢ kierowania wyborem dokonywanym przez klienta (...) Nie jest przy tym
konieczne rzeczywiste nabycie towaru Ilub ustugi, omawiany przepis zakazuje bowiem
prowadzenia reklamy wprowadzajqcej w blqd w przypadku kiedy moze ona wplynaé na
decyzje klienta. Dokonujqc stosownych ocen, organ orzekajqcy nie ma wiec obowiqzku
ustalania faktycznych skutkéw rynkowych tej reklamy.'” Okolicznoé¢ zatem, iz konsument
uzyska informacj¢ w punkcie sprzedazy operatora lub sklepie Vobis badz przeczyta
w regulaminie promocji ,,iPlus z laptopem za 1 zt dla Ciebie” wyjasnienie dotyczace
rzeczywistych zasad promocji i ostatecznej ceny laptopa nie ma wplywu na sam fakt
wprowadzenia w btad. Zainteresowanie si¢ oferta, sam fakt udania si¢ do punktu sprzedazy,
czy tez zapoznania si¢ z jej zasadami na stronie internetowej operatora, pod wpltywem
btednego przekazu reklamowego wystarcza zatem do stwierdzenia dokonania czynu
nieuczciwe] konkurencji polegajacego na stosowaniu reklamy wprowadzajacej w blad.
Powotujac si¢ ponownie na dorobek doktryny w zakresie reklamy wprowadzajacej w btad na
podstawie przepisow ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji nalezy wskazac, 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.'"® Wobec tego podnoszone w toku postepowania przez Spolke argumenty
wskazujace, iz nie istniala zadna, jakakolwiek mozliwo$¢, aby klient podjal decyzje
o skorzystaniu z omawianej oferty promocyjnej na skutek bigdnego wyobrazenia
o rzeczywistosci nalezy uzna¢ za chybiony. Za bez znaczenia nalezy uzna¢ subiektywne
przekonanie operatora, co do wyjatkowego krggu odbiorcéw ustug iPlus, skoro Spotka
w duzym zakresie zdecydowata si¢ na reklame z wykorzystaniem $rodkéw masowego
przekazu, ktéra miala przy tym bezsprzecznie najbardziej wprowadzajaca w biad posta
(reklama telewizyjna). Przedmiotem zarzutu nie jest bowiem zachowanie obowiazku
informacyjnego na etapie zawierania czy wykonywania umowy, lecz na etapie
poprzedzajacym, tj. w czasie procesu naklaniania konsumentow do zainteresowania si¢ dana
oferta operatora za pomoca przekazu reklamowego. W tym miejscu nalezy tez wyraznie
podkresli¢, iz przedmiotem zarzutu Prezesa UOKIK w niniejszym postgpowaniu nie jest
wprowadzenie przez operatora rozwiazania, w ramach ktérego oferuje sprzedaz laptopa
w regularnej cenie wraz z modemem iPlus za 1 zt - w ramach ksztaltowania tre$ci swojej
oferty moze bowiem tak uczyni¢ - lecz bledny komunikat reklamowy, jaki kieruje do

'7E. Nowinska, M. du Vall ,,Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji”, Warszawa 2001, s. 158;
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konsumentéw, majac $wiadomo$¢, ze wyjatkowa cecha omawianej promocji nie dotyczy
produktu, do ktoérego si¢ wyraznie si¢ w kampanii marketingowej odwotuje.

Jak juz zostato podniesione w niniejszej decyzji, o reklamie jako czynie nieuczciwej
konkurencji przesadza nie tylko jej wprowadzajacy lub mogacy wprowadzaé w biad
charakter, ale rowniez zdolno$¢ reklamy do kierowania wyborem dokonywanym przez
konsumenta, przy czym nie jest konieczne rzeczywiste nabycie przez konsumenta towaru lub
ustugi. W omawianym stanie faktycznym nalezy przyjac, iz zdolno$¢ oddziatywania reklamy
oferty promocyjnej ,,iPlus z komputerem dla Ciebie” na decyzje gospodarcze konsumentow
sprowadzala si¢ do sytuacji, w ktorej konsumenci, zainteresowani przekazem reklamowym
1 pozostajacy na skutek jego tresci w bledzie, co do warunkow oferty promocyjnej (w tym
faktycznej ceny laptopa) byli sklonni zawrze¢ ze Spotka umowg o $wiadczenie ushug
telekomunikacyjnych, ktérej nie zawarli by w innych okoliczno$ciach. Po dokonaniu analizy
zawartych w przekazie reklamowym twierdzen: iPlus teraz w specjalnej ofercie. Wysokiej
klasy laptop w zestawie z modemem iPlus tylko za zlotowke, konsumenci mogli uzyskaé
mylne wyobrazenie na temat reklamowanego produktu, nie odpowiadajace jego rzeczywistym
cechom. Nie ulega watpliwosci, iz nalezy mie¢ tu na wzgledzie model przecigtnego
konsumenta, tj. konsumenta racjonalnego, uwaznego oraz $wiadomego swych praw.
Konsument ma prawo do rzetelnej, niewprowadzajacej w blad informacji, zawierajacej
wszelkie niezbedne informacje wynikajace z funkcji i przeznaczenia danego towaru lub
ustugi. To czego mozna oczekiwa¢ od rozsadnego konsumenta wynika przede wszystkim
z tego, jak daleko sigga obowiazek informacji handlowej, w szczego6lnosci jej dostgpnosci,
jasnos$ci, niedwuznaczno$ci, pelnosci 1 odpowiednio$ci. Z jednej strony mozemy od
konsumenta wymaga¢ pewnego stopnia wiedzy i orientacji w rzeczywistosci, lecz z drugiej
strony nie mozemy uznac, ze jego wiedza jest kompletna i profesjonalna, oraz ze konsument
nie ma prawa pewnych rzeczy nie wiedzie¢. Przecigtny konsument nie posiada wiedzy
specjalistycznej] w danej dziedzinie, ale przede wszystkim rozumie kierowane do niego
informacje i potrafi je wykorzysta¢ do podjecia §wiadomej decyzji dotyczacej zakupu towaru
lub ustugi. Przecigtny konsument nie jest naiwny, ale z drugiej strony nie potrafi ocenié
sytuacji tak jak profesjonalista, bowiem nie musi dysponowaé zasobem wiedzy
1 doswiadczeniem zyciowym dotyczacym rozmaitych zasad i warunkow §wiadczenia ustug
telekomunikacyjnych. Przecigtny konsument ma $wiadomos$¢ specyfiki jezyka reklam, zdaje
sobie sprawg 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 pozycje rynkowa
Polkomtel S.A., tenze konsument mial petne prawo odebra¢ kierowany do niego przekaz
reklamowy w sposob powazny, zaktadajac iz Spotka jako profesjonalista jest podmiotem
wiarygodnym, prowadzacym swoja dzialalno$¢ w sposob nie budzacy watpliwosci, nie
wprowadzajacy konsumentow w blad. Nalezy podkresli¢, iz nawet ostrozny, uwazny
konsument ma prawo do rzetelnej informacji, ktoéra przy zatozeniu dokonania z jego strony
aktow starannosci celem zrozumienia istoty oferty przedsigbiorcy, nie begdzie wprowadzaé
w blad. Zasadnym jest zatem przyjgcie, ze przecigtny konsument mogt podjaé decyzjg
odnos$nie zakupu oferowanego produktu pod wpltywem przedmiotowego przekazu
reklamowego, ktorej nie podjatby w innych okoliczno$ciach.

18 P.Biatecki, H.Tuchotka ,,Nicuczciwa lub zakazana reklama”, Warszawa 2002, s. 40;
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Wobec powyzszego, w ocenie Prezesa Urzedu, dziatania Spoétki nalezy uznaé za
bezprawne, tj. za czyn nieuczciwej konkurencji w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk.

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 przedsigbiorce praktyke, obejmujaca tak dzialania,
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 stwierdzil, iz
nie jest zasadne uznawanie, zZe postepowanie z tytutu naruszenia ustawy o ochronie
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.”’

Dla stwierdzenia naruszenia zbiorowych intereséw konsumentow istotne jest
ustalenie, ze konkretne dzialanie przedsigbiorcy nie ma $cisle okreslonego adresata, lecz jest
kierowane do nieoznaczonego z goéry krggu podmiotow. Oznacza to, Ze nie ilo§¢ faktycznych,
potwierdzonych naruszen, ale przede wszystkim ich charakter, a w zwiazku z tym mozliwos¢
(chociazby tylko potencjalna) wywolania negatywnych skutkow wobec okres§lonej
zbiorowosci przesadza o naruszeniu zbiorowego interesu. W niniejszej sprawie bez watpienia
mamy do czynienia z naruszeniem praw potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentow.
Prezes Urz¢du podejmujac rozstrzygnigcie zawarte w niniejszej decyzji nie opierat si¢ zatem
na indywidualnych przypadkach przedstawianych przez konsumentéw, a wzial pod uwage
dziatania Spotki odnoszace si¢ do naruszenia zbiorowych interesOw konsumentow, a wigc
pewnej, potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentéw. W omawianym przypadku
naruszenie przejawia si¢ w prezentowaniu reklam, ktorych tres¢ wprowadza konsumentow
w btad, co zostalo 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 materiaty promocyjne byly prezentowane w mediach, w centrach
handlowych oraz dostgpne w sklepach sieci Vobis. Wprowadzajace w btad dzialanie odnosito
si¢ zatem do zbiorowosci tych konsumentéw, dla ktorych skutek w ww. postaci byt wspdlny.
Rozstrzygnigcie podejmowane w niniejszej sprawie w ramach realizacji interesu publicznego
nie dotyczy wigc sytuacji pojedynczych konsumentow, lecz stuzy przeciwdziataniu
zaburzeniom wystepujacym na rynku, w rozumieniu negatywnych zjawisk naruszajacych jego
prawidlowe funkcjonowanie. Podejmowane przez Prezesa Urzedu dziatania maja
przeciwdziata¢ tak rozumianym dysfunkcjom rynkowym takze poprzez ksztaltowanie

1% wyrok SN z dnia 12 wrze$nia 2003 r., I CKN 504/01;
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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 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 naruszeniem interesoOw gospodarczych konsumentéw. Pod
tym pojeciem nalezy rozumie¢ zardwno naruszenie interesOw stricte ekonomicznych
(o wymiarze majatkowym), jak rowniez prawo konsumentdow do uczestniczenia
w przejrzystych 1 niezakloconych przez przedsigbiorce warunkach rynkowych,
zapewniajacych konsumentom dokonywanie transakcji handlowych z przedsigbiorcami przy
catkowitym zrozumieniu rzeczywistego sensu ekonomicznego i prawnego warunkow
dokonywanych czynnos$ci na etapie przedkontraktowym oraz w czasie wykonywania umowy,
czego urzeczywistnieniem jest m.in. abstrakcyjnie pojmowane prawo do rzetelne;j,
prawdziwej 1 peilnej informacji w komunikacji pomigdzy przedsigbiorca a konsumentem.
W tym tez aspekcie w niniejszej sprawie nastapito naruszenie interesu gospodarczego
konsumentow poprzez skierowanie do konsumentéw bigdnego, co do istoty jego tresci,
przekazu reklamowego. Cena urzadzen wchodzacych w sktad danego zestawu promocyjnego
ma istotne znaczenia dla konsumentéw z punktu widzenia ekonomicznego. Wskazujac na
interes konsumentow, jaki zostat naruszony poprzez bezprawne dzialanie operatora, zdaniem
Prezesa UOKIK, oprocz interesu stricte ekonomicznego (zainteresowanie si¢ pod wpltywem
reklamy dana oferty Spoiki) zasadnym jest w niniejszej sprawie uwzglednienie naruszenia
interesu pozackonomicznego rozumianego jako nierzetelno$é i wprowadzenie w blad.”!
Wobec powyzszego, praktyka Spotki godzita w podstawowe prawo konsumentow, jakim jest
prawo do rzetelnej i prawdziwej informacji, ktorej konsument moze oczekiwac od przekazu
reklamowego.

II. Rozstrzygnigcie w pkt I sentencji decyzji. Stwierdzenie zaniechania stosowania
praktyki naruszajgcej zbiorowe interesy konsumentow.

Na podstawie art. 27 ustawy, w przypadku zaprzestania stosowania przez
przedsigbiorceg 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 zaniechala stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow
opisanej w pkt I sentencji decyzji. Ten fakt, potwierdzony w materiale dowodowym (k. 39),
zwiazany byt z zakonczeniem kampanii reklamowej ,,iPlus dla Ciebie z komputerem”, co —
jak ustalit Prezes Urzedu — nastapito w dniu 10 czerwca 2007 r. Prezes Urzedu za zasadne
uznat wigc przyjecie za termin zaprzestania stosowania omawianej praktyki dzien nastgpny po
tym terminie, tj. 11 czerwca 2007 r., pomimo faktu, iz sama promocja obowiazywata do dnia
30 sierpnia 2007 r. Wynika to z faktu, iz przedmiotem post¢gpowania nie byla ocena
warunkow promocji, lecz dotyczacy jej przekaz reklamowy.

20M. Szydto, ,,Publicznoprawna ochrona zbiorowych intereséw konsumentow”, Monitor Prawniczy
2004/17/791;
2L E. Eetowska, ,,Prawo umow konsumenckich”, Warszawa 2002 r., s. 341
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Majac na uwadze powyzsze, orzeka si¢ jak w pkt I sentencji niniejszej decyzji.
I11. Rozstrzygnigcie w pkt II sentencji decyzji. Nakazanie publikacji decyzji.

Prezes Urzedu natozyt na Spotke, na podstawie art. 26 ust. 2 uokik w zw. z art. 27 ust.
4 wzw. z art. 27 ust. 2 uokik obowiazek publikacji decyzji w calo$ci na koszt Polkomtel S.A.
na stronie internetowej przedsigbiorcy www.plus.pl, w ten sposob, ze odnos$nik do tresci
decyzji powinien zosta¢ umieszczony na stronie gtéwnej www.plus.pl oraz utrzymywania jej
na ww. stronie internetowej przez okres 6 miesigcy, a ponadto dwukrotna publikacje sentencji
decyzji na koszt operatora na jednej z pigciu pierwszych stron dziennika o zasiggu
ogolnopolskim o objgtosci co najmniej 24 cm x 12 cm w ciagu 30 dni z tym, ze okres migdzy
przedmiotowymi publikacjami powinien 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 catosci lub w cze$ci na koszt
przedsigbiorcy. W niniejszej sprawie Prezes Urzedu zdecydowal o zastosowaniu drugiego
z ww. dodatkowych §rodkow.

Nalezy wskaza¢, ze zamieszczenie w decyzji o uznaniu praktyki za naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentéw 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, gdy
przedsigbiorca nie stosuje juz praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentoéw. Zatem
celem umieszczenia w niej elementdéw 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 przyjaé, iz celem przyjetego rozwigzania — w ramach ktérego
operator na forum publicznym ,,przyznaje si¢” do stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentow — jest realizacja funkcji edukacyjnej oraz prewencyjnej wobec innych
uczestnikow rynku - zaréwno przedsigbiorcow, jak i konsumentéw. Odwolywanie sie przy
wykladni przepisow uokik do celow ustawy jest powszechnie akceptowane w orzeczmictwie
Sadu 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., IIT SZP 3/06.

W niniejszej sprawie doszlo do naruszenia podstawowego prawa konsumentdéw, 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 im
uwage na jezyk reklam, ktoéry moze blgdnie (pobieznie) opisywac istote oferowanego
produktu. Tym samym takze w odniesieniu do konsumentéw zrealizowana zostanie funkcja
prewencyjna, gdyz informujac o bezprawnych praktykach oraz przestrzegajac przed nimi,
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nalezy zaktada¢, ze $wiadomo$¢ konsumencka wzro$nie 1 konsumenci uwazniej beda
analizowa¢ przekaz reklamowy w przysztosci. Funkcja edukacyjna i prewencyjna poprzez
omawiany nakaz publikacji begdzie realizowa¢ si¢ takze w odniesieniu do innych
profesjonalnych uczestnikow rynku, ktérych nie nalezy ograniczy¢ wytacznie do operatorow
telekomunikacyjnych. Publikacja ma stanowi¢ czytelna informacje dla przedsigbiorcow, jakie
wymogi powinien spetnia¢ rzetelny i niewprowadzajacy w btad przekaz reklamowy,
a jednoczes$nie ostrzega¢, iz w przypadku braku dochowania wymaganych standardow
1 zastosowania podobnej praktyki musza liczy¢ si¢ z okreslonymi sankcjami.

Majac na uwadze powyzsze, orzeka si¢ jak w pkt II sentencji niniejszej decyzji.
IV. Rozstrzygnigcie w pkt 111 sentencji decyzji. Nalozenie kary pieni¢znej.

Stosownie do art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy, Prezes Urzedu moze nalozy¢ na
przedsigbiorcg, w drodze decyzji, kar¢ pieni¢gzna w wysokosci nie wigkszej niz 10%
przychodu osiagnigtego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia kary, jezeli
przedsigbiorca ten, chocby nieumys$lnie, dopuscil si¢ stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24 ustawy. Ustawa o ochronie konkurencji
1 konsumentéw wprowadzila zatem zasade fakultatywnosci naktadania kar przez Prezesa
Urzedu na przedsigbiorcow, ktorzy dopuscili si¢ stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentow. Przedmiotowa ustawa nie przesadza bezwzglgdnie wysokosci kary
naktadanej przez Prezesa Urzedu, ktory decydujac o tym w kazdym konkretnym przypadku,
kieruje si¢ zalozeniem, ze sankcja musi spetnia¢ zaréwno funkcj¢ represyjna, jak
1 prewencyjna (dyscyplinujaca). Przy ustalaniu wysokos$ci kar pieni¢znych, o ktérych 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).

Powyzej wskazana mozliwo$¢ natozenia kary pienigznej na przedsigbiorcg w sytuacji
stwierdzenia przez Prezesa Urzgdu stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentéw zostala wprowadzona przepisami ustawy o ochronie konkurencji
1 konsumentow z dnia 16 lutego 2007 r., ktora weszta w zycie w dniu 21 kwietnia 2007 r.
Majac zatem na uwadze, ze rozpoczgcie przez Spotke kampanii reklamowej nastapito — jak
sama podniosta — w okresie pdzniejszym, Prezes Urzedu mogt skorzysta¢ z przedmiotowej
sankcji w niniejszym postgpowaniu.

W pkt I sentencji niniejszej decyzji uznano okreslone dziatanie Spotki za praktyke
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentdw i stwierdzono zaniechanie jej stosowania.
Praktyka ta polegata na prezentowaniu w ramach kampanii reklamowej dotyczacej promocji
,»1Plus dla Ciebie z komputerem” przekazu reklamowego wskazujacego na mozliwos$¢ zakupu
laptopa z modemem iPlus za 1z, podczas gdy cena komputera wynosita wigcej niz 1 zi, co
stanowilo reklam¢ wprowadzajaca w btad w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk. Za
udowodnione nalezy uzna¢, iz doszto do naruszenia przez Spotke okreslonego w art. 24 uokik
zakazu w sposob okreSlony w sentencji niniejszej decyzji. W niniejszej sprawie Prezes
UOKIiK uznal za zasadne skorzystanie z przystlugujacego mu na mocy przepisoOw uokik
uprawnienia do nalozenia kary pienig¢znej w sytuacji stosowania przez przedsigbiorcg praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, przede wszystkim majac na uwadze charakter
stosowanej przez Spotke praktyki przejawiajacy si¢ we wprowadzaniu konsumentéw w blad,
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a zatem godzacy w jedno z podstawowych praw konsumentéw — prawo do rzetelne;j,
prawdziwej 1 pelnej informac;ji.

Ustalajac wysoko$¢ kary pienigznej wzigto pod uwage okolicznosci kampanii
reklamowej, w ktorej odwotywano si¢ do specjalnej, wyjatkowej oferty — sugerujac
konsumentom, iz promocja oferowana przez operatora wnosi nowa jako$¢ na rynek ustug
telekomunikacyjnych. Operator eksponowal ceng 1 zl, ktora jest charakterystyczna dla wielu
promocji organizowanych na rynku ustug telefonii komoérkowej. Tym samym konsument
mogt odnies¢ usprawiedliwione wrazenie, ze ta wyjatkowa oferta moze dotyczy¢ wiasnie
komputera, gdyz brak bylo w reklamie wyraznego wskazania, jakiego konkretnie sprzgtu ona
dotyczy. Oferowanie zakupu laptopa w tak symbolicznej, promocyjnej cenie moglo stanowic
wyjatkowa okazje, nowa jako$¢ na rynku ustug telekomunikacyjnych. Do tej pory w tej cenie
dostgpny byly zwykle tylko aparaty komorkowe. Operator sugerowat tymczasem mozliwo$¢
zakupu wysokiej klasy laptopa w tej okazyjnej cenie (cena uwidoczniona na monitorze
laptopa), natomiast promocja ustugi bezprzewodowego dostgpu do internetu nie byta az tak
wyrazista. Dodatkowo, powotywanie si¢ w uzasadnieniu swego stanowiska na znaczenie
jezykowe uzytych sformutowan, ktére ma przesadza¢ o wlasciwym zrozumieniu gtéwnego
hasta kampanii ,,iPlus z komputerem dla Ciebie” — kup notebooka z modemem iPlus za
ztotowke stanowi, zdaniem Prezesa Urzedu, nie jest takze zasadne ze strony operatora. Jezyk
reklamy oparty jest bowiem na prostym przekazie, grze slowami oraz skojarzeniami,
metaforze itp. i juz tego typu uproszczenia czgsto stwarzaja zagrozenie dla wlasciwego ich
odbioru dla konsumentow. W omawianym natomiast przypadku przedsigbiorca wymaga od
odbiorcéw kampanii reklamowej wyzszej niz podstawowa, powszechna, wiedzy z zakresu
jezyka polskiego, analizy poszczegélnych stow uzytych w hasle oraz sktadni wyrazow
przyjetej w zdaniu, by wlasciwie odebra¢ hasto reklamowe. Tymczasem ustuga
bezprzewodowego dostgpu do internetu sama w sobie z uwagi na liczne elementy techniczne
— jak potwierdzity takze przeprowadzone na uzytek niniejszego postgpowania badania opinii
publicznej — przynosi okreslone trudno$ci z jej zrozumieniem. Tym bardziej tez nalezy
wymaga¢ od profesjonalisty by dodatkowo nie utrudniat zadania konsumentom poprzez
konstruowanie dwuznacznego hasta reklamowego i prowadzenia kampanii w sposéb mogacy
wprowadza¢ w blad co do rzeczywistej ceny zakupu oferowanych produktéw. Podnies¢ przy
tym nalezy, iz cena reklamowanego produktu stanowi podstawowa informacje dla
potencjalnego klienta zainteresowanego oferta Spotki, tym bardziej gdy jest ona w sposob
szczegblny eksponowana przez przedsigbiorcg w przekazie reklamowym - jak miato to
miejsce w omawianym przypadku. Tego typu zachowanie godzi wigc Ww interes
konsumentow, jakim jest prawo do rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji. Prezes Urzgdu
majac na uwadze interes publiczny uznal zatem, Zze samo stwierdzenie stosowania przez
przedsigbiorce  praktyki  naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow  bedzie
niewystarczajacym dzialaniem ze strony organu administracji. W zwiazku z powyzszym,
rodzaj naruszonego dobra (prawo do informacji) oraz okolicznosci naruszenia przesadzaja,
zdaniem Prezesa Urzedu, o stuszno$ci zastosowanego srodka 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
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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 Polkomtel S.A. 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 miaty co najmniej charakter nieumy$lny.

Przy miarkowaniu kary jako okoliczno$ci obciazajace wzigto pod uwage:

- Spotka nadal utrzymuje, iz nie dopuscita si¢ bezprawnego dzialania i1 nie
zadeklarowala tez w toku postgpowania zrozumienia dla potrzeby poszanowania intereséw
konsumentoéw 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 btad. W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz stosowane przez Spotke formy
prezentacji oferty - reklama telewizyjna, dzwigkowa, ulotki z racji swej istoty posiadaja
ograniczenia, co do pojemnosci informacji. Swoista ,,ulomno$¢” wskazanych S$rodkow
przekazu nie oznacza jednak usprawiedliwienia, ani przyzwolenia do dziatania niezgodnego
z prawem z uwagi na ograniczenia uzywanej formy. Kazda z wymienionych rodzajow
prezentacji treSci reklamowych koncentruje si¢ na ogoélnych informacjach zawierajacych
najwazniejsze, najatrakcyjniejsze elementy danej oferty. Do takich niewatpliwie zaliczy¢
nalezy ceng produktu. Dlatego tez tak istotna jest tres¢ reklamy, ktoéra nie przedstawiajac -
z powodu oczywistych ograniczen peinej tresci oferty - nie powinna jednak wprowadzaé
w blad, tj. wywolywa¢ u konsumenta mylnego wyobrazenia, co do jej istoty, gldwnej
korzys$ci. Szczegodlnie ten wymodg nalezy odnie$¢ do hasta reklamowego, wokol ktorego
budowana jest kampania — nie moze ono wprowadza¢ w btad i powodowa¢ powaznych
watpliwosci, co do rzeczywistej ceny oferowanego produktu.

- kara nakladana przez Prezesa Urzgdu na przedsigbiorcg, ktéry dopuscit sig
stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow stuzy podkresleniu
nagannosci ocenianego zachowania. Spolka, jako podmiot o wieloletnim do$wiadczeniu
w prowadzeniu dzialalnosci gospodarczej, powinna wiedzie¢, ze sposdb jej postgpowania
moze godzi¢ w interesy stabszych uczestnikow rynku, jakimi sa konsumenci. Kampania
reklamowa miata charakter powszechny, prezentowana byta w mediach, centrach
handlowych, przygotowana zostala we wspotpracy z innym profesjonalista (sie¢ sklepow
Vobis). Biorac pod uwage skale dziatan marketingowych, podjgta kampania niewatpliwie
wiazata si¢ z zaangazowaniem znacznych $rodkow finansowych. W zwiazku z tym, od
profesjonalisty, jakim jest Polkomtel S.A. zajmujacego si¢ od lat obsluga rynku detalicznego
ustug telekomunikacyjnych, budujacego nowoczesna marke godna zaufania, mozna i nalezato
oczekiwaé, iz w przygotowaniu kampanii reklamowej uwzgledni wszelkie okolicznosci
dotyczace jej tresci, w tym takze potrzebg ochrony interesow konsumentéw (rozumianych
jako prawo do prawdziwej 1 nie wprowadzajacej w blad informacji) 1 w przypadku
stwierdzenia mozliwych naruszen, wyeliminuje je na etapie tworzenia kampanii.
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Niewatpliwie przedsigbiorca posiadat zaréwno $rodki, jak 1 wykwalifikowana kadre, mogaca
dokona¢ wskazanych czynnosci.

Ustalajac wysokos¢ kary jako okolicznos$ci tagodzace wzigto natomiast pod uwagg:

- okolicznos$é, iz przedsigbiorca nie dopuszczat si¢ wczesniej naruszen dotyczacych
reklamy wprowadzajacej w btad, ktére znalazlyby potwierdzenie w decyzjach wydawanych
przez Prezesa Urzedu.

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw odnosi wysoko$¢ kary pienig¢znej do
procentowej wielko$ci przychodu przedsigbiorcy, przy czym pod pojgciem przychodu nalezy
rozumie¢ przychod uzyskany przez przedsigbiorce w roku podatkowym poprzedzajacym
dzieh wszczecia postgpowania na podstawie ustawy, w rozumieniu obowiazujacych
przedsigbiorce przepiséw o podatku dochodowym (art. 4 pkt 15 ustawy).

Przychod osiagnigty przez Spotke w 2007 r. w kwocie 8 489 816 760,22 zt (stownie:
osiem miliardéw czterysta osiemdziesiat dziewi¢¢ miliondw osiemset szesnascie tysigcy
siedemset szesc¢dziesiat ztotych 22/100 groszy) ustalono na podstawie zlozonego przez nia
sprawozdania finansowego za rok zakonczony dnia 31 grudnia 2007 r. wraz opinia bieglego
rewidenta (karty nr 49-96). Stad maksymalny wymiar kary, zgodnie z powyzej
przytoczonymi przepisami, mogtby wynie$¢ 10% przychodéw Spotki, tj. 848.981.676,02 zt
(stownie: osiemset czterdziesci osiem milionow dziewigéset osiemdziesiat jeden tysigcy
sze$¢set siedemdziesiat sze$¢ ztotych 2/100 groszy).

W $wietle powyzszych okoliczno$ci wysokos¢ kary ustalono na poziomie 848 981,67
z} (slownie: osiemset czterdzieSci osiem tysigcy dziewigéset osiemdziesiat jeden zlotych
67/100 groszy). Oznacza to, ze natozona na Spdtke kara pienigzna miesci si¢ w granicach
wyznaczonych przez art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy i jednoczesnie stanowi 0,01 % przychodu
osiaggnietego przez Spotke w 2007 r. oraz 0,1% kary, jaka Prezes Urzgdu mial prawo natozy¢
na przedsigbiorceg.

Decydujac o natozeniu kary 1 jej wysokosci wzigto pod uwage wszystkie ww.
okoliczno$ci, jak 1 mozliwosci finansowe przedsigbiorcy. Orzeczona kara powinna stanowié
dolegliwos$¢ dla uczestnika niniejszego postgpowania, tak aby jej nalozenie skutkowato
w przyszto$ci zapobiezeniem zaistnienia podobnych sytuacji. Z drugiej strony nalezy tez
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
funkcj¢ prewencyjna i wychowawcza, tak aby zapobiec w przyszto$ci naruszeniom przepisow
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, przyczyniajac si¢ do zapewnienia trwatego
zaniechania naruszania przez Spotke w przysziosci regutl odnoszacych si¢ do ochrony praw
konsumentow.

Majac na uwadze powyzsze, orzeka sig jak w pkt III sentencji niniejszej decyzji.
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V. Rozstrzygnigcie w pkt IV sentencji decyzji. Nadanie rygoru natychmiastowe;j
wykonalnos$ci w odniesieniu do pkt I1 decyzji.

Zgodnie z art. 103 uokik Prezes Urzedu moze nada¢ decyzji w czgséci lub w catosci
rygor natychmiastowej wykonalnosci. Okolicznoscia warunkujaca zastosowanie rygoru
natychmiastowej wykonalnosci jest wystapienie waznego interesu konsumentow. Oznacza to,
ze nie w kazdej sprawie, w ktorej naruszony zostal interes konsumentoéw, zasadnym jest
zastosowanie omawianej instytucji. Nalezy ja uwzgledni¢ tylko wtedy, gdy mamy do
czynienia z waznym interesem konsumentéw, a wigec majacym duza wartos¢, 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 si¢
poprzez przekaz reklamowy wprowadzajacy konsumentéw w biad, Prezes UOKIiK
zdecydowat o nalozeniu na przedsigbiorcg obowiazku publikacji niniejszej decyzji. W ten
sposob zdaniem organu administracji, w poltaczeniu z nalozeniem kary pieni¢znej na
przedsigbiorceg, w pelni 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$ci. W ocenie Prezesa
Urzedu, realizacja ww. funkcji przedmiotowej decyzji bedzie mozliwa tylko wtedy, gdy ww.
obowiazek zostanie zrealizowany niezwlocznie po dorgczeniu przedsigbiorcy decyzji.
Zdaniem organu administracji tylko bowiem wtedy istnieje realna szansa na zrealizowanie
oczekiwanych przez decyzje administracyjng ww. funkcji. Publikacja decyzji dokonana
dopiero po jej uprawomocnieniu moze oznacza¢ powinno$¢ jej publikacji dopiero po
zakonczeniu postgpowania odwotawczego, tj. uwzgledniajac dwuinstancyjno$¢ postgpowania
sadowego oraz mozliwo$¢ skorzystania ze szczegolnego $rodka prawnego w postaci skargi
kasacyjnej. W takim wypadku publikacja decyzji nie bedzie juz miata istotnego znaczenia
1 nie przyniesie spodziewanego skutku. Nalezy bowiem zauwazy¢, ze przedmiotem
postgpowania jest praktyka dotyczaca dziatan marketingowych przedsigbiorcy. Rynek
reklamy rozwija si¢ bardzo dynamicznie, kampanie reklamowe najcz¢sciej obejmuja krotki
okres czasu 1 powszechne jest w tej dziedzinie dazenie do stosowania nowych technik,
strategii marketingowych, ktore maja efektywniej zachgcaé klientéw do zainteresowania si¢
reklamowanym produktem. Rynek ten zatem nieustannie si¢ rozwija i zmienia. Wobec zatem
specyfiki branzy reklamowej, dziatania podejmowane przez Prezesa Urzedu maja zwykle
charakter nastgpczy 1 uniemozliwiaja najcze$ciej natychmiastowe reagowanie 1 wladcza
interwencj¢ juz w trakcie trwania kampanii reklamowej, skutkujaca mozliwo$cia
rozstrzygnigcia jeszcze w trakcie jej trwania, ze dana reklama narusza zbiorowe interesy
konsumentow.

W zwiazku z powyzszym zastosowanie rygoru natychmiastowej wykonalnos$ci
w przypadku decyzji stwierdzajacej praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow
dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad, a nastgpnie zaniechanie jej stosowania, nalezy
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uzna¢ za zasadne. W innym bowiem przypadku obowiazek publikacji decyzji stanie si¢
bezprzedmiotowy 1 nie przyniesie zamierzonych przez organ administracji celow. W ocenie
Prezesa Urzgdu mamy bezsprzecznie do czynienia z przestanka waznego interesu
konsumentoéw, ktoéry powinien by¢ zabezpieczony poprzez nadanie decyzji w okreslonej
w sentencji czesci rygoru natychmiastowej wykonalnosci. Waznym interesem konsumentow,
ktory podlega ochronie w niniejszym postgpowaniu jest prawo do rzetelnej i pelnej
informacji, ktore to dobro zostato naruszone. Dlatego tez zachodzi konieczno$¢ szybkiego
reagowania na naruszenie interesow konsumentoéw rozumianych jako prawo do informacji,
a skutek ten nie zostanie osiagnigty bez nakazania natychmiastowej wykonalno$ci 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, karg pieni¢zna nalezy ui$ci¢ w terminie 14 dni od
dnia uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji na konto Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentéw: NBP o/o Warszawa Nr 51101010100078782231000000.

Stosownie do tresci 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 i Konsumentéw, w terminie dwutygodniowym od daty jej dorgczenia,
za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

Otrzymuje:
1. Polkomtel S.A.
ul. Postepu 3
02-676 Warszawa

2. ala
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