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Wersja jawna — nie zawiera tajemnicy przedsigbiorstwa.

DECYZJA Nr DDK 1/2012

Na podstawie art. 26 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumentow (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331 z pdézn. zm.), po przeprowadzeniu
postgpowania w sprawie stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw uznaje,
ze dziatania przedsigbiorcy International Masters Publishers Sp. z o.0. z siedziba
w Warszawie, polegajace na dopuszczeniu si¢ godzacej w zbiorowe interesy
konsumentéw nieuczciwej praktyki rynkowej, zdefiniowanej w art. 5 ust. 2 pkt 1
w zw. z art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206), polegajacej na zawarciu
w materiatach  reklamowych  wykorzystywanych ~w  prowadzonych  przez
ww. przedsigbiorc¢ kampaniach marketingowych, informacji wprowadzajacych
w blad w tym zakresie, ze zawartos¢ tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej jest uzalezniona
od czynnika losowego polegajacego na wyniku loterii przeprowadzanej na podstawie
elementow dodatkowych zataczonych do materiatow reklamowych, tj. zdrapek
lub naklejek, w celu naktonienia konsumenta do podjgcia decyzji dotyczacej umowy,
podczas gdy w rzeczywistosci wszystkie tego typu elementy dodatkowe gwarantuja
uzyskanie przez konsumenta pelnej zawartosci tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej
i czynnik losowy w tym zakresie nie wystgpuje;

stanowig praktyke naruszajacq zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24
ust. 2 pkt 3 ww. ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow oraz nakazuje jej
zaniechanie.

Na podstawie art. 27 ust. 1 1 2 ww. ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow,
po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw uznaje, ze dziatania przedsigbiorcy International Masters Publishers
Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie, polegajace na:

1. Naruszeniu obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej
informacji, wynikajacego z tresci art. 9 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 2 marca 2000 r.
o ochronie niektorych praw konsumentéw oraz odpowiedzialno$ci za szkodg
wyrzadzona przez produkt niebezpieczny (Dz. U. Nr 22 poz. 271 z p6zn. zm.),



I11.

poprzez nieinformowanie konsumentow zainteresowanych nabyciem produktow
oferowanych przez International Masters Publishers Sp. z o.0. z siedziba
w Warszawie w materiatach reklamowych wykorzystywanych w prowadzonych
przez ww. przedsigbiorc¢ kampaniach  marketingowych, o istotnych
wlasciwosciach $wiadczenia 1 jego przedmiotu, to jest informacji na temat ilosci
elementow skladajacych si¢ nakolekcje, ktéore zgodnie z o$wiadczeniem
International Masters Publishers Sp. z 0.0. maja charakter zamknigty;

stanowig praktyke naruszajacq zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24
ust. 2 pkt 2 ww. ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow oraz stwierdza
zaniechanie jej stosowania z dniem 29 listopada 2010 r.

2. Dopuszczeniu si¢ godzacej w zbiorowe interesy konsumentOw nieuczciwej
praktyki rynkowej w rozumieniu art. 5 ust. 3 pkt 2 w zw. z art. 4 ust. 1 ustawy
z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym
(Dz. U. Nr 171, poz. 1206), polegajacej na postuzeniu si¢ w materiatach
reklamowych wykorzystywanych przez International Masters Publishers Sp. z o.0.
z siedziba w Warszawie w prowadzonych przez ww. przedsigbiorcg kampaniach
marketingowych, hastem reklamowym: ,,pierwsze 111 osob otrzyma zestawy kina
domowego” oraz hastem ,pierwsze 111 o0so6b otrzyma telewizory LCD”,
cowprowadzalo w btad co do ilosci nagrod rzeczowych dostepnych
dla konsumentéw, ktorzy jako pierwsi zlozyli zamowienie;

stanowig praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow w rozumieniu art. 24
ust. 2 pkt 3 ww. ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw oraz stwierdza
zaniechanie jej stosowania z dniem 31 grudnia 2010 r.

3. Dopuszczeniu si¢ godzacej w zbiorowe interesy konsumentdw nieuczciwej
praktyki rynkowej w rozumieniu art. 6 ust. 1 w zw. z art. 4 ust. 1 ustawy z dnia
23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym
(Dz. U. Nr 171, poz. 1206), polegajacej na wprowadzajacym w btad zaniechaniu
przedstawienia konsumentowi informacji na temat zasad Akcji Promocyjnej ,,111
Zestawow Kina Domowego” oraz Akcji Promocyjnej ,,111 Telewizorow LCD”,
jako istotnych informacji stuzacych konsumentowi do podjgcia decyzji dotyczacej
umowy, ktérej inaczej by nie podjat;

stanowig praktyke naruszajacq zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24
ust. 2 pkt 3 ww. ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow oraz stwierdza
zaniechanie jej stosowania z dniem 31 grudnia 2010 r.

Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji 1 konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 z pdzn. zm.), Prezes Urzgdu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw naklada na International Masters Publishers
Sp. 0.0. z siedziba w Warszawie kare¢ pieni¢zng platng do budzetu panstwa,
w wysokosci:

1. 114 382,90 PLN (slownie: sto czternasScie tysiecy trzysta osiemdziesiat dwa zlote
i dziewigddziesiat groszy), z tytulu naruszenia zakazu, o jakim mowa w art. 24 ust. 1
12 pkt 3 ww. ustawy o ochronie konkurencji i konsumentoéw, opisanego w pkt I
sentencji niniejszej decyzji;

2. 133 446,72 PLN (slownie: sto trzydziesci trzy tysigce czterysta czterdziesci szesé¢
zlotych i siedemdziesiat dwa grosze), z tytulu naruszenia zakazu, o jakim mowa
wart. 24 ust. 1 1 2 pkt 2 1 3 ww. ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow,
opisanego w pkt II sentencji niniejszej decyzji.



IV.

Na podstawie art. 26 ust. 2 oraz art. 26 ust. 2 w zwiazku z art. 27 ust. 4 ustawy z dnia
16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. z 2007 r. Nr 50,
poz. 331 z pdzn. zm.), po przeprowadzeniu z urzedu postgpowania w sprawie praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw, Prezes Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow nakazuje przedsigbiorcy International Masters
Publishers Sp. z o.0. z siedzibg w Warszawie publikacj¢ niniejszej decyzji
(w wersji niezawierajacej informacji objetych tajemnica przedsigbiorstwa, dorgczonej
ww. przedsigbiorcy przez Prezesa Urzgdu) w calo$ci na koszt International Masters
Publishers Sp. z o0.0. zsiedziba w Warszawie na stronie internetowej
www.imponline.pl (przy czym odno$nik do tresci decyzji musi znajdowaé sig
na stronie gléwnej), w terminie 14 dni od dnia uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji
oraz utrzymywanie niniejszej decyzji na tej stronie internetowej przez okres
6 miesigcy.

Na podstawie art. 105 § 1 ustawy — kodeks postgpowania administracyjnego z dnia
14 czerwca 1960 r. (tekst jednolity Dz. U. z 2000 r., Nr 98, poz. 1071 ze zm.)
wzwiazku z art. 83 ww. ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow,
po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow, wszczgtego z urzedu przeciwko przedsigbiorcy
International Masters Publishers Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie Prezes Urzg¢du
Ochrony Konkurencji i Konsumentow umarza jako bezprzedmiotowe postepowanie
w zakresie stosowania przez ww. przedsigbiorce praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentow, polegajacej na dopuszczeniu si¢ godzacej w zbiorowe interesy
konsumentéw nieuczciwej praktyki rynkowej, zdefiniowanej w art. 5 ust. 3 pkt 4
w zw. z art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206), polegajacej na wprowadzaniu
konsumentow w blad co do praw konsumenta wynikajacych z powszechnie
obowiazujacych przepisOw prawa.

UZASADNIENIE

W dniu 29 lipca 2010 r. na podstawie art. 49 ust. 1 w zwiazku z art. 24 ust. 2 1 3

ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji 1 konsumentéow (Dz. U. z 2007 r.,
Nr 50, poz. 331 z pdzn. zm., dalej: uokik) Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentow (dalej: Prezes Urzedu) postanowit o wszczeciu z urzedu postgpowania
w sprawie stosowania przez spotkg International Masters Publishers Sp. z 0.0. z siedziba
w Warszawie ul. Czeczota 31 (dalej rowniez jako: Strona postgpowania lub IMP), praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow w rozumieniu art. 24 ust. 2 pkt 2 i 3 uokik,
polegajacych na:

l.

Naruszeniu obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 peinej
informacji wynikajacego z tre$ci art. 9 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 2 marca 2000 r.
o ochronie niektorych praw konsumentéw oraz odpowiedzialno$ci za szkode
wyrzadzong przez produkt niebezpieczny (tekst jedn. Dz. U. z 2000 r. Nr 22 poz. 271
z poézn. zm., dalej: Ustawa), poprzez niepoinformowanie konsumentow
zainteresowanych nabyciem produktow oferowanych przez spotkg International
Masters Publishers Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie o istotnych wtasciwosciach
$wiadczenia 1 jego przedmiotu, to jest informacji na temat iloSci elementow
sktadajacych si¢ na kolekcje, ktore zgodnie z o$wiadczeniem Strony post¢powania
maja charakter zamknigty;



Dopuszczeniu si¢ godzacej w zbiorowe interesy konsumentow nieuczciwe] praktyki
rynkowej, zdefiniowanej w art. 5 ust. 3 pkt 4 w zw. z art. 4 ust. 1 ustawy z dnia
23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. Nr
171, poz. 1206, dalej rowniez jako: unpr), polegajacej na wprowadzaniu konsumentéw
w blad codo praw konsumenta wynikajacych z powszechnie obowiazujacych
przepiséw prawa;

Dopuszczeniu si¢ godzacej w zbiorowe interesy konsumentow nieuczciwe]j praktyki
rynkowej, zdefiniowanej w art. 5 ust. 2 pkt 1 w zw. z art. 4 ust. 1 unpr, polegajacej na
zawarciu w materiatach reklamowych informacji wprowadzajacych w btad w tym
zakresie, ze zawarto$¢ tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej jest uzalezniona od czynnika
losowego polegajacego na wyniku loterii przeprowadzanej na podstawie elementow
dodatkowych zataczonych do materialow reklamowych, w szczegdlno$ci w postaci
zdrapek, naklejek itp., w celu naklonienia konsumenta do podj¢cia decyzji dotyczace;j
umowy, podczas gdy w rzeczywistosci wszystkie tego typu elementy gwarantuja
uzyskanie przez konsumenta petnej zawartosci tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej;

Dopuszczeniu si¢ godzacej w zbiorowe interesy konsumentéw nieuczciwej praktyki
rynkowej w rozumieniu art. 5 ust. 3 pkt 2 w zw. z art. 4 ust. 1 unpr, polegajacej
na postuzeniu si¢ w reklamie wprowadzajacym w blad elementem perswazyjnym,
wyrazajacym si¢ w hasle reklamowym: ,,pierwsze 111 o0sdb otrzyma zestawy kina
domowego” (lub innym réwnoznacznym) bez zadnej dodatkowej informacji
o warunkach tej akcji promocyjnej, co sugerowatoby, ze pula 111 nagréd rzeczowych
przewidziana jest dla konsumentow, ktorzy jako pierwsi odpowiedza na ofertg¢ Strony
postegpowania, zwiazana z konkretna ulotka, a zarazem zwiazana z konkretnym
produktem, gdy tymczasem w rzeczywistosci pula 111 nagréd rzeczowych jest jedna
ita sama dla wszystkich ulotek publikowanych w okresie trwania jednej kampanii
promocyjnej trwajacej zazwyczaj kilka miesigcy i1 kazdorazowo obejmuje co najmniej
kilka produktow;

Dopuszczeniu si¢ godzacej w zbiorowe interesy konsumentéw nieuczciwej praktyki
rynkowej w rozumieniu art. 6 ust. 1 w zw. z art. 4 ust. 1 unpr, polegajacej
na wprowadzajacym w blad zaniechaniu przedstawienia konsumentowi informacji
na temat zasad Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawdéw Kina Domowego”, jako istotnych
informacji stuzacych konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjat.

W punkcie II tego postanowienia, na podstawie art. 123 ustawy z dnia 14 czerwca

1960 r. Kodeks postgpowania administracyjnego (tekst jedn. Dz. U. z 2000 r., Nr 98,
poz. 1071 z pdzn. zm., dalej: kpa) w zwiazku z art. 83 uokik, Prezes Urzedu zaliczyl w poczet
dowodéw w powyzszym postgpowaniu materiat dowodowy zgromadzony w toku
postepowania wyjasniajacego prowadzonego pod sygnatura DDK1-403-15/07/MR, w postaci:

l.

Postanowienia Prezesa Urzedu z dnia 6 sierpnia 2007 r. w przedmiocie wszczecia
postepowania wyjasniajacego w sprawie wstgpnego ustalenia, czy spotka International
Masters Publishers Sp. z o0.0. z siedziba w Warszawie, poprzez skierowanie
do konsumentéw nieuczciwej lub wprowadzajacej w btad reklamy oferowanych
produktéw, dopuscita si¢ naruszenia uzasadniajacego wszczecie postgpowania
w sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow
w rozumieniu art. 24 ust. 2 pkt 2 i1 3 uokik;

Pisma Prezesa Urzg¢du z dnia 6 sierpnia 2007 r. — zawiadomienie spotki International
Masters Publishers Sp. z 0.0. 0 wszczeciu postgpowania wyjasniajacego w sprawie
DDK1-403-15/07/MR oraz wezwanie Strony postgpowania do udzielenia informacji



1 udostepnienia dokumentéw na podstawie art. 50 uokik, wraz z potwierdzeniem
odbioru przedmiotowego pisma przez ww. spotke;

3. Pisma Strony postgpowania z dnia 9 sierpnia 2007 r.;

4. Pisma Strony postgpowania z dnia 28 sierpnia 2007 r.;

5. Pisma Strony postgpowania z dnia 14 wrzesnia 2007 r. wraz z zatacznikami;

6. Pisma Prezesa Urzedu z dnia 4 pazdziernika 2007 r. do Strony postgpowania, wraz
z potwierdzeniem odbioru przedmiotowego pisma przez IMP;

7. Pisma Strony postgpowania z dnia 16 pazdziernika 2007 r. wraz z zatacznikami,

8. Pisma Prezesa Urzedu z dnia 12 grudnia 2007 r. do Strony postgpowania, wraz
z potwierdzeniem odbioru przedmiotowego pisma przez IMP;
. Pisma Strony postgpowania z dnia 20 grudnia 2007 r. wraz z zatacznikami;
10.  Pisma Prezesa Urzedu z dnia 13 maja 2008 r. do Strony postgpowania, wraz
z potwierdzeniem odbioru przedmiotowego pisma przez IMP;
11.  Pisma Strony postgpowania z dnia 26 maja 2008 r.;

12. Pisma Prezesa Urzedu z dnia 2 czerwca 2008 r. do Strony post¢gpowania, wraz
z potwierdzeniem odbioru przedmiotowego pisma przez IMP;

13. Pisma Strony postgpowania z dnia 12 czerwca 2008 r. wraz z zalacznikami;

14.  Pisma Prezesa Urzedu z dnia 9 wrze$nia 2008 r. do Strony postgpowania, wraz
z potwierdzeniem odbioru przedmiotowego pisma przez IMP;

15.  Pisma Strony postgpowania z dnia 22 wrze$nia 2008 r. wraz z zatacznikami;

16. Pisma Prezesa Urzedu z dnia 16 stycznia 2009 r. do Strony postgpowania, wraz

z potwierdzeniem odbioru przedmiotowego pisma przez IMP;
17. Pisma spoéiki International Masters Publishers Sp. z 0.0. z dnia 22 stycznia 2009 r.;

18.  Pisma Prezesa Urzgdu z dnia 28 stycznia 2009 r. do Strony postgpowania, wraz
z potwierdzeniem odbioru przedmiotowego pisma przez IMP;

19.  Pisma Strony postgpowania z dnia 10 lutego 2009 r. wraz z zatacznikami;

20. Pisma Prezesa Urzedu z dnia 3 wrzesnia 2009 r. do Strony post¢powania, wraz
z potwierdzeniem odbioru przedmiotowego pisma przez IMP;

21. Pisma Strony postgpowania z dnia 21 wrzesnia 2009 r., wraz z zalacznikami;

22.  Pisma Prezesa Urzgdu z dnia 19 kwietnia 2010 r. do Strony postgpowania, wraz
z potwierdzeniem odbioru przedmiotowego pisma przez IMP;

23.  Pisma Strony postgpowania z dnia 5 maja 2010 r., wraz z zalacznikami;

na okoliczno$¢ udowodnienia zarzutéw przedstawionych Stronie postgpowania w punkcie |
przedmiotowego postanowienia z dnia 29 lipca 2010 r.

Podstawa wszczgcia niniejszego postgpowania byly ustalenia poczynione w trakcie
toczacego si¢ przed Prezesem Urzedu ww. postgpowania wyjasniajacego w sprawie o sygn.
akt DDK-403-15/07/MR.

Strona postgpowania zostala zawiadomiona o wszczgciu niniejszego postgpowania
oraz o postanowieniu Prezesa Urzgedu w przedmiocie zaliczenia w poczet materiatu
dowodowego ww. dokumentow pismem z dnia 29 lipca 2010 r. (dor¢czenie przedmiotowego
zawiadomienia nastapito w dniu 3 sierpnia 2010 r.).

Pismem z dnia 17 sierpnia 2010 r. Strona postgpowania ustosunkowala si¢
do zarzutow zawartych w postanowieniu Prezesa Urzgdu z dnia 29 lipca 2010 r., przekazala
informacje 1 dokumenty zadane przez Prezesa Urzedu oraz ztozyla wniosek, na podstawie
art. 69 ust. 1 uokik, o wydanie postanowienia o ograniczeniu prawa wgladu do materiatu
dowodowego — zatacznika nr 5 do pisma Strony postgpowania z dnia 17 sierpnia 2010 r.
Ww postaci zeznania podatkowego za rok 2009 twierdzac, ze udostgpnienie tego materiatu
grozitoby ujawnieniem tajemnicy przedsigbiorstwa, w rozumieniu art. 4 pkt 17 uokik.



Ustosunkowujac si¢ do zarzutow przedstawionych przez Prezesa Urze¢du, Strona
postgpowania zwrocita uwage, ze podstawowym elementem niezbednym do stwierdzenia,
ze dziatanie przedsigbiorcy stanowi praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow,
jest naruszenie zbiorowego interesu konsumentow, tj. interesow prawnych nieograniczonego
kregu (grupy) konsumentdéw, przy czym interesem chronionym przez przepisy uokik jest
interes prawny, a nie gospodarczy konsumentéw. Strona postgpowania powotata si¢ rowniez
na wzorzec konsumenta, ktory jest dobrze poinformowany, dostatecznie uwazny i ostrozny.
Stwierdzila ona jednoczes$nie, ze w odniesieniu do klientéow IMP nie mozna stosowaé
szczegOlnych zasad, gdyz nie jest to grupa konsumentéw wyrozniajacych si¢ szczegdlnymi
cechami, takimi jak latwowierno$¢, wiek lub niepetnosprawnos¢.

Niezaleznie od tego, powotujac si¢ na wyktadnig art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 23 sierpnia
2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206,
dalej: unpr), Strona postgpowania stwierdzita, ze w jej opinii w zadnym ze wskazanych przez
Prezesa Urzedu dziataniach, ktére wiaza si¢ z postawieniem zarzutu stosowania nieuczciwej
praktyki rynkowej, nie dochodzi do wypelnienia przestanek, ktére pozwalaja na zastosowanie
powyzszego przepisu. Strona postgpowania stwierdzila bowiem, Ze jej dziatania nie maja
charakteru sprzecznych z dobrymi obyczajami, gdyz w sposob rzetelny informuja o tym,
czego konsument moze si¢ spodziewa¢ wysylajac zamoéwienie na jej kolekcje wydawnicza
(materialy zawieraja opis produktu). Ponadto, nawet jezeli mozna byloby Stronie
postgpowania postawi¢ zarzut dziatania sprzecznego z dobrymi obyczajami, to nie zmierza
ono, jej zdaniem, do istotnego znieksztalcenia zachowan konsumenta na rynku. Strona
postgpowania przedstawia bowiem wszystkie istotne informacje dotyczace produktu.
W jej opinii, podstawowym czynnikiem wptywajacym na decyzje konsumenta w zakresie
zamowienia kolekcji jest jej merytoryczna zawartos¢, a nie mozliwo$¢ wygrania nagrody
lub tez otrzymania prezentow w ramach tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej. Natomiast
przestanka istotno$ci znieksztatcenia zachowan konsumenta na rynku przejawia si¢ w tym,
ze zachowanie przedsigbiorcy musi przybiera¢ taka forme 1 mie¢ taka tres¢, ze przy jego
braku konsument nie zdecydowatby si¢ podja¢ decyzji o zakupie konkretnego produktu.

Odnoszac si¢ szczegdlowo do kazdego z zarzutow, Strona postgpowania stwierdzita
co nastepuje.

W odniesieniu do zarzutu 1 Strona postgpowania przyznata, ze nie oznacza ona
w tresci Warunkéw Zamoéwienia ilosci wszystkich kart sktadajacych si¢ na wydawnictwo.
W jej opinii, informacja o wielkos$ci kolekcji nie jest informacja o istotnych wiasciwosciach
swiadczenia i jego przedmiotu, o ktorych mowa w art. 9 ust. 1 pkt 2 Ustawy. Z uwagi
na okoliczno$¢, ze kolekcje wydawane przez Strong postgpowania maja co do zasady
charakter poradnikow, w ktorych dany zestaw kart lub nawet karta stanowi cato$¢ tematyczna
1 nie jest kontynuowany w kolejnym zestawie czy karcie, catkowita wielko$¢ kolekcji nie jest
informacja majaca istotne znaczenie dla nabywcy, czyli taka, od ktorej zalezy podjecie
decyzji co do zawarcia umowy prenumeraty. Ponadto, pomimo ze kolekcja ma charakter
zamknigty, to jednak umowa zawierana jest na czas nieoznaczony, tak wigc konsument moze
w latwy sposob zrezygnowac z dalszego kolekcjonowania, powiadamiajac o tej okolicznosci
Strong postgpowania listownie lub telefonicznie. Pomimo tego, ze catos¢ kolekcji sktada sig
z okre$lonej ilosci elementow, to od konsumenta zalezy kiedy przestanie zbierac jej elementy,
a tym samym to konsument podejmuje decyzj¢ o dtugosci kolekcjonowania i1 wielkos$ci jego
kolekeji. W tym kontek$cie Strona postgpowania wskazata rowniez, ze konsument nie optaca
przesytki z géry nie bedac przekonanym co do tego, czy chce kontynuowac kolekcjonowanie,
ale placi za kazdy otrzymany zestaw kart/ksiazeczek. Nie chcac go optaci¢, moze zwroci¢
catos¢ nierozfoliowanej przesyitki i wypowiedzie¢ umowe. Ponadto, Strona postgpowania daje
konsumentom mozliwo$¢ ciaglego zbierania zestawdéw, jednorazowego nabycia catosci



kolekcji, zbierania kolekcji w powigkszonych zestawach (podwojnych/potrdjnych).
Konsumenci moga rowniez zawiesi¢ zbieranie kolekcji albo zakonczy¢ jej zbieranie poprzez
wypowiedzenie umowy ze skutkiem natychmiastowym. Strona postgpowania stwierdzita
rébwniez, ze nieprawdziwe jest twierdzenie, jakoby konsument nie mial mozliwosci
skompletowania kolekcji bez luk, bowiem moze on wybra¢ dowolny sposob zbierania
kolekcji. Tym samym nawet gdyby przyjac, ze celem konsumenta jest zebranie wszystkich
elementow kolekcji, to moze by¢ on osiagnigty.

W opinii IMP, celem kolekcjonowania nie musi by¢ zebranie catego produktu i na
takim zatozeniu opiera si¢ konstrukcja w zakresie zbierania kolekcji wydawanych przez
Strong postgpowania. Zatozenie przyjgte przez Prezesa Urzedu w tym przedmiocie, nie jest
w opinii Strony postgpowania oparte na doswiadczeniach ani wiedzy o preferencjach
konsumentow.

Strona postgpowania wskazata ponadto, ze nie ma w przepisach prawa polskiego
takiego obowiazku, na podstawie ktorego przedsigbiorca musialby podawaé spis tresci
poszczegdlnych wydawnictw, a wigc informowa¢ konsumenta o pelnej tresci publikacji. Co
wigcej, w praktyce nabywane przez konsumentéw ksiazki, ptyty i inne wydawnictwa
sa czesto foliowane, wigc konsument nie ma mozliwosci zapoznania si¢ z petna trescia tych
produktow.

Strona postgpowania nie zgodzita si¢ rowniez z pogladem przedstawionym przez
Prezesa Urzedu w tym zakresie, ze konsument zawierajac umowg¢ nie zna sensu
ekonomicznego oraz prawnego warunkOw jej zawarcia na etapie przedkontraktowym.
Jej zdaniem, gwarantem poinformowania konsumenta sa bowiem informacje o charakterze
kolekcji oraz warunkach zawarcia umowy zamieszczone w materiatach reklamowych.

Pomimo tego, ze Strona post¢gpowania nie zgodzita si¢ z zarzutem przedstawionym
przez Prezesa Urzedu, zadeklarowata ona wprowadzenie do materiatow reklamowych
informacji o ilo$ci zestawow kart (ksiazeczek) w okreslonej kolekcji.

Odnoszac si¢ do zarzutu dotyczacego stosowania nieuczciwej praktyki rynkowej
zdefiniowanej w art. 5 ust. 3 pkt 4 w zw. z art. 4 ust. 1 unpr, polegajacej na wprowadzaniu
konsumentéw w btad co do praw konsumentéw wynikajacych z powszechnie obowiazujacych
przepisOw prawa, Strona postgpowania przyznala, ze umowy zawierane przez nia z
konsumentami maja charakter umow na czas nieoznaczony bez wzgledu na konstrukcje
wynikajaca z art. 8 ust. 2 Ustawy. Sama tre§¢ Warunkow Zamdwienia wskazuje juz bowiem
na spelnianie $wiadczen w sposdéb okresowy, a umowa nie wyznacza terminu jej
obowigzywania.

Strona postgpowania wskazata, ze zastrzega ona na rzecz konsumenta uprawnienie
do wypowiedzenia umowy ze skutkiem natychmiastowym, a taka informacja wynika
jednoznacznie z Warunkéw Zamdwienia.

Odnoszac si¢ do prawa wypowiedzenia umowy przez konsumenta wynikajacego
z art. 8 ust. 3 Ustawy, Strona postgpowania wskazala, ze mozliwa jest umowna modyfikacja
tego uprawnienia, co wykorzystata skracajac okres wypowiedzenia z miesiaca na skutek
natychmiastowy, co jest zmiana na korzy$¢ konsumenta.

Zapewnita ponadto o btednym zatozeniu Prezesa Urzedu co do tego, ze daje ona
swoim klientom prawo wypowiedzenia umowy ,,lub” odestania nierozfoliowanych przesytek.
Odestanie nierozfoliowanych materiatow jest konsekwencja wypowiedzenia umowy
oraz konsekwencja braku chgci ich zatrzymania oraz optacenia. Obowiazek zwrotu
nierozfoliowanych zestawow dotyczy wigc tylko takich sytuacji, w ktorych przesytka
nie zostata oplacona, a konsument nie chce jej sobie zachowac i za nia zaptaci¢. Nie dochodzi
wiec, zdaniem Strony postepowania, do istotnego znieksztatcenia zachowan konsumenta.
Niezaleznie od tego, w opinii Strony postgpowania, jej dzialania nie wypetniaja przestanek
nieuczciwej praktyki rynkowej, o ktorej mowa w art. 5 ust. 2 pkt 1 unpr.



Niezaleznie od powyzszego, Strona postgpowania zadeklarowata wprowadzenie
do Warunkéw Zamowienia tresci, w ktorych Strona postgpowania jednoznacznie wskazalaby
na:

- dodatkowo przystugujace konsumentowi, zgodnie z art. 8 ust. 3 Ustawy prawo
do wypowiedzenia umowy z zachowaniem 1-miesi¢cznego okresu wypowiedzenia,

- prosbe odestania nierozfoliowanych materiatdw — w przypadku wypowiedzenia umowy i
braku chgci ich zatrzymania/optacenia.

Odnoszac si¢ do zarzutu 3 Strona postgpowania wskazata, ze zawarto$¢ tzw. Wielkiej
Paczki Powitalnej w istocie nie zalezy od losu, nie mozna wigc przypisac¢ jej charakteru gry
losowej. Nie ma rowniez w ramach komunikacji z klientem mowy o ewentualnych
wygranych. Wykorzystanie naklejek 1 zdrapek w ramach materiatow promocyjnych
nie $wiadczy o tym, ze mamy do czynienia z gra losowa, ale z uwagi na fakt, ze wyslanie
zamoOwienia faczy si¢ z premia (zawartoscia Wielkiej Paczki Powitalnej), zbliza charakter tej
akcji do sprzedazy premiowe;.

Strona postgpowania wskazata réwniez, ze materiaty reklamowe nie zawieraja
informacji o tym, ze konsumenci musza wylosowac jakie$ elementy, od ktorych uzalezniona
jest zawartos¢ tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej. Strona postgpowania uzywa natomiast
sformutowan polecajacych odkrycie/zdrapanie zdrapek, z czym wiaze bezposredni efekt
w postaci otrzymania pewnych gwarantowanych elementow Wielkiej Paczki Powitalnej.
Strona postgpowania stwierdzita rowniez, ze Prezes Urzedu zdaje si¢ pomija¢ okoliczno$¢,
ze w istocie wszyscy otrzymuja te same elementy, tzn. maja mozliwo$¢ zamowienia kolekcji
1 tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej w petnej zawartosci.

Strona postgpowania wskazala, ze zawartos¢ tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej
nie wplywa na decyzj¢ konsumenta na temat zawarcia umowy. Jak stwierdzita, ,, informacje
pojawiajqce sie w materialach promocyjnych nie wskazujq na element losowy, a jedynie
stanowiq zachete, zeby zdrapac zdrapke po to, aby wszyscy mogli uzyskaé petny pakiet
elementow. Istotq wiec dziatan marketingowych prowadzonych przez Strone postepowania
jest zachecenie konsumentow do zdrapania zdrapki.”. Istota jest przy tym samo przyznanie
1 otrzymanie przez konsumenta elementow sktadajacych si¢ na tzw. Wielka Paczke Powitalna
o najwigkszej zawartosci, a nie ich warto$¢. Jezeli warto$¢ jej elementdw nie rozni sig
znaczaco, to tez ich zroznicowanie nie bedzie miato, w opinii IMP, istotnego znaczenia dla
podjecia decyzji co do zawarcia umowy przez konsumenta.

W opinii Strony postgpowania mozliwos¢ otrzymania tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej
w pelnej zawartosci (facznie z np. segregatorem itp.), nie wptywa na decyzje co do zawarcia
umowy prenumeraty, a zastosowane mechanizmy marketingowe nie prowadza
do znieksztalcenia zachowan konsumenta — poprzez doprowadzenie do podjgcia przez niego
decyzji o zawarciu umowy, ktorej w innym przypadku by nie podjal.

Niezaleznie od tego, zdaniem Strony postgpowania, najistotniejszym czynnikiem przy
podejmowaniu przez konsumenta decyzji na temat zawarcia umowy, jest sam produkt, a nie
elementy, ktore moze otrzymaé przy okazji ztozonego zamodwienia, tj. w szczegolnosci
tzw. Wielka Paczka Powitalna.

Strona postgpowania stwierdzita rowniez, ze jej dzialanie w powyzszym zakresie
nie wyczerpuje przestanek nieuczciwej praktyki rynkowej oraz nie narusza zbiorowego
interesu konsumentow.

Niezaleznie od tego, Strona postgpowania wskazala, ze Prezes Urzgdu nie bierze pod
uwage zwyczajow funkcjonujacych na rynku, tj. tego, ze obecnie w $wiadomosci
konsumentéw aktywnych na rynku funkcjonuje zasada, ze w przypadku wydawnictw
prowadzacych sprzedaz na odleglos¢ zawsze wystepuje jaki§ element dodatkowy (bonus).
Skoro bowiem pewne zachowania/praktyki rynkowe sa powszechne w przypadku sprzedazy
dokonywanej na odlegtos$¢, a nawet sa przez konsumenta oczekiwane, to nie mozna zdaniem



Strony postgpowania przyjmowaé, ze w takim przypadku ich stosowanie ogranicza jego
zdolnos¢ do podjecia $wiadomej decyzji dotyczacej transakcji.

Przedstawiajac stanowisko co do zarzutu 4 Strona post¢gpowania stwierdzita, ze Akcja
Promocyjna ,,111 Zestawdéw Kina Domowego” jest konkursem, podczas ktérego zadaniem
do wykonania przez konsumentéw jest jak najszybsze zlozenie zamoOwienia, aby otrzymac
nagrodg. Uczestnicy akcji rywalizuja migdzy soba o przewidziane nagrody wedlug
precyzyjnie okreslonego kryterium, jakim jest czas ztozenia zamowienia.

Ponadto, Strona postgpowania wskazala, ze Regulamin Akcji Promocyjnej ,,111
ZestawOow Kina Domowego” nie stanowi wzorca uméw w rozumieniu art. 384 kodeksu
cywilnego. Regulamin ten zawiera jedynie tre$¢ przyrzeczenia publicznego w rozumieniu
art. 919-921 kodeksu cywilnego, w oparciu o ktoére ta akcja promocyjna jest przeprowadzana.
W zwiazku z tym, nie znajduja w tej sytuacji zastosowania przepisy kodeksu cywilnego,
dotyczace sposobu udostgpniania lub dorgczania wzorca umow.

Strona postgpowania wskazata rowniez, ze nie wprowadza ona konsumentéw w biad
hastem reklamowym ,,111 Zestawow Kina Domowego”, gdyz z informacji przedstawionych
konsumentom nie wynika, ze obiecuje ona mozliwo$¢ wygrania peinej puli tych nagrod
w ramach kolekcji, na ktére zamowienia biora udziat w konkursie. Sposob podziatu nagrod
zawarty jest w Regulaminie. Strona postgpowania zwrocila tez uwagg, ze postanowienia
Regulaminu nie sa niespdjne z hastem reklamowym zamieszczonym w materiatach
reklamowych.

Strona postgpowania wskazala réwniez, ze nie nalezy Regulaminu Akcji Promocyjne;j
»111  Zestawow Kina Domowego” utozsamia¢ z warunkami zawarcia umowy,
tj. w szczegolnosci z informacjami o cechach produktu. Produktem oferowanym przez Strong
postgpowania jest konkretna kolekcja, a akcja promocyjna jedynie towarzyszy zamdowieniu
prenumeraty (umozliwia uzyskanie dodatkowej nagrody). Decydujacym czynnikiem
powodujacym podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy jest jednak oferowany
produkt, a nie mozliwo$¢ uzyskania nagrody.

W zakresie zarzutu 5 Strona postgpowania wskazata, Ze ., nie moze zgodzi¢ sie ze
stanowiskiem Prezesa Urzedu, ze ww. akcja promocyjna jest w jakis sposob powiqzana ze
sprzedazq jej produktow. (...) Akcja promocyjna to konkurs, w ktorym jedynie warunkiem
uczestnictwa jest zamowienie prenumeraty. Nie mozna wiec analizowac¢ zasad konkursu
zawartych w regulaminie w polqczeniu z zasadami zawierania umow przez Strone
postepowania z konsumentami.”. Poinformowata réwniez, ze udostepnienie Regulaminu w jej
siedzibie, nie bylo jedynym sposobem uzyskania przez konsumenta dostgpu do jego tresci.
Jesli konsument zglosit odpowiednie zadanie, Strona postgpowania wysytata ten Regulamin
faksem lub listem.

W opinii Strony postgpowania, jej dziatanie nie stanowi nieuczciwej praktyki
rynkowej zdefiniowanej w art. 6 ust. 1 unpr, gdyz nie zataja istotnych informacji dotyczacych
produktu. Regulamin akcji promocyjnej dotyczy elementu towarzyszacego zamowieniu
konsumenta, a nie zakupu samego produktu. Przy sktadaniu zamowienia konsument kieruje
si¢ opinia na temat produktu, a nie chgcia uczestnictwa w akcji promocyjnej, ktora jest
elementem towarzyszacym.

Niezaleznie od powyzszego, Strona postgpowania zadeklarowata udostgpnienie
Regulaminu Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina Domowego” na swojej stronie
internetowej, jak rowniez wprowadzenie w materiatach reklamowych informacji o tym, Ze:

- akcja promocyjna dotyczy tzw. Kart Zamoéwien na wszystkie kolekcje w danej
kampanii,

- 0 przyznaniu nagrody decyduje pierwszenstwo nadestania zamowien,



- nagrody sa przyznawane proporcjonalnie do ilosci zamowien ztozonych na wszystkie
kolekgcje,

- z regulaminem akcji mozna si¢ zapozna¢ na podanej stronie internetowej lub uzyskac
go przesytajac kopertg z adresem zwrotnym na adres IMP.

Strona postgpowania poinformowata réwniez, ze juz w ramach Akcji Promocyjne;j
»111 Zestawow Kina Domowego” w kampanii tzw. wrzesniowej 2010 r., wprowadzita zasadg
udostepniania jej regulaminu na stronie internetowej www.impoline.pl.

Strona postgpowania zadeklarowala réwniez cheé pelnej wspotpracy z Prezesem
Urzedu w zakresie wprowadzenia zmian w publikowanych przez nia materialach
reklamowych.

Nastepnie, pismem z dnia 28 grudnia 2010 r., Strona postgpowania, konsekwentnie
nie zgadzajac sig ze stanowiskiem Prezesa Urzgdu zawartym w postanowieniu o wszczegciu
niniejszego postepowania, z wlasnej inicjatywy poinformowata o zmianach jakich dokonata
w materialach reklamowych. Strona postgpowania wskazata jednoczes$nie, ze ulotki
uwzgledniajace wprowadzone przez nia modyfikacje miaty by¢ dystrybuowane w kolejne;j
kampanii marketingowej — tzw. styczniowej 2011 r.

W Warunkach Zamoéwienia — wzorcu umoéw zawierajacym wszystkie istotne
informacje na temat umowy prenumeraty, znalazty si¢ dane na temat ilo$ci zestawow kart
(ksiazeczek) sktadajacych sie na dana kolekcje.

Do Warunkéw Zamowienia Strona postgpowania wprowadzita réwniez dodatkowe
postanowienie umowne w punkcie 8 tego wzorca umoéw, w ktorym informuje ona
o przyshugujacym konsumentowi uprawnieniu do wypowiedzenia umowy z zachowaniem 1-
miesigcznego okresu wypowiedzenia, zgodnie z art. 8 ust. 3 Ustawy. Punkt 6 Warunkow
Zamowienia ulegl zmianie w ten sposob, ze zadanie odestania nierozfoliowanych zestawow
dotyczy wylacznie sytuacji wypowiedzenia umowy przez konsumenta i braku optacenia
przesytki. Podobna informacja zostala zamieszczona réwniez w tzw. Gwarancji Solidnosci —
wzorcu umow zawierajacym wyciag z niektorych informacji ujetych obszernie w Warunkach
Zamowienia.

Strona postgpowania wprowadzila réwniez zmiany materiatow reklamowych
zmierzajace jej zdaniem do wskazania, ze zawarto§¢ Wielkiej Paczki Powitalnej nie zalezy
od elementow losowych. Wystanie zamowienia taczy si¢ z uzyskaniem premii jaka jest
tzw. Wielka Paczka Powitalna — co zdaniem IMP zbliza charakter tej akcji promocyjnej
do sprzedazy premiowej (a wigc niezaleznej od elementu losowego). Wszyscy otrzymuja
te same elementy tzn. maja mozliwo$¢ zamodwienia kolekcji oraz tzw. Wielkiej Paczki
Powitalnej w peinej zawartosci. Strona postgpowania stwierdzila roéwniez, ze zawarto$¢
tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej nie zalezy od elementu losowego — w szczegdlnosci ilosci
zdrapek lub naklejek.

Zgodnie z o$wiadczeniem Strony postepowania, modyfikacje w tym zakresie maja
zmierza¢ do wskazania, ze zawarto$¢ tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej nie zalezy od ilo$ci
zdrapek lub naklejek (ale kazda Wielka Paczka Powitalna zawiera okreslone elementy).
Uzupetnienia i modyfikacje w tym zakresie maja podkresla¢ okoliczno$¢, ze jest to tylko
rodzaj zabawy oferowany konsumentowi sktadajacemu zamoéwienie — na zasadzie ,,zdrap
1znajdz”, ,;zdrap i odkryj”, bez wprowadzania elementéw losowych i bez jakiejkolwiek
zaleznosci jakos$ci/zawartosci przesytki (tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej) od ilosci odkrytych
elementow.

Strona postgpowania uzupetnita réwniez w tresci materiatow reklamowych informacje
na temat Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawéw Kina Domowego” w ten sposob,
ze poinformowata konsumentow o tym, ze konkurs ten dotyczy Kart ZamoOwienia
na wszystkie kolekcje oferowane w biezacej kampanii marketingowej oraz na temat tego,
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ze z regulaminem akcji promocyjnej mozna zapozna¢ si¢ na podanej stronie internetowej
(www.imponline.pl) lub otrzyma¢ go listownie. Ponadto w Warunkach Zamowienia Strona
postgpowania dodata postanowienie w punkcie 12 tego wzorca umoéOw wskazujac w nim
na podstawowe zasady akcji promocyijnej, tj.:

- 0 przyznaniu nagrody decyduje pierwszenstwo wystania zaméwien do IMP;

-w konkursie biora udziat Karty Zaméwien na wszystkie kolekcje w biezacej
kampanii marketingowej IMP;

- nagrody sa przyznawane proporcjonalnie do ilo$ci zaméwien ztozonych na wszystkie
kolekcje;

- regulamin akcji promocyjnej mozna otrzymac listownie oraz jest on dostgpny
na stronie internetowej www.imponline.pl.

Strona postgpowania zwrécita dodatkowo uwage, ze juz w kampanii marketingowe;j
tzw. wrzesniowe] w 2010 r. wprowadzila zasad¢ udostgpniania regulaminu ww. akcji
promocyjnej na swojej stronie internetowej, co w jej przekonaniu daje konsumentowi
mozliwo$¢ zapoznania si¢ z zasadami konkursu.

Na dowdd prawdziwosci swoich twierdzen w zakresie zmodyfikowania materiatow
reklamowych, Strona postgpowania zataczyla do swojego pisma wydrukowane
1 przygotowane do dystrybucji materiaty promocyjne dotyczace nastgpujacych kolekeji: Twoj
Przepis na Zdrowie, Starozytne Cywilizacje, Ogrod Moich Marzen, Zywoty Swigtych, Blisko
Swiata, Najpiekniejsze Opowiesci Biblijne.

Kolejnym pismem z dnia 14 stycznia 2011 r., Strona postgpowania, w odpowiedzi
na wezwanie Prezesa Urzedu z dnia 23 grudnia 2010 r., udzielita nastepujacych informac;ji.

Warunkiem udziatu w konkursie w ramach Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawdéw Kina
Domowego” jest nadestanie droga pocztowa prawidlowo wypetlionego Kuponu Zamoéwienia,
ktory jest dostgpny w ramach tzw. ,,insertu” (materialy promocyjne dotaczane do prasy)
lub tzw. ,,mailingu” (materiaty promocyjne przesytane bezposrednio aktualnym klientom
Strony postgpowania).

Regulamin Akcji Promocyjnej ,,111 telewizorow LCD marki Toshiba” zostat
zamieszczony na jej stronie internetowej w dniu 16 sierpnia 2010 r. Strona post¢gpowania
wskazala rowniez, ze ze wzgledu na specyfik¢ czynno$ci, jaka jest zamieszczenie
ww. regulaminu na jej stronie internetowej, nie jest w stanie wskaza¢ na t¢ okolicznos¢
dowodéw z dokumentu. Wniosta ona jednak o przestuchanie w charakterze $wiadka
pracownicy IMP, do obowiazkow ktorej nalezy czuwanie nad wygladem i zawarto$cia stron
internetowych Strony postgpowania. Strona postgpowania wskazata rdwniez, Ze na etapie
wyjasnien sktadanych w piSmie z dnia 17 sierpnia 2010 r. nie bylo juz mozliwosci
zamieszczenia informacji o mozliwosci zapoznania si¢ z regulaminem akcji promocyjnej
na jej stronie internetowej, gdyz materiaty reklamowe zostaty juz wydrukowane. Informacja
taka pojawita si¢ w materiatach reklamowych publikowanych w nowej kampanii
marketingowej organizowanej poczawszy od stycznia 2011 r. Strona postgpowania dorgczyta
takze Prezesowi Urzedu Regulamin Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawoéw Kina Domowego”
organizowanej w okresie od 28 grudnia 2010 r. do 20 maja 2011 r.

Strona postgpowania poinformowata takze, ze kazdy klient, ktory zawarl umowe
prenumeraty na jej kolekcje otrzymuje propozycj¢ szybszego i tanszego zbierania serii. Taka
propozycja jest przekazywana w formie ulotki informacyjnej zamieszczanej] w materiale
promocyjnym wraz z czwarta i szosta przesytka.

Podtrzymata ona réwniez swoje stanowisko zawarte w jej pismie z dnia 17 sierpnia
2010 r., zgodnie z ktérym nie jest zasadne obliczanie czasu trwania umow zawieranych przez
nia w obrocie konsumenckim, przy uwzglednieniu takich okolicznosci jak: mozliwos¢
wypowiedzenia umowy ze skutkiem natychmiastowym, mozliwo$¢ zawieszenia zbierania
kolekcji, mozliwos$¢ zbierania kolekcji w powigkszonych (np. dwukrotnie lub trzykrotnie)
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zestawach. Jednak wypetniajac wezwanie Prezesa Urzedu z dnia 23 grudnia 2010 r. Strona
postgpowania poinformowata, ze kolekcja ,,Starozytne Cywilizacje” sktada si¢ z 52 ksiazek
DVD, a szacowany czas zbierania ww. kolekcji, to ok. 1,7 roku.

Zalacznikiem do pisma IMP z dnia 14 stycznia 2011 r. byly materialy reklamowe
dystrybuowane w ramach kampanii marketingowej tzw. wrzesniowej, dotyczace
nastgpujacych kolekcji: ,,Twdj Przepis na Zdrowie”, ,,Starozytne Cywilizacje”, ,,Dom Peten
Kwiatéw”, ,Mistrzowie Muzyki Klasycznej”, ,,Wypieki ze Smakiem”, ,,Encyklopedia
Zwierzat od A do Z”, ,,Blisko Swiata”, »Wojna i Bron”.

W odpowiedzi na wezwanie Prezesa Urzedu z dnia 31 marca 2011 r., Strona
postgpowania pismem z dnia 19 kwietnia 2011 r. udzielita nastgpujacych informacji.

Kampania marketingowa tzw. wrzesniowa w 2010 r. trwata od 27 lipca 2010 r.
do 31 grudnia 2010 r. (okres nadsytlania zamowien przez konsumentéw). Ostatnia planowana
dystrybucja materiatow promocyjnych w tej kampanii miata si¢ odby¢ w dniu 29 listopada
2010 r. Mailing w ramach tej kampanii zostal nadany w kampanii tzw. wrzesniowej w dniu
31 sierpnia 2010 r. Kampania marketingowa tzw. styczniowa rozpoczeta si¢ od dystrybucji
mailingowej produktu ,,Blisko Swiata” w dniu 27 grudnia 2010 r. W ramach tej kampanii
marketingowej tzw. mailing byl rozsytany w dniach 27 grudnia 2010 r. oraz 9 lutego 2011 r.
Nie mozna ustali¢ czgstotliwosci dystrybucji tzw. insertdw, gdyz nie sa one dokonywane w
rownych odstepach czasu.

Publikacja pierwszych materialow z kolekc;ji ,,Opowiesci Biblijne” odbylta si¢ w dniu
10 stycznia 2011 r. Byla to pierwsza kampania marketingowa dla tej serii wydawnicze;.
Publikacja pierwszych materiatow z kolekcji ,,Zywoty Swietych” w kampanii
tzw. styczniowej miala miejsce w dniu 11 stycznia 2011 r. Wczesniej kolekcja pod ta sama
nazwa byla dystrybuowana w 2006 r., jednak sktadata si¢ ona z innych zestawow kart.
Dystrybucja obecnej kolekcji ,.Zywoty Swietych” nastapita w ramach kampanii
tzw. styczniowej po raz pierwszy.

Strona postgpowania poinformowata rowniez o okresie, w jakim oferowata ona
pozostate swoje kolekcje. Wskazala rowniez, ze w ramach poszczegdlnych kampanii
marketingowych, oferowanych jest cze$¢ za wszystkich dostgpnych serii wydawniczych.
Na wszystkie jednak produkty oferowane przez Strong postgpowania konsument moze ztozy¢
zamoOwienie za posrednictwem strony internetowej IMP.

Strona postgpowania udzielita rowniez informacji co do uzywanych przez nia stron
internetowych oraz wskazata, ze konsument wpisujac jako adres www nazwe serii
wydawniczej, zostanie przekierowany automatycznie na strong gldéwna IMP lub podstrong,
umozliwiajac ztozenie zamodwienia.

Strona postgpowania zalaczyta do swojego pisma z dnia 19 kwietnia 2011 r. zeznanie
o wysokosci dochodu (straty) osiagnigtego w roku podatkowym 2009/2010 oraz
sprawozdania o przychodach, kosztach i wynikach finansowych oraz naktadach na $rodki
trwale za rok 2010. Strona post¢gpowania, dziatajac na podstawie art. 69 ust. 1 uokik ztozyta w
zakresie tych zalacznikow wniosek o wydanie postanowienia o ograniczeniu prawa wgladu do
materiatlu  dowodowego argumentujac, ze udostgpnienie tego materialu dowodowego
grozitoby ujawnieniem tajemnicy przedsigbiorstwa IMP w rozumieniu art. 4 pkt 17 uokik.

Postanowieniem z dnia 8 czerwca 2011 r. Prezes Urzedu postanowit o odmowie
uwzglednienia wniosku dowodowego ztozonego przez Strong postgpowania pismem z dnia
14 stycznia 2011 r. dotyczacego dowodu z zeznan $wiadka. Prezes Urz¢du uznat bowiem, ze
w $wietle informacji udzielonych przez IMP, przedmiotem dowodow ktérych ten wniosek
dotyczyl, nie sa fakty majace dla rozstrzygnigcia sprawy istotne znaczenie.

Na wezwanie Prezesa Urzedu, Strona postgpowania wraz z pismem z dnia 1 grudnia
2011 r. dorgczyta Prezesowi Urzedu zeznanie o wysokos$ci osiagnigtego dochodu (poniesione;j
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straty) przez podatnika podatku dochodowego od osob prawnych za rok podatkowy
2010/2011. W tym samym piSmie Strona postgpowania zglosita wniosek o wydanie
postanowienia o ograniczeniu prawa wgladu do materialu dowodowego — Zatacznika nr 1 do
przedmiotowego pisma Strony postgpowania w postaci dokumentow podatkowych za rok
2010/2011, argumentujac, ze udostgpnienie tego materiatu dowodowego grozitoby
ujawnieniem tajemnicy przedsigbiorstwa IMP w rozumieniu art. 4 pkt 17 uokik.

Pismem z dnia 7 grudnia 2011 r., zgodnie z zasada wyrazona w art. 10 § 1 kpa
w zw. z art. 83 uokik, Prezes Urzgdu poinformowal Strong postgpowania o mozliwosci
wypowiedzenia si¢ co do zebranych dowodéw 1 materiatdéw oraz zgloszonych zadan przed
wydaniem decyzji. Strona postgpowania zapoznala si¢ z materiatem dowodowym w dniu 28
grudnia 2011 r., a nastgpnie pismem z dnia 30 grudnia 2011 r. skorzystata z uprawnienia do
wypowiedzenia si¢ co do zebranych dowoddéw i materiatow oraz zgloszonych zadan przed
wydaniem decyzji.

W tresci przedmiotowego pisma Strona postgpowania podsumowata dotychczasowy
przebieg postgpowania. Wskazala, ze w braku zasadnosci zarzutow przedstawionych jej przez
Prezesa Urzedu postanowieniem z dnia 29 lipca 2010 r., w §wietle argumentacji podniesionej
przez Strong postgpowania w piSmie z dnia 17 sierpnia 2010 r., postgpowanie niniejsze
powinno by¢, w braku stwierdzenia stosowania przez IMP praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentdéw, umorzone. Jednoczes$nie Strona postgpowania podkreslita, ze pomimo
zakwestionowana stuszno$ci zarzutow przedstawionych przez Prezesa Urzedu, podjeta ona
samodzielnie czynno$ci w celu zmiany materiatow reklamowych kierowanych do
konsumenta. W zwiazku z tym, Strona postgpowania podniosta, ze nawet w sytuacji gdyby
Prezes Urzedu, nie podzielajac argumentacji przedstawionej przez nia, uznal, ze dochodzito
uprzednio do stosowania przez IMP praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,
to Prezes Urzedu powinien ewentualnie wyda¢, na mocy art. 27 ust. 1 1 2 uokik, decyzj¢ o
uznaniu praktyk za naruszajace zbiorowe interesy konsumentow i stwierdzajaca zaniechanie
ich stosowania. Niezalezenie od tego, zdaniem Strony postgpowania, jej dziatania w zaden
sposob nie naruszaly zbiorowych interesow konsumentéw, nie naruszaly obowiazujacych
przepisow, nie wprowadzaty konsumentow w btad 1 w istotny sposob nie znieksztalcaty
zachowan konsumentow.

W trakcie postgpowania Prezes Urzedu ustalil co nastgpuje.

Strona postgpowania prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza polegajaca miedzy innymi
na dziatalno$ci wydawniczej na podstawie wpisu do Krajowego Rejestru Sadowego —
Rejestru Przedsigbiorcow pod numerem KRS 0000117740.

W ramach prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej Strona postgpowania zajmuje si¢
w szczegblnosci wydawaniem i sprzedaza na odlegtos¢ kolekcji sktadajacych sig z zestawow
kart lub tzw. ksiazek CD (DVD).

Ustalenia dotyczace sposobu zawierania umowy, ktorej przedmiotem jest nabycie
kolekcji oraz sposobu rozpowszechniania materialéw reklamowych

Strona postgpowania oferuje do sprzedazy kolekcje sktadajace si¢ z zestawow Kkart,
ksiazek lub tzw. ksiazek CD/DVD. Ofert¢ sprzedazy tych produktéw IMP zawiera w
materialach reklamowych rozprowadzanych w formie wkladek w prasie ogolnopolskiej (tzw.
inserty) oraz na jej stronie internetowej www.imponline.pl, jak réwniez za posrednictwem
poczty elektronicznej wysytanej do konsumentow (tzw. mailing).

Materiaty reklamowe rozprowadzane byly w ramach tzw. kampanii marketingowych.
Podczas kazdej takiej kampanii Strona postgpowania publikowata materiaty reklamowe
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kilkukrotnie (w tzw. rzutach), a nast¢pnie przyjmowala zamowienia na produkty. W kazdym
roku odbywaty si¢ dwie kampanie marketingowe — tzw. styczniowa i wrzesniowa, ktore
trwaly kilka miesigcy. Tzw. wrzesniowa kampania marketingowa w 2010 r. trwata np. od 27
lipca 2010 r. do 31 grudnia 2010 r.

Z uwagi na fakt, ze dziatania Strony postgpowania zidentyfikowane przez Prezesa
Urzedu jako te, ktore moga stanowi¢ praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow,
dotyczyly materiatow reklamowych rozprowadzanych w formie ulotek papierowych (tzw.
insertow), uzyte w dalszej czg$ci niniejszej decyzji okre$lenia ,,materiaty reklamowe” lub
,ulotki reklamowe” odnosza si¢ do materiatow reklamowych rozprowadzanych w formie
ulotek papierowych (tzw. insertow).

IMP zawiera z konsumentami umowy na odleglo§¢ w rozumieniu art. 6 ust. 1 Ustawy.
Jednym z elementéw materiatow reklamowych jest tzw. Karta Zamoéwienia. Poprzez jej
uzupelnienie, podpisanie i odestanie do Strony post¢powania, konsument sktada oswiadczenie
woli w przedmiocie zawarcia umowy (zamowienia kolekcji, ktérej dotycza materiaty
reklamowe). Konsument moze rowniez zawrze¢ umowe¢ poprzez wypetnienie formularza
dostgpnego na stronie internetowej www.imponline.pl. Konsument wpisujac jako adres www
nazwe¢ serii wydawniczej, zostaje przekierowany automatycznie na stron¢ gtowna IMP lub
podstrong dotyczaca konkretnej kolekcji, za posrednictwem ktorej moze ztozy¢ zamowienie.
Dotyczy to przede wszystkim takiej sytuacji, kiedy konsument samodzielnie zdecyduje sie
zapozna¢ z oferta Strony postgpowania zamieszczona na jej stronie internetowej i za jej
posrednictwem zawrze¢ umowe.

Przedmiotem umowy jest kolekcja kart lub tzw. ksiazek CD/DVD, a nie jej
poszczegbdlne elementy sktadowe. Pierwsza cze$¢ sktadowa kolekcji, tzw. Wielka Paczke
Powitalna, konsument uzyskuje po optaceniu jedynie kosztéw pakowania i przesytki. Kolejne
elementy kolekcji otrzymuje on systematycznie co 3-4 tygodnie.

Do kazdej przesylki dolaczany jest blankiet wptaty, na podstawie ktérego konsument
uiszcza zaplate za kazda przesytke odrebnie. Ptatno$¢ dokonywana jest wigc za pojedyncze
przesytki z dotu, nie za§ za ustalona z goéry cato$¢ lub czg§¢ prenumeraty. Cena
poszczegbdlnych elementdw kolekcji znana jest konsumentowi przy zawieraniu umowy.

Oswiadczenie woli, jakie sklada konsument przy zawieraniu umowy dotyczy
otrzymywania jednego zestawu kart wraz z kazda przesytka. Prezes Urzedu ustalit, ze wraz
z druga przesytka (kolejna po tzw. Wielkiej Paczce Powitalnej) kazdy konsument,
ktory zawart umoweg ze Strona postgpowania otrzymuje propozycje, zgodnie z ktdra zamiast
jednego zestawu kart (lub np. tzw. ksiazek CD/DVD), moze otrzymywaé w ramach jednej
przesytki dwa lub trzy zestawy kart lub np. tzw. ksiazek CD, w zalezno$ci od rodzaju
zamowionej kolekcji. Taka propozycja ponawiana jest wraz z czwarta i szosta przesytka.

Ustalenia dotyczace rodzajow kolekcji oferowanych przez Stron¢ postgpowania, ilosci
elementow skladajacych si¢ na te kolekcje oraz czasu trwania poszczegolnych kolekeji

W ofercie Strony postgpowania znajduja si¢ nastgpujace kolekcje, charakteryzujace si¢
nast¢pujacymi cechami.
., Encyklopedia Zwierzqt od A do Z” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 1999 r., sktada
si¢ z 90 zestawow kart, w czasie trwania catej prenumeraty konsument otrzymuje dodatkowo
5 segregatoroOw na karty;
., Mistrzowie Muzyki Klasycznej” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 2006 r., sktada sie
z 62 tzw. ,ksiazek CD” oraz z 41 zestawow kart Przewodnika Melomana, w czasie trwania
catej prenumeraty konsument otrzymuje dodatkowo dwie poteczki na tzw. ,ksigzki CD”
1 jeden segregator na karty Przewodnika Melomana;
, Angielski dla Kazdego” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 2004 r., skiada si¢ z 91
zestawow kart 1 plyty CD dotaczonych do kazdego zestawu, w czasie trwania calej
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prenumeraty konsument otrzymuje dodatkowo 5 segregatorow na karty 1 5 matych
segregatorOw na ptyty CD;

., Iwoj komputer bez Tajemnic” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 2003 r., sktada si¢
z 81 zestawow kart oraz ptyt CD dolaczonych do zestawdéw z nieparzystym numerem,
w czasie trwania calej prenumeraty konsument otrzymuje dodatkowo 5 segregatorow
na zestawy kart i 2 mate segregatory na ptyty;

., Drapiezniki z Bliska” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 2006 r., sktada si¢ z 52
ksiazek z ptytami DVD oraz 26 zestawow kart serii ,, Zagrozone Gatunki”, w czasie trwania
catej prenumeraty konsument otrzymuje dodatkowo 2 potki na ksiazki DVD 1 jedno pudetko
na karty ,, Zagrozone Gatunki”;

,,Szybko, tatwo, Smakowicie” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 2002 r., sktada si¢
ze 100 zestawow kart, w czasie trwania calej prenumeraty konsument otrzymuje dodatkowo 2
pudetka na karty;

,,Ogrod Moich Marzen” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 2000 r., sktada si¢ z 91
zestawOw kart, w czasie trwania calej prenumeraty konsument otrzymuje dodatkowo 5
segregatorOw na karty;

,Dom Peten Kwiatow” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 2006 r., sktada si¢ z 90
zestawOw kart, w czasie trwania calej prenumeraty konsument otrzymuje dodatkowo 5
segregatoroOw na karty;

., Wypieki ze Smakiem” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 2008 r., sktada si¢ z 90
zestawOw kart, w czasie trwania calej prenumeraty konsument otrzymuje dodatkowo 5
segregatorOw na karty;

., Iwoj Przepis na Zdrowie” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 2008 r., sktada si¢ z 90
zestawOw kart, w czasie trwania catej prenumeraty konsument otrzymuje dodatkowo 5
segregatorOw na karty;

., Wojna i Bron” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 2009 r., sktada si¢ z 52 ksiazek
z ptytami DVD, w czasie trwania calej prenumeraty konsument otrzymuje dodatkowo dwie
poitki na tzw. ,.ksiazki DVD”;

., Blisko Swiata” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 2009 r., sklada si¢ z 90 zestawow
kart, w czasie trwania calej prenumeraty konsument otrzymuje dodatkowo 5 segregatorow
na karty;

., Starozytne Cywilizacje” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od 2010 r., sktada si¢ z 52
ksiazek z ptytami DVD;

,,Opowiesci Biblijne” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od stycznia 2011 r., sktada si¢
z 91 zestawow kart;

., Zywoty Swietych” — kolekcja dystrybuowana poczawszy od stycznia 2011 r., sklada sie z 52
zestawow kart.

Wszystkie kolekcje oferowane przez Strong postgpowania maja charakter zamknigty
(juz w momencie rozpoczynania wydawania kolekcji Strona postgpowania posiada informacje
z ilu elementéw sktada si¢ dana kolekcja). W toku niniejszego postgpowania nie doszto
do ujawnienia kolekcji o charakterze otwartym oferowanych przez Strong postgpowania.

W toku niniejszego postgpowania Prezes Urzedu ustalit czas, na jaki zawarta jest
umowa. Wyliczenia zostaly dokonane w taki sposob, aby uwzgledni¢ nastgpujacy cykl
doreczania przesylek: otrzymanie tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej, nastgpnie przesytka
zawierajaca jeden zestaw kart/ksiazeczek (w zaleznosci od kolekcji) i kontynuacja
kolekcjonowania do zebrania wszystkich elementéw po dwa lub trzy zestawy kart/ksiazeczek
w przesytce. Oszacowany w ten sposob czas trwania umowy przedstawia si¢ nastgpujaco:

., Encyklopedia Zwierzqt od A do Z” — 2 lata
., Mistrzowie Muzyki Klasycznej” — 1,7 roku
, Angielski dla Kazdego” — 3 lata
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., I'woj Komputer Bez Tajemnic” — 3 lata
,,Drapiezniki z Bliska” — 1,7 roku
,,Szybko, Latwo, Smakowicie” — 2,2 lata
,,Ogrod Moich Marzen” — 2 lata

,,Dom Peten Kwiatow” — 2 lata

., Wypieki ze Smakiem” — 2 lata

., I'Woj Przepis na Zdrowie” — 2 lata

., Wojna i Bron” — 1,7 roku

., Blisko Swiata” — 2 lata

., Starozytne Cywilizacje” — 1,7 roku

,, Opowiesci Biblijne” — 2 lata

., Zywoty Swietych” — 1,5 roku

Ustalenia co do strategii IMP w zakresie doreczania kolejnych czesSci skladowych
kolekeji i ich kompletowania

Wszystkie wysytane karty i ksiazeczki posiadaja swoja numeracjg, ktora pozwala
na utozenie ich w prawidlowej kolejnosci w ramach catosci kolekcji (w ramach kolekcji
sktadajacych si¢ z kart, okreslona karta posiada numeracje dotyczaca danego dziatu
tematycznego, ktore dopiero tacznie sktadaja si¢ na calo$¢ kolekcji). Strona postgpowania nie
wysyta kart lub ksiazeczek w kolejnosci przypisanej im zgodnie z numeracja, a kolejnos¢
wysytanych zestawow kart i tzw. ksiazek CD/DVD zalezna jest od biezacej dostgpnos$ci
W magazynie.

W toku niniejszego postgpowania, Strona postgpowania dorgczyta Prezesowi Urzedu
trzy pierwsze przesylki w ramach kolekcji ,,Drapiezniki z Bliska”, ktora sktada si¢ z 52
ksigzek z ptytami DVD. W ramach tych trzech przesylek, Strona post¢gpowania dorgczyta
ksiazki z ptytami DVD oznaczonymi numerami: 1,3,4,6 (a nie: 1,2,3,4).

Sytuacja jest bardziej skomplikowana, jesli chodzi o kolekcje, ktorych elementami
sktadowymi sa karty (w szczegdlnosci kolekcja ,,Dom Peten Kwiatow”, ,,Wypieki
ze Smakiem”), ze wzgledu na to, ze podzielone sa one dodatkowo na rézne dziaty
tematyczne. W ramach kazdej przesylki konsument otrzymuje karty z réznych dzialow
tematycznych, a numeracja stron kazdej karty dotyczy numeracji w ramach danego dzialu
tematycznego.

Prezes Urzedu ustalit nastepujacy stan faktyczny w odniesieniu do kolekcji ,,Dom
Peten Kwiatow”. Przedmiotowa kolekcja sktada si¢ z 11 dzialow tematycznych: (1.) Rosliny
kwitnace, (2.) Rosliny pnace 1 zwisajace, (3.) Fascynujace kaktusy, (4.) Niecodzienne ro$liny,
(5.) Rosliny o ozdobnych lisciach, (6.) Storczyki, (7.) Kwiaty do skrzynek i1 doniczek, (8.)
Warto wiedzie¢, (9.) Praktyczne wskazowki, (10.) Choroby i szkodniki, (11.) Pomystowe
ekspozycje.

Wraz z kazda przesytka (dorgczang konsumentom w odstepach 3-4 tygodniowych),
konsument otrzymuje kilka kart z réznych dziatow tematycznych. Kazda karta jest
ponumerowana, a numeracja odnosi si¢ do konkretnego dzialu tematycznego. Karty
znajdujace si¢ w kazdej przesytce do konsumenta sa czgscia sktadowa konkretnie wskazanych
dziatow tematycznych, ktore tworza calo$¢ kolekcji. Numeracja stron materiatow
otrzymanych wraz z kazdym zeszytem wskazuje konsumentowi kolejnos¢, jaka powinna by¢
zachowana przy kompletowaniu danego dzialu tematycznego oraz catosci kolekcji.
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Poczawszy od pierwsze] przesylki, konsument nie otrzymuje stron z kolejna
numeracja (IMP nie rozpoczyna wydawania kolekcji od kart z numeracja od 1 i nie
kontynuuje poprzez wskazywanie kolejnych stron z nast¢pujaca po sobie numeracja).

Przyktadowo (na podstawie kolekcji pn. ,,Dom Peten Kwiatow”), w ramach trzech
pierwszych przesytek, konsument otrzymuje wymienione ponizej karty.

Dziat tematyczny kolekcji Numery kart Numery kart Numery kart
W pierwszej w drugiej w trzeciej
przesytce przesytce przesytce
(1) Ros$liny kwitnace 21,24, 8, 18, 3,25 37. 50,53, 68,
27,2, 16 54
(2.) Roéilin.y pnace i 4,16, 13 7 29
zwisajace
(3.) Fascynujace kaktusy 8,22 30 42,23, 17
(4.) Niecodzienne ros$liny 22,2,9 15 14, 36, 32, 48,
28
(5.) Rosliny o ozdobnych 6,1,25,4 18 45,74, 40, 76,
lisciach 5, 65
(6.) Storczyki 19,7 27 13,22
(7.) Kwiaty do skrzynek i 10, 14, 6, 28, 5,36 16, 38, 41, 64,
doniczek 18 44,71
(8.) Warto wiedzieé 115 20 19
(9.) Praktyczne 7,3,10, 14 1 26,11, 31
wskazowki
(10.) Choroby i > T 10
szkodniki
18,5, 21 16 27,17, 15

(11.) Pomystowe
ekspozycje

Podobna strategia marketingowa odnoszaca si¢ do sposobu wydawania kolekcji
dotyczy pozostatych kolekcji, sktadajacych si¢ z zestawow kart, w szczego6lnosci kolekcji
»Wypieki ze Smakiem”. W ramach trzech pierwszych przesytek z tej kolekcji konsument

otrzymuje wymienione ponizej karty.

Dzial tematyczny kolekcji Numery kart Numery kart Numery kart
W pierwszej w drugiej w trzeciej
przesytce przesytce przesytce
(1.) Szybko i tatwo 1,3,9,11,6 8,17 96, 74, 97, 102,
91, 101
(2.) Chleb w wielu odstonach 9,12,2 5 46
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(3.) Stodkie buteczki 8,10,5 12 2,69, 79
(4.) Muffiny i puszyste ciasta ,4,9 15 64, 78, 83, 88
(5.) Herbatniki 1 ciasteczka 7,12,2 9 52,57
(6.) Babeczki 1 wigksze 4,9,2,8,12, 15 17,6 93, 94, 90, 103,
pysznosci 110, 106
(7.) Z domowej cukierni 11,9,5,7 2 82, 80, 65
(8.) Nie na stodko 12,6,9, 4 2 65, 82, 87, 67,73
(9.) Deserowe tarty i1 placki 6,9, 7 84,72, 86, 88
(10.) ABC pieczenia 7,1 4 37,33

Strategia wydawnicza Strony postgpowania zaktada, zZe kolejne przesytki
otrzymywane przez konsumenta, zawierajace kolejne karty ponumerowane sa w taki sposob,
aby uzupelnialy luki w numeracji kart z poszczegdlnych dzialdow tematycznych. Dopiero
otrzymanie wszystkich elementéw kolekcji daje mozliwo$¢ uzupehienia wszystkich luk
Ww numeracji stron, tj. zebranie catosci kolekcji.

Ustalenia dotyczace wygladu i zawartoSci materialow reklamowych kolekcji
oferowanych przez Stron¢ postgpowania

Ulotki zalaczane do prasy (tzw. inserty) dotycza kazdorazowo innej kolekcji
oferowanej przez IMP, jednak mechanizm konstruowania ulotek jest podobny. Jest to kilka
kolorowych kartek niepolaczonych ze soba na state, ktore zawieraja wymienione ponizej
elementy.

Przede wszystkim znajduja si¢ w nich elementy perswazyjne stuzace do naktonienia
konsumenta do nabycia produktu, aby nabyt produkt. Przedstawiona jest tam tematyka
kolekcji oraz czeSciowe informacje na temat sposobu kolekcjonowania. Elementy
perswazyjne zajmuja duza czes¢ materiatow reklamowych. Jako przyktad wskaza¢ tu mozna
wypowiedzi lub listy osob przedstawionych jako dotychczasowi kolekcjonerzy, ktorzy
opowiadaja o doswiadczeniach zwigzanych z danym produktem.

Do kazdej ulotki reklamowej zataczony jest formularz zamowienia nazwany Karta
Zamowienia. W celu zlozenia o$wiadczenia woli, konsument powinien uzupetni¢ ten
formularz wpisujac swoje dane osobowe, podpisujac go oraz odsytajac na wskazany w tej
ulotce adres Strony postgpowania. W Karcie Zamdwienia znajduje si¢ gotowy tekst
oswiadczenia woli, pod ktorym konsument sktada podpis zamawiajac produkt. Tres¢ tego
o$wiadczenia woli, brzmi nastgpujaco:

, TAK. Zamawiam Wielkq Paczke Powitalng oraz kolekcje ,, Starozytne Cywilizacje”.

Paczke Powitalng otrzymuje ZA DARMO, optacajqc jedynie koszty pakowania i wysytki 14,95
zt. Nastepnie, co 3-4 tygodnie bede otrzymywacé nowq Ksiqzke w twardej oprawie wraz z
darmowaq plytq DVD z prawie godzinnym filmem z kolekcji ,, Starozytne Cywilizacje” w cenie
29,95 zt (+ 4,95 zt koszty pakowania i wysytki). Co wiecej! W kazdej przesytce otrzymam
GRATIS zestaw kart z kolekcji ,, Dzieje Wielkich Cywilizacji”. Zbieranie Ksiqzek DVD moge
przerwa¢ w dowolnym momencie, bez zobowiqzan do dalszych zakupow. Odpowiadam
w ciqgu 9 dni i otrzymuje zestaw toreb podroznych.”.
(materialy reklamowe dotyczace kolekcji ,,Starozytne Cywilizacje” rozpowszechniane
w ramach tzw. kampanii wrzesniowej 2010 r., tj. przed modyfikacja materiatow reklamowych
przez Strong postgpowania, oznaczenie materiatow: PL ACV LI PGS 0810 46047-0,
zatacznik nr 3b do pisma Strony postgpowania z dnia 14 stycznia 2011 r.).

Prezes Urzedu ustalil, ze w ramach kampanii marketingowej tzw. styczniowej 2011 r.
oswiadczenie na Karcie Zamowienia nie zmienito si¢.
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Kolejnym elementem ulotek reklamowych sa tzw. Warunki Zamodwienia. Jest to
wzorzec umow, w ktorym zawarte sa warunki umowy, w tym informacje przedkontraktowe
na temat:

- sposobu zawarcia umowy prenumeraty,

- prawa do odstapienia od umowy, z ktérego konsument moze skorzysta¢ w terminie
10 dni liczonych od dnia otrzymania tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej oraz o formie ztozZenia
oswiadczenia o odstapieniu od umowy,

- zawartosci kolejnych przesyltek, ich cenie oraz czgstotliwos¢ przesytania,

- sposobu zaptaty ceny,

- adresu 1 sposobu sktadania reklamacji,

- prawa wypowiedzenia umowy,

- organizowane]j akcji promocyjnej, w ktorej konsument moze otrzymac nagrodg
rzeczowa w zamian za szybkie ztozenie zamowienia na kolekcjeg.

W Gwarancji Solidnos$ci — kolejnym wzorcu umoéw, znajduja si¢ natomiast informacje
na temat niektorych warunkow umowy, tj.:

- przedmiocie $wiadczenia,

- tzw. Wielkiej Paczce Powitalne;,

- czgstotliwos$ci wysytania kolejnych elementow kolekceji,

- mozliwosci zakonczenia kolekcjonowania,

- zobowiazania Strony postgpowania do wymiany elementow sktadowych kolekcji
uszkodzonych w transporcie.

Czescia sktadowa wszystkich materialow reklamowych publikowanych przez Strong
postgpowania sa rowniez zdrapki (naklejki 1 in. elementy dodatkowe).

Ustalenia dotyczace charakteru elementow dodatkowych, tj. tzw. zdrapek i naklejek
oraz ustalenia w zakresie wplywu tych elementéw na przedmiot zamdéwienia
oraz na zawartosS¢ tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej.

Nieodzowna czgscia skladowa wszystkich materialéw reklamowych dotyczacych
produktow oferowanych przez Strong postgpowania sa elementy dodatkowe, takie jak zdrapki
1 naklejki. W zalezno$ci od ulotki reklamowej, konsument moze po zdrapaniu wszystkich pol
na zdrapce uzyskac okreslona ilo§¢ asow (okreslona ilos¢ flag Wielkiej Brytanii) lub naklejke,
na ktorej znajduje si¢ wizerunek tortu (nutki lub inny) w okreslonym kolorze (srebrny lub
zloty).

W tre$ci materiatow reklamowych publikowanych do dnia 29 listopada 2010 r.
znajdowaty si¢ nastgpujace stwierdzenia, wskazujace na to, do czego stuza zdrapki i naklejki.

., Co zawiera Wielka Paczka Powitalna? Zdrap Zlote pola! Sprawdz ile masz asow i co
otrzymasz! Jesli po zdrapaniu ztotych pol ukaze sie jeden as, uprawnia to do 36 podwaojnych
kart na temat uprawy ogrodu. Jesli po zdrapaniu ukazq si¢ dwa asy, uprawnia to do
dodatkowego segregatora na karty. Przy trzech asach wysytamy poza tym praktyczny komplet
12 kolorowych przekladek. Przy czterech asach wysylamy takze zestaw trzech toreb
podroinych.” (podkreslenia Strony postgpowania; materiaty reklamowe dotyczace produktu
,Ogréd moich marzen”, z kampanii marketingowej tzw. styczniowej 2010 r. — zatacznik nr 2
do pisma Spotki z dnia 5 maja 2010 r.).

,OKAZJA! Jezeli odkryjesz 3 Brytyjskie Flagi, pod zdrapkq WELCOME Wielkq
Paczke Powitalnq ,, Angielski dla kazdego” o wartosci az do 180 zt otrzymasz GRATIS!
(optacasz jedynie koszty pakowania i wysytki) + 12-jezyczny stownik elektroniczny.

1 Flaga? Otrzymasz 9 kart o wartosci 17,95 zi; 2 Flagi? Otrzymasz az 18 kart
o wartosci 35,90 zi; 3 Flagi? Wielka Paczka Powitalna o wartosci 180 zi, a w niej az 18 kart,
2 plyty CD, 2 segregatory, 9 przekladek, a takze 12-jezyczny stownik elektroniczny za
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odpowiedz w ciqgu 9 dni otrzymasz ZA DARMO!* (*oplacasz jedynie koszty pakowania
i wysytki).

Czy mieli Panstwo szczescie i odkryli az 3 Brytyjskie flagi na zdrapce Welcome?
Gratulujemy! Tylko teraz macie nadzwyczajnqg mozliwos¢ otrzymania Wielkiej Paczki
Powitalnej z kolekcji <Angielski dla kazdego> o wartosci az do 180 zt ZA DARMO!*
(*optacacie jedynie koszty pakowania i wysytki — 9,95).

Tak, tu nie ma zadnej pomytki! Pragniemy po prostu da¢ kazdemu szanse zapoznania
si¢ z naszq seriq. Juz teraz przekonajcie sie sami, jak skuteczne narzedzie do samodzielnej
nauki jezyka oddajemy w Wasze rece!

Dodatkowo, jesli jestescie posiadaczami naklejki SZYBKA ODPOWIEDZ i odpowiecie
w ciqgu 9 dni, otrzymacie w PREZENCIE 12-jezyczny stownik elektroniczny.

(materiaty reklamowe dotyczace produktu ,Angielski dla kazdego” =z kampanii
marketingowej tzw. styczniowej 2010 r. — zalacznik nr 2 do pisma Strony postgpowania z
dnia 5 maja 2010 r.)

,,ZDRAPKA

Czy zdrapates 4 ztote piramidy? Sprawdz

Zdrap i sprawdz

Jesli po zdrapaniu ztotych pol ukaze si¢ jedna Ztota Piramida, uprawnia to do Ksiqzki
w twardej oprawie wraz z ptytq DVD.

Jesli po zdrapaniu ukazq sie dwie Zlote Piramidy, uprawnia to dodatkowo do dwoch
Ksiqzek wraz z dwiema plytami DVD.

Przy trzech Ztotych Piramidach wysytamy poza tym 12 kart unikalnej kolekcji ,, Dzieje
Wielkich Cywilizacji” oraz segregator z 6 przektadkami tematycznymi.

Przy czterech Zitotych Piramidach wysylamy takze praktyczny 3-czesciowy zestaw
toreb podroznych.

Calq Wielkq Paczke powitalng adresat otrzymuje za darmo, oplacajqc jedynie koszty
pakowania i wysytki — 14.95 zi. Prosimy odesta¢ zdrapke wraz z Kartq Zamowienia
w zalqczonej kopercie zwrotnej, bez znaczka — optata pocztowa jest uiszczona.

P.S. Prosimy zdrapac wszystkie ztote pola. Powodzenia!

Zdrap i sprawdz co otrzymasz!”

(materialy reklamowe dotyczace produktu ,,Starozytne Cywilizacje” z kampanii
marketingowej tzw. wrzesniowej 2010 r. — zalacznik nr 3 do pisma Strony postgpowania z
dnia 14 stycznia 2011 1.)

., Ile nutek kryje sie pod ztotymi polami? Sprawdz szybko, co kryje Twoja zdrapka!

1 nutke?

Otrzymasz ksiqzke w twardej oprawie wraz z phitq CD ,,Mozart — Mistrzowskie
dzieta”.

2 nutki?

Otrzymasz 2 ksiqzki w twardej oprawie wraz z ptytami CD ,,Mozart — Mistrzowskie
dziela” oraz ,, Chopin — Magia fortepianu”.

3 nutki?

Gratulujemy! Otrzymasz za darmo* (* oplacasz jedynie koszty pakowania i wysytki
14,95 zt!) Wielkq Paczke Powitalng o wartosci 180 zI, a w niej 2 ksiqzki w twardej oprawie
wraz z ptytami CD ,, Mozart Mistrzowskie dzieta” oraz ,, Chopin — Magia fortepianu”, prezent
niespodzianka — wspaniate uzupetnienie kolekcji oraz stuchawki stereofoniczne jesli
odpowiesz w ciqgu 9 dni.

Aby otrzymaé stuchawki, nie zapomnij naklei¢ na Karcie Zamowienia naklejki
SLUCHAWKI W PREZENCIE znajdujqcej sie na zdrapce!
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3 nutki na zdrapce? GRATULUJEMY WIELKA PACZKA POWITALNA o wartosci
180 zt moze by¢ Twoja ZA DARMO!* (* optacasz jedynie koszty pakowania i wysytki 14,95
zi).

(...)

Szanowni Panstwo!

Czy znalezliscie az 3 nutki na Waszej zdrapce?

Gratulujemy! Tylko teraz macie nadzwyczajnqg mozliwos¢ otrzymania Wielkiej Paczki
Powitalnej z kolekcji ,,Mistrzowie Muzyki Klasycznej” o wartosci 180 zt ZA DARMO%*!
(* optacacie jedynie koszty pakowania i wysytki 14,95 zi).

(...)

Dodatkowo, jesli na Szczesliwej Zdrapce oprocz 3 nutek znajdziecie nalepke
SLUCHAWKI W PREZENCIE i odpowiecie na naszq oferte ciqgu 9 dni, zaskoczymy Was
wspaniatym prezentem — SLUCHAWKAMI STEREOFONICZNYMI, ktore wyslemy Wam
zupetnie za darmo.

(...)

Juz teraz przyklejcie wszystkie 3 nutki oraz naklejke SEUCHAWKI W PREZENCIE
na Karcie Zamowienia i odeslijcie jq do nas w ciqgu 9 dni! Wielka Paczka Powitalna jest juz
dla Was zarezerwowana!

(materialy reklamowe dotyczace kolekcji Mistrzowie Muzyki Klasycznej z kampanii
marketingowej tzw. wrzesniowej 2010, zatacznik nr 3d do pisma Strony postgpowania z dnia
14 stycznia 2011 r., oznaczenie materiatow: PL TCC LI WEL 0810 46063 -0).

W toku niniejszego postgpowania Prezes Urzedu ustalil, ze wszystkie materiaty
reklamowe zawieraja jednakowe elementy (w tym zdrapki lub naklejki). Wszystkie
te elementy gwarantuja uzyskanie przez zamawiajacego peinej zawartosci tzw. Wielkiej
Paczki Powitalnej. Jej zawarto$¢ ro6zni si¢ w zalezno$ci od produktu, jednak jest taka sama
w obregbie jednej serii wydawniczej. Prezes Urze¢du ustalit rowniez, ze materiaty reklamowe
sa skonstruowane w taki sposob, aby konsument zawsze mogt uzyskaé petna zawartos¢
tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej. Strona post¢gpowania przyznala, ze nie ma mozliwos$ci, aby
konsument nie uzyskal szczegdtow (np. czterech asow, czy naklejki z nutka lub tortem w
odpowiednim kolorze), ktore zgodnie z informacjami zamieszczonymi w ulotkach
reklamowych nie decyduja o zawartosci Wielkiej Paczki Powitalnej o najwigkszej zawartosci.
Zatem niemozliwe jest, aby konsument odnalazl w szczegdlnosci mniej niz cztery asy (na
zdrapce, w ktorej konieczne jest ich uzyskanie, po to aby otrzymac tzw. Wielka Paczke
Powitalna w najpelniejszym sktadzie), niemozliwe jest tez nieuzyskanie naklejki ze zlota
nutka lub ztotym kwiatkiem (lub innych wizerunkéw). Materialy reklamowe skonstruowane
sa w taki sposob, ze szczegdly, ktore zgodnie z praktyka rynkowa stosowana przez Strong
postgpowania maja decydowac o zawartosci tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej (cztery asy na
zdrapce, naklejka ze ztota nutka, naklejka ze ztotym tortem itd.) sa elementami sktadowymi
wszystkich materiatow reklamowych.

Prezes Urzedu ustalit réwniez, ze mozliwo$¢ otrzymania tzw. Wielkiej Paczki
Powitalnej o najpetniejszej zawarto$ci nie jest uzalezniona od terminu wystania zamowienia.
Pomimo tego, ze z materiatéw reklamowych wynika, ze do otrzymania pelnej zawartosci
Wielkiej Paczki Powitalnej niezbgdne jest zlozenie zamoéwienia w okresie 9 dni, to jednak nie
jest to termin zwigzania oferta, a ma na celu jedynie zmotywowanie konsumenta do szybszej
reakcji 1 przestania odpowiedzi w mozliwie najkrotszym terminie. Termin ztozenia
zamoOwienia nie wptywa na zawarto$¢ tzw. Wielkiej Paczki Powitalne;.

W toku niniejszego postgpowania Strona postgpowania dokonala zmian materiatow
reklamowych rowniez z zakresie informowania o zawarto$ci Wielkiej Paczki Powitalne;.
Nie zrezygnowala ona jednak z uzywania elementéw dodatkowych, takich jak zdrapki i
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naklejki, a w materiatach reklamowych rozprowadzanych w ramach kampanii marketingowe;j
tzw. styczniowej 2011 r. znajduja si¢ nastgpujace stwierdzenia.

.4 stoneczniki do zdrapania. Zdrapka. Odkryj 4 Stoneczniki. Znajdz 4 stoneczniki
CZYTAJ NA ODWROCIE.

Prosimy natychmiast otworzy¢ te koperte i odnalez¢ zdrapke. Cztery stoneczniki
oznaczajq, ze po otrzymaniu podpisanej Karty Zamowienia wyslemy catq Wielkq Paczke
Powitalng prosto do Waszego domu...).

Jeden stonecznik na zdrapce uprawnia do 36 kart o pielegnacji roslin i ogrodow
z serii ,, Ogrod Moich Marzen”.

Dwa stoneczniki na zdrapce uprawniajq do 36 kart i dodatkowego eleganckiego
segregatora do ich przechowywania.

Trzy stoneczniki na zdrapce oznaczajq, ze otrzymacie takze komplet 12 kolorowych
przektadek do kart.

Cztery stoneczniki na zdrapce oznaczajq, ze wyslemy dodatkowo w prezencie 3-
czesciowy zestaw toreb podroznych.

(...)

Jesli niezwlocznie odeslecie Karte Zamowienia ze zdrapkq, na ktorej umieszczone sq 4
stoneczniki, otrzymacie dodatkowy prezent — praktyczny zestaw toreb podroznych. Prosimy
umiescic zdrapke wraz z Kartq Zamowienia w kopercie i odesta¢ calos¢ do nas. (...)

CO ZAWIERA WIELKA PACZKA POWITALNA

ZDRAP ZLOTE POLA!

Znajdz 4 stoneczniki”

W Karcie Zamowienia zamieszczony jest rowniez tekst:

, Wysytam karte zamowienia i zdrapke. Zdrapka ze stonecznikiem uprawnia mnie
do otrzymania Wielkiej Paczki Powitalnej (...). W ramach Paczki Powitalnej otrzymam:

v 36 podwaojnych kart o uprawie ogrodu

v Segregator na karty

v Komplet 12 przekladek do kart

v Zestaw trzech toreb podroznych”

(materiaty reklamowe dotyczace kolekcji ,,Ogrod Moich Marzen” rozpowszechniane
w ramach kampanii marketingowej tzw. styczniowej 2011 r., tj. po modyfikacji materialow
reklamowych przez Strong postgpowania, oznaczenie materiatow: PL AGM LI PGS 0311
46042-0, zatacznik do pisma Strony postgpowania z dnia 28 grudnia 2010 r.).

Zmiana, jaka wprowadzila Strona post¢gpowania polegata na tym, ze wcze$niej zamiast
znaczka wskazujacego na to, ze ww. pozycje zostaly zaznaczone, znajdowaly si¢ puste
miejsca, tak, aby konsument mégt samodzielnie zaznaczy¢ jaka zawarto$¢ bedzie miata jego
Wielka Paczka Powitalna.

Ustalenia dotyczace wypelniania obowigzku informacyjnego wynikajacego z art. 9 ust. 1
pkt 2 ustawy o ochronie niektéorych praw konsumentow przez Stron¢ postgpowania
przed zmiana materialow reklamowych, tj. rozprowadzanych do dnia 29 listopada
2010 r. oraz informacje na temat zmian dokonanych w materialach reklamowych w tym
zakresie

Prezes Urzgdu w toku niniejszego postgpowania ponad wszelka watpliwo$¢ ustalit,
ze w materiatach reklamowych publikowanych do dnia 29 listopada 2010 r. Strona
postgpowania, nie informowata konsumentéw na temat ilosci elementow sktadajacych si¢ na
kolekcje.

Prezes Urzedu ustalit, ze wszystkie kolekcje oferowane przez Strong postgpowania
maja charakter zamknigty, w zwiazku z czym juz przed opublikowaniem materialow
reklamowych wiadomo jest o ilosci elementow sktadajacych si¢ na kolekcje. Pomimo tego,
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w materiatach reklamowych publikowanych do dnia 29 listopada 2010 r. Strona postgpowania
nie informowata konsumentéw na temat wielkos$ci kolekcji.

Zamiast tego, w Gwarancji Solidnos$ci zamieszczone byto postanowienie o tresci:

Sami decydujecie jak dlugo zbieracie. Zbierajq Panstwo tak diugo jak chcecie. Sami
decydujecie jak bogata ma by¢ Wasza kolekcja. Jesli postanowicie wstrzymac lub zakonczyc
kolekcjonowanie, wystarczy nas o tym powiadomic¢ listownie lub telefonicznie (...).”

Taka informacje¢ Strona postgpowania uznawata za wypeknienie obowiazku udzielenia
informacji na temat ilosci elementéw skladajacych si¢ na kolekcjg, o czym wskazywala
wielokrotnie w toku niniejszego postgpowania.

W materiatach reklamowych publikowanych w ramach kampanii marketingowej tzw.
styczniowej 2011 Strona postgpowania zaczeta udziela¢ informacji na temat ilosci elementow
skladajacych si¢ na kolekcjg¢. Informacja taka znalazta si¢ w postanowieniu punktu 2
Warunkéw Zamowienia, zgodnie z ktorym:

., Nastepnie co 3-4 tygodnie bedziemy przesytac¢ Panstwu 12 kart serii ,,Ogrod Moich

Marzen”. Przesytki bedq dostarczane bezposrednio do skrzynki na listy bez pobrania, platne
przekazem na poczcie, w banku lub przez Internet. Bedzie je mozna zatrzymac za rownie niskq
cene 13,95 zt (+ koszty pakowania i wysytki 3,95 z1). W kolekcji dostgpnych jest 91 zestawow
kart. To Panstwo decydujecie, ile z tych zestawow zbierzecie! Platnosci za poszczegolne
zestawy uiszczq Panstwo na podstawie blankietu wplaty dotqczonego do kazdej przesytki,
w podanym na nim terminie. Zastrzegamy, zZe z przyczyn od nas niezaleznych (jak np. zmiana
cen przesytek pocztowych, zmiana stawki podatku VAT), obecna cena moze ulec zmianie.
W takiej sytuacji mozecie Panstwo wypowiedzie¢ umowe, informujqc nas o tym listownie
lub telefonicznie, zgodnie z zasadami opisanymi w pkt 6.”
(podkreslenie Prezesa Urze¢du; materiaty reklamowe dotyczace kolekcji ,,Ogréd Moich
Marzen” rozpowszechniane w ramach kampanii marketingowej tzw. styczniowej 2011 r., tj.
po modyfikacji materiatow reklamowych przez Strong post¢gpowania, oznaczenie materialow:
PL AGM LI PGS 0311 46042-0, zatacznik do pisma Strony postgpowania z dnia 28 grudnia
2010 r.).

Ustalenia dotyczgce informowania konsumentéw na temat prawa do wypowiedzenia
umowy w materialach reklamowych przed wprowadzeniem zmian, tj. rozprowadzanych
do dnia 29 listopada 2010 r. oraz informacje na temat zmian dokonanych w materialach
reklamowych w tym zakresie

W tresci jednego z postanowien Warunkow Zamowienia Strona postgpowania
w nastgpujacy sposob informowata konsumentoéw na temat prawa do wypowiedzenia umowy:

., Zbieranie serii mozna przerwa¢ w kazdym momencie, wystarczy powiadomié nas
o tym listownie lub telefonicznie (...) podajaqc Numer Klienta. Jezeli wiec zdecydujq sie
Panstwo na przerwanie prenumeraty — prosimy o odestanie nierozfoliowanych zestawow,
w ciqgu 10 dni od ich otrzymania, a takze o zachowanie dowodu nadania przesytki zwrotnej.
Zwroty prosimy kierowac na adres: (...).”

W Gwarancji Solidnosci znajdowato si¢ rowniez postanowienie o tresci:

, Nastepnie co 3-4 tygodnie bedziemy przesytali do Panstwa Ksiqzke wraz
z darmowym filmem DVD z kolekcji ,, Starozytne Cywilizacje” oraz zestawem 6 kart z kolekcji
, Dzieje Wielkich Cywilizacji”. Nie zobowiqzuje to Panstwa do przyjecia nastepnych
zestawow — mozna je odestac nierozfoliowane w ciqgu 10 dni od otrzymania (decyduje data
stempla pocztowego). Prosimy o zachowanie dowodu nadania przesytki zwrotnej.
(materialy reklamowe dotyczace kolekcji ,,Starozytne Cywilizacje” rozpowszechniane
w ramach kampanii marketingowej tzw. wrzesniowej 2010 r., oznaczenie materialow: PL
ACV LI PGS 0810 46047-0, zatacznik nr 3b do pisma Strony postgpowania z dnia 14
stycznia 2011 r.).
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Poczawszy od kampanii marketingowej tzw. styczniowej 2011 r. Strona postgpowania
wprowadzita zmiany w materiatach reklamowych polegajace na tym, Ze zmienila brzmienie
juz istniejacego postanowienia 6 Warunkow Zamowienia w nastgpujacy sposob: ,, Zbieranie
serii mozna przerwa¢ w kazdym momencie, poprzez wypowiedzenie umowy, wystarczy
powiadomic nas o tym listownie, na adres wskazany ponizej w pkt 10 lub telefonicznie (...) —
w przypadku otrzymania i optacenia wszystkich przesylek. W przypadku nieoptacenia
przesylek prosimy o odestanie nierozfoliowanych (nieoptaconych) zestawow, a takze
o zachowanie dowodu nadania przesytki zwrotnej...”. Taka informacja zastapila réwniez
wskazane powyzej postanowienie Gwarancji Solidnosci.

Niezaleznie od tego, Strona postgpowania zamiescila informacjg¢ na temat mozliwos$ci
wypowiedzenia umowy w terminie ustawowym wynikajacym z art. 8 ust 3 ustawy o ochronie
niektorych praw konsumentdéw: ,,Zgodnie z art. 8§ ust. 3 ustawy z dnia 2 marca 2000 r.
o ochronie niektorych praw Konsumentow (Dz. U. Nr 22, poz. 271 ze zm.) majq Panstwo

’

prawo do wypowiedzenia umowy z zachowaniem 1-miesiecznego okresu wypowiedzenia.”.

Ustalenia dotyczace Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina Domowego” (Akcji
Promocyjnej ,,111 telewizorow LCD)

W toku niniejszego postgpowania Prezes Urzedu ustalil, ze Strona postgpowania
cyklicznie organizowala akcje promocyjne, w ktorych przyznawala konsumentom nagrody
rzeczowe. Przedmiotowe akcje promocyjne trwaty zazwyczaj kilka miesiecy (dwie akcje
promocyjne w kazdym roku), a zasady przeprowadzania kazdej z nich sa analogiczne. Mowa
tu o Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina Domowego” (w ktorej nagrodami rzeczowymi
dla konsumentow byly zestawy kina domowego o okreslonej w materiatach marce) oraz Akcji
Promocyjnej ,,111 Telewizorow LCD” (w ktorej nagrodami rzeczowymi dla konsumentow
byty telewizory LCD o okre$lonej w materiatach reklamowych marce). Przedmiotowe akcje
promocyjne organizowane byly na takich samych zasadach, a roznity si¢ wylacznie
nagrodami przyznawanymi w ich trakcie. Mechanizm informowania konsumentéw o
przeprowadzanej akcji promocyjnej byt identyczny. W toku niniejszego postgpowania Prezes
Urzedu przeanalizowal regulaminy Akcji Promocyjnych ,,111 Zestawdéw Kina Domowego”
organizowanych w nast¢pujacych okresach:

- kampania wrze$niowa 2007 r. (od 15 sierpnia 2007 r. do 28 grudnia 2007 r.),

- kampania styczniowa 2008 r. (od 20 grudnia 2007 r. do 25 maja 2008 r.),

- kampania wrze$niowa 2008 r. (od 20 sierpnia 2008 r. do 30 stycznia 2009 r.),

- kampania styczniowa 2009 r. (od 30 grudnia 2008 r. do 30 maja 2009 r.),

- kampania wrze$niowa 2009 (od 20 sierpnia 2009 r. do 31 grudnia 2009 r.),

- kampania styczniowa 2010 (od 30 grudnia 2009 r. do 30 kwietnia 2010 r.),

- kampania styczniowa 2011 (od 28 grudnia 2010 r. do dnia 30 kwietnia 2011 r.).

Prezes Urzgdu przeanalizowal rowniez Regulamin Akcji Promocyjnej ,,111
Telewizorow LCD” organizowanej w kampanii wrzesniowej 2010 (od 27 lipca 2010 r. do 31
grudnia 2010 r.).

Regulamin Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina Domowego™ (,,111 Telewizoréw
LCD”) kazdorazowo dostosowywany do kolejnej akcji promocyjnej organizowanej przez
Strong postgpowania, zawieral informacje na temat sposobOéw przyznawania nagrod
rzeczowych konsumentom, ktore przedstawiaty si¢ nast¢pujaco.

W Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina Domowego” (,,111 Telewizorow LCD”)
mogli wzia¢ udziat konsumenci, ktérzy odpowiedzieli na ofertg Strony postgpowania, tj.
ztozyli zaméwienie na oferowany przez nia produkt, nie zrezygnowali z niej przez Scisle
wskazany okres oraz nie zalegali z platnos$ciami.

Pula 111 nagréd rzeczowych przewidziana byta dla wszystkich konsumentow, ktérzy
odpowiedzieli na ofertg Strony postgpowania w czasie rwania akcji promocyjnej. Dotyczylta
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ona wszystkich produktéw wymienionych w Regulaminie Akcji Promocyjnej oraz wszystkich
ulotek reklamowych publikowanych w trakcie akcji promocyjnej (trwajacej kilka miesigcy).
Pula 111 nagrod rzeczowych byta dzielona proporcjonalnie do ilo$ci konsumentow, ktorzy
odpowiedzieli na konkretna ofertg (w zakresie konkretnego produktu).

Biorac za przyktad Akcje Promocyjna ,,111 Zestawoéw Kina Domowego”
organizowana w kampanii marketingowej tzw. styczniowej 2010 r., tj. w okresie od 30
grudnia 2009 r. do 30 kwietnia 2010 r., to z informacji zamieszczonych w regulaminie
dotyczacym tej akcji promocyjnej wynikaty nastgpujace warunki jej przeprowadzania.

Akcja ta obejmowata nastepujace produkty oferowane przez Strong¢ postgpowania:
»Angielski dla kazdego — Speak English”, ,,Encyklopedia Zwierzat od A do Z”, ,,Mistrzowie
Muzyki Klasycznej”, ,,Natura Killers — Drapiezniki z bliska”, ,, Dom peten kwiatow”,
»Wypieki ze smakiem”, , Twdj przepis na zdrowie”, ,,Wojna i bron”, ,Blisko Swiata”
oraz ,,Ogréod Moich Marzen”. Do uczestnictwa w akcji promocyjnej uprawniato spetienie
jednego z ponizszych warunkéw:

- nadestanie droga pocztowa w okresie od 30 grudnia 2009 r. do 31 marca 2010 r.,
prawidlowo wypetnionego kuponu zwrotnego (tzw. Kupon — Zamoéwienie), a tym samym
ztozenie zamoéwienia na jeden z produktow: ,,Angielski dla kazdego — Speak English”,
»Encyklopedia Zwierzat od A do Z”, ,Mistrzowie Muzyki Klasycznej”, Natural Killers —
Drapiezniki z bliska”, ,,Wypieki ze smakiem”, ,,Tw0j przepis na zdrowie”, ,,Wojna 1 bron”,
,Blisko Swiata” na adres IMP Sp. zo0.0.;

- nadestanie droga pocztowa w okresie od 21 stycznia 2010 r. do 30 kwietnia 2010 r.,
prawidlowo wypelionego kuponu zwrotnego, a tym samym zlozenie zamédwienia na
produkt: ,,Dom peten kwiatéw” na adres IMP Sp. z 0.0.;

- nadestanie droga pocztowa w okresie od 5 marca 2010 r. do 30 kwietnia 2010 r.,
prawidtlowo wypetnionego kuponu zwrotnego, a tym samym zlozenie zamodwienia
na produkt: ,,Ogréd Moich Marzen” na adres IMP Sp. z o.0.

Na podstawie § 9 zdanie 1 tego regulaminu, nagroda w akcji promocyjnej byt
upominek dla wyselekcjonowanych klientow, ktorzy najszybciej ztozyli zamowienie, w
postaci 111 zestawow kina domowego. Zgodnie z § 10 tego regulaminu, ze wzgledu na
réznice czasowe w podaniu ogloszen przestanych poczta (tzw. mailing) oraz zamieszczonych
w czasopismach (tzw. insert), nagrody mialy by¢ przyznawane w oparciu o proporcjonalne
rozbicie procentowe (stosunek ilosci zamieszczonych kupondéw w danych $rodkach przekazu
do catkowitej wielkosci oferty wszystkich produktéw).

W toku niniejszego postgpowania Prezes Urzedu ustalit pule nagrod rzeczowych dla
jednej kolekcji. W ramach kampanii marketingowej tzw. wrzesniowej 2009 r. nastgpujaca
liczba konsumentéw otrzymata nagrody rzeczowe w rozbiciu na kolekcje 1 daty dystrybucji
materialéw reklamowych.

Lp. | Nazwa kolekcji (w oparciu o numer produktu) Ilos¢ nagrod
przyznanych w
ramach jednej
kolekcji

1. | Dom Pelen Kwiatow 13

(nr produktu: 3306)

Data dystrybucji | [lo$¢ przyznanych

materialow nagrod na
reklamowych materiaty
reklamowe z

danego dnia
Sierpien 2009 r. 1
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20.08.2009 r. 2
1.09.2009 . 4
10.09.2009 r. 1
14.09.2009 r. 1
15.09.2009 r. 3
7.10.2009 . 1
Blisko Swiata 19
(nr produktu: J500)
Data dystrybucji | [lo§¢ przyznanych
materiatow nagrod na
reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia
25.08.2009 r. 1
31.08.2009 r. 1
1.09.2009 . 4
4.09.2009 r. 1
10.09.2009 r. 3
11.09.2009 r. 1
12.09.2009 r. 1
17.09.2009 r. 1
20.09.2009 r. 2
24.09.2009 r. 1
6.10.2009 1. 1
22.10.2009 r. 1
Listopad/grudzien | 1
2009 r.
Wypieki ze Smakiem 13
(nr. produktu: E200)
Data dystrybucji | [lo$¢ przyznanych
materiatow nagrod na
reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia
31.08.2009 r. 1
3.09.2009 . 1
10.09.2009 r. 1
20.09.2009 r. 1
22.09.2009 r. 1
wrzesien- 2
pazdziernik 2009
.
6.10.2009 . 5
pazdziernik 1
Twoj Przepis na Zdrowie 16
(nr produktu: H400)
Data dystrybucji | [lo§¢ przyznanych
materiatow nagrod na
reklamowych materiaty
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reklamowe z
danego dnia

31.07.2009 r.

1

sierpien 2009 r.

31.08.2009 r.

1.09.2009 1.

10.09.2009 r.

14.09.2009 r.

listopad-grudzien
2009 1.

— (=N DN =

Wojna i Bron 12
(nr produktu: H800)
Data dystrybucji | [lo§¢ przyznanych
materiatow nagrod na
reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia
20.08.2009 r. 1
24.08.2009 r. 1
26.08.2009 r. 1
27.08.2009 r. 1
28.08.2009 r. 1
31.08.2009 r. 3
1.09.2009 . 1
4.09.2009 r. 1
28.09.2009 r. 1
grudzien 2009 r. 1
Angielski dla Kazdego 14
(nr produktu: 1706)
Data dystrybucji | [lo$¢ przyznanych
materiatow nagrod na
reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia
30.08.2009 r. 1
1.09.2009 . 2
3.09.2009 r. 1
4.09.2009 r. 2
8.09.2009 r. 1
10.09.2009 r. 1
14.09.2009 r. 1
24.09.2009 r. 2
30.09.2009 r. 1
pazdziernik 2009 | 1
.
22.10.2009 r. 1
Encyklopedia Zwierzat od A do Z 13

(nr produktu: 5006)

| Data  dystrybucji | Ilo¢ przyznanych

27




materiatow nagrod na

reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia

20.08.2009 r. 3

28.08.2009 r. 2

3.09.2009 r. 4

4.09.2009 r. 1

9.09.2009 r. 1

15.09.2009 r. 1

13.10.2009 r. 1

8. | Mistrzowie Muzyki Klasycznej 6

(nr. produktu: 3206)

Data dystrybucji | [lo$¢ przyznanych

materialow nagrod na

reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia

17.08.2009 r. 1

18.09.2009 r. 2

31.08.2009 r. 1

sierpien/wrzesien | 2

2009 r.

9. | Drapiezniki z Bliska 5

(nr produktu: 6606)

Data dystrybucji | [lo§¢ przyznanych

materiatow nagrod na
reklamowych materiaty
reklamowe z

danego dnia
sierpien 2009 r. 1
17.08.2009 r.
wrzesien 2009 r.1
13.10.2009 r.
30.10.2009 r.

p— [t | [ —

W ramach tzw. kampanii styczniowej 2010 r. nastgpujaca liczba konsumentow
otrzymata nagrody rzeczowe w rozbiciu na poszczegdlne kolekcje oraz biorac pod uwage
daty publikacji materialow reklamowych.

Lp. | Nazwa kolekcji Ilos¢ nagrod
(W oparciu o numer przyznanych w
produktu) ramach jednej

kolekcji

1. | Encyklopedia Zwierzat od A do Z 12
(numer produktu: 5006)

Data dystrybucji | llo§¢ przyznanych
materiatow nagrod na
reklamowych materiaty
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reklamowe z
danego dnia
15.12.2009 r. 1
28.12.2009 r. 2
31.12.2009 r. 1
8.01.2010 r. 1
12.01.2010 r. 1
14.01.2010 r. 2
21.01.2010 r. 1
29.01.2010 r. 1
styczen 2010 r. 1
13.03.2010 r. 1
Mistrzowie Muzyki Klasycznej 6
(nr produktu: 3206)
Data dystrybucji | [lo$¢ przyznanych
materiatow nagrod na
reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia
11.01.2010 r. 1
25.01.2010 r. 1
luty/marzec 1
4.02.2010r. 1
2.03.2010 r. 2
Drapiezniki z Bliska 5
(nr produktu: 6606)
Data dystrybucji | llo§¢ przyznanych
materiatow nagrod na
reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia
styczen 2010 r. 1
10.02.2010 r. 1
luty/marzec 2
marzec 1
Dom Pelen Kwiatow 13
(nr produktu: 3306)
Data dystrybucji | llo§¢ przyznanych
materialow nagrod na
reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia
21.01.2010 . 2
1.02.2010 1. 5
4.02.2010r. 2
10.02.2010 r. 4
Ogrod Moich Marzen 12

(nr produktu: 1206)

| Data  dystrybucji | Ilo§¢ przyznanych
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materiatow nagrod na

reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia

10.03.2010 r. 3

11.03.2010r. 1

16.03.2010 r. 1

20.03.2010r. 3

26.03.2010r. 1

marzec/kwiecien | 1

1.04.2010 1. 1

8.04.2010 r. 1

Blisko Swiata 19

(nr produktu: J500)

Data dystrybucji

[lo$¢ przyznanych

materiatow nagrod na

reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia

28.12.2009 r. 3

31.12.2009 r. 5

styczen 2010 . 1

2.01.2010r. 1

7.01.2010 1. 4

15.02.2010 r. 1

17.02.2010 r. 3

luty/marzec 2010 | 1

r.

Wypieki ze Smakiem 10

(nr produktu: E200)

Data dystrybucji

[lo$¢ przyznanych

materiatlow nagrod na

reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia

22.12.2009 r. 1

6.01.2010 1. 3

15.01.2010 r. 1

28.01.2010 r. 1

8.02.21010 . 1

10.02.2010 r. 1

17.02.2010 r. 1

3.03.2010 1. 1

Twoj Przepis na Zdrowie 18

(nr produktu: H400)

Data dystrybucji
materiatow
reklamowych

[lo$¢ przyznanych

nagrod na
materiaty
reklamowe z
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danego dnia

28.12.2009 r.

29.01.2009 r.

6.01.2010 1.

13.01.2010r.

15.01.2010r.

18.01.2010 r.

21.01.2010r.

styczef/luty 2010
r

— = oo ——

10.02.2010 r.

~

Angielski dla Kazdego
(nr produktu: 1706)

10

Data dystrybucji
materialow
reklamowych

[lo$¢ przyznanych
nagrod na
materialy
reklamowe z
danego dnia

29.12.2009 r.

1

6.01.2010 r.

14.01.2010r.

21.01.2010 .

9.02.2010 r.

luty/marzec 2010
.

it [t [t [ [N

marzec 2010 r.

marzec/kwiecien
2010 .

DO | —

10

Wojna i Bron
(nr produktu: H800)

Data dystrybucji

[lo$¢ przyznanych

materiatlow nagrod na

reklamowych materiaty
reklamowe z
danego dnia

13.01.2010 r. 1

luty 2010 . 1

8.02.2010 r. 1

26.02.2010 r. 2
1

marzec 2010 r.

O przeprowadzanej akcji promocyjnej, konsument dowiadywat si¢ z ulotek
reklamowych. W ulotkach publikowanych do dnia 29 listopada 2010 r. zamieszczone byty
nastgpujace stwierdzenia:
111 fantastycznych zestawow kina domowego (...) dla tych, ktorzy odpowiedzq
pierwsi!
Mozesz otrzymac zestaw kina domowego GRATIS!
Postapisz mqdrze odpowiadajqc szybko!
Jak mozna otrzymac kino domowe GRATIS?
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Prosimy natychmiast (jeszcze dzis) odesta¢ Karte Zamowienia i zdrapke w zalqczonej
kopercie. Pierwsze 111 0sob otrzyma zestawy kona domowego.

Prosimy takze pamietal, ze 111 pierwszych Prenumeratorow otrzymuje w prezencie
zestaw kina domowego.

Dlatego radzimy wystac¢ odpowiedz jeszcze dzis. W ten sposob, zwiekszajq Panstwo
swojq szanse na otrzymanie atrakcyjnego kina domowego.

Zestaw kina domowego GRATIS!”

(materiaty reklamowe dotyczace kolekcji ,,Dom Peten Kwiatow”, zatacznik nr 2 do pisma
Strony postgpowania z dnia 5 maja 2010 r., oznaczenie materialow: PL NSW LI PGS 0110
46047-0).

Wszystkie te informacje oraz hasta reklamowe zostaty wyeksponowane w taki sposob,
aby przyku¢ uwage konsumenta.

W Warunkach Zaméwienia znajdowata si¢ informacja, zgodnie z ktéra ,, Pierwsze 111
0sob otrzymuje w prezencie zestawy kina domowego (...). Dlatego prosimy odpowiedzie¢
jeszcze dzis! Szczegolowy regulamin jest dostepny na zZyczenie naszych klientow w siedzibie
firmy IMP Sp. z 0.0.”

Prezes Urzedu ustalit rowniez, ze z materiatow reklamowych publikowanych do dnia
29 listopada 2010 r. konsument nie uzyskiwat informacji na temat rzeczywistych warunkoéw
akcji promocyjnej. Poza hastami reklamowymi, konsument nie uzyskiwat zadnych informacji
na temat warunkéw tej promocji. Jedyna mozliwoscia uzyskania tych danych byto zwrocenie
si¢ przez konsumenta do Strony postgpowania z prosba o udostgpnienie regulaminu w jej
siedzibie. Strona postgpowania dawala jeszcze mozliwo$¢ zapoznania si¢ konsumentom z
regulaminem tej akcji promocyjnej listownie lub faxem na zadanie konsumenta.

Poczawszy od dnia 16 sierpnia 2010 r. Strona postgpowania rozpoczg¢la zamieszczanie
Regulaminu Akcji Promocyjnej ,,111 Telewizoréw LCD” na swojej stronie internetowe;j
www.imponline.pl. W ulotkach reklamowych publikowanych w tym czasie nie zaszty jednak
zadne zmiany, w szczegdlnosci nie znalazto si¢ w nich odestanie do strony internetowej w
celu uzyskania szczeg6étowych informacji na temat organizowanej akcji promocyjne;.

Poczawszy od kampanii marketingowej tzw. styczniowej 2011 r. Strona postgpowania
dokonata zmian swoich materialow reklamowych w taki sposdb, ze przy hastach
reklamowych znanych z materialéw reklamowych publikowanych w poprzednich okresach
(cytowanych powyzej), Strona postgpowania zamiescita gwiazdkg 1 wyjasnienie, w ktérym
informowata konsumenta, ze ,,dotyczy to Kart Zamowienia na wszystkie kolekcje w biezqcej
kampanii marketingowej IMP. Regulamin akcji promocyjnej dostepny listownie i na
www.imponline.pl”. Dodatkowo w Warunkach Zamowienia Strona postgpowania zawarta
informacje, zgodnie z ktora: ,, /11 osob, ktore jako pierwsze wyslq Karty Zamowienia
otrzymuje nagrode w konkursie — zestaw kina domowego. W konkursie biorq udzial Karty
Zamowienia ze wszystkich kolekcji wydawniczych, oferowanych w ramach kampanii
marketingowej Spotki. Nagrody przyznawane sq proporcjonalnie do ilosci zamowien
ztozonych na wszystkie wspomniane kolekcje. Regulamin akcji promocyjnej mozna otrzymac
listownie i jest dostepny na stronie www.imponline.pl”.

Ostatnia Akcja Promocyjna ,,111 Telewizoréw LCD” przed zmiana materialow
reklamowych w powyzszy sposob, zakonczyta si¢ w dniu 31 grudnia 2010 r. Co do kolejne;j
Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina Domowego”, konsument zapoznajac si¢ z
materialami reklamowymi, uzyskiwat juz informacje wskazane powyze;j.

Ustalenia dotyczace daty wprowadzenia zmian w materialach reklamowych
publikowanych przez Stron¢ postgpowania w zakresie zarzutow postawionych przez
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Prezesa Urzedu oraz daty ostatniej publikacji materialow reklamowych przed tymi
zmianami

Strona postgpowania poinformowata, ze wszelkie zmiany opisane przez niag w pismie
z dnia 28 grudnia 2010 r. zostaly uwzglednione w materiatach reklamowych, opublikowanych
w ramach kampanii marketingowej tzw. styczniowej 2011 r. Na dowdd okolicznosci
wprowadzenia tych modyfikacji, Strona postgpowania zataczytla wydrukowane i
przygotowane do dystrybucji materiaty reklamowe dotyczace nastepujacych kolekeji: ,,Twoj
Przepis na Zdrowie”, ,,Starozytne Cywilizacje”, ,,Ogréd Moich Marzen”, ,, Zywoty Swietych”,
,,.Blisko Swiata”, ,Opowiesci Biblijne”.

Prezes Urzedu ustalit, Ze kampania marketingowa tzw. wrzesniowa 2010 r. trwata w
okresie od 27 lipca 2010 r. do 31 grudnia 2010 r. (okres nadsylania zaméwien przez
konsumentéw). Ostatnia planowana dystrybucja materiatow reklamowych w tej kampanii
obyta si¢ w dniu 29 listopada 2010 r.

Oceniajac przedstawiony stan faktyczny Prezes Urzedu zwazyl, co nastepuje:

I. Rozstrzygnigcie w pkt 1 i II sentencji decyzji.

Stosownie do art. 1 ust. 1 uokik, ochrona interesow przedsigbiorcoOw i1 konsumentow
podejmowana w ramach dziatan Prezesa Urzedu jest prowadzona w interesie publicznym.
Dzialania oparte na przepisach ustawy sa zatem podejmowane w interesie publicznym, w celu
ochrony interesOw zbiorowosci, a nie wprost poszczegdlnych, indywidualnych uczestnikow
rynku. Naruszenie interesu publicznego stanowi bezwzgledny warunek do uznania
kompetencji Prezesa Urzedu do rozstrzygnigcia okreslonej sprawy. Interes publiczny zostaje
naruszony wowczas, gdy oceniane dziatania godza w interesy ogolnospoteczne i dotykaja
szerokiego kregu uczestnikéw rynku i poprzez to powoduja zaburzenia w jego prawidlowym
funkcjonowaniu. Do naruszenia interesu publicznego dochodzi, gdy skutki okreslonych
dziatan maja charakter powszechny, dotykaja wszystkich potencjalnych podmiotéw na danym
rynku.

W ocenie Prezesa Urzgdu, rozpatrywana sprawa ma charakter publicznoprawny.
Wiaze si¢ z ochrona interesu wszystkich konsumentow, ktorzy byli lub mogli sta¢ sie
klientami Strony post¢gpowania. Z uwagi na powyzsze, W niniejszej sprawie istnieje
mozliwos$¢ poddania zachowania Strony postepowania dalszej ocenie pod katem stosowania
przez nia praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

Zgodnie z treScig art. 24 ust. 2 uokik, do uznania, iz doszto do stosowania praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow konieczne jest spetnienie nastgpujacych
przestanek:

1) kwestionowane dziatanie jest dziataniem przedsigbiorcy,
2) bezprawno$¢ dziatania przedsigbiorcy,
3) godzenie w zbiorowy interes konsumentow.

Ad 1) dzialanie Strony post¢powania jako dzialania przedsi¢biorcy.

Ustawa o ochronie konkurencji 1 konsumentow zawiera legalna definicjg
przedsigbiorcy. Zgodnie z jej art. 4 pkt 1 uokik, pod pojeciem tym nalezy rozumieé
przedsigbiorc¢ w rozumieniu przepisOw ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie
dziatalnos$ci gospodarczej (tekst jedn.: Dz. U. z 2007 r. Nr 155, poz. 1905 ze zm., dale;j:
ustawa o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej) oraz: a) osobg fizyczna, osobg prawna, a takze
jednostke organizacyjna niemajaca osobowos$ci prawnej, ktorej ustawa przyznaje zdolnos¢
prawna, organizujaca lub §wiadczaca ustugi o charakterze uzyteczno$ci publicznej, ktore nie
sa dziatalnos$cia gospodarcza w rozumieniu przepiséw o dziatalnosci gospodarczej, b) osobe
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fizyczna wykonujaca zawdd we wlasnym imieniu i na wilasny rachunek lub prowadzaca
dziatalno$¢ w ramach wykonywania takiego zawodu, (...), d) zwiazek przedsigbiorcéw
w rozumieniu pkt 2 — na potrzeby przepisow dotyczacych (...) praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentoéw (trzeci czton definicji przedsigbiorcy zawartej w art. 4 pkt 1
uokik [lit. ¢)] znajduje zastosowanie wytacznie w postgpowaniach w sprawach koncentracji).
Natomiast w mysl art. 4 ust. 1 ustawy o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej, przedsigbiorca
W jej rozumieniu jest osoba fizyczna, osoba prawna i jednostka organizacyjna niebgdaca
osoba prawna, ktorej odrebna ustawa przyznaje zdolnos¢ prawna — wykonujaca we wlasnym
imieniu dziatalno$¢ gospodarcza. Whasciwa dla przedsigbiorcy dziatalno$cia gospodarcza jest
zarobkowa dziatalno§¢ wytwoércza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie,
rozpoznawanie 1 wydobywanie kopalin ze zt6z, a takze dzialalno$¢ zawodowa, wykonywana
W sposOb zorganizowany i ciagly (art. 2 ustawy o swobodzie dziatalno$ci gospodarcze;).

International Masters Publishers Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie jest spotka prawa
handlowego wpisana do Krajowego Rejestru Sadowego pod numerem KRS 0000117740,
prowadzaca we wilasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza polegajaca m.in. na wydawaniu
ksiazek, wydawaniu gazet, wydawaniu czasopism 1 pozostatych periodykéw, wydawaniu
nagran dzwigkowych, pozostalej dziatalno$ci wydawniczej, sprzedazy detalicznej gazet
1 artykulow pismiennych prowadzonej w wyspecjalizowanych sklepach, sprzedazy detalicznej
prowadzonej przez domy sprzedazy wysytkowej lub Internet. Nie ulega zatem watpliwosci,
1z Strona postgpowania posiada status przedsigbiorcy w rozumieniu powotywanego powyzej
art. 4 pkt 1 uokik. Tym samym przy wykonywaniu dziatalno$ci gospodarczej podlega ona
rygorom okreslonym w uokik i jej dziatania moga podlega¢ ocenie w aspekcie naruszenia
zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

Ad 2) — bezprawnos$¢ dzialania Strony post¢powania.

Bezprawno$¢ to sprzecznos¢ zachowania z przepisami prawa, zasadami wspotzycia
spotecznego oraz dobrymi obyczajami. Bezprawno$¢ jest czynnikiem o charakterze
obiektywnym, niezaleznym od wystapienia szkody czy od zamiaru podmiotu
dopuszczajacego si¢ dziatan bezprawnych. Przepis art. 24 ust. 2 uokik zawiera otwarty
katalog dziatan stanowiacych praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow. Wsrod
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw ustawodawca wymienit
w szczegolno$ci naruszenie obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i
pelnej informacji, jak réwniez dopuszczenie sig¢ nieuczciwej praktyki rynkowej lub czynu
nieuczciwej konkurencji.

Dziatanie Strony post¢gpowania jest bezprawne z powodow wskazanych ponize;.

W odniesieniu do praktyki stwierdzonej w punkcie I niniejszej decyzji

Zgodnie z art. 4 ust. 1 unpr, stosowana przez przedsigbiorcg praktyka rynkowa jest
nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami 1 w istotny sposéb znieksztatca
lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem
umowy, w trakcie jej zawierania lub po zawarciu. Przedmiotowy przepis stanowi klauzule
generalng, ktora na okoliczno$¢ stosowania danej praktyki bedzie podlegata stosownej
konkretyzacji. Zgodnie z przepisami unpr nieuczciwe praktyki rynkowe dziela si¢ na
wprowadzajace w blad oraz agresywne praktyki rynkowe (art. 4 ust. 2 unpr). Praktyki
rynkowe wprowadzajace w blad moga przybra¢ posta¢ czynna tj. polegac¢ na dziataniu (art. 5
unpr) lub bierna, tj., polega¢ na zaniechaniu (art. 6 unpr) wprowadzajacym w biad.
Do uznania wyzej wymienionych praktyk wprowadzajacych w btad za nieuczciwe praktyki
rynkowe nalezy bada¢ je poprzez pryzmat klauzuli generalnej zamieszczonej w art. 4 ust. 1
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unpr. Oznacza to, iz by wykaza¢, ze stosowane przez danego przedsigbiorce praktyki
stanowia nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu przepisOw unpr, nalezy odnie$¢ si¢
zarowno do definicji praktyki wprowadzajacej w blad (art. 5 unpr), jak 1 do ogolnej definicji
nieuczciwej praktyki rynkowej z art. 4 ust. 1 unpr.

Zgodnie z art. 5 ust. 2 pkt 1 unpr, wprowadzajacym w btad dziataniem moze by¢
w szczegblnosci rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji. Praktyke rynkowa uznaje si¢
natomiast za dziatanie wprowadzajace w btad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposob
powoduje lub moze powodowac podjgcie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej
umowy, ktoérej inaczej by nie podjat. To, czy dziatanie Strony post¢powania stanowi
nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu art. 5 ust. 2 pkt 1 unpr, nalezy rowniez wykazac
w oparciu o wypehienie przestanek wynikajacych z art. 4 ust. 1 unpr.

Analiza materialu dowodowego zgromadzonego w toku niniejszego postgpowania
wskazuje na to, ze dziatanie Strony postgpowania wypetia przestanki do uznania go za
nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu art. 5 ust. 2 pkt 1 w zw. z art. 4 ust. 1 unpr.

Nieodzowna czgscia skladowa wszystkich materialéw reklamowych dotyczacych
produktow oferowanych przez Strong postgpowania sa elementy dodatkowe, takie jak zdrapki
1 naklejki. Rodzaj takich elementéw dodatkowych rozni si¢ w zaleznosci od uktadu
kompozycyjnego materiatow reklamowych. Sa one tematycznie zwiazane z kolekcja, ktorej
dotyczy ulotka (dla kolekcji pn. Wypieki ze smakiem konsument poszukuje naklejki z tortem
w kolorze ztotym lub srebrnym, dla kolekcji pn. Starozytne Cywilizacje konsument poszukuje
w zdrapce wizerunkow piramidy itd.). Czesto pojawiajacym si¢ motywem, bez wzgledu na
tematyke¢ kolekcji, jest zdrapka, w ktorej odkry¢ mozna cztery asy z talii kart. Ustalenia
niniejszego postgpowania wskazuja na to, ze wszystkie materialy reklamowe zawieraja takie
elementy dodatkowe.

Z ulotek reklamowych wynika, ze zawartos¢ tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej jest
zwiazana z tymi elementami dodatkowymi. W zaleznosci od ilo$ci odkrytych na zdrapce np.
asow lub naklejki (np. ztota albo srebrna nutka lub tort), konsument otrzyma tzw. Wielka
Paczke Powitalna o okreslonej zawartos$ci.

., Co zawiera Wielka Paczka Powitalna? Zdrap Zlote pola! Sprawdz ile masz asow i co
otrzymasz! Jesli po zdrapaniu zlotych pol ukaze sie jeden as, uprawnia to do 36 podwdéjnych
kart na temat uprawy ogrodu. Jesli po zdrapaniu ukazq sie dwa asy, uprawnia
do dodatkowego segregatora na karty. Przy trzech asach wysylamy poza tym praktyczny
komplet 12 kolorowych przektadek. Przy czterech asach wysytamy takze zestaw trzech toreb
podroinych.” (podkreslenia Strony postgpowania; materiaty reklamowe dotyczace produktu
,O0grod moich marzen”, z kampanii styczniowej 2010 r. — zatacznik nr 2 do pisma Strony
postgpowania z dnia 5 maja 2010 r.).

OKAZJA! Jezeli odkryjesz 3 Brytyjskie Flagi, pod zdrapkq WELCOME Wielkq
Paczke Powitalnq ,, Angielski dla kazdego” o wartosci az do 180 zt otrzymasz GRATIS!
(optacasz jedynie koszty pakowania i wysytki) + 12-jezyczny stownik elektroniczny.

1 Flaga? Otrzymasz 9 kart o wartosci 17,95 zi; 2 Flagi? Otrzymasz az 18 kart
o wartosci 35,90 zi; 3 Flagi? Wielka Paczka Powitalna o wartosci 180 zi, a w niej az 18 kart,
2 phty CD, 2 segregatory, 9 przekladek, a takze 12-jezyczny stownik elektroniczny
za odpowiedz w ciqgu 9 dni otrzymasz ZA DARMO!* (*oplacasz jedynie koszty pakowania
i wysytki).

Czy mieli Panstwo szczescie i odkryli az 3 Brytyjskie flagi na zdrapce Welcome?
Gratulujemy! Tylko teraz macie nadzwyczajnq mozliwos¢ otrzymania Wielkiej Paczki
Powitalnej z kolekcji <Angielski dla kazdego> o wartosci az do 180 zt ZA DARMO!*
(*optacacie jedynie koszty pakowania i wysytki — 9,95).
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Tak, tu nie ma zadnej pomytki! Pragniemy po prostu da¢ kazdemu szanse zapoznania
si¢ z naszq seriq. Juz teraz przekonajcie sie sami, jak skuteczne narzedzie do samodzielnej
nauki jezyka oddajemy w Wasze rece!

Dodatkowo, jesli jestescie posiadaczami naklejki SZYBKA ODPOWIEDZ i odpowiecie
w ciqgu 9 dni, otrzymacie w PREZENCIE 12-jezyczny stownik elektroniczny. (materiaty
reklamowe dotyczace produktu ,,Angielski dla kazdego” z kampanii marketingowej tzw.
styczniowej 2010 r. — zatacznik nr 2 do pisma Strony postgpowania z dnia 5 maja 2010 r.).

Wskaza¢ przy tym nalezy, ze informacje na temat okolicznosci decydujacych
o zawarto$ci tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej zajmuja znakomita czg$¢ materiatow
reklamowych.

W ocenie Prezesa Urzedu, informacje przedstawione powyzej (wraz z pozostatymi,
zamieszczanymi przez Strong postgpowania w jej ofertach) nalezy czyta¢ w taki sposob,
ze istnieja réznego rodzaju zdrapki, ktére w zaleznosci od ich zawartosci, daja podstawy
do otrzymania tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej o réznej zawarto$ci (mozliwe jest, aby
w zdrapce zalaczonej do ulotki reklamowej, odkry¢ np. tylko 1 lub 2 asy, zamiast czterech).

Konsument uzyskuje zatem informacje, Zze istnieja zdrapki (naklejki), ktore
nie uprawniaja go do otrzymania tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej o najpeiniejszym sktadzie.
Konsument jest przekonany, ze sktad zamawianego przez niego produktu zalezy od elementu
losowego (np. ile aséw odnajdzie pod zdrapka). Skoro bowiem znalazt naklejke
z wizerunkiem tortu w ztotym kolorze (4 asy na zdrapce, itp.), to znalazt si¢ w gronie
szczesliwecow — jest jednym z niewielu, ktorzy maja szansg¢ otrzymania Wielkiej Paczki
Powitalnej o najwyzszym stopniu atrakcyjnosci (najpetniejszym sktadzie).

Tymczasem, jak ustalono w toku niniejszego postepowania, wszystkie elementy
dodatkowe w postaci zdrapek, czy naklejek gwarantuja uzyskanie przez zamawiajacego
petlnej zawartosci tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej. Nie ma przy tym mozliwosci, aby
konsument uzyskal mniej niz cztery asy, lub nie znalazl na naklejce kwiatka (nutki) w ztotym
kolorze (lub innego tego typu elementu), co ma, zgodnie z prezentowanymi informacjami,
decydujace znaczenie przy dorgczeniu konsumentowi tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej o
najpetniejszej zawartosci. Zawarto$¢ tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej rozni si¢ w zaleznosci
od produktu - moga to by¢ zestawy kart lub ksiazeczki CD/DVD, segregatory lub pudetka,
przewodniki po kolekcji itd. Jej zawarto$¢ jednak jest taka sama w obrgbie jednej serii
wydawniczej w danym cyklu, tzn., Ze kazda ulotka reklamowa skonstruowana jest tak, aby
wszyscy konsumenci odkryli takie elementy dodatkowe, ktore uprawniaja ich do zamowienia
tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej o najpetniejszej zawartosci.

Oznacza to, ze nie moze by¢ mowy o sugerowanym przez Strong postgpowania
elemencie losowosci decydujacym o dostgpnosci tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej
w najpelniejszym skladzie. Konsument nie jest jednym z niewielu, ktorzy uzyskuja
mozliwos¢ zamodwienia produktu o okreslonych cechach, gdyz wszyscy, ktorzy otrzymali
ulotke reklamowa moga zawrze¢ umoweg na dokladnie takich samych warunkach. Skoro
bowiem wszystkie zdrapki (naklejki) sa takie same we wszystkich materiatach reklamowych
rozpowszechnianych przez Strong postgpowania w obrocie w danym okresie 1 wszystkie
uprawniaja konsumenta do otrzymania pelnej wersji tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej, to
warunki zawieranej umowy nie zaleza wigc od szcze$cia danej osoby, ale od tego, czy w
ogole dotarty do niej materiaty reklamowe, a wigc od tego w jaki sposob i jak skutecznie
Strona postgpowania rozpowszechnia materiaty reklamowe oraz od tego, czy konsument
podjat probg zdrapania p6l zdrapki (lub odnalezienia naklejki).

Informacje zamieszczane w materiatach reklamowych oceni¢ wiec nalezy jako
wprowadzajace konsumenta w btad, gdyz nie bierze on udzialu w grze losowej. Konsument
jest wprowadzany w btad co do tego, ze czynnikiem decydujacym o wielkosci tzw. Wielkiej
Paczki Powitalnej (jej dostgpnosci w najbogatszej wersji), jest element losowosci
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(tut szczescia). W rzeczywistosci jednak okazuje sig, ze mozliwo$¢ uzyskania produktu
w najbogatszej wersji, nie ma nic wspolnego z loteria, a jest to jedynie trik marketingowy,
ktory ma na celu sktonienie konsumenta do ztozenia zaméwienia na produkty oferowane
przez Strong postgpowania.

Strona postgpowania przyznata, ze mozliwos¢ ztozenia zamoéwienia na tzw. Wielka
Paczke Powitalna w najbogatszej wersji nie zalezy od losu, gdyz odkrywania zdrapek, czy
odnajdowania naklejek nie mozna utozsamia¢ z gra losowa, ale ze sprzedaza premiowa,
w ktorej uczestnik ma gwarancj¢ otrzymania premii po dokonaniu zakupu. Prezes Urzgdu
zwraca uwage, ze niezaleznie od tego jak Strona postgpowania nazywa stosowana przez
siebie praktyke¢ rynkowa, to decydujace znaczenie ma fakt jej postrzegania przez przecigtnego
konsumenta.

W toku niniejszego postgpowania Strona postgpowania powotujac si¢ na definicje
przecigtnego konsumenta, wskazata, ze jest to taki konsument, ktory jest dobrze
poinformowany, dostatecznie uwazny i ostrozny. Podkreslita dodatkowo, Ze nie ma podstaw
do twierdzenia, Ze jej klienci stanowia jaka$ szczegdlna grupg — konsumenci International
Masters Publishers Sp. z 0.0. nie wyr6zniaja si¢ ze wzgledu na latwowiernos¢, wiek
lub niepetnosprawnos¢.

Mozna przyzna¢ racj¢ Stronie postgpowania w tym zakresie, ze przeci¢tny konsument
w niniejszej sprawie nie nalezy do szczegélnej grupy konsumentow ze wzgledu na
wyrdzniajace go cechy. Definicja przecigtnego konsumenta, przytoczona przez Strong
postgpowania wymaga jednak doprecyzowania.

Przymiot przecigtnosci nie opiera si¢ na tym, ze konsumenci powinni samodzielnie
dazy¢ do uzyskania wiedzy niezbednej do $wiadomego zawarcia umowy — informacji
dotyczacych przedsigbiorcy lub cech produktu. Cig¢zar przekazania informacji o produkcie
spoczywa na przedsigbiorcy, ktory wystgpujac na rynku w roli profesjonalisty powinien
zadbac o to, zeby jego kontrahent uzyskat na tyle pelna i jasna informacje, ktora pozwoli mu
dokona¢ $wiadomego wyboru. Dlatego wtasnie prawo do informacji uznawane jest za
fundament ochrony konsumenta w Unii Europejskiej. Dodatkowo zatozy¢ nalezy,
ze spoczywajace na przedsigbiorcy powinnosci w zakresie informacyjnym lub znakowania
towarow wplywac beda na podwyzszenie standardu swiadomosci konsumentow.

Oczywiscie konsument sam moze réwniez dazy¢ do uzyskania wiedzy na temat
danego produktu, mamy wtedy do czynienia z tzw. samoswiadomoscia czy
samoksztatceniem. Nie jest to jednak wymog, ktdrego niespelnienie pozbawia automatycznie
przymiotu ,,przecigtno$ci” w rozumieniu ustawy, co oznacza zerwanie z pokutujacym jeszcze
podejsciem dotyczacym ,, wysokiego standardu powinnosci konsumenta zwiqzanego z samym
faktem uczestnictwa na coraz bardziej nieprzejrzystym rynku (,,skoro kupuje, powinien
wiedzie¢”, ,,gdyby przeczytal, bytby wiedzial”), przy jednoczesnym braku odniesienia tej
powinnosci nie tylko do istniejqcej i realizowanej polityki informacyjno-edukacyjnej wobec
konsumenta, ale takze oceny konkretnych obowiqzkow w tym zakresie jego kontrahenta.” (E.
Letowska, Europejskie prawo umow konsumenckich, Warszawa 2004, s. 66-67).

Kolejnym krokiem do ustalenia modelu przeci¢tnego konsumenta jest ustalenie,
czy jest on uwazny i ostrozny. Nie oznacza to, ze konsument posiada wiedzg specjalistyczna
pozwalajaca na wybor odpowiedniego produktu, ale to, ze przede wszystkim rozumie
kierowane do niego informacje i potrafi je wykorzysta¢ do podjgcia $Swiadomej decyzji
dotyczacej produktu. Nie jest naiwny, ale z drugiej strony nie potrafi oceni¢ sytuacji tak jak
profesjonalista. Begdac  jednocze$nie $wiadomy realiow  spoteczno-gospodarczych
wykorzystuje swoja wiedzg ogolna dazac do zdobycia dodatkowych informacji o produkcie.
Rozumie on, ze jego ochrona jest wypracowana takze jego wlasnym wysitkiem edukacyjnym.
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Zgodnie z omawiang definicja, bada si¢ reakcje przecigtnego konsumenta poprzez
uwzglednienie czynnikéw spotecznych, kulturowych i jezykowych, ktére mialy wpltyw
na ksztattowanie jego zachowan przy zawieraniu umowy. Uwzglednienie tych czynnikow
sprawia, ze konsument przestaje by¢ juz tylko podmiotem statystycznym, ale rzeczywistym —
osadzonym w realiach kulturowych i spotecznych. Mozliwos¢ uwzglednienia czynnikow
spotecznych, kulturowych i jezykowych dodaje definicji przecigtnego konsumenta walor
nieznacznej elastycznosci, ktorej nie uda si¢ uniknaé przy ocenie reakcji konsumenta
na praktyke¢ rynkowa.

W koncu powinno si¢ dokona¢ oceny, czy konsument nalezy do specjalnej grupy
podatnej na praktyke ze wzgledu na szczegélne cechy (segmentacja konsumentow). Ustawa
przyktadowo wymienia szczegdlne grupy konsumentéw niepelnosprawnych fizycznie
lub umystowo. Wiek roéwniez moze by¢ czynnikiem wyrdzniajacym konsumenta wsrdd
innych. Inaczej bowiem nalezy ocenia¢ zachowania i reakcje oséb, na przyktad na reklame
sprzgtu komputerowego, ktore na co dzien postuguja si¢ takimi produktami, a inaczej ludzi
w podesztym wieku, ktorzy nie posiadaja wiedzy na temat nowinek technicznych. Podobnie
sprawa ma si¢ z dzie¢mi, ktore nie potrafia, w odrdéznieniu od ich rodzicéw, racjonalnie
oceni¢ na przyklad reklamy skierowanej bezposrednio do nich. Dlatego juz na etapie
konstruowania praktyki rynkowej (na przyktad przekazu reklamowego) nalezy oceni¢ dla
jakiej grupy docelowej przeznaczony jest produkt, od tego bowiem zalezy miara przecigtnego
konsumenta.

Prezes Urzedu dokonat oceny dziatania Strony post¢gpowania oraz stwierdzit, ze moze
ono narusza¢ interesy przecigtnego konsumenta. Nalezy zwroci¢ uwagg, ze weryfikacji tego,
czy konsument jest dostatecznie uwazny 1 ostrozny nalezy, szczeg6lnie w przypadku oceny
dziatania wprowadzajacego w blad, dokonywa¢ z uwzglednieniem tego jaki byl ksztalt
informacji przekazywanych przez przedsigbiorce.

W niniejszej sprawie przecigtnym konsumentem jest osoba, ktora jest zainteresowana
nabyciem produktow oferowanych przez Strong postepowania. Osoba taka nie czerpie
informacji z wydawnictw naukowych lub podrgcznikéw poswigconych danej tematyce, ale
zrodtem jej wiedzy (lub pogiegbiania wiedzy) sa kolekcje oferowane przez Strong
postgpowania. Po dokonaniu pobieznej oceny informacji zawartych w wydawnictwach
oferowanych przez Strong postgpowania nalezy dojs¢ do wniosku, ze maja one charakter
podstawowy, a nie specjalistyczny. Sa to wigc osoby, ktore rozpoczynaja zdobywanie wiedzy
na dany temat np. o muzyce klasycznej (w przypadku kolekcji ,,Mistrzowie Muzyki
Klasycznej”) lub rozpoczynaja nauk¢ postugiwania si¢ komputerem (w przypadku kolekcji
»Komputer Bez Tajemnic”). Dodatkowo, biorac pod uwage zaréwno tematyke kolekcji, jak
1nawet bazujac na ulotkach reklamowych, odbiorcami produktow Strony post¢gpowania
sa czesto rodzice, ktorzy nabywaja produkty dla swoich dzieci (kolekcje poswigcone w
szczegOlnosci poznawaniu przyrody), gospodynie domowe (jesli chodzi o kolekcje
poswigcone gotowaniu, czy pielggnacji kwiatow).

Przecigtny konsument w niniejszej sprawie nie jest zatem osoba, ktora jest
wyedukowana ponad normg przyjeta dla zwyktej jednostki. W opinii Prezesa Urzedu przyja¢
zatem nalezy, ze $wiadomo$¢ mechanizmow rynkowych takiej osoby nie jest wyzsza od
przyjetej dla zwyktego uczestnika obrotu.

Mechanizm dzialania Strony postgpowania powoduje, ze konsument czuje si¢
wyrozniony faktem wuzyskania ,,wygranej” w postaci Wielkiej Paczki Powitanej o
najpetniejszej zawartosci. Przecigtny konsument nie moze bowiem odczyta¢ informacji
zamieszczonych w materialach reklamowych inaczej niz dostownie — bierze udziat w grze z
elementami losowosci, w ktorej moze (ale nie musi) wygra¢ Wielka Paczke Powitalng o
najpetniejszym sktadzie. Wykltadnia literalna prowadzi do wniosku, ze istnieja inne zdrapki,
ktore nie uprawniaja do uzyskania segregatora, przektadek lub toreb podroznych. Nic przy
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tym nie sugeruje konsumentowi, ze informacje zawarte w materiatach reklamowych powinien
odczytywaé inaczej. Zatem przecigtny konsument w rozumieniu przepisOw ustawy o
przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, znajacy chocby pobieznie realia
gospodarcze i marketingowe, moze zosta¢ wprowadzony w blad takim dziataniem Strony
postgpowania. Dowodem na to jest rowniez fakt, ze Prezes Urzedu wszczynajac postepowanie
W niniejszej sprawie, oceniajac materiaty reklamowe Strony postgpowania, nie byl §wiadom
istnienia tego schematu i faktu, ze w kazdej zdrapce znajduja si¢ zawsze cztery asy (lub
naklejki z odpowiednim wizerunkiem — np. ztotej nutki), zostat ujawniony dopiero w toku
niniejszego postgpowania. Oznacza to, ze konsumenci otrzymujacy materiaty reklamowe tym
bardziej nie mogli wiedzie¢ (obiektywnie nie mieli rowniez mozliwosci dowiedziec sig), ze de
facto loteria jest fikcja.

Dziatanie Strony postgpowania (jako zabieg o charakterze perswazyjnym) moze, w
opinii Prezesa Urzedu, mie¢ wptyw na podjecie przez konsumenta decyzji, ktorej inaczej by
nie podjal. Mozna bowiem wyobrazi¢ sobie taka sytuacje, kiedy po przeczytaniu materiatow
reklamowych konsument, ktory nawet nie jest zainteresowany oferta Strony postgpowania
(oferowana kolekcja nie stanowi dla niego wielkiej warto$ci merytorycznej), zostanie
zachecony do zlozenia zamowienia. Skoro bowiem ,,wygral” (,wylosowal”) tzw. Wielka
Paczke Powitalna w najpelniejszej wersji, to nie ulega watpliwos$ci, ze bgdzie zainteresowany
skorzystaniem z okazji na jej odbiér. Ekscytacja towarzyszaca konsumentowi przy
odkrywaniu kolejnych pél zdrapki, a nastgpnie poczucie wyrdznienia z powodu znalezienia
wszystkich czterech aséw na zdrapce (lub innych elementow w zaleznos$ci od materiatlow
reklamowych lub oferowanej kolekcji), moze okaza¢ si¢ elementem decydujacym przy
podjeciu przez konsumenta decyzji o zawarciu umowy. W taki sposob — skladajac
zaméwienie na tzw. Wielka Paczke Powitalna, ktorej zawarto§¢ w jego mniemaniu zalezy od
ilosci odkrytych wizerunkow asow na zdrapce — zawiera umoweg prenumeraty.

Nalezy zwroci¢ uwagg, ze Strona postgpowania konstruuje materialy reklamowe w
taki sposéb, zeby konsument podjat swoja decyzje jak najszybciej, bowiem jezeli si¢ na to
zdecyduje, to moze uzyska¢ dodatkowo nagrode rzeczowa w postaci zestawu kina
domowego.

Catoksztalt tych okolicznosci ma na celu wprowadzenie konsumenta w stan
emocjonalny sprzyjajacy podejmowaniu nieprzemyslanych decyzji rynkowych. O ile co do
zasady dziatania takie sa dozwolonym elementem gry rynkowej, to jednak niedopuszczalna
jest sytuacja, w ktorej dziatania te bazuja na wprowadzeniu konsumenta w blad. Istotnym
elementem tej strategii marketingowej jest wlasnie loteria zdrapkowa.

Biorac pod uwage brzmienie art. 4 ust. 1 unpr, praktyka rynkowa bedzie uznana za
nieuczciwa, jesli pozostanie sprzeczna z dobrymi obyczajami i w sposob istotny znieksztatca
lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem
umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po zawarciu.

W wyroku z dnia 23 lutego 2006 r. (sygn. akt: XVII Ama 118/04) Sad Okregowy w
Warszawie — Sad Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow wskazat, ze ,,istotq pojecia dobrego
obyczaju jest szeroko rozumiany szacunek dla cziowieka. W stosunkach z konsumentami
powinien on wyrazac¢ sie wlasciwym informowaniem o przystugujqcych uprawnieniach,
niewykorzystywaniu uprzywilejowanej pozycji profesjonalisty i rzetelnym traktowaniu
partnerow umow. Za sprzeczne z dobrymi obyczajami mozna uzna¢ dziatania zmierzajqce do
niedoinformowania, dezorientacji, wywotania blednego przekonania u konsumenta, a takze
wykorzystania jego niewiedzy lub naiwnosci.”. Dziatanie Strony postgpowania zwiazane z
zamieszczeniem informacji sugerujacych istnienie zdrapek (naklejek), ktére nie daja
mozliwosci otrzymania peinej zawartosci Wielkiej Paczki Powitalnej, jest sprzeczne z
dobrymi obyczajami. Préba sktonienia konsumenta do podjgcia decyzji dotyczacej umowy z
wykorzystaniem nierzetelnych (wprowadzajacych w blad) mechanizméw marketingowych
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nalezy jest zachowaniem sprzecznym z poszanowaniem osoby konsumenta jako kontrahenta
IMP. Zgodnie z definicja stawa ‘zdrapka’ zawarta w Stowniku Jgzyka Polskiego PWN, jest to
potocznie gra, w ktérej informacja o wygranej jest ukryta pod warstwa substancji, ktéra
nalezy zdrapa¢. Naruszeniem dobrego obyczaju jest wigc w tym przypadku to, ze skoro
Strona postgpowania informuje konsumenta, ze mozliwo$¢ otrzymania Wielkiej Paczki
Powitalnej o najpelniejszym skladzie jest uzalezniona od elementu losowosci, gdyz jest to
cecha loterii zdrapkowej, to powinno to znalez¢ odzwierciedlenie w rzeczywistosci. W innym
przypadku nalezy takie dzialanie traktowa¢ jako wprowadzenie w btad.

W opinii Prezesa Urzedu, sam fakt, ze konsument mogt na podstawie
wprowadzajacego w blad dziatania Strony postgpowania podja¢ decyzj¢ dotyczaca umowy,
ktorej inaczej by nie podjal, uzna¢ nalezy za naruszenie prawa do uczestniczenia w
przejrzystych i niezaktéconych warunkach rynkowych. Opisane powyzej dziatanie Strony
postgpowania, powoduje znieksztalcenie percepcji konsumenta jako uczestnika obrotu
rynkowego.

Przy ocenie, czy praktyka rynkowa wprowadza w blad przez dzialanie, nalezy
uwzgledni¢ wszystkie jej elementy oraz okolicznos$ci wprowadzenia produktu na rynek,
w tym sposOb jego prezentacji. W uzasadnieniu niniejszej decyzji Prezes Urzg¢du ocenit
wszystkie elementy praktyki rynkowej oraz stwierdzil, Ze caloksztalt materiatow
reklamowych $wiadczy o stosowaniu przez Strong postgpowania nieuczciwej praktyki
rynkowej. Na taka ocen¢ miata wpltyw przede wszystkim tre$¢ informacji zawartych w
ulotkach reklamowych (przytoczonych w niniejszej decyzji w czgs$ci dotyczacej ustalenia
stanu faktycznego w zakresie charakteru zdrapek i innych podobnych elementéw
dodatkowych), sposob ich przedstawienia, wyeksponowania oraz fakt, ze poswigcono im
duzo miejsca. Sa one bowiem powtarzane w kilku miejscach w materiatach reklamowych,
aby zacheci¢ przecigtnego konsumenta do zawarcia umowy.

W zwiazku z wykazaniem przestanek wynikajacych z przepiséw unpr, dziatanie
Strony postepowania wypelnia znamiona nieuczciwej praktyki rynkowej w rozumieniu art. 5
ust. 2 pkt 1 w zw. z art. 4 ust. 1 unpr. Tym samym, spelniona zostaje przestanka
bezprawnosci, niezbedna do wykazania stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentéw w rozumieniu art. 24 ust. 2 uokik.

W odniesieniu do praktyki stwierdzonej w punkcie II podpunkcie 1 niniejszej decyzji

Zgodnie z treScig art. 6 ust. 1 Ustawy, umowy zawierane z konsumentem bez
jednoczesnej obecnosci obu stron, przy wykorzystaniu $rodkoOw porozumiewania sig
na odlegtos¢, w szczego6lnosci drukowanego lub elektronicznego formularza zamowienia
niezaadresowanego lub zaadresowanego, listu seryjnego w postaci drukowane;j
lub elektronicznej, reklamy prasowej z wydrukowanym formularzem zamowienia, reklamy
w postaci elektronicznej, katalogu, telefonu, telefaksu, radia, telewizji, automatycznego
urzadzenia wywotujacego, wizjofonu, wideotekstu, poczty elektronicznej lub innych srodkow
komunikacji elektronicznej w rozumieniu ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug
droga elektroniczng (Dz. U. 144, poz. 1204), sa umowami na odlegtos¢, jezeli kontrahentem
konsumenta jest przedsigbiorca, ktory w taki sposob zorganizowat swoja dziatalnos¢.

Strona postepowania zawiera z konsumentami umowy na odlegto$¢ w rozumieniu ww.
przepisu. Konsument moze bowiem zawrze¢ umowg poprzez odestanie tzw. Karty
ZamoéOwienia (formularz, w ktérym nalezy wskaza¢ dane osobowe oraz ztozy¢ podpis pod
gotowa formula o$wiadczenia woli, w odpowiedzi na ofert¢ zamieszczona w ulotkach
reklamowych), albo poprzez wypehienie odpowiedniego formularza na stronie internetowe;j
www.imponline.pl.

W zwiazku z tym, na Stronie postgpowania spoczywaja obowiazki informacyjne
wynikajace z przepisow Ustawy, w szczeg6lnosci z art. 9 ust. 1 tego aktu prawnego.
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Zgodnie z trescig art. 9 ust. 1 pkt 2 Ustawy, konsument powinien by¢ poinformowany,
przy uzyciu $rodka porozumiewania si¢ na odleglo$¢, najpozniej w chwili zlozenia mu
propozycji zawarcia umowy w szczegdlnosci o istotnych wtasciwosciach swiadczenia 1 jego
przedmiotu. Na podstawie powolanego przepisu na przedsigbiorcy ciazy bezwzgledny
obowiazek udzielenia konsumentowi informacji dotyczacych cech oferowanego produktu.
Informacje te powinny by¢ sformutowane jednoznacznie, w sposob zrozumialy i1 tatwy
do odczytania (art. 9 ust. 2 Ustawy).

Do istotnych wlasciwo$ci $wiadczenia i1 jego przedmiotu nalezy w przypadku
produktéw oferowanych przez Strong postgpowania w szczegolnosci ilos¢ elementow
sktadowych oferowanych przez nia kolekcji. W opinii Prezesa Urzgdu nie stanowi
wypetnienia powyzszego obowiazku udzielenie informacji na skutek telefonicznego zapytania
konsumenta. Ze zgromadzonego w toku niniejszego postgpowania materiatu dowodowego
wynika jednoznacznie, ze Strona postgpowania, do dnia 29 listopada 2010 r. nie wypelniata
okreslonego powyzej obowiazku przedkontraktowego, a wigc nie wypekniata obowiazku
ciazacego na niej na mocy art. 9 ust. 1 pkt 2 Ustawy, za czym przemawiaja nastgpujace
argumenty.

Jak ustalono w toku niniejszego postgpowania, wszystkie oferowane przez IMP
kolekcje maja charakter zamknigty i skladaja si¢ z okreslonej iloSci zestawow. Zgodnie
z informacja zamieszczong w tresci materiatow reklamowych publikowanych przez Strong
postgpowania, konsument otrzymuje kolejne zestawy elementow sktadowych zaméwionej
przez siebie kolekcji w odstgpie 3-4 tygodni. Na jedna przesytke sktada si¢ jeden zestaw kart
(lub tzw. ksiazka CD/DVD). Konsument moze jednak wyrazi¢ zgode na tzw. szybsze
kolekcjonowanie — przysytanie wraz z kazda przesytka dwoch lub trzech zestawow kart/tzw.
ksiazek CD(DVD). Strona postgpowania nie stawia réwniez przeszkod konsumentowi
w jednorazowym zakupie catosci kolekc;ji.

W niniejszej sprawie kluczowe sa ustalenia co do zasad kolekcjonowania oraz strategii
marketingowej zastosowane] przez Strong postgpowania przy dorgczaniu poszczegdlnych
elementow sktadowych kolekcji. Ustalono bowiem, ze wraz z kazda przesytka konsument
otrzymuje okreslong ilos¢ elementow sktadowych kolekcji (kart lub tzw. ksiazek CD/DVD), a
kazdy z nich jest ponumerowany. Numeracja stron materiatow otrzymanych wraz z kazdym
zeszytem wskazuje konsumentowi kolejnos¢, jaka powinna by¢ zachowana przy
kompletowaniu danego dzialu tematycznego oraz calosci kolekcji. Zgodnie ze strategia
marketingowa stosowana przez Stron¢ postgpowania, konsument nie otrzymuje elementow
sktadowych kolekcji zgodnie z ich numeracja. Strona postgpowania nie rozpoczyna
wydawania kolekcji od kart z numeracja od 1 1 nie kontynuuje poprzez dostarczanie stron z
nastgpujaca po sobie numeracja (co do szczegoétowych ustalen patrz powyzej).

Dla jasnosci dalszych wywodow, Prezes Urzedu wskazuje, ze nie uznaje za bezprawne
dziatania przedsigbiorcy polegajacego na samym stosowaniu strategii marketingowej opisanej
powyzej, szczegolnie, ze po otrzymaniu ostatniego elementu sktadowego kolekcji, konsument
uzyskuje cato$¢ produktu (kolekcja nie zawiera luk). Wskaza¢ jednak trzeba, ze bez
informacji na temat iloSci elementéw skladajacych si¢ na kolekcj¢ na etapie
przedkontraktowym, nie mozna moéwi¢ o mozliwosci podjgcia przez konsumenta §wiadome;j
decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat. Nie bez znaczenia jest w przypadku
produktéw oferowanych przez Strong postgpowania fakt, ze kolekcjonowanie trwa kilka lat
(w zalezno$ci od kolekceji — od 1,7 roku do 3 lat uwzgledniajac tzw. szybsze kolekcjonowanie,
na ktére konsument nie musi wyrazi¢ zgody).

Biorac powyzsze pod uwagg, nie mozna zgodzi¢ si¢ z wysuwanymi w toku
niniejszego postgpowania przez IMP twierdzeniami.

Strona postgpowania przyznata kilkukrotnie, Ze nie udzielala informacji na temat
wielkosci kolekeji przed zawarciem umowy z konsumentami (w szczegdlnosci pismo Strony
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postgpowania z dnia 16 pazdziernika 2007 r., oraz z dnia 17 sierpnia 2010 r.,). W piSmie
z dnia 5 maja 2010 r. Strona postgpowania wskazala, ze , przesytki z zestawami kart nie sq
wysytane w  kolejnosci numerycznej. Dodatkowo kazdy wyslany zestaw zawiera karty
z roznych grup. W zwiqzku z powyzszym, patrzqc wylqcznie od strony numeracji kart w danej
publikacji, a nie catosci zagadnien tematycznych, dopiero zebranie catosci kolekcji umozliwia
skompletowanie petnej numeracji stron serii.”.

W toku postegpowania Strona postgpowania probowata jednak wywies¢, ze informacja
na temat wielkosci kolekcji nie stanowi informacji o istotnych wlasciwos$ciach §wiadczenia
1jego przedmiotu oraz — z uwagi na mozliwos¢ zrezygnowania z kolekcjonowania w kazdym
czasie, jak rbwniez z uwagi na to, ze kazda przesytka stanowi cato$¢ tematyczna — nie stanowi
informacji istotnej dla zawarcia przez konsumenta umowy. W $wietle tego Strona
postgpowania dowodzita, ze zamieszczona w Gwarancji Solidno$ci informacja o tresci:
wZbieracie Panstwo jak diugo chcecie. Sami decydujecie jak bogata ma by¢ Wasza kolekcja.
Jesli postanowicie wstrzymac¢ lub zakonczy¢ kolekcjonowanie wystarczy nas o tym
powiadomic listownie lub telefonicznie”, wypelia ustawowy obowiazek poinformowania
konsumenta na temat wielkosci kolekcji.

Tym samym, zaniechanie Strony postgpowania poprzez nieudzielanie informacji
o wielkosci kolekcji, jej zdaniem, nie moze by¢ postrzegane jako uchybienie obowiazkowi
informacyjnemu wynikajacemu z art. 9 ust. 1 pkt 2 Ustawy.

Kazdy jeden element kolekcji otrzymany przez konsumenta nie stanowi
samodzielnego bytu, ale jest czescia sktadowa kolekceji. Zgodnie z definicja stowa ‘kolekcja’
przyjeta w Stowniku jezyka polskiego PWN, kolekcja jest zbior przedmiotow jednego
rodzaju, gromadzonych przez kogo$ ze wzgledu na ich warto$¢ artystyczna, naukowa
lub historyczna. Istota kolekcjonowania jest cheé zdobycia wszystkich sktadnikow kolekcji.
Dopiero wigce taki rezultat stanowi osiagnigcie celu, dla ktorego konsument mégt zdecydowac
si¢ na zawarcie umowy. Cze$¢ sktadowa co do zasady charakteryzuje si¢ tym, ze nie moze
samodzielnie funkcjonowac, a produkt, ktorego jest czescia (w tym przypadku kolekcja) jest
niekompletny bez tej czgsci sktadowej. W obecnym stanie faktycznym $wiadczy o tym przede
wszystkim numeracja kazdego z elementow sktadowych kolekcji (karty lub tzw. ksiazki
CD/DVD), ktéra wskazuje na ich kolejnos¢ w ramach kolekcji, ale okresla roéwniez ilo$¢ tych
elementow i obszerno$¢ materiatu.

W konteks$cie wypetnienia obowiazku informacyjnego wynikajacego z art. 9 ust. 1 pkt
2 Ustawy, uprawnienie konsumenta do rezygnacji z kolekcjonowania na kazdym etapie
wykonania umowy nie ma znaczenia przede wszystkim dlatego, Ze biorac pod uwagg opisana
powyzej strategi¢ marketingowa Strony postgpowania, konsument w przypadku
wypowiedzenia umowy pozostanie z niekompletnym produktem (zawierajacym braki).
Numeracja kart sktadajacych si¢ na kolekcje nie jest bowiem jedynie wartoscia estetyczna
oraz w opinii Prezesa Urzedu nie sluzy wskazaniu jedynie kolejnosci otrzymanego materiatu
(tego, ze np. kartg z numerem 3 nalezy umiesci¢ przed karta z numerem 50). Wskazuje ona
bowiem na to, ile elementéw sktada si¢ na jej calo$¢. Rezygnacja z kolekcjonowania przed
otrzymaniem ostatniego elementu kolekcji skutkuje tym, ze konsument nie uzyskuje calo$ci
materiatu pod katem numeracji stron, a co za tym idzie rowniez pod katem zawartosci
merytorycznej. Braki w numeracji stron wskazuja bowiem na braki w materiale, jaki
konsument spodziewat si¢ otrzymac. Kolekcja nie moze stanowi¢ cato$ci tematycznej
ijednocze$nie nie stanowi¢ catosci pod wzgledem numeracji stron kazdego z dzialow
tematycznych (w przypadku kolekcji opartych na kartach) lub posiada¢ braki w numeracji
kolejnych tzw. ksiazek CD/DVD.

Skutkiem dzialania (zaniechania) Strony postgpowania moze by¢ to, ze produkt
kolekcjonowany przez konsumenta czgsto przez kilka lat moze nie tworzy¢ logicznej
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1 wyczerpujacej catosci. Taka kolekcja zawierajaca luki moze nie posiada¢ dla konsumenta
warto$ci zarowno kolekcjonerskiej, jak 1 naukowej. W takiej sytuacji, cel w jakim konsument
zdecydowal si¢ na zawarcie umowy, nie =zostaje osiagnicty, jesli zrezygnuje on
z kolekcjonowania przed otrzymaniem ostatniego elementu. Wbrew twierdzeniom Strony
postgpowania, konsument nie dazy do zakupu produktu ,,na probe”, ale jego celem jest
zdobycie kompletnego produktu, ktoéry bedzie zdatny do uzywania zgodnie ze spoteczno-
gospodarczym przeznaczeniem tego produktu.

Wskaza¢ jeszcze trzeba, ze powyzszy argument podnoszony przez Strong
postgpowania nie powinien by¢ brany pod uwageg przy ocenie niniejszej sprawy rowniez
z tego powodu, ze uprawnienie do rozwigzania umowy w toku jej wykonywania, nie stanowi
wyroznienia dla klientéw International Masters Publishers Sp z o.0., ale jest wyrazem
ustawowego uprawnienia konsumenta wynikajacego z art. 8§ Ustawy. Co prawda Strona
postgpowania dokonata modyfikacji ustawowego uprawnienia do wypowiedzenia umowy
skracajac okres wypowiedzenia, jednak nie zmienia to faktu, ze kazdy konsument, ktory
zawarl umowe¢ na czas nieokreslony, moze ja wypowiedzie¢ bez wskazywania przyczyn,
na podstawie art. 8 Ustawy.

W tym kontek$cie bezprzedmiotowe sa réwniez twierdzenia Strony post¢powania,
zgodnie z ktorymi konsument majac mozliwo$¢ rozwiazania umowy w kazdej chwili nie
ponosi szkody finansowej. Podkresli¢ trzeba, ze wypetienia obowiazku wynikajacego z art. 9
ust. 1 pkt 2 Ustawy nie nalezy wiaza¢ bezposrednio z poniesieniem szkody finansowej przez
konsumenta, ale raczej z uszczupleniem jego uprawnien do uczestniczenia w przejrzystych
1 jednorodnych warunkach rynkowych.

Celem kolekcjonowania jest che¢ zdobycia wszystkich elementéw sktadajacych sig
na kompletny produkt. Zdobycie catosci kolekcji stanowi wige zalozenie, dla ktérego doszto
do zawarcia umowy. Informacje, ktorych obowiazek udzielenia na podstawie art. 9 ust. 1
Ustawy spoczywa na przedsigbiorcy, maja umozliwi¢ konsumentowi podjgcie $wiadomej
decyzji na temat zawarcia umowy (tego czy wstapi¢ w stosunek prawny, badz nie).
Informacja o wielkosci kolekcji stanowi jedna z takich informacji, bez ktorych konsument nie
posiada dostatecznej wiedzy niezbednej do podjecia decyzji na temat umowy. Samo wigc
zaniechanie podania tej informacji stanowi naruszenie interesu konsumenta polegajace
na pozbawieniu go stosownej wiedzy.

Wskaza¢ przy tym trzeba, ze brak tej informacji, bez wzgledu na twierdzenia Strony
postgpowania, narusza rowniez interes ekonomiczny konsumenta. Nie wiaze si¢ on jednak
z mozliwo$cia rozwiazania umowy, ale z tym, ze konsument zawierajac umowg nie posiada
informacji niezb¢dnych do wyliczenia ile srodkéw pienieznych bgdzie musiat przeznaczyc
na zakup catej kolekcji. Nie moze zatem by¢ mowy o tym, ze interesy konsumenta zostaja
nienaruszone w sytuacji, gdy decyduje si¢ on na zawarcie umowy nie posiadajac informacji
na temat wielkosci kolekcji (a przez to nie majac informacji niezbednych do obliczenia,
ile srodkéw pienigznych bgdzie musial przeznaczy¢ na cato$¢ kolekcji). Zaniechanie Strony
postgpowania moze mie¢ tez wptyw na naruszenie interesu gospodarczego rozumianego jako
prawo do uczestniczenia w przejrzystych i niezaktoconych przez przedsigbiorcg warunkach
rynkowych, zapewniajacych  konsumentom dokonywanie transakcji  handlowych
z przedsigbiorcami przy catkowitym zrozumieniu rzeczywistego sensu ekonomicznego
1 prawnego warunkéw dokonywanych czynno$ci na etapie przedkontraktowym oraz w czasie
wykonywania umowy.

Powyzsze argumenty decyduja o tym, ze wiadomosci o wielkosci kolekcji stanowia
informacje¢ o istotnych wtasciwos$ciach §wiadczenia i jego przedmiotu w rozumieniu art. 9 ust.
1 pkt 2 Ustawy. Postepowanie dowodowe nie dostarcza natomiast innych wnioskow niz taki,
ze Strona postgpowania nie wypetniala obowiazku informacyjnego wynikajacego
z powotanego przepisu.
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W tym miejscu podkresli¢ nalezy réwniez wage zaniechania Strony postgpowania
w zakresie niewypelnienia jednego z przedkontraktowych obowiazkéow informacyjnych.
Przepis art. 9 ust. 1 pkt 2 Ustawy naklada na przedsigbiorc¢ bezwzgledny obowiazek
informacyjny wobec konsumenta, z ktorym zawiera on umowg na odlegto$¢ w rozumieniu
przepisow tej ustawy. Cigzar przekazania informacji w zakresie przewidzianym w tym
przepisie spoczywa na przedsigbiorcy, ktory wystepujac na rynku w roli profesjonalisty
powinien zadba¢ o to, zeby jego kontrahent uzyskal na tyle pelna i jasna informacje,
aby pozwolita konsumentowi na podjecie §wiadomego wyboru dotyczacego zawarcia umowy.
Nalezy podkresli¢, ze obowiazek o ktorym mowa, dotyczy uméw zawieranych na odleglos¢,
a wigce takich, w ktorych konsument nie ma fizycznej mozliwosci zapoznania si¢ z produktem
samodzielnie. Konsument nie ma mozliwosci uzyskania informacji na temat produktu
z innego zrédla niz wiadomos$ci udostgpnione przez przedsigbiorcg. Jezeli przedsigbiorca
uchybia natozonym na niego obowiazkom informacyjnym w ten sposéb, ze nie podaje
konsumentowi wymaganych informacji lub informacje podane przez niego sa nieprawdziwe,
konsument nie moze podjac¢ swiadomej decyzji dotyczacej nabycia produktu.

,,Obowiqzek informowania partnera o istotnych (z jego punktu widzenia)
okolicznosciach dotyczqcych kontraktu, jego przedmiotu i tresci, przedmiotu Swiadczenia,
a takze powinnosci czynienia tego w sposob prawdziwy, rzeczowy i kompetentny — jest cechq
generalng prawa umow i wyplywa z obowiqzku lojalnego kontraktowania, dotyczqcego
zarowno stadium przedkontraktowego, jak i wszelkich dalszych faz juz istniejacego stosunku
prawnego.” (E. Letowska, Prawo umow konsumenckich, Wydawnictwo C.H. Beck 2002,
s. 215).

Szczegblnej doniostosci nabiera wiasciwe informowanie w obrocie pomigdzy
przedsigbiorca a konsumentem. Przedsigbiorca wystepuje bowiem na rynku w roli
profesjonalisty — podmiotu, ktoéry posiada specjalistyczna wiedzg¢ na temat oferowanego
produktu. Od przedsigbiorcy jako profesjonalisty wymaga si¢ bowiem, zeby taka wiedzg
posiadat. Konsument z kolei wystepuje w roli osoby, ktora nie musi posiada¢ specjalistyczne;j
wiedzy na temat kazdej podejmowanej czynno$ci lub nabywanego towaru. Dlatego
konsument, podejmujac decyzj¢ dotyczaca zawarcia umowy bazuje na informacjach
przekazanych mu od przedsigbiorcy, ktore sa mu niezbedne do podjecia §wiadomej decyzji
opartej na wiedzy.

Z przyczyn wskazanych powyzej, prawo do rzetelnej, prawdziwej i petnej informacji
uznaje si¢ za fundament ochrony konsumenta nie tylko w Polsce, ale na catym obszarze Unii
Europejskiej. Model przecigtnego konsumenta wypracowany przez Europejski Trybunat
Sprawiedliwo$ci potwierdza fakt uznania prawa do informacji za jedno z priorytetowych.
Zgodnie bowiem z tym modelem, przecigtny konsument jest rozwazny, przecigtnie
oswiecony, majacy prawo do rzetelnej informacji niewprowadzajacej w blad, zawierajace;j
wszystkie niezbedne dane wynikajace z funkcji 1 przeznaczenia towaru. To czego mozna
oczekiwa¢ od rozsadnego konsumenta wynika przede wszystkim z tego jak daleko sigga
obowiazek informacji handlowej, jej dostgpnosci, jawnos$ci, niedwuznacznosci, petnosci
1 odpowiednios$ci. Prawidlowe wypelienie obowiazkéw informacyjnych przez przedsigbiorce
daje konsumentowi mozliwo$¢ podjecia $swiadomej decyzji dotyczacej zawarcia umowy.
Dlatego uznaje sig, ze ,, nieudzielanie konsumentom rzetelnej, prawdziwej i petnej informacji
powoduje uposledzenie w zakresie dokonywanych przez nich wyborow na rynku towarow
iustug.” (K. Kohutek, M. Sieradzka, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow.
Komentarz, LEX, 2008).

Niewypetnienie obowiazku wynikajacego z art. 9 ust. 1 pkt 2 Ustawy stanowi wigc
naruszenie jednego z priorytetowych uprawnien konsumenta — prawa do uzyskania rzetelnej,
prawdziwej i1 petnej informacji.
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Dziatanie Strony postgpowania naruszajace powyzsze uprawnienie konsumenta
wypetnia przestanki bezprawnosci, o ktdrej mowa w art. 24 ust. 2 pkt 2 uokik.

W odniesieniu do praktyki stwierdzonej w punkcie II podpunkcie 2 niniejszej decyzji

Zgodnie z art. 5 ust. 1 unpr praktyke rynkowa uznaje si¢ za dziatanie wprowadzajace
w blad, jezeli dzialanie to w jakikolwiek sposéb powoduje lub moze powodowaé podjecie
przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjal.
Na podstawie art. 5 ust. 3 pkt 2 unpr wprowadzajace w blad dziatanie moze w szczegodlnosci
dotyczy¢ cech produktu — w szczegdlnosci jego ilosci.

Analiza materiatu dowodowego zgromadzonego w toku niniejszego postgpowania
wskazuje na to, ze dziatanie Strony postgpowania wypetnia przestanki do uznania go za
nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art. 5 ust. 3 pkt 2 w zw. z art. 4 ust. 1 unpr.

Strona postgpowania w ramach sprzedazy na odlegtos¢ kolekeji kart lub tzw. ksiazek
CD/DVD organizowata Akcj¢ Promocyjng ,,111 Zestawéow Kina Domowego” (,,111
Telewizorow LCD”). Zgodnie z terminologia zaproponowana przez Strong postgpowania w
toku niniejszego postepowania, jest to konkurs dla klientow IMP, przy czym zadanie dla
konsumentéw polega na tym, aby jak najszybciej zlozy¢ zamodwienie na kolekcje
sprzedawane przez IMP.

W materiatach reklamowych dotyczacych produktéw oferowanych przez Strong
postgpowania, szczegdlnie wyeksponowane zostato hasto ,,pierwsze 111 oséb otrzyma
zestawy kina domowego” (,,pierwsze 111 0so6b otrzyma telewizory LCD”), ktére miato
zacheci¢ do udzialu w Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawdéw Kina Domowego” (7111
Telewizorow LCD”). Strona postgpowania zamieszczata w materialach reklamowych w
szczegoOlnosci nastepujace informacje na temat tej akcji promocyjnej: ,, 111 fantastycznych
zestawow kina domowego dla tych, ktorzy odpowiedzq pierwsi! Mozesz otrzymac zestaw kina
domowego GRATIS! Postgpisz mqdrze odpowiadajqc szybko!”; oraz: ,,SUPER OKAZJA!
WYSLLJ] KARTE ZAMOWIENIA JUZ DZIS! 111 zestawéw kina domowego GRATIS dla 111
pierwszych odpowiedzi! Nie zwlekaj!” (materiaty reklamowe dotyczace produktu ,,Angielski
dla kazdego” z kampanii marketingowej tzw. styczniowej 2010 r. — zatacznik nr 2 do pisma
Strony postgpowania z dnia 5 maja 2010 r.).

W materiatach reklamowych Strona post¢gpowania nie zamieszczala informacji na
temat warunkow uczestnictwa w akcji promocyjnej. Konsument moglt wigc wysnu¢ wnioski
na temat tej akcji tylko na podstawie ogoélnych haset reklamowych, ktore w opinii Prezesa
Urzedu wskazywaly jednoznacznie na to, ze pula 111 nagroéd rzeczowych jest przeznaczona
tylko dla osob, ktore odpowiedza na te konkretna — rozpowszechniana w okres§lonym czasie
ulotke reklamowa, a w odniesieniu do innej ulotki reklamowej — dotyczacej innego produktu
lub publikowanej w innym czasie — organizowana jest inna Akcja Promocyjna ,,111
Zestawow Kina Domowego” (,,111 Telewizorow LCD”), dla ktorej przewidziana jest odrgbna
pula nagrod rzeczowych. Hasta reklamowe zachgcaty dodatkowo, aby odpowiedzie¢ jak
najszybciej, gdyz z kazdym dniem opoOznienia malaly szanse na wygranie tej nagrody
1ZeCczZowej.

Kazda Akcja Promocyjna ,,111 Zestawow Kina Domowego” (,,111 Telewizoréw
LCD”) jest organizowana w okresie kilku miesiecy, a pula 111 nagréd jest ta sama dla
wszystkich konsumentéw, ktorzy zlozyli zamdwienie na jeden z kilku produktéw objetych
promocja. Ich przyznawanie odbywa si¢ w oparciu o proporcjonalne rozbicie (stosunek ilosci
zamieszczonych kuponow w danych $rodkach przekazu do catkowitej wielkosci oferty
wszystkich produktéw). W zwiazku z tym, pula nagrod przeznaczonych dla materialow
reklamowych dotyczacych jednego produktu byla znacznie mniejsza niz 111. Ilo§¢ nagrod
przypadajaca na pule materiatdéw reklamowych publikowanych danego dnia, to zaledwie
pojedyncze sztuki (od 1 do maksymalnie 6 w jedynym przypadku), a ilo$¢ nagrod
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przeznaczonych na dany produkt w okresie trwania promocji wahata si¢ od 5 do 19. Szanse
konsumenta na zdobycie nagrody rzeczowej byly wiec mniejsze w porownaniu do jego
oczekiwan opartych na informacjach zawartych w materiatach reklamowych. Strona
postgpowania, zamieszczajac ww. hasta reklamowe w materiatach reklamowych, nie
informowata zatem w sposob rzetelny o ilosci nagrod dostepnych dla konsumentow.

Po dokonaniu oceny catoksztattu praktyki rynkowej stosowanej przez Strong
postgpowania, Prezes Urzedu nie moze zgodzi¢ si¢ z powolanymi przez nia twierdzeniami,
ze dziatanie Strony postgpowania nie mogto wprowadzi¢ konsumentow w blad oraz zZe nie
bylo zwiazane z decyzja konsumenta na temat zawarcia umowy.

Kontekst zamieszczenia informacji na temat puli 111 nagréd rzeczowych oraz ich
tre$¢ sprawiaja, w opinii Prezesa Urzedu, ze konsument nie mégt odczyta¢ kierowanych do
niego informacji inaczej niz literalnie. Z informacji zawartych w materiatach reklamowych
wynikato, ze 111 konsumentéw, ktorzy jako pierwsi odpowiedzieli na ofertg¢ Strony
postgpowania mieli otrzymaé¢ nagrody rzeczowe. Informacja na temat tego, ze mozliwe jest
zapoznanie si¢ z Regulaminem Akcji Promocyjnej w siedzibie Strony post¢gpowania nie
stanowilo dostatecznej wskazoéwki dla konsumenta, aby zaczat on podejrzewac, ze informacje
zamieszczone w materiatach reklamowych byly niepelne oraz mogly wprowadzac
konsumentow w btad. Materialy reklamowe nie zawieraly rowniez zadnej wskazowki
(sugestii) dla konsumenta, co do tego, ze zasady przyznawania nagrdd rzeczowych roznily si¢
od tych, ktore wynikaty wprost z kierowanej do niego oferty.

Jak wskazywano powyzej, przeci¢tny konsument cechuje si¢ tym, ze jest dostatecznie
dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny. Obowiazki przedkontraktowe moga wynikac¢
z przepiséw prawa lub tez z dobrych obyczajow kupieckich.

Z uwagi na uzycie wprowadzajacych w btad informacji, konsument podejmujacy
decyzj¢ o zawarciu umowy nie byt dostatecznie dobrze poinformowany, aby na tej podstawie
podja¢ swiadoma decyzj¢ dotyczaca zawarcia umowy. Jest to istotne szczeg6lnie gdy wezmie
si¢ pod uwage catoksztatt praktyki rynkowej, w tym to, ze aby mie¢ mozliwos$¢ otrzymania
nagrody rzeczowej, nalezalo odpowiedzie¢ na oferte Strony postgpowania jak najszybciej.
Jedynym sposobem na uzyskanie dodatkowych informacji nt. zasad przeprowadzania Akcji
Promocyjnej ,,111 Zestawéw Kina Domowego” (111 Telewizoréw LCD”) byt przyjazd do
siedziby Strony postepowania (w praktyce miato to dotyczy¢ roznych zakatkéw Polski) po to,
aby zapozna¢ si¢ z Regulaminem Akcji Promocyjnej, gdyz tylko w tym dokumencie
znajdowaly si¢ takie dane. Taki stopien ostroznosci wykracza w opinii Prezesa Urzedu od
przecigtnie wymaganego wzgledem przecigtnego uczestnika rynku. Ocena dokonana przez
Prezesa Urze¢du nie zmienia si¢ rowniez, w takim przypadku, gdy Strona post¢powania
przesytata konsumentowi Regulamin Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina Domowego”
(,111 Telewizorow LCD”) - np. za posrednictwem faksu. Nadal bowiem bedzie to tylko
udzielenie rzetelnej 1 petnej informacji dopiero na zadanie konsumenta. Podkresli¢ trzeba, ze
na przedsigbiorcy wystgpujacym na rynku w roli profesjonalisty, spoczywa obowiazek
udzielenia w sposob rzetelny 1 zupelny, niewprowadzajacych w btad informacji niezbednych
konsumentowi do podjgcia decyzji dotyczacej umowy. Szczegdlnego podkreslenia wymaga,
ze Strona postgpowania nie zamiescita w materiatach reklamowych zadnej informacji
mogacej wzbudzi¢ w konsumencie podejrzliwos¢ w kwestii iloSci nagrod rzeczowych
rzeczywiscie przewidzianych dla konsumenta odpowiadajacego na konkretne otrzymane
przez niego materialty reklamowe. Nagromadzenie w materialach reklamowych
mechanizméw socjotechnicznych sprawialo zatem, ze konsument wiazal pulg 111 nagrod
rzeczowych z konkretna ulotka reklamowa dotyczaca konkretnego produktu, a nie z promocja
trwajaca kilka miesigcy, w ktoérej uczestniczy co najmniej kilka produktow.
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Za chybione rowniez nalezy uzna¢ argumenty podnoszone przez Stron¢ postgpowania,
co do koniecznosci rozrdznienia udzialu w Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina
domowego” (,,111 Telewizoréw LCD”) od umowy zawierane] przez nia z konsumentami.
Wszelkie informacje na temat Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawéw Kina Domowego” (,,111
Telewizorow LCD) nie dotycza, w jej opinii, oferowanych kolekcji, a to przeciez one
stanowia przedmiot umowy. Dodatkowo Strona postgpowania wskazala, ze mozliwo$¢
otrzymania zestawu kina domowego nie wplywa istotnie na decyzje konsumenta co do
zawarcia umowy prenumeraty.

Jak wynika z materiatu dowodowego zgromadzonego w niniejszym postgpowaniu,
do udzialu w Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawéw Kina Domowego” (,,111 Telewizoréw
LCD”), niezbedne byto wypekienie nastgpujacych warunkow:

- ztozenie zaméwienia na jedna z kolekcji objgtych promoc;ja,

- nierozwiazanie tej umowy przez okres wskazany w Regulaminie Akcji Promocyjnej,

- niezaleganie z platno$ciami w oznaczonym okresie.

Na tej podstawie wnosi¢ trzeba, ze Akcja Promocyjna ,,111 Zestawow Kina
Domowego” (,,111 Telewizorow LCD”) byla nierozerwalnie zwiazana z umowa zawierana
pomigdzy konsumentem, a Strong postgpowania. Oswiadczenie woli ztozone w celu zawarcia
umowy bylo jednocze$nie oswiadczeniem woli w zakresie wzigcia udzialu w Akcji
Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina Domowego” (,,111 Telewizoréw LCD”).

Do wykazania, ze niniejsza praktyka rynkowa stosowana przez Strong post¢gpowania
jest nieuczciwa, niezbg¢dne jest wykazanie, ze dziatanie (zaniechanie) przedsigbiorcy miato
wplyw na podjgcie przez konsumenta decyzji dotyczacej zawarcia umowy, ktorej inaczej by
nie podjatl. Taki zwiazek bez watpienia zachodzi pomimo tego, ze konkurs nie dotyczy
bezposrednio oferowanego produktu. Dotyczy on jednak zawieranej umowy.

Nagroda rzeczowa (zestaw kina domowego lub telewizor LCD znanych marek) miata
za zadanie przyciagna¢ uwage konsumenta do oferty Strony postgpowania oraz zachgci¢ do
jak najszybszego zawarcia umowy przez konsumenta. Z informacji zawartych w materiatach
reklamowych wynikato, Ze ta nagroda moze by¢ czym$ w rodzaju ,,gratisu” do kupowanego
produktu. Ilo$¢ nagrod rzeczowych (111) nie byta przy tym na tyle mata, aby jej otrzymanie
byto znacznie utrudnione. W opinii Prezesa Urzedu, gdyby konsument uzyskat informacje co
do tego, ze rzeczywista liczba nagrod rzeczowych przyznanych przez Strong post¢powania
dla oséb, ktore otrzymaty dana ulotke waha si¢ od 1 do 6, nie zdecydowalby si¢ tak tatwo na
wzigcie udziatu w konkursie (oraz na zawarcie umowy). Tak mata liczba nagrod rzeczowych
(w poréownaniu z og6lna ich pula), znacznie zmniejszata bowiem szanse konsumenta na
otrzymanie zestawu kina domowego. By¢ moze w takim razie konsument nie zawarltby
umowy, gdyz brak mozliwo$ci otrzymania zestawu kina domowego sprawiatby, ze oferta taka
stawalaby si¢ dla niego mniej atrakcyjna.

[lo$¢ nagroéd rzeczowych przewidzianych dla konsumentow, ktorzy jako pierwsi
odpowiedza na ofert¢ Strony postgpowania, byla wigc w opinii Prezesa Urzedu istotnym
elementem mogacym realnie wplywa¢ na podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej
umowy, ktorej inaczej by nie podjat. Z materiatlow reklamowych wynika przy tym, Ze byla
mu ona gwarantowana, jesli tylko ztozyt zamowienie odpowiednio szybko. Nie byto przy tym
mowy o tym, ze warunkiem koniecznym do udziatu w konkursie bylo tez nierozwiazywanie
umowy przez czas wskazany w regulaminie oraz niezaleganie z optatami we wskazanym
okresie.

Odnoszac si¢ do przestanek wynikajacych z art. 4 ust. 1 unpr, dziatanie Strony
postgpowania byto réwniez sprzeczne z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znieksztatcato
zachowanie przeci¢tnego konsumenta przed zawarciem umowy. Konsument zachgcany
hastami reklamowymi, aby udzieli¢ jak najszybszej odpowiedzi na ofertg, majac utrudniony
dostep do pelnej informacji na temat zasad zgodnie z ktérymi promocja si¢ odbywa,
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podejmowal decyzj¢ na temat zawarcia umowy na podstawie posiadanych przez niego
informacji (wynikajacych z materiatéw reklamowych), ktére jednak nie byly rzetelne i pelne,
przez co wprowadzaly konsumenta w btad. Poprzez takie dziatanie Strony postgpowania,
zagrozony zostal interes konsumenta rozumiany jako prawo do uczestniczenia w grze
rynkowej na uczciwych zasadach oraz z poszanowaniem konsumenta jako rownoprawnego
uczestnika rynku (kontrahenta). Przestrzeganie dobrych obyczajow (kupieckich) w relacjach
przedsigbiorca-konsument ma bowiem shuzy¢ temu, aby konsument mogt podja¢ §wiadoma
decyzje dotyczaca umowy.

W zwiazku z wykazaniem przestanek wynikajacych z przepisow unpr, dziatanie
Strony postgpowania wypelnia znamiona nieuczciwej praktyki rynkowej w rozumieniu art. 5
ust. 3 pkt 2 w zw. z art. 4 ust. 1 unpr. Zatem bezprawnos$¢ dziatania Strony postgpowania w
powyzszym zakresie zostala wykazana.

W odniesieniu do praktyki stwierdzonej w punkcie II podpunkcie 3 niniejszej decyzji

Zgodnie z art. 6 ust. 1 unpr praktyke rynkowa uznaje si¢ za zaniechanie
wprowadzajace w btad, jezeli pomija istotne informacje potrzebne przecigtnemu
konsumentowi do podjgcia decyzji dotyczacej umowy i tym samym powoduje lub moze
powodowac podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjal.

Dopuszczenie si¢ takiej praktyki nie musi si¢ wigza¢ z niewypelieniem obowiazku
informacyjnego wynikajacego z ustawy. Zgodnie z art. 6 ust. 2 unpr w_razie watpliwosci
za istotne informacje, o ktorych mowa w ust. 1, uwaza si¢ informacje, ktore przedsigbiorca
stosujacy praktyke rynkowa jest obowiazany poda¢ konsumentom na postawie odrgbnych
przepisow. Z brzmienia tego przepisu wynika jednak, ze dotyczy on nie tylko zaniechania
podania informacji wymaganych na podstawie odrgbnych przepiséw, ale rowniez innych
istotnych informacji niezbednych do podjecia przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy.
Ocenie podlega bowiem dana praktyka rynkowa — jej wszystkie elementy. Zgodnie z art. 6
ust. 5 unpr przy ocenie, czy dana praktyka rynkowa wprowadza w btad przez zaniechanie,
nalezy uwzgledni¢ wszystkie elementy oraz okoliczno$ci wprowadzenia produktu na rynek, w
tym sposob jego prezentacji.

Wraz z kazda kampania marketingowa Strona post¢gpowania organizowata Akcje
Promocyjna ,,111 Zestawéw Kina Domowego” (,,111 Telewizorow LCD”). W materiatach
reklamowych zamieszczata ona hasta reklamowe, ktére mialy na celu zachgcenie
konsumentow do wzigcia udziatu w tej promoc;ji.

Dla kazdej Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawdéw Kina Domowego” (,,111 Telewizoréw
LCD”) Strona postgpowania dysponowata regulaminem, w ktorym opisane byty wszystkie jej
zasady — w szczegodlnosci informacje co do czasu jej trwania, produktow objetych promocija,
zasad podzialu nagrod rzeczowych, zasad dorgczania konsumentom nagrdéd rzeczowych.
Informacje znajdujace si¢ w Regulaminie Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawoéw Kina
Domowego” (,,111 Telewizorow LCD”), byly w opinii Prezesa Urzedu istotne z punktu
widzenia konsumenta, gdyz stuzyty do podjecia przez niego decyzji dotyczacej wzigcia przez
niego udzialu w akcji promocyjnej, co moglo skutkowaé réwniez podjgciem decyzji
dotyczacej zawarcia umowy.

Przedmiotowe regulaminy nie byly jednak zataczane do materiatéw reklamowych
publikowanych przez Strong postgpowania. We wzorcu uméw pod nazwa Warunki
ZamoOwienia znajdowala si¢ jedynie informacja, ze szczegdétowy regulamin otrzymania
nagrody byl dostgpny na zyczenie konsumentéw w siedzibie IMP.

W toku niniejszego postgpowania Strona postgpowania wskazywala, ze nie dorgczata
konsumentom Regulaminu Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina Domowego” (,,111
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Telewizorow LCD”), gdyz w jej opinii nie byl to wzorzec umoéw w rozumieniu art. 384
kodeksu cywilnego, a zatem nie mial tu zastosowania wymog dorgczania przedmiotowego
regulaminu wynikajacy z art. 384 kodeksu cywilnego. W opinii Strony postgpowania byta ona
przyrzekajacym nagrod¢ w rozumieniu art. 919 kodeksu cywilnego. Prezes Urzgdu nie
podziela stanowiska Strony post¢gpowania. Przedmiotowy regulamin zawiera bowiem istotne
z punktu widzenia konsumenta postanowienia, ktore rzutuja na jego prawa i obowiazki
zwiazane z akcja promocyjna, w ktorej bierze on udzial, poprzez zlozenie zamdéwienia na
produkty oferowane przez Strong postgpowania. Biorac pod uwage fakt, ze przedmiotowa
akcja promocyjna ma na celu zachecenie konsumenta do zawarcia umowy ze Strona
postgpowania, postanowienia Regulaminu Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina
Domowego” (,,111 Telewizorow LCD”) rzutuja na warunki umowy zawieranej pomiedzy
Strong postgpowania, a konsumentem.

Zgodnie z art. 919 kodeksu cywilnego, kto przez ogloszenie publiczne przyrzekt
nagrod¢ za wykonanie oznaczonej czynnos$ci, obowigzany jest przyrzeczenia dotrzymac.
Przyrzeczenie publiczne jest jednostronna czynno$cia prawna, powinno zosta¢ dokonane
publicznie, jak najszerszemu gronu odbioréw oraz dotyczy¢ tego, ze w zamian za dokonana
czynnos$¢ (np. znalezienie zagubione] rzeczy, wykrycie sprawcy czynu zabronionego itp.),
dojdzie do przekazania nagrody. Podnosi si¢ w literaturze, ze przestanek przyrzeczenia
publicznego nie spelnia takie o$wiadczenie, ktoremu nie mozna przypisa¢ jednostronnosci
czynno$ci prawnej. Jest tak w przypadku, gdy ,,oswiadczenie to stanowi oferte zawarcia
umowy, a wiec aktu dwustronnego, a ponadto wcale nie chodzi tu o nagrode, tylko — tak
naprawde — o sprzedaz.”’. W opinii Prezesa Urzedu, z takim wiasnie — dwustronnym
charakterem o$wiadczenia Strony postgpowania, mamy do czynienia w niniejszym
przypadku. Hasta reklamowe majace na celu naktonienie konsumentow do wzigcia udziatu w
Akcji  Promocyjnej ,,111 Zestawdéw Kina Domowego” (,,111 Telewizorow LCD”)
zamieszczone byly w materiatach reklamowych Strony postgpowania, a o$wiadczenie woli
konsumenta w tym zakresie, bylo jednoczesnie oswiadczeniem woli zawarcia ze Strona
postgpowania umowy prenumeraty. W opinii Prezesa Urzedu ominigciem prawa bytoby
uznanie, ze Strona postgpowania byla w tym przypadku przyrzekajacym nagrode
w rozumieniu art. 919 kodeksu cywilnego.

Podkreslenia jednak wymaga, ze nawet jesli uzna¢, ze w niniejszej sprawie doszto do
ztozenia przez Strong postgpowania publicznego przyrzeczenia nagrody w rozumieniu
art. 919 kodeksu cywilnego, to i1 tak pozostaje to bez wptywu na oceng zachowania Strony
postgpowania pod katem stosowania przez nig nieuczciwej praktyki rynkowej w rozumieniu
art. 6 ust. 1 w zw. z art. 4 ust. 1 unpr. Niniejszy zarzut dotyczy bowiem wprowadzajacego w
btad zaniechania przedstawienia konsumentowi informacji na temat zasad Akcji Promocyjne;j
»111 Zestawoéw Kina Domowego” oraz Akcji Promocyjnej ,,111 Telewizorow LCD”, jako
istotnych informacji stuzacych konsumentowi do podjgcia $wiadomej decyzji dotyczacej
umowy, ktorej inaczej by nie podjat. Udzielenie tych informacji nie musiato nastapi¢ poprzez
zamieszczenie przedmiotowego regulaminu w cato$ci w materiatach reklamowych.

Tymczasem obok hasel reklamowych dotyczacych przedmiotowej akcji promocyjnej
nie znajdowaty si¢ zadne informacje, dzigki ktorym konsument mogtby uzyska¢ wiedz¢ o
podstawowych zasadach jej przebiegu. Zamiast tego, konsument mégt zdoby¢ informacje na
temat zasad przeprowadzania akcji promocyjnej poprzez zapoznanie si¢ z Regulaminem
Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawoéw Kina Domowego” w siedzibie Strony post¢gpowania. W
opinii Prezesa Urzedu, nie byla wtasciwa forma udostgpnienia konsumentom tego regulaminu
1 nie pozwalata na realne zdobycie przez nich wiedzy na temat zasad organizowania tej akcji

! Z.Gawlik, A. Janiak, A. Kidyba, K. Kopaczynska-Pieczniak, G. Koziet, E. Niezbecka, T. Sokotowski,
Komentarz do art. 919 kodeksu cywilnego, Lex 2010

49



(w taki sposob, aby mogt on podja¢ §wiadoma decyzje na temat zawarcia umowy). W tym
kontek$cie nalezy zwroci¢ uwage na nastepujace kwestie.

Uczestnictwo w akcji promocyjnej bylo $cisle powiazane z zawarciem przez
konsumenta umowy prenumeraty kolekcji. Ztozenie o§wiadczenia o zamowieniu produktu
oferowanego przez Strong postgpowania byto jednoczesnie o§wiadczeniem o udziale w Akcji
Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina Domowego” (,,111 Telewizorow LCD”). Nie mozna byto
zglosi¢ uczestnictwa w tej akcji promocyjnej inaczej niz przez zawarcie umowy ze Strona
postgpowania, ktérej przedmiotem byta kolekcja kart lub tzw. ksiazek CD/DVD. Zatem
biorac pod uwage fakt, ze udziat w tej akcji promocyjnej nie mogt odby¢ si¢ w oderwaniu od
umowy zawieranej przez konsumenta, a mozliwo$¢ otrzymania cennej nagrody rzeczowej
byla niewatpliwie elementem wptywajacym na podj¢cie przez konsumenta decyzji dotyczace;]
umowy, udzielenie przez IMP rzetelnych i petnych informacji na temat tej akcji promocyjnej
wptywato na podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy. Nie bez znaczenia jest tu
fakt, ze hasta reklamowe zachegcajace do udziatu w tej promocji zajmowaty duza cz¢$¢ ulotek.
Co wigcej, tres¢ tych hasel informowata o zasadach przeprowadzenia akcji w taki sposob, aby
sprawi¢, by konsument odpowiedzial na ofert¢ Strony postgpowania niezwlocznie, bowiem
kazdy dzien opoznienia moéglby pozbawi¢ go mozliwosci otrzymania nagrody rzeczowej
(otrzymywali ja konsumenci, ktoérzy odpowiedzieli jako pierwsi). Cheg¢ zdobycia
dodatkowych informacji na temat zasad przeprowadzania tej promocji prowadzitaby do
op6znienia odpowiedzi na ofert¢ Strony postgpowania, a co za tym idzie, oslabienia szans na
otrzymanie przez konsumenta nagrody rzeczowej.

Ten aspekt staje si¢ jeszcze bardziej doniosty w zwiazku z odleglo$cia, jaka powinien
byl pokona¢ konsument, ktory chciatby si¢ zapozna¢ z regulaminem akcji promocyjne;j.
Biorac pod uwagg fakt, ze obszar dzialalnosci Strony postgpowania rozciaga si¢ na caty kraj,
nie mozna racjonalnie zaktada¢, ze konsumenci majacy miejsce zamieszkania np. w
Zakopanem lub w Szczecinie, przybyliby do siedziby Strony postgpowania specjalnie po to,
aby zapozna¢ si¢ z przedmiotowym regulaminem. Nie mozna rowniez oczekiwaé, ze
konsumenci zamieszkujacy w Warszawie zrezygnowaliby z wykonania codziennych
obowiazkow 1 wybrali si¢ do siedziby Strony postgpowania po to, by powigkszy¢ swoja
wiedzg na temat organizowanej przez Strong post¢gpowania akcji promocyjnej.

Biorac powyzsze pod uwage, zalozenie, ze konsument mial mozliwos$¢ zapoznania si¢
z zasadami akcji promocyjnej, jest fikcja. Po pierwsze byloby to kosztowne, zabieratoby duzo
czasu oraz powodowatoby zmniejszenie szans na wygranie nagrody rzeczowej (z powodu
opoznienia w odpowiedzi na oferte¢ Strony postgpowania). Jest to szczegodlnie istotne, biorac
pod uwage fakt, ze z informacji zawartych w materiatach reklamowych w zaden sposéb nie
wynikalo, ze zamieszczone w ulotkach informacje na temat Akcji Promocyjnej ,,111
Zestawow Kina Domowego” (,,111 Telewizoréw LCD”) byly na tyle niepetne, ze konsument
bazujacy tylko na tych danych, mogl by¢ wprowadzany w blad. Zbieranie informacji na temat
Akcji Promocyijnej ,,111 Zestawow Kina Domowego” (,,111 Telewizoréw LCD”) w sposob
proponowany przez Strong postgpowania, wykraczalby w opinii Prezesa Urzedu poza
czynnosci, jakich oczekuje si¢ od przecigtnego konsumenta.

Prezes Urzedu zwraca rOwniez uwage, ze jego oceny nie zmienia rowniez to, ze jak
deklarowata Strona postgpowania, mogla ona wysta¢ konsumentowi na jego zadanie
regulamin Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawoéw Kina Domowego” faxem lub listem. Nalezy
bowiem po raz kolejny zwroci¢ uwage, ze materiaty reklamowe w zaden sposob nie dawaty
konsumentowi sygnatu pozwalajacego na stwierdzenie, ze jakie§ dodatkowe informacje sa
niezbgdne do tego, aby pozna¢ podstawowe zasady Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawoéw Kina
Domowego” (,,111 Telewizoréw LCD”). Poza tym, jak juz stwierdzono, czas odpowiedzi na
ofert¢ odgrywat istotne znaczenie.
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Z tych powodow, w opinii Prezesa Urzedu, Strona post¢powania powinna byla
zalacza¢ do materialow reklamowych Regulaminy Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawoéw Kina
Domowego” (,,111 Telewizoréw LCD”). W przeciwnym razie ulotki reklamowe powinny
byly zawiera¢ rzetelne informacje na temat przynajmniej podstawowych zasad organizowania
tej akcji promocyjnej w taki sposéb, aby mozliwe bylo na ich podstawie podjecie przez
konsumenta $wiadomej decyzji dotyczacej umowy.

Zgodnie z art. 6 ust. 6 unpr, w przypadku gdy ze specyfiki §rodka komunikowania si¢
z konsumentami stosowanego dla danej praktyki rynkowej wynikaja ograniczenia
przestrzenne lub czasowe, ograniczenia te 1 wszystkie §rodki podjete przez przedsigbiorcg
w celu udostepnienia informacji konsumentom w inny sposdb uwzglednia si¢ przy ocenie,
czy doszto do pominigcia informacji. Kazdy $rodek komunikacji ma swoje ograniczenia
czasowe 1 przestrzenne. Jednak Prezes Urzedu zwraca uwagg, ze materialy reklamowe
publikowane przez Strong post¢powania sa na tyle obszerne, ze w jego opinii, mozliwe byto
zamieszczenie w nich takich informacji (na co wskazuja dziatania podjete przez Strong
postgpowania w celu zaniechania stosowania tej praktyki).

Oceniajac zachowanie Strony postgpowania przez pryzmat przestanek wynikajacych z
klauzuli generalnej (art. 4 ust. 1 unpr) zwazy¢ nalezy, ze zaniechanie Strony post¢powania
naruszalo rowniez dobre obyczaje. Poprzez zastosowanie nieuczciwych mechanizmow
rynkowych wptywalo na podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjal, przez co w istotny sposob znieksztalcato lub moglo znieksztatca¢
zachowanie przeci¢tnego konsumenta przed zawarciem umowy. Strona post¢gpowania
pomingta bowiem istotne z punktu widzenia konsumenta informacje, ktére mogta (biorac pod
uwage ograniczenia przestrzenne materiatow reklamowych) 1 powinna byla udzieli¢
konsumentowi.

W zwiazku z wykazaniem przestanek wynikajacych z przepisow unpr, dziatanie
Strony postgpowania wypelnia znamiona nieuczciwej praktyki rynkowej w rozumieniu art. 6
ust. 1 wzw. z art. 4 ust. 1 unpr, a co za tym idzie jej zachowanie uzna¢ nalezy za bezprawne z
punktu widzenia praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24
ust. 2 pkt 3 uokik.

Ad 3) — naruszenie zbiorowych interesow konsumentow.

Do stwierdzenia, ze przedsigbiorca dopuscit si¢ praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentdw niezbgdne jest wykazanie, ze poprzez jego dzialanie (zaniechanie)
nastapito naruszenie zbiorowego interesu konsumentow.

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw nie podaje definicji ,,zbiorowego
interesu konsumentow”, przepis art. 24 ust. 3 wskazuje jednak, ze nie jest nim suma
indywidualnych intereséw konsumentéw. Naruszenie zbiorowego interesu konsumentow
oznacza zatem narazenie na uszczerbek interesow znacznej grupy lub wszystkich
konsumentow, poprzez stosowana przez przedsigbiorce praktyke, obejmujaca tak dzialania,
jak 1 zaniechania. Ponadto, godzenie w zbiorowe interesy konsumentéw moze polegac
zardwno na ich naruszeniu, jak i na zagrozeniu ich naruszenia. O tym, czy naruszony zostal
interes zbiorowy, nie zawsze przesadza kryterium ilo$ciowe. 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 prewencyjnq, stuzy
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bowiem ochronie takze nieograniczonej liczbie potencjalnych konsumentow (wyrok SN z dnia
12 wrzesnia 2003 r., I CKN 504/01).

Dla stwierdzenia naruszenia zbiorowych interesoOw konsumentow istotne jest
ustalenie, ze konkretne dziatanie przedsigbiorcy nie ma $cisle okreslonego adresata, lecz jest
kierowane do nieoznaczonego z goéry kregu podmiotéw. Ponadto, nie ilo$¢ faktycznych,
potwierdzonych naruszen, ale przede wszystkim ich charakter, a w zwiazku z tym mozliwos¢,
chociazby tylko potencjalna, wywotania negatywnych skutkow wobec okreslonej zbiorowosci
przesadza o naruszeniu zbiorowego interesu konsumentow.

W  niniejszej sprawie bez watpienia mamy do czynienia z naruszeniem
lub zagrozeniem naruszenia praw znacznej, potencjalnie nieograniczonej liczby
konsumentow. Prezes Urzedu podejmujac rozstrzygnigcie zawarte w niniejszej decyzji nie
opieral si¢ zatem na indywidualnych przypadkach przedstawianych przez konsumentow,
awziat pod uwage dziatania Strony postgpowania odnoszace si¢ do zbiorowych intereséw
konsumentéw. Aby stwierdzi¢, ze Strona postgpowania stosowata praktyki naruszajace
zbiorowe interesy konsumentow niezbedne bylto przeanalizowanie ulotek reklamowych
zataczanych jako tzw. inserty w prasie ogdlnopolskiej oraz stron internetowych uzywanych
przez Strong postgpowania do reklamowania swoich produktéw oraz sktadania za ich
posrednictwem os$wiadczenia woli o zawarciu umowy. Wszystkie stwierdzone praktyki maja
zwiazek ze sposobem skonstruowania 1 zawarto$cia materiatbw  reklamowych
rozpowszechnianych przez Strong postgpowania. Fakt, ze do rozpowszechniania materiatow
reklamowych Strony postgpowania dochodzi w szczegélno$ci z wykorzystaniem prasy
ogoblnopolskiej oraz Internetu, §wiadczy o mozliwosci naruszenia interesOw nieograniczonego
kregu konsumentow. Potencjalnie wszyscy konsumenci, ktorzy zetkneli si¢ z oferta Strony
postgpowania, byli bowiem narazeni na naruszenie dzialanie praktyk stosowanych przez
Strong postgpowania.

Dziatanie podejmowane w ramach niniejszego post¢gpowania w ramach realizacji
interesu publicznego nie dotyczy sytuacji pojedynczych konsumentéw, lecz zaburzen na
rynku, w znaczeniu negatywnych zjawisk charakteryzujacych jego funkcjonowanie
(por. wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie, sygn. VI ACa 196/06). Podejmowane przez
Prezesa Urzedu dzialania maja przeciwdziata¢ tak rozumianym dysfunkcjom rynkowym takze
poprzez ksztattowanie wlasciwych postaw rynkowych, wyznaczajac wymagane i oczekiwane
standardy zachowan uczestnikdw rynku. Bezprawna praktyka, ktorej dopuscita si¢ Strona
postgpowania godzi w interesy konsumentéw pojmowane w sposob abstrakcyjny.

Interes konsumentoéw nalezy rozumie¢ jako interes prawny a nie faktyczny, zatem
uznany przez ustawodawcg za zastugujacy na ochrong i zabezpieczenie. W literaturze
przedmiotu zwraca si¢ uwagg, iz okreSlenie statego czy zamknigtego katalogu interesow
konsumentéw nie jest mozliwe, ani tez zasadne.’ Naruszenie zbiorowego interesu
konsumentéw powiazane jest z naruszaniem interesOw gospodarczych konsumentéw. Pod
tym pojeciem nalezy rozumie¢ zardwno naruszenie interesOw stricte ekonomicznych
(o wymiarze majatkowym), jak réwniez prawo konsumentéw do uczestniczenia
w przejrzystych 1 niezaktoconych przez przedsigbiorce¢ warunkach rynkowych,
zapewniajacych konsumentom dokonywanie transakcji handlowych z przedsigbiorcami przy
catkowitym zrozumieniu rzeczywistego sensu ekonomicznego i prawnego warunkow
dokonywanych czynnosci na etapie przedkontraktowym oraz w czasie wykonywania umowy,

2 M. Szydto, Publicznoprawna ochrona zbiorowych intereséw konsumentéw, Monitor Prawniczy 2004/17/791
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czego urzeczywistnieniem jest m.in. abstrakcyjnie pojmowane prawo do rzetelnej,
prawdziwej i1 pelnej informacji w komunikacji pomig¢dzy przedsigbiorca a konsumentem.
W tym tez aspekcie w niniejszej sprawie nastapitlo naruszenie interesu gospodarczego
konsumentow Wskazujac na interes, w jaki godzilo bezprawne dziatanie Strony
postgpowania, zdaniem Prezesa Urzgdu, oprdcz interesu ekonomicznego zasadnym jest
w niniejszej sprawie uwzglednienie interesu pozaekonomicznego rozumianego jako
nierzetelnos¢ traktowania lub wprowadzenie w blad.?

Powyzsze fakty decyduja o tym, iz trzecia przestanka do uznania dzialania Strony
postgpowania jako praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow zostata speiniona.
Powyzsze wskazuje na to, ze dziatania Prezesa Urzedu podejmowane byly w niniejszym
postgpowaniu w interesie publicznym w celu ochrony interesow konsumentow.

Wobec tacznego spelnienia wszystkich przestanek koniecznych do stwierdzenia
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow okreslonej w art. 24 uokik, Prezes
Urzedu orzekt jak w pkt 11 II sentencji.

Stwierdzenie zaniechania stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentow.

Na podstawie art. 27 uokik, w przypadku zaprzestania stosowania przez
przedsigbiorcg praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw, o ktorej mowa
wart. 24 uokik, Prezes Urzedu wydaje decyzje o wuznaniu przedmiotowej praktyki
za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentdéw, jednoczesnie stwierdzajac zaniechanie jej
stosowania. Zgodnie z art. 27 ust. 3 uokik ci¢zar udowodnienia okoliczno$ci zaprzestania
stosowania  praktyki  naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow  spoczywa
na przedsigbiorcy.

Strona postgpowania zaniechata stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow opisanych w pkt I sentencji niniejszej decyz;ji.

W odniesieniu do praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow stwierdzonej
w punkcie II podpunkcie 1 niniejszej decyzji, Prezes Urz¢du wskazuje, ze fakt ten, znajdujacy
potwierdzenie w materiale dowodowym zwiazany byl z modyfikacjami wprowadzonymi
przez Strong postgpowania do materialow reklamowych opisanych szczegdélowo w czesci
dotyczacej ustalenia stanu faktycznego w niniejszej sprawie. Ostatnie ulotki reklamowe
w wersji po zmianach rozpowszechniane byly poczawszy od tzw. kampanii styczniowej
2011 r., a ostatnie ulotki reklamowe przed modyfikacja byly opublikowane w ramach
kampanii tzw. wrzesniowej 2010 r., tj., w dniu 29 listopada 2010 r. Z uwagi na te
okolicznos¢, Prezes Urzedu za zasadne uznat przyjecie tej daty jako termin zaprzestania
stosowania praktyk stwierdzonych w punkcie II podpunkcie 1 sentencji niniejszej decyz;ji.

Odnoszac si¢ do zaniechania stosowania praktyk stwierdzonych w punkcie II
podpunktach 2 i1 3 niniejszej decyzji, Prezes Urzedu zwazyl co nastgpuje.

W toku niniejszego postgpowania Strona postgpowania wprowadzata modyfikacje
materiatow reklamowych polegajace w pierwszej kolejnos$ci na zamieszczeniu na jej stronie
internetowej Regulaminu Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina Domowego”, co dawato
wigksza mozliwos¢ uzyskania przez konsumenta informacji na temat zasad konkursu
niz w przypadku praktyki Strony postgpowania polegajacej na udostgpnieniu tego regulaminu
na zadanie konsumenta w siedzibie IMP. Strona post¢gpowania nie zawarla jednak informacji
na ten temat w materiatach reklamowych. Wzigcie udziatu w Akcji Promocyjnej ,,111

SE. Letowska, Prawo Umow Konsumenckich, wyd. 2, Warszawa 2002 ., str. 341
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Zestawow Kina Domowego” (,,111 Telewizorow LCD”) bylo mozliwe poprzez nadestanie
tzw. Karty ZamoOwienia zataczanej do materiatow reklamowych, droga tradycyjnej poczty.
W opinii Prezesa Urzedu, modyfikacja zachowania Strony postgpowania polegajaca na
zamieszczeniu Regulaminu Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawoéw Kina Domowego”, bez
jednoczesnej zmiany materiatow reklamowych, nie moze decydowaé o stwierdzeniu
zaniechania stosowania praktyk wskazanych w punkcie II ppkt 2 i 3 sentencji niniejszej
decyzji.

Za datg zaniechania stosowania przez Strong post¢gpowania przedmiotowych praktyk,
Prezes Urzedu uznat dat¢ 31 grudnia 2010 r., gdyz w tym dniu Strona post¢powania
zakonczyta Akcj¢ Promocyjna ,,111 Telewizoréw LCD”, a materiaty reklamowe zachgcajace
do udziatu w tej akcji promocyjnej, nie zawieraly informacji niezb¢dnych do uzyskania
informacji na temat zasad jej przeprowadzania. Poczawszy od kolejnej akcji marketingowe;j
(ktora zachecata do wzigcia udziatu w kolejnej Akcji Promocyjnej ,,111 Zestawow Kina
Domowego™), zawierala modyfikacje wprowadzone przez Strong postgpowania,
przedstawione szczegdtowo w czesci dotyczacej ustalenia stanu faktycznego w niniejszej
sprawie. W ocenie Prezesa Urzgdu na ich podstawie konsument jest juz w stanie podjac
swiadoma decyzj¢ oparta na wiedzy na temat mechanizméw marketingowych stosowanych
przez Strong postgpowania.

Prezes Urzedu nie uznal natomiast, ze Strona postgpowania zaniechata stosowania
nieuczciwej praktyki rynkowej, o ktérej mowa w punkcie I sentencji niniejszej decyzji. Ocena
taka zostala dokonana pomimo zmian wprowadzonych do materiatow reklamowych, ktoére
w opinii IMP mialy stuzy¢ wyeliminowaniu nieprawidtowosci, a zostaly ocenione przez
Prezesa Urzg¢du jako jedynie kosmetyczne. Nie mozna réwniez zgodzi¢ si¢ ze Strona
postgpowania w tym zakresie, ze zalaczone do ulotek reklamowych tzw. materiaty dodatkowe
(zdrapki, naklejki) sa tylko rodzajem zabawy oferowanej konsumentowi, na zasadzie ,,zdrap
1znajdz”, ,zdrap i odkryj”, bez wprowadzania elementoéw losowych i bez jakiejkolwiek
zaleznosci pomigdzy zawartoscia tzw. Wielkiej Paczki Powitalnej, a iloscia odkrytych
elementow.

Z ustalonego przez Prezesa Urzedu stanu faktycznego wynika, ze Strona
postgpowania, nie rezygnujac z zamieszczania w materiatach reklamowych elementow
dodatkowych, o ktorych mowa powyzej, tj. zdrapek 1 naklejek, nadal zamieszcza w ulotkach
ponizsze stwierdzenia.

., Przypominamy — Wielkq Paczke Powitalng otrzymujq Panstwo ZA DARMO, pokrywajgc
Jjedynie koszty pakowania i wysytki (...).

1. Jeden stonecznik na zdrapce oznacza, ze otrzymujq Panstwo 36 podwojnych kart na
temat pielegnacji ogrodu. Karty sq bogato ilustrowane, pisane zrozumialym jezykiem
i zawierajq szereg doskonatych rad typu ,,krok po kroku”.

2. Dwa stoneczniki oznaczajq, ze wraz z 36 kartami dostarczymy takze elegancki i trwaty
segregator do ich przechowywania. Bedzie on ozdobq kazdej biblioteczki.

3. Trzy stoneczniki na zdrapce oznaczajq, Ze przeslemy ponadto praktyczny komplet 12
przektadek, umozliwiajqcy natychmiastowe odnalezienie potrzebnej karty.

4. Wraz z czterema stonecznikami na zdrapce otrzymacie dodatkowo w prezencie
praktyczny zestaw trzech toreb podroznych.”

(materialy reklamowe dotyczace kolekcji pn. ,,Ogrod moich Marzen” rozpowszechniane
przez Strong¢ postgpowania w ramach kampanii marketingowej tzw. styczniowej 2011 r.,
zatacznik do pisma Strony postgpowania z dnia 28 grudnia 2010 r.)

W opinii Prezesa Urzedu, zmiany wprowadzone przez Strong postgpowania nie stuza
wyeliminowaniu nieprawidtowosci z rynku, gdyz przecig¢tny konsument nadal moze zostaé
wprowadzony w btad przez dziatanie Strony post¢gpowania. Cel stosowanej praktyki pozostaje
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bowiem ten sam, a wykorzystane ku temu S$rodki nie ro6znia si¢ od tych, ktore Strona
postgpowania stosowata wczesnie;.

Majac na uwadze powyzsze, orzeka si¢ jak w pkt I 1 II sentencji niniejszej decyzji.
VI.  Rozstrzygnigcie w pkt III sentencji decyzji.

Zgodnie z treScig art. 106 ust. 1 pkt 4 uvokik, Prezes Urzgdu moze nalozyé
na przedsigbiorce, w drodze decyzji, kare pieni¢zna w wysokosci nie wigkszej niz 10%
przychodu osiagnigtego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia kary, jezeli
przedsigbiorca ten, cho¢by nieumyslnie dopuscil si¢ stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24 uokik.

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw nie zawiera zamknigtego katalogu
przestanek, od ktorych uzalezniana jest wysoko$¢ naktadanych na przedsigbiorcow kar.
Norma prawna wynikajaca z art. 111 uokik stanowi jedynie, iz przy ustalaniu wysokosci kar
pienig¢znych, o ktérych mowa migdzy innymi w art. 106 nalezy uwzgledni¢ w szczegdlnosci
okres, stopien oraz okoliczno$ci naruszenia przepisOw ustawy, a takze uprzednie naruszenie
przepisOw ustawy, przy czym — stosownie do art. 130 uokik — przy ustalaniu wysokosci kary
pienigznej, o ktorym mowa w art. 111 uokik, uwzglednia si¢ réwniez okoliczno$¢ naruszenia
przepisoOw ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (tekst
jedn. Dz. U. z 2005 r. Nr 244, poz. 2080 z p6zn. zm.).

Wskaza¢ rowniez nalezy, ze kara pieni¢zna moze by¢ natozona na przedsigbiorce
niezaleznie od tego, czy dopuscil si¢ naruszenia przepisOw ustawy umySlnie, czy tez
nieumyslnie. Kara pieni¢zna nakladana przez Prezesa Urz¢du powinna ponadto peni¢ funkcjg
represyjna (tj. stanowi¢ dolegliwo$¢ za naruszenie przepisow ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentéw), a takze prewencyjna 1 dyscyplinujaca (tj. zapobiega¢ podobnym
naruszeniom w przysztosci). W zaleznosci od stopnia naruszenia przepiséw uokik, ustala sig
funkcj¢ prewencyjna lub represyjna za wiodaca.

W niniejszej sprawie zaistnialy przestanki do natozenia na Stron¢ post¢gpowania kary
pieni¢znej przewidzianej w art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik. Strona post¢gpowania w sposéb
zawiniony co najmniej nieumyslnie, dopuscila si¢ stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow w obszarze prawnym rzutujacym na sfer¢ posiadanych przez
konsumenta informacji, na podstawie ktorych podejmowal on decyzje na temat umowy.
Chodzi tu zaré6wno o niewywiazanie si¢ z obowiazku informacyjnego wynikajacego z art. 9
ust. 1 pkt 2 Ustawy, o wszelkie zamieszczane w materiatach reklamowych informacje
wprowadzajace lub mogace wprowadzi¢ konsumentow w blad, jak rdwniez o zaniechanie
podania konsumentom innych informacji niezbednych do podjgcia Swiadomej decyzji
dotyczacej umowy. Podkresli¢ trzeba, ze prawo konsumenta do uzyskania prawdziwej, peinej
informacji uwazane jest za fundament ochrony konsumentéw tak w prawie unijnym, jak
1 polskim. Warto ponownie wskaza¢, ze najistotniejszym elementem definicji przecigtnego
konsumenta jest jego dostateczne poinformowanie, przy czym cigzar udzielenia
konsumentowi informacji o produkcie i warunkach umowy, spoczywa na przedsigbiorcy.

W punkcie 11 II sentencji niniejszej decyzji Prezes Urzgdu stwierdzit stosowanie przez
Strong postgpowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, o jakich mowa
w art. 24 ust. 2 pkt 2 i 3 uokik, co daje podstawy do natozenia na nia kary pieni¢znej
okreslonej w art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik. W niniejszym postgpowaniu Prezes Urzedu natozyt
dwie odrgbne kary pieni¢zne za dziatania Strony postgpowania — jedna za stosowanie praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow stwierdzonej w punkcie I sentencji niniejszej
decyzji oraz druga za stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw
w punkcie II sentencji niniejszej decyzji.

Zgodnie z wyjasnieniami przekazanymi przez Strong post¢gpowania, rok obrotowy
obejmuje okres od 1 wrzes$nia do 31 sierpnia. Oznacza to, ze Prezes Urzg¢du naktadajac kare
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pienigzna, powinien wzia¢ pod uwage przychody, jakie Strona post¢powania osiagngla
w roku obrotowym poprzedzajacym rok natozenia kary, tj. okres od 1 wrze$nia 2010 r.
do 31 sierpnia 2011 r.

W kwestii wysokosci kary pieni¢znej wskazanej w punkcie III podpunkcie 1
sentencji niniejszej decyzji, Prezes Urz¢du zwazyl co nastepuje.

Poniewaz w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia kary Strona
postgpowania uzyskata przychéd w wysokosci (...) PLN, maksymalna kara pieni¢zna, jaka
moze zosta¢ na nig natozona w oparciu o art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik wynosi (...) PLN.

Ustalajac wymiar kary pieni¢znej Prezes Urzedu w pierwszej kolejnosci dokonat
oceny wagi stwierdzonych naruszen. W powyzszym kontek$cie wzigto pod uwage,
ze praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw stwierdzona w punkcie I sentencji
niniejszej decyzji, stosowana jest przez Strong post¢gpowania na etapie przedkontraktowym,
tj. przed zawarciem umowy z konsumentem oraz ma wptyw na podjecie przez konsumenta
swiadomej decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjal. Dziatanie Strony
postgpowania stanowi powazne naruszenie zbiorowego interesu konsumentow.

Biorac pod uwage powyzsze, Prezes Urzedu ocenit, ze powyzsze ustalenia uzasadniaja
okreslenie wyjsciowego poziomu kary pienig¢znej na poziomie (...) % przychodu uzyskanego
przez Strong postgpowania w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia kary.

Przy okreslaniu wysokosci kary pieni¢znej Prezes Urzedu wziat pod uwage
nastepujace okolicznosci tagodzace i1 obciazajace.

Do okolicznosci tagodzacych w zakresie praktyk stwierdzonych w punkcie I sentencji
niniejszej decyzji, Prezes Urzgdu zaliczyt aktywne wspoldziatanie Strony postgpowania
w toku niniejszego postgpowania (zmniejszenie wysokos$ci wyjsciowego poziomu kary
pienigznej o (...) %) oraz pozytywna reakcje Strony postgpowania na wszczgcie niniejszego
postgpowania poprzez podjecie dziatan skutkujacych wprowadzeniem nieznacznych zmian
w materialach reklamowych, ktére jednak nie daly podstaw do stwierdzenia zaniechania
stosowania przez Stron¢ postgpowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw
opisanej w punkcie I sentencji niniejszej decyzji (zmniejszenie wyjSciowego poziomu kary
pienigznej o (...)%). Strona postgpowania w toku niniejszego postgpowania wielokrotnie
deklarowata che¢ wspotpracy z Prezesem Urzedu, a juz w piSmie z dnia 17 sierpnia 2010 r.,
ustosunkowujac si¢ do zarzutéw sformutowanych przez Prezesa Urzedu w postanowieniu
z dnia 29 lipca 2010 r., zadeklarowata zmiang materiatow reklamowych. Nastgpnie, pismem
z dnia 28 grudnia 2010 r., poinformowata Prezesa Urzedu o wprowadzonych zmianach
do materiatlow reklamowych oraz dorgczyla materialty reklamowe w celu udokumentowania
jej twierdzen.

Pomimo tego, ze zmiany wprowadzone przez Strong postgpowania w zakresie
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw stwierdzonej w punkcie I sentencji
niniejszej decyzji nie daty podstaw do stwierdzenia zaniechania stosowanej przez nia praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, to jednak fakt wystapienia z inicjatywa
dokonania zmian w materiatach reklamowych Prezes Urzgdu uznatl za okoliczno$¢ tagodzaca
przy obliczaniu wysoko$ci kary pienigznej za to naruszenie. Takie dziatania Strony
postgpowania daja podstawe do zmniejszenia wyjsciowego poziomu kary pienigznej tacznie o
(...) %.

Prezes Urzedu wziat dodatkowo pod uwage okolicznos¢ obciazajaca w obliczeniu
wysokosci kary pienigznej, tj. znaczny (ogoélnopolski) zasigg terytorialny stosowanej praktyki,
co daje podstawg do podwyzszenia wyjsciowego poziomu kary pieni¢znej o (...) %.

Biorac tacznie pod uwage wskazane okolicznosci tagodzace i obciazajace, Prezes
Urzgdu zdecydowal o obnizeniu wyjSciowego poziomu kary pienigznej o (...) %,

56



tj. do poziomu (...)% przychodu uzyskanego przez Strong postgpowania w roku
rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia kary.

Biorac pod uwage powyzsze, Prezes Urzedu ustalit wysokos$¢ kary pienigznej
za stosowanie praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw stwierdzonej w punkcie
I sentencji niniejszej decyzji na kwote 114 382,90 PLN (slownie: sto czternascie tysigcy
trzysta osiemdziesiat dwa ztote 1 dziewigcédziesiat groszy). W ocenie Prezesa Urzedu
wymierzona kara w wysokosci okoto (...)% przychodu uzyskanego przez Strong
postgpowania w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia kary i okoto (...)%
maksymalnego wymiaru kary przewidzianego w art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik, jest adekwatna
do stopnia naruszenia przepisow ww. ustawy i wspolmierna do mozliwosci finansowych
Strony postgpowania. Prezes Urzedu uznal, ze orzeczona kara powinna petic¢ funkcjg
dyscyplinujaca 1 prewencyjna tak, aby zapobiec w przysztosci stosowaniu podobnych
naruszen. Niniejsza kara powinna petni¢ réwniez funkcj¢ edukacyjna i wychowawcza, a takze
podkresla¢ naganno$¢ zakwestionowanych w niniejszym postgpowaniu zachowan
przedsigbiorcy.

Ustalajac wysokos¢ kary pieni¢znej nalozonej na Strong¢ postgpowania w punkcie
III podpunkcie 2 sentencji niniejszej decyzji, Prezes Urzedu zwazyl co nastepuje.

Poniewaz w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia kary Strona
postgpowania uzyskata przychod w wysokosci (...) PLN maksymalna kara pieni¢zna, jaka
moze zosta¢ na nig natozona w oparciu o art. 106 ust. 1 pkt 2 uokik wynosi (...) PLN.

Ustalajac wymiar kary pieni¢znej Prezes Urzedu w pierwszej kolejnosci dokonat
oceny wagi stwierdzonych naruszen. W powyzszym kontek$cie wzigto pod uwage,
1z stosowane przez Stron¢ postepowania naruszenia zbiorowych interesow konsumentow
mialy miejsce na etapie przedkontraktowym i polegaly na niewywiazaniu si¢ z obowiazku
informacyjnego wynikajacego z art. 9 ust. 1 pkt 2 Ustawy oraz stosowaniu nieuczciwych
praktyk rynkowych w rozumieniu przepisow unpr. Wszystkie praktyki stwierdzone w punkcie
IT sentencji niniejszej decyzji zmierzaly do skfonienia konsumenta aby zawart umowe
na podstawie informacji, ktore nie pozwalaty mu w sposob §wiadomy podjac¢ decyzji na temat
tej umowy. Wszelkie nieprawidlowos$ci zawarte byty w materiatach reklamowych oraz byty
ze soba powiazane celowosciowo, tzn. zmierzatly do tego samego skutku — naklonienia
konsumenta w sposob nieuczciwy do zawarcia umowy. Przy ocenie dokonanej na potrzeby
obliczania wysoko$ci kary pienigznej, Prezes Urzedu wziat pod uwagg rowniez ilos¢ praktyk
stwierdzonych przez niego niniejsza decyzja. Praktyki stosowane przez Strong postgpowania
(facznie oraz kazda z osobna) stanowia powazne naruszenie zbiorowego interesu
konsumentow.

Biorac pod uwage powyzsze, Prezes Urzedu ocenil, ze wskazane powyzej elementy
uzasadniaja ustalenie wyj$ciowego poziomu kary pieni¢znej na poziomie (...) % przychodu
uzyskanego przez Stron¢ postgpowania w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok
nalozenia kary.

Przy okreslaniu wysokosci kary pienigznej Prezes Urzedu wziat pod uwage
nastepujace okolicznosci tagodzace 1 obciazajace.

Do okolicznosci tagodzacych w zakresie praktyk stwierdzonych w punkcie II sentencji
niniejszej decyzji, Prezes Urzgdu zaliczyt aktywne wspoldziatanie Strony postgpowania
w toku niniejszego postgpowania oraz zaniechanie stosowania praktyk niezwlocznie
PO Wszczgciu niniejszego postgpowania.

Strona postgpowania w toku niniejszego postgpowania wielokrotnie deklarowata cheé
wspotpracy z Prezesem Urzedu, a juz w pisSmie z dnia 17 sierpnia 2010 r., ustosunkowujac si¢
do zarzutow sformutowanych przez Prezesa Urzgdu w postanowieniu z dnia 29 lipca 2010 r.,
zadeklarowata zmiang materiatow reklamowych, ktére mogly by¢é wprowadzone
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do materiatow reklamowych publikowanych poczawszy od kolejnej kampanii marketingowe;j
(tzw. styczniowej 2011 r.). Nastgpnie, Strona postgpowania pismem z dnia 28 grudnia 2010 r.
poinformowata Prezesa Urzedu o wprowadzonych zmianach do materialéw reklamowych
oraz dorgczyla materialy reklamowe w celu udokumentowania jej twierdzen. Takie dziatanie
Strony postepowania daje podstawe do zmniejszenia wyjsciowego poziomu kary pieni¢znej
o(...)%.

Zaniechanie stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow
stwierdzonych w punkcie II sentencji niniejszej decyzji byto, w opinii Prezesa Urzgdu,
przeprowadzone niezwtocznie po wszczeciu niniejszego postgpowania. Strona postepowania
publikowala bowiem materialy reklamowe w tzw. kampanii marketingowych trwajacych
kilka miesiecy. W chwili zawiadomienia Strony post¢gpowania 0 Wwszczgciu niniejszego
postgpowania,  Strona  postgpowania  przeprowadzala  kampani¢ = marketingowa
tzw. wrzesniowa 2010 r., a zmienione materiaty reklamowe publikowane byty juz w nastgpne;
kampanii marketingowej tzw. styczniowej 2011. r. Z tego powodu, Prezes Urzedu
zdecydowat o zmniejszeniu wyjSciowego poziomu kary pienigznej o (...) %.

Prezes Urzedu wzial dodatkowo pod uwage okoliczno$¢ obciazajaca przy obliczeniu
wysokosci kary pienig¢znej, tj. znaczny (ogoOlnopolski) zasigg terytorialny stosowanych
praktyk, co daje podstawe¢ do podwyzszenia wyj§ciowego poziomu kary pieni¢znej o (...) %.

Biorac tacznie pod uwage wskazane okolicznos$ci tagodzace 1 obciazajace, Prezes
Urzgdu zdecydowal o obnizeniu wyj$ciowego poziomu kary pienigznej o (...) %,
tj. do poziomu (...)% przychodu uzyskanego przez Strong postgpowania w roku
rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia kary.

Biorac pod uwage powyzsze, Prezes Urzedu ustalit wysokos$¢ kary pienigznej
na kwote 133 446,72 PLN (slownie: sto trzydziesci trzy tysiace czterysta czterdziesci szes¢
ztotych 1 siedemdziesiat dwa grosze). W ocenie Prezesa Urzedu, wymierzona kara
w wysokosci okoto (...) % przychodu uzyskanego przez Strong postgpowania w roku
rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia kary i okoto (...) % maksymalnego wymiaru
kary przewidzianego w art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik, jest adekwatna do stopnia naruszenia
przepisow ww. ustawy 1 wspdtmierna do mozliwosci finansowych Strony postgpowania.
Prezes Urzgdu uznatl, Ze orzeczona kara powinna petni¢ funkcjg dyscyplinujaca i prewencyjna
tak, aby zapobiec w przysztosci stosowaniu podobnych naruszen. Niniejsza kara powinna
petni¢ rowniez funkcje edukacyjna 1 wychowawcza, a takze podkresla¢é naganno$¢
zakwestionowanych w niniejszym postgpowaniu zachowan przedsigbiorcy.

II1. Rozstrzygnig¢cie w punkcie IV sentencji niniejszej decyzji

Prezes Urzedu na podstawie art. 26 ust. 2 (w odniesieniu do praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw stwierdzonej w punkcie I sentencji niniejszej decyzji) oraz
art. 26 ust. 2 w zwiazku z art. 27 ust. 4 uokik (w odniesieniu do praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw stwierdzonych w punkcie II sentencji niniejszej decyzji), po
przeprowadzeniu z urzedu post¢gpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw, nakazal Stronie postgpowania publikacje niniejszej decyzji (w wersji
niezawierajacej informacji objgtych tajemnica przedsigbiorstwa, dorgczonej Stronie
postgpowania przez Prezesa Urzedu) w catosci na koszt Strony postgpowania na stronie
internetowej www.imponline.pl (przy czym odnos$nik do tresci decyzji musi znajdowac si¢ na
stronie gldwnej), w terminie 14 dni od dnia uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji oraz
utrzymywanie niniejszej decyzji na tej stronie internetowej przez okres 6 miesigcy;

Zgodnie z art. 26 ust. 2 uokik Prezes Urzedu w decyzji nakazujacej zaniechanie
stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentdow moze okresli¢ srodki
usunigcia trwajacych skutkdw naruszenia zbiorowych interesow konsumentow w celu
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zapewnienia wykonania nakazu. W szczegdlnosci Prezes Urzedu moze woéwczas zobowigzac
przedsigbiorcg do ztozenia o$wiadczenia o tresci i formie okreslonej w decyzji (o§wiadczenia
jednokrotnego lub wielokrotnego). Jednocze$nie przepisy umozliwiaja Prezesowi Urzedu
zastosowanie innego, niz ww. o$wiadczenie, §rodka, w postaci publikacji decyzji na koszt
przedsigbiorcy, przy czym obowiazek publikacyjny moze dotyczy¢ czesci lub catosci decyzji
(art. 26 ust. 2 zd. 2 uokik). Przepis art. 26 ust. 2 uokik znajduje odpowiednie zastosowanie
(art. 27 ust. 4 uokik) wobec decyzji wydawanych na podstawie art. 27 ust. 2 uokik.

O ile w przypadku decyzji wydawanej na podstawie art. 26 ust. 1 uokik przepis jasno
stwierdza w jakiej sytuacji Prezes Urzedu moze zobowiaza¢ przedsigbiorce do ztozenia
jednokrotnego lub wielokrotnego o$wiadczenia o tresci i w formie okreslonej w decyzji, to w
szerszym zakresie odnies¢ si¢ nalezy co do zastosowania tego srodka w przypadku decyz;ji
wydanych na podstawie art. 27 ust. 2 uokik. Wyktadnia przedmiotowych przepiséw prowadzi
do nastgpujacych wnioskow.

Po pierwsze nalezy wskazaé, iz na podstawie art. 27 ust. 4 uokik, do obowiazkoéow
dodatkowych zamieszczanych w decyzji o uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentow i stwierdzeniu jej zaniechania (art. 27 ust. 2 uokik), przepis art. 26 ust. 2 stosuje
si¢ odpowiednio. Z uwagi na rodzaj tej decyzji, nie sa to zatem ,,$rodki usunigcia trwajacych
skutkdw naruszenia zbiorowych interesoéw konsumentow w celu zapewnienia wykonania
nakazu”, gdyz nakaz zaniechania stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentow nie jest elementem decyzji wydawanej na podstawie art. 27 ust. 2 uokik.

Po drugie, w pojeciu $rodkdw usunigcia trwajacych skutkéw naruszenia zbiorowych
interesOw konsumentow miesci si¢ realizacja funkcji informacyjnej 1 edukacyjnej
(np. publikacja decyzji, zlozenie os$wiadczenia), ktore zmierzaja do usunigcia trwajacych
skutkow stosowanej przez przedsigbiorcg praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentéw. Nie powinno budzi¢ watpliwosci, ze w sytuacji bezprawnego dzialania
przedsigbiorcy lub np. wprowadzania konsumentéw w biad, elementem usunigcia skutkow tej
praktyki powinno by¢ zagwarantowanie dostgpu konsumentéw do informacji wyjasniajace]
okolicznosci bezprawnego dziatania przedsigbiorcy Ilub okoliczno$ci wprowadzenia
konsumentéw w blad. Taki obowiazek dodatkowy stuzy bezposrednio celowi edukacyjnemu
1 prewencyjnemu wobec wszystkich uczestnikow rynku.

W doktrynie wskazuje si¢, ze ,,zamieszczenie w decyzji o uzmnaniu praktyki za
naruszajqcq zbiorowe interesy konsumentow i stwierdzajqcej zaniechanie jej stosowania
postanowien dodatkowych z uwagi na jej charakter ma zmierzac do osiqgniecia innych celow
niz te, ktore sq stawiane odpowiednim postanowieniom zawartym w decyzji wydanej na
podstawie art. 26 ust. 1 uokik. Decyzja wydana na podstawie art. 27 ust. 1 uokik jest bowiem
wydawana w sytuacji, gdy przedsiebiorca nie stosuje juz praktyki naruszajqcej zbiorowe
interesy konsumentow. Zatem celem umieszczenia w niej postanowien dodatkowych nie jest
dazenie do wyeliminowania jej skutkow (tak jak w decyzji wydanej na podstawie art. 26 ust. 1
uokik), bowiem bezprawna praktyka zostata juz zaniechana (co ustalono w toku niniejszego
postepowania). (...) Nalezy w zwiqzku z tym przyjqcé, iz celem przyjetego rozwiqzania jest
realizacja funkcji represyjnej.” (K. Kohutek, M. Sieradzka, Ustawa o ochronie konkurencji
i konsumentow. Komentarz, LEX, 2008). W opinii Prezesa Urzgdu omawiana instytucja
oprocz funkcji represyjnej w stosunku do Strony postepowania (przedsigbiorca na forum
publicznym ,,przyznaje si¢” do stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentéw) — pelni rowniez funkcj¢ edukacyjna oraz prewencyjna wobec innych
uczestnikow rynku - zar6wno przedsigbiorcow, jak i konsumentéw. Odwotywanie si¢ przy
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wyktadni przepisoOw uokik do celow ustawy jest powszechnie akceptowane w orzecznictwie
Sadu Najwyzszego - tak np. uchwata SN z 13 lipca 2006 r., III SZP 3/06.

Decydujac si¢ na nakazanie Stronie postgpowania publikacji o§wiadczen w zakresie
wskazanym w sentencji niniejszej decyzji, Prezes Urzedu wzial pod uwage szereg
okoliczno$ci.

W przypadku praktyki stwierdzonej w punkcie I niniejszej decyzji, Prezes Urzgdu
wziat pod uwage trwajace skutki praktyki stosowanej nadal przez Strong postgpowania. Skoro
bowiem Strona postgpowania nie zaniechata praktyki, konsumenci nadal sa wprowadzani w
btad poprzez jej nieuczciwe zachowanie powodujace podjecie przez nich decyzji dotyczacej
umowy, ktérej inaczej by nie podjeli.

Niezaleznie od tego, sposéb dziatania Strony postgpowania jest na tyle
charakterystyczny, ze powinien si¢ z nim zapozna¢ szeroki krag konsumentéw po to, aby
zostali oni w ten sposdb uczuleni na podobne nieuczciwe mechanizmy rynkowe stosowane
przez przedsigbiorcow. W niniejszej sprawie doszto do naruszenia fundamentalnego prawa
konsumenta do uczestnictwa w grze rynkowej na réwnych warunkach. Czynnikiem
kompensujacym konsumentowi jego stabsza pozycj¢ rynkowa jest prawo do bycia dobrze
poinformowanym. Informacja stanowi bowiem gtéwny czynnik determinujacy podjgcie przez
konsumenta decyzji dotyczacej zawarcia umowy.

Majac na uwadze powyzsze, Prezes Urzedu uznal za zasadne nakazanie podania do
wiadomosci szerokiego kregu odbiorcow informacji o praktyce Strony postgpowania, ktéra
zostala uznana za bezprawna. Spelni to niewatpliwe funkcj¢ wychowawcza wobec
konsumentéw, stanowiac kolejny element edukacji konsumenckiej zmierzajacej do
ksztaltowania modelu przecigtnego konsumenta na wzdér europejski (tj. konsumenta
uwaznego, ostroznego i dobrze poinformowanego). Tym samym takze w odniesieniu do
konsumentow zrealizowana zostanie funkcja prewencyjna, gdyz informujac o bezprawnych
praktykach oraz przestrzegajac przed nimi, nalezy zaklada¢, ze §wiadomos$¢ konsumencka
wzrosnie 1 konsumenci uwazniej beda analizowac praktyki rynkowe stosowane w przysztosci
przez przedsigbiorcow. Funkcja edukacyjna i1 prewencyjna poprzez omawiany nakaz
publikacji bedzie realizowa¢ si¢ takze w odniesieniu do innych profesjonalnych uczestnikow
rynku. Publikacja powinna stanowi¢ czytelna informacj¢ dla przedsigbiorcoéw, jakie wymogi
powinien spetniaé rzetelny i niewprowadzajacy w blad przekaz reklamowy, a jednocze$nie
ostrzegac¢ przed brakiem dochowania wymaganych standardow rzetelnej informac;ji.

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

IV. Rozstrzygnigcie w punkcie V sentencji niniejszej decyzji

Zgodnie z art. 105 § 1 kpa, gdy postgpowanie z jakiejkolwiek przyczyny stalo si¢
bezprzedmiotowe organ administracji wydaje decyzje o umorzeniu postgpowania. Umorzenie
postgpowania na tej podstawie jest obligatoryjne, co oznacza, iz ustalenie przestanki
bezprzedmiotowosci postgpowania stwarza obowiazek zakonczenia postgpowania w danej
instancji przez jego umorzenie, poniewaz brak jest podstaw do rozstrzygnigcia sprawy co do
jej istoty. Dalsze prowadzenie postgpowania w takim przypadku stanowitoby o jego
wadliwosci, majacej istotny wpltyw na wynik sprawy. Podkre$li¢ przy tym nalezy, ze
przestanka umorzenia postgpowania moze istnie¢ jeszcze przed wszczgciem postgpowania co
zostanie ujawnione w toczacym si¢ postgpowaniu, a moze ona powstac takze w czasie trwania
postgpowania, a wigc w sprawie juz zawislej przed organami administracyjnymi. Przestanka
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umorzenia postgpowania jest brak ktoregokolwiek z elementéw w odniesieniu co do strony
podmiotowej jak i przedmiotowej postgpowania. Zgodnie z wyrokiem Naczelnego Sadu
Administracyjnego z dnia 24 kwietnia 2003 r. (sygn. akt III SA 2225/01) bezprzedmiotowos¢
postgpowania administracyjnego oznacza, ze brak jest ktoérego§ z elementéw materialnego
stosunku prawnego, a w zwiazku z tym nie mozna wyda¢ decyzji zatatwiajacej sprawg przez
rozstrzygnigcie jej co do istoty. Jest to orzeczenie formalne, koficzace postgpowanie bez jego
merytorycznego rozstrzygnigcia.

W postanowieniu w sprawie wszczecie niniejszego postgpowania Prezes Urzedu
zarzucil Stronie postgpowania stosowanie praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentow w rozumieniu art. 24 ust. 2 pkt 3 uokik polegajacej na dopuszczeniu sig
godzacej w zbiorowe interesy konsumentéw nieuczciwej praktyki rynkowej, zdefiniowanej w
art. 5 ust. 3 pkt 4 w zw. z art. 4 ust. 1 unpr, polegajacej na wprowadzaniu konsumentow w
btad co do praw konsumenta wynikajacych z powszechnie obowiazujacych przepiséw prawa.
Prezes Urzedu uzasadniajac postawiony zarzut wskazat, ze jego watpliwo$ci wzbudzit sposob
informowania konsumenta o uprawnieniu do wypowiedzenia umowy przystugujacy mu na
podstawie art. 8 ust. 3 Ustawy.

Wyjasnienia zglaszane przez Strong post¢gpowania w toku niniejszego postgpowania
wskazuja na to, ze blednie zinterpretowala ona przedmiotowy zarzut utozsamiajac go z
niewywiazywaniem si¢ z ustawowego obowiazku informacyjnego wynikajacego z art. 9 ust. 1
pkt 11 Ustawy. Prezes Urzedu oceniajac cato$¢ zgromadzonego materialu dowodowego
uznat, ze Strona postgpowania, ze wzgledu na zbyt ogdélny sposob sformutowania
przedmiotowego zarzutu, mogla zosta¢ pozbawiona mozliwosci wlasciwego odniesienia sig
do niego. Z uwagi na to, Prezes Urzedu uznal, ze brak jest mozliwosci dokonania oceny,
ktorej wynikiem miatoby by¢ stwierdzenie w sposéb kategoryczny, ze praktyka IMP opisana
w tym zarzucie stanowi, badZz nie stanowi praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentow. Prezes Urzgdu nie moégl bowiem w oparciu o tak formutowany zarzut,
stwierdzi¢ praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, a nastgpnie natozy¢ na
Strong¢ postgpowania kar¢ pieni¢zna, skoro nie mogla ona wlasciwie wykorzystaé
przystugujacych jej srodkéw stuzacych uniknigciu tej kary.

W toku niniejszego postgpowania Strona postgpowania zmienita sposob informowania
konsumentéw o prawie do wypowiedzenia umowy, jednak nie moze to wptyna¢ na oceng
Prezesa Urzg¢du w zakresie umorzenia postgpowania w tym zakresie.

W $wietle powyzszego, w ocenie Prezesa Urzedu, z uwagi na sposéb sformutowania
zarzutu postawionego Stronie postgpowania, dokonanie rozstrzygnigcia merytorycznego w
sprawie jest niemozliwie.

Celem kazdego postepowania administracyjnego jest zalatwienie sprawy poprzez
rozstrzygnigcie jej co do istoty poprzez dokonanie konkretyzacji praw i1 obowiazkow
wynikajacych z obowiazujacych regulacji prawnych. Wobec braku mozliwosci dokonania
rozstrzygnigcia merytorycznego w sprawie, dalsze prowadzenie post¢gpowania stanowitoby
0 jego wadliwosci, majacej istotny wplyw na wynik sprawy”.

W zwiazku z powyzszym, w zakresie zarzutu 2 zawartego w postanowieniu z dnia 29
lipca 2010 r., prowadzone wobec IMP postgpowanie — jako bezprzedmiotowe — nalezy
umorzyc.

* J. Borkowski w, Kodeks postepowania administracyjnego Komentarz, B. Adamiak, J. Borkowski, s. 459 - 461.
C.H.Beck.
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Wobec powyzszego orzeka si¢ jak w sentencji.

Stosownie do tresci art. 81 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentéw (Dz. U. Nr 50, poz. 331 z p6zn. zm) w zwiazku z art. 479°° § 2
ustawy z dnia 17 listopada 1964 r. — Kodeks postgpowania cywilnego (Dz. U. Nr 43, poz. 296
z p6zn. zm.), od niniejszej decyzji przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie
— Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, w terminie dwoch tygodni od dnia jej
doreczenia, za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow.

zup. PREZESA
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
ZASTEPCA DYREKTORA
Departamentu Polityki Konsumenckie;j

Otrzymuje:

1. r. pr. Pawel Barta,
Barta Litwinski Kancelaria Radcow Prawnych i Adwokatow Sp. p.
ul. Feldmana 4/4
31-130 Krakow

2. ala.
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