PREZES
URZEDU OCHRONY

KONKURENCJI I KONSUMENTOW
MALGORZATA KRASNODEBSKA-TOMKIEL

DDK-61-29/08/AK
Warszawa, dn. 31 grudnia 2009 r.

DECYZJA DDK Nr 13/2009

I. Na podstawie art. 27 ust. 1 1 2 w zw. z art. 24 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r.
o ochronie konkurencji 1 konsumentow (Dz. U. z 2007 r., Nr 50, poz. 331 ze zm.), po
przeprowadzeniu postgpowania w sprawie stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow uznaje za
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéow, o ktorej mowa w art. 24 ust. 2
pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, dziatanie Vobis S.A. z siedziba
w Szczecinie, polegajace na prezentowaniu w ramach kampanii reklamowej dotyczacej
promocji ,,iPlus dla Ciebie z komputerem” przekazu reklamowego wskazujacego na
mozliwo$¢ zakupu laptopa z modemem iPlus za 1zt, podczas gdy cena komputera wynosita
wigcej niz 1 zt, co stanowi reklam¢ wprowadzajaca w blad w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2
ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz. U. z 2003 r.
Nr 153, poz. 1503 ze zm.) oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentéw

i stwierdza zaniechanie jej stosowania z dniem 1 pazdziernika 2007 r.

II. Na podstawie art. 26 ust. 2 w zw. z art. 27 ust. 4 w zw. z art. 27 ust. 2 ustawy z dnia
16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéow (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze
zm.), po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
nakazuje Vobis S.A. z siedziba w Szczecinie publikacje¢ niniejszej decyzji w calosci
w terminie 14 (czternascie) dni od daty uprawomocnienia si¢ decyzji na koszt Vobis S.A. na
stronie internetowej przedsigbiorcy www.vobis.pl w ten sposob, ze odnosnik do tresci decyzji
powinien zosta¢ umieszczony na stronie gléwnej www.vobis.pl oraz utrzymywanie jej na
przedmiotowej stronie internetowej przez okres 6 (sze$¢) miesigcy, a ponadto jednokrotna
publikacje sentencji decyzji na koszt Vobis S.A. w terminie 30 (trzydzies$ci) dni od daty
uprawomocnienia si¢ decyzji na jednej z pigciu pierwszych stron dziennika o zasiggu
ogolnopolskim ze srednim naktadem dziennym w wysokosci co najmniej 100000 (sto tysigcy)
egzemplarzy w module obejmujacym co najmniej 25% strony, czcionka nie mniejsza niz 11
(jedenascie) pkt.

III. Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumentéw (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze zm.), Prezes Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéow naklada na Vobis S.A. z siedziba w Warszawie kare



pieniezng w wysokosci 177034,00 PLN (stownie: sto siedemdziesiat siedem tysigcy
trzydzie$ci cztery ztote) ptatna do budzetu panstwa, z tytulu naruszenia zakazu, o jakim mowa
w art. 24 ust. 1 1 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
1 konsumentéw w zakresie opisanym w punkcie I decyzji.

Uzasadnienie

Prezes Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (dalej réwniez ,,Prezes Urzedu”
lub ,,Prezes UOKiK”) postanowieniem z dnia 14 pazdziernika 2008 r., na podstawie art. 49
ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz. U.
z 2007 r. nr 50, poz. 331 ze zm., dalej réwniez ,,uokik™), dzialajac z urzedu, wszczat
przeciwko Vobis S.A. z siedziba w Szczecinie (dalej réwniez ,,Vobis” lub ,,Spotka”)
postgpowanie w sprawie stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow,
o ktorej mowa w art. 24 ust. 2 pkt 3 uokik, polegajacej na prezentowaniu w ramach kampanii
reklamowej dotyczacej promocji ,,iPlus dla Ciebie z komputerem” przekazu reklamowego
wskazujacego na mozliwos¢ zakupu laptopa z modemem iPlus za 1zt, podczas, gdy cena
komputera wynosita wigcej niz 1 zl, co moglo stanowi¢ reklam¢ wprowadzajaca w btad
w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (Dz. U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm., dalej réwniez ,,uznk™) 1 jako
naruszenie zbiorowych intereséw konsumentéw mogto zosta¢ uznane za praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentow.

Vobis S.A. w pismie z dnia 14 listopada 2008 r. odniosta si¢ do zarzutéw wskazanych
W postanowieniu o wszczgeiu postgpowania administracyjnego. Na wstegpie wskazala, iz
organizowata przedmiotowa kampani¢ reklamowa w okresie od marca do wrzesnia 2007 r.
Vobis S.A. nawigzala w tym zakresie wspodtprace na plaszczyznie marketingowej i handlowe;j
z Polkomtel S.A., operatorem sieci Plus z siedziba w Warszawie (dalej takze ,,Polkomtel”).
W 2005 r. w zakresie wspdlnych dziatan marketingowych zostala zawarta ,,Umowa
okreslajaca zasady prowadzenia Wspolnych Dziatan Reklamowych wspotfinansowanych
przez Polkomtel” (dalej ,,Umowa z 2005”). Zgodnie z postanowieniami Umowy, Spotka nie
dziatata jako strona réwnorzedna, lecz wytacznie jako Agent, co oznacza, ze byta zalezna od
Polkomtel przy podejmowaniu jakichkolwiek dziatan. Zalezno$¢ ta opierata si¢ nie tylko na
wymogu konsultacji dziatan handlowych prowadzonych przez Vobis, jak rowniez konsultacji
dziatah marketingowych prowadzonych samodzielnie przez Vobis oraz wspdlnie z Polkomtel.
Ogodlne zatozenia wspolnych dzialan reklamowych powiazane byly takze z realizacja
zobowiazan Agenta (Vobis) wynikajacych z Umowy Agencyjnej z dnia 15 czerwca 2005 r.
(dalej ,,Umowa Agencyjna”). Zgodnie z postanowieniem § 4 Umowy z 2005 r., ktory okreslat
warunki akceptacji reklam w ramach programu wspdlnych dziatan reklamowych, Agent byt
zobowiazany do uzyskania kazdorazowej pisemnej akceptacji dziatan reklamowych ze strony
Dyrektora Departamentu Komunikacji Marketingowej Polkomtel.

Spotka wyjasnita, iz w przypadku reklamy iPlus (bgdacej przedmiotem niniejszego
postgpowania administracyjnego), to Polkomtel podjat decyzj¢ o wyborze hasta reklamowego
oraz o wyborze mediow, w jakich miata pojawi¢ si¢ wskazana reklama. Vobis wskazal, iz fakt
ten poza ww. Umowami dokumentuje elektroniczna korespondencja wewngtrzna z Polkomtel,
ktorej uwierzytelnione kopie Spolka dolaczyla do pisma z dnia 14 listopada 2008 r.
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Pomystodawca kampanii byt Polkomtel, ktéory chcial wprowadzi¢ na rynek ushuge
bezprzewodowego dostgpu do internetu. Produkt Polkomtel miat by¢ odpowiedzia na
oferowany przez konkurencj¢ (PTC Sp. z o. o., operatora sieci Era z siedziba w Warszawie)
»Blueconnect z notebookiem HP za 1 zt dla Ciebie”. Wedlug Vobis przedmiotowa kampania
reklamowa, co do zasady, miata na celu nie tylko wzbudzanie zainteresowania okreslonymi
produktami danych przedsigbiorcow, ale przede wszystkim tworzenie $wiadomosci
produktow telekomunikacyjnych, ktére w dzisiejszych czasach staja si¢ niecodzowne w Zyciu
codziennym. Zatem, jak stwierdzita Spotka, gléwnymi wytycznymi kampanii nie bylo
zainteresowanie kupnem komputera typu notebook, ktdéry nie jest juz nowoscia na rynku, lecz
zainteresowanie ustuga iPlus. Wobec tak zaplanowanej kampanii reklamowej obowiazki
podmiotow zostaty podzielone proporcjonalnie pomigdzy Polkomtel i Vobis, z zastrzezeniem
decydujacej roli Polkomtel.

W ocenie Vobis S.A., kampania reklamowa, jaka Polkomtel przeprowadzit wspdlnie
z Vobis nie miata charakteru agresywnego, narzucajacego konsumentom jakiekolwiek
zachowania. Jej zatoZenia opieraly si¢ na poszanowaniu prywatnosci konsumentow, a takze
nie naruszaniu dobr osobistych oséb fizycznych 1 prawnych. Kampania, wedlug Spoétki, nie
mialta wprowadza¢ w btad, a jedynie pokaza¢ mozliwosci telefonii komdorkowych oraz szanse
na szybkie polaczenie z internetem z dowolnego miejsca.

Spotka zwrocita uwagg, iz wszelkie uzgodnienia co do formy reklamy 1 media planow
zatwierdzal Polkomtel. Uczestnictwo Vobis sprowadzalo si¢ zatem do udzielenia zgody na
zamieszczenie logo w reklamie, wigc przypisa¢ Spotce czynnego udziatu w jej planowaniu
1 realizacji, jej zdaniem, nie mozna.

Spotka zaznaczyla, iz w przypadku reklamy w wydawnictwach wtasnych, dzialania
marketingowe byly realizowane w sposob kazdorazowo ustalany wspdlnie przez Vobis
i Polkomtel, a doktadniej z wykorzystaniem dostarczonych lub zaakceptowanych przez
Polkomtel, wzoréw lub projektow. Spotka udostepniajac powierzchnie reklamowa
wykonywata jedynie zalecenia Polkomtel co do layoutu (wygladu technicznego), bez
mozliwo$ci decydowania o tresci reklamowej, w szczegolnosci jezeli chodzi o hasto
reklamowe. Vobis dostarczat Polkomtel szczegdétowy media plan wraz z planowanymi
kosztami dotyczacymi ulotki Vobis na kazdy kwartal. Na tej podstawie oraz wystawione]
przez Vobis faktury nastgpowata ptatnos¢ Polkomtel na rachunek Vobis. Jako potwierdzenie
podejmowanych przez Polkomtel decyzji w sprawie druku reklamy na ulotkach Vobis, Spotka
przedstawita elektroniczng korespondencj¢ wewngtrzna pomigdzy Polkomtel oraz Vobis.

W zakresie reklamy radiowej, zgodnie z o$wiadczeniem Spotki, Vobis jako Agent
zobowiazany byl zapewni¢ nadanie reklamy w jednym z mediow ogolnopolskich, przy
zachowaniu zgodnosci hasta reklamowego z hastem ustalonym przez Polkomtel. Dlatego tez
scenariusz oraz plan emisji radiowych uzgadniany byt z Polkomtel. Sytuacja byta analogiczna
w przypadku kampanii reklamowej prowadzonej centrach handlowych.

Spotka zaznaczyla, iz w celu uzyskania wstgpnej akceptacji zwrotu kosztow oraz
mozliwosci wdrozenia dzialan reklamowych w zZycie, musiata zachowa¢ procedure
ustanowiong przy zawarciu wspolpracy, w tym zobowiazana byta do zestawienia niezbgednych
dokumentow dotyczacych danego przedsigwzigcia 1 przedstawienia ich Polkomtel
w uzgodnionym terminie. I tak, dziatania w danym kwartale byly potwierdzane formularzem
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FWA (ktérego poswiadczona kopia zostata zataczona do pisma z dnia 14 listopada 2008 r.)
z adnotacja o tresci: ,, Program Wspolnych Dziatan Reklamowych oraz decyzje dotyczqce
akceptacji  reklamy pozostajq w gestii Departamentu Komunikacji Marketingowej
Polkomtel”. Sankcjami przy nieprzestrzeganiu przez Agenta zasad prowadzenia dziatan
marketingowych 1 reklamowych okreslonych w Umowach, bylo prawo Polkomtel do
pisemnego upomnienia Agenta, zaniechania wspotfinansowania lub rozwiazania Umow
w trybie natychmiastowym, co podkreslalo, w opinii Vobis, nadrz¢dna rolg Polkomtel we
wspotpracy ze Spotka.

Spotka wskazata, iz dane finansowe posiadane przez Vobis pozwalaja twierdzi¢, ze
zakupu komputera wraz z modemem iPlus dokonata wyselekcjonowana grupa odbiorcow.
Wobec takich danych analitycy Spotki oraz specjaliSci w dziedzinie handlu stwierdzili, iz
zakupu dokonali konsumenci $wiadomi, rozwazni, posiadajacy wiedz¢ na temat transakcji.
Dane finansowe przedstawiaja, iz w ciagu catego okresu trwania reklamy udzial promocji
w ogolnej sprzedazy notebookéw oferty Vobis wyniost zaledwie 1,15%. Innymi stowy,
dokonano zakupu 1025 sztuk notebookéw HP nx7300 z modemem iPlus, co dalo zaledwie
niewielki procent w sprzedazy ogdlnej notebookdéw w sieci Vobis. W okresie od stycznia do
grudnia 2007 roku w placowkach handlowych Vobis dokonano sprzedazy ogoétem 89379
sztuk notebookoéw wszystkich producentow, co stanowi 100% zrealizowanej sprzedazy.
Spotka stwierdzita, Zze analizujac powyzsze dane mozna zauwazy¢, iz reklama oferty
Polkomtel 1 Vobis miala nieznaczny wplyw na powzigcie decyzji o zakupie samego
notebooka. W ocenie Vobis mozna zaryzykowaé stwierdzenie, iz reklama nie przyniosta
takiego efektu, jaki zaktadano. Spotka, przylaczajac si¢ do promowania mobilnego internetu,
spodziewata si¢ wigkszego zainteresowania tymi uslugami. Spotka, wnioskujac na podstawie
posiadanych danych sprzedazowych stwierdzila, iz reklama nie miata istotnego wplywu na
decyzje handlowe konsumentow.

Spotka zaznaczyta, ze klienci mieli dostep do pelnej 1 rzetelnej informacji na temat
towaru (notebooka), ktora zostala zamieszczona w Regulaminie promocji dostgpnym
w sklepach Vobis oraz miejscach tatwo dostgpnych. Vobis przy kazdej promocji opracowuje
regulamin, ktory obejmuje wszystkie elementy promocji i1 jest dostgpny dla kazdego
zainteresowanego. Regulamin precyzuje takie kwestie jak: ceny produktéw podane w kwocie
netto/brutto, ilo$¢ sztuk, mozliwo$¢ uzyskania rabatéow itp. Ponadto, Vobis doktada nalezyte;
staranno$ci w przeszkoleniu pracownikow sieci sprzedazy w zakresie obowiazujacych
promocji, ze szczegdlnym naciskiem na rzetelnos¢ i prawdziwos$¢ udzielanych informacji.
Spotka zapewnita, iz doktada staran, aby na biezaco kontrolowac oraz rozlicza¢ sprzedawcow
z tzw. kontaktu z klientem. Pracownicy maja obowiazek przedstawienia regulaminow
promocji kazdemu klientowi, jak rowniez dokonania szczegbtowego omoéwienia go w miejscu
zakupu 1 przed zawarciem transakcji. Przy tej konkretnej promocji, udostgpniony zostat
Regulamin promocji, zawierajacy ceny zaréwno ustugi iPlus, jak i ceny notebooka HP. Klient
mogt takze zasiggna¢ fachowej porady od sprzedawcy oraz sprawdzi¢ prawdziwosé
informacji na temat produktu oraz reklamy na stronie internetowej Vobis. Spotka zapewnita,
ze jako profesjonalista byla $wiadoma obowiazku na niej ciazacego, zwiazanego
z udzielaniem rzetelnej informacji konsumentom i pozostatym klientom. W jej przekonaniu,
nigdy tego obowiazku nie zaniedbala, czego dowodem miatby by¢ brak skarg i1 uwag ze
strony klientow.



Reasumujac, Vobis S.A. stwierdzita, iz okoliczno$cia tagodzaca przy ocenie dziatan
Spotki w kampanii reklamowej ,,iPlus dla Ciebie z komputerem za 1 zI” powinien by¢ fakt, iz
Spotka nie dopuszczala si¢ wezesniej naruszen dotyczacych reklamy wprowadzajacej w btad,
ktére znalaztyby potwierdzenie w decyzjach wydanych przez Prezesa UOKIiK. Ponadto,
Spotka zadeklarowata zrozumienie dla poszanowania intereséw konsumentow jako
odbiorcow przekazu reklamowego, poprzez zobowiazanie si¢ do bardziej uwaznego
1 rzetelnego tworzenia kampanii reklamowych w przysztosci.

Do pisma Spotki z dnia 14 listopada 2008 r. zostaty zalaczone nastgpujace dokumenty:

1. Zapis reklamy radiowej (papierowy) i telewizyjnej (audiowizualny), jakie byly
wykorzystywane w ramach przedmiotowej kampanii reklamowej oraz ulotki
reklamowe za miesiac: marzec, maj, czerwiec, wrzesien 2007 r. oraz katalogi za
miesiac: lipiec, sierpien 2007 r. — dotyczace omawianej promocji;

2. Kopia uwierzytelniona aktualnego odpisu z KRS;

3. Kopia pisma z dn. 3 listopada 2008 r. o prolongat¢ terminu do ztozenia o$wiadczenia,
kopie: pelnomocnictwa radcy prawnego wraz z potwierdzeniem uiszczenia oplaty
skarbowej;

4. Kopia uwierzytelniona zeznania podatkowego Spoiki za rok 2007 — formularz CIT-8,
CIT-8/0, CIT-ST, CIT-D x2; kopia uwierzytelniona sprawozdania finansowego Spotki
za rok 2007 wraz z kopia uwierzytelniona opinii biegltego rewidenta;

5. Kopia uwierzytelniona Umowy okreslajacej zasady prowadzenia Wspolnych Dzialan
Reklamowych wspoétfinansowanych przez Polkomtel;

6. Papierowa uwierzytelniona wersja elektroniczna korespondencji pomigdzy Vobis
a Polkomtel;

7. Kopia uwierzytelniona Formularza wstgpnej akceptacji zwrotu kosztow Wspolnych
Dziatan Reklamowych (FWA);

8. Kopie uwierzytelnione dokumentow zwiazanych z zamieszczeniem rzeczonej reklamy
w r6znych srodkach masowego przekazu.

Prezes UOKIiK zawiadomieniem z dnia 10 grudnia 2008 r. poinformowat Vobis, iz
postanowieniem z dnia 25 listopada 2008 r. wlaczyl w poczet dowodow wyniki badania opinii
publicznej dla Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw z dnia 9-11 listopada 2007 r.
przygotowane przez PBS DGA Sp. z o. o., ktérego przedmiotem bylo haslo reklamowe:
»1Plus dla Ciebie z komputerem za zlotowke” zamieszczone na ulotce promocyjnej Polkomtel
S.A., znajdujace si¢ w materiale dowodowym postgpowania w sprawie stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesow konsumentow przeciwko Polkomtel S.A. (sygn. akt DDK-
61-10/08/KP — karty nr 20-25).

Zawiadomieniem z dnia 25 stycznia 2009 r. Prezes Urzedu wezwat Spoétke do
przekazania sprawozdania finansowego za rok obrotowy 2008 wraz ze stosowna opinia
bieglego rewidenta oraz zeznania podatkowego za rok 2008, o ktorym mowa w art. 27
ustawy z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym od os6b prawnych (tekst jedn. Dz. U.
z 2000 r. Nr 54, poz. 654 ze zm.). Vobis przekazala ww. dokumenty pismem z dnia
20 kwietnia 2009 r.



Prezes UOKIK zawiadomieniem z dnia 1 grudnia 2009 r. poinformowal Vobis, iz
postanowieniem z dnia 30 listopada 2009 r. wlaczyt w poczet dowodow:
- Regulamin Oferty specjalnej ,,iPlus dla Ciebie z komputerem” wraz z Zalacznikiem nr 1;
- reklamg prasowa PTC sp. z o.0. dotyczaca oferty promocyjnej Blueconnect z notebookiem
HP za I z{ dla Ciebie;
- wydruk ze strony internetowej www.era.pl dotyczacy tre§ci regulamindw promocji
Blueconnect z notebookiem HP za 1 zt dla Ciebie, Blueconnect z notebookiem za 1 zI oraz
ogolnej informacji dotyczacej oferty blueconnect z notebookiem.

Ponadto, na podstawie art. 10 § 1 Kodeksu postgpowania administracyjnego (tekst
jednolity Dz. U. z 2000 r. Nr 98, poz. 1071 ze. zm.) w zwiazku z art. 83 uokik, Prezes Urzedu
zawiadomit Spotke o zakonczeniu postgpowania dowodowego w przedmiotowej sprawie.

Prezes Urzedu ustalil, co nastepuje.

Vobis S.A. jest przedsigbiorca zarejestrowanym w Sadzie Rejonowym w Szczecinie,
XVII Wydziat Gospodarczy Krajowego Rejestru Sadowego pod nr 0000271158 i1 prowadzi
dziatalnos$¢ gospodarcza w zakresie produkcji i1 sprzedazy sprzetu komputerowego. W okresie
marzec — wrzesien 2007 r. Spotka wspolnie z Polkomtel S.A. zaoferowata klientom
detalicznym i1 biznesowym promocj¢ pt. ,,iPlus dla Ciebie z komputerem” i ,,iPlus dla Firm
z komputerem”, ktorej towarzyszyla kampania reklamowa w $rodkach przekazu, m.in.
w telewizji oraz centrach handlowych, a takze w postaci ulotek reklamowych w sieci sklepow
Vobis.

Przebieg kampanii reklamowej

Tres¢ reklamy telewizyjnej: lektor: iPlus teraz w specjalnej ofercie. Wysokiej klasy
laptop w zestawie z modemem iPlus tylko za ztotowke. Oferta dostepna wytqcznie w sklepach
Vobis. iPlus mobilny dostep do internetu; obraz: mezczyzna siedzi na zewnatrz kawiarni,
zamawia kawg, na stoliku lezy laptop, wktada modem iPlus, na ekranie komputera pojawia
si¢ napis ,,1 z1”.

Prezes Urzedu ustalil takze na podstawie dokumentow otrzymanych od Spoitki, ze
w dniach 21-31 maja 2007 r. w stacjach radiowych: Antyradio, PR3, Tok FM oraz Wawa
emitowane byly reklamy radiowe, ktorych zleceniodawca byt Vobis S.A.. Tres¢ pierwszej
z przedmiotowych reklam: lektor 1: Rok 1663 - po raz pierwszy ztotowka jako moneta
pojawita sie pod postaciq srebrnego tynfa, a wraz z niq powiedzenie: , dobry zart tynfa
wart”; lektor 2: Od kiedy jednak w salonach Vobis za zlotowke mozna mie¢ wysokiej klasy
notebooka HP z mobilnym dostepem do internetu, zarty sie skonczyty. [pauza] lektor 1: Tylko
w Vobis notebook HP nx 7300 z procesorem Intel Core 2 Duo 550 1 modemem iPlus dajqcym
tatwy dostep do internetu — bez wzgledu na miejsce w ktorym jestes, lektor 2: Vobis Digital —
inteligentna technologia. Druga z reklam miata nastgpujace brzmienie: lektor 1: Powiedzmy,
ze mamy zlotowke. Mozemy kupic¢ np.: chleb, ulgowy bilet na tramwaj lub czasopisma. Co by
pan zrobit, panie Kowalski?; lektor 2: Poszedtbym do salonu Vobis i wybral notebooka
z mobilnym dostepem do internetu...; lektor 1: Cha, cha, cha..., pan raczy...; lektor 2:
Sufrowaé, panie profesorze. [pauza] lektor 2: Tylko w Vobis notebook HP Compaq
z procesorem Intel Core 2 Duo 550 i modemem Plus dajqcym staty i tatwy dostep do internetu
— bez wzgledu na miejsce w ktorym jestes; lektor 1: Vobis Digital — inteligentne technologie.
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W dniach 18-20 maja 2007, 25-27 maja 2007, 1-3 czerwca 2007 oraz 8-10 czerwca
2007 miata miejsce emisja dzwigkowa przedmiotowej reklamy w 9 centrach handlowych
w najwigkszych miastach Polski.

Ulotki (w postaci ,,gazetek™) byly dostgpne w placowkach handlowych Spoétki,
a takze w postaci insertow do prasy oraz ,,na klamk¢”. W ulotce na marzec 2007 r.
przedmiotowa reklama pojawita si¢ na ostatniej stronie (,,oktadce”), a jej wiodacym
motywem byto hasto: Wybierz notebooka z modemem Plus za 1 z{ opatrzone gwiazdka (*),
ktora oznaczata: Notebook ptatny w ratach 20 x 0%. Modem iPlus wraz z umowq na 24
miesiqce. Regulamin oferty dostepny w sklepach Vobis. W ulotce na maj 2007 r. omawiana
reklama pojawila si¢ na pierwszej stronie. Wiodacym motywem byto hasto: Kup notebooka
z modemem iPlus za 1 zI, z czego ,,1” wyrdzniala si¢ wielko$cig 1 czerwonym kolorem.
Rzeczywiste warunki promocji byly opisane drobnym druczkiem w lewym dolnym rogu
strony. W ulotce na czerwiec 2007 r. reklama pojawila si¢ na stronie trzeciej. Tutaj wiodacym
hastem byto: Notebook z modemem iPlus za 1 zI. ,,1” wyrdzniata si¢ wielko$cia 1 czerwonym
kolorem. Rzeczywiste warunki promocji byly opisane drobnym druczkiem ponizej. W ulotce
na wrzesien 2007 r. przedmiotowa reklama pojawita si¢ na stronie 6smej. Nie wystapily juz
tutaj wspomniane wyzej hasla, a informacja o ,1 zI” zostala zamieszczona na dole
powierzchni reklamowej po jej prawej stronie w postaci napisu ,,1 zI” na czerwonym tle
niewielkiego kwadratu, przy czym zamieszczona obok gwiazdka (*) zostatla obja$niona
nastepujaco: Cena promocyjna wraz z modemem PCMCIA Huawei E620 3G, aktywacjq iPlus
i zakupem notebooka w systemie ratalnym.

Omawiana reklama pojawila si¢ rowniez w katalogach wydawanych przez Vobis na
miesiace lipiec 1 sierpien 2007. W pierwszym z katalogdw reklama zostata zamieszczona na
stronie 16. Wiodacym motywem bylo hasto: Notebook z modemem iPlus za I z{, z czego ,,1”
wyrdzniata si¢ wielko$cia i czerwonym kolorem. Rzeczywiste warunki promocji byty opisane
drobnym druczkiem ponizej. W drugim z wymienionych katalogow reklama zostata
zamieszczona na stronie ostatniej (,,oktadce™). Jej wiodacym hastem bylo: juz dzis mozesz
mie¢ wyjatkowej jakosci notebooka 7 modemem Plus za 1 7l i lqczy¢ sie 7 internetem
w kazdym miejscu i o kazdej porze, gdzie zaznaczona fraza zostata ,,wytluszczona”.
Rzeczywiste warunki promocji zostaty opisane ponizej (drobny druk w ramce).

Kampania reklamowa Vobis, bgdaca przedmiotem niniejszego postgpowania, byta
prezentowana konsumentom od marca 2007 r. do 30 wrze$nia 2007 r., z czego
w nastgpujacych srodkach masowego przekazu w podanych okresach czasu:

- telewizja — od 14 do 27 maja 2007 r.;
- radio — od 21 do 31 maja 2007 r.;

- centra handlowe - od 18 do 20 maja 2007 r., od 25 do 27 maja 2007 r., od 1 do 3
czerwca 2007 r., od 8 do 10 czerwca 2007 r.;

- ulotki 1 katalogi Vobis — miesiace: marzec, maj, czerwiec, lipiec, sierpien, wrzesien
2007 r.

Warunki promocji

Z warunkoéw promocji ,,iPlus dla Ciebie z komputerem” zawartych w Regulaminie
oferty specjalnej ,,iPlus dla Ciebie z komputerem wynika, ze w jej ramach tylko modem iPlus
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byl dostepny w cenie 1 zt (plus VAT), a warunkiem otrzymania go w takiej cenie bylo
zawarcie umowy z operatorem o swiadczenie uslug telekomunikacyjnych w sieci Plus na 24
miesiagce w jednym z punktéw Vobis S.A., ktérych lista publikowana jest na stronach
www.vobis.pl oraz jednocze$nie zakup jednego z wybranych komputeréw z biezacej oferty
firmy Vobis.

Badanie opinii publicznej

Na podstawie wynikow zleconego przez Prezesa Urzedu dla PBS DGA Sp. z o.o.
badania opinii publicznej, ktorego przedmiotem bylo hasto reklamowe: ,,iPlus dla Ciebie
z komputerem za ztotowke” zamieszczone na ulotce promocyjnej Polkomtel S.A., ustalono, iz
tre$¢ przedmiotowego przekazu reklamowego (hasta) nie byta jednoznacznie zrozumiata dla
konsumentéw. Badanie zostalo przeprowadzone na potrzeby odregbnego postgpowania
administracyjnego i cho¢ dotyczylto ulotki innego przedsigbiorcy (Polkomtel), to odnosito si¢
do podobnego hasta reklamowego, ktére bylo réwniez wykorzystywane w bedacej
przedmiotem niniejszego postgpowania kampanii prowadzonej przez Vobis, trwajace]
w podobnym czasie (kampania Polkomtel: od 9 maja 2007 r. do dnia 10 czerwca 2007 r.)
1, jako metoda badania empirycznego, moze by¢ pomocne przy ustaleniu istnienia przestanki
wprowadzenia w blad.'

Badanie przeprowadzono w dniach 9-11 listopada 2007 r. na reprezentatywnej probie
n-1015 os6b w wieku 18 lat 1 wigcej, ktorej zadano jedno pytanie ogdlne i cztery
szczegblowe. Zastosowano formulg badania typu omnibus, a jako metod¢ wybrano wywiad
bezposredni. Reklamy prezentowane byty respondentom na ekranie komputera.

Badana ulotka na pierwszej stronie przedstawiata zdjecie mgzczyzny korzystajacego
z bezprzewodowego internetu (wskazuje na to zielona sceneria przyrody) za posrednictwem
laptopa. Hasto zamieszczone ponizej brzmialo: Kup laptopa z modemem iPlus za zlotowke.
Na dole ulotki zamieszczone zostaty: logo Vobis oraz logo iPlus. Druga strona ulotki
zawierala na gorze hasto: Laptop z modemem Plus tylko za 1 zI. Tylko w sklepach Vobis.
Napis ,,1 zI” zaznaczony zostal na kolor czerwony. W dolnej czgdci strony pojawita si¢
napisana matym drukiem informacja: 4by skorzystac¢ z promocji, nalezy w ofercie ratalnej
kupi¢ laptopa HP nx7300 oraz modem iPlus PCMCIA Huewei E620 za 1 zt. Szczegoly oferty
dostepne u sprzedawcow w sklepach Vobis oraz na www.vobis.pl. Na dole strony znajdowaly
si¢ rowniez odniesienia do stron internetowych: www.iplus.pl oraz www.vobis.pl. Oceniang
przez respondentow tres¢ ulotki reklamowej Polkomtel przyrowna¢ mozna zatem do ulotek
Vobis, w szczego6lnos$ci z maja i czerwca 2007 r. oraz do reklamy w katalogach Vobis
(z lipca 1 sierpnia 2007 r.) z racji wystgpowania w nich identycznego zdjecia (wyzej
opisanego wizerunku mezczyzny), podobnego hasta wskazujacego zwlaszcza na ceng 1 zt
oraz tozsamej informacji wyjasniajacej. Ulotki z marca i wrze$nia 2007 r. odrdzniaja si¢ od
powyzszych odno$nikami w postaci gwiazdki (*) przy cenie 1 zt, odsylajacymi do wskazowki
wyjasniajacej (patrz: str. 7 niniejszej decyzji).

Na pytanie: czy wszystkie informacje zawarte w reklamie sq dla Pana/Pani zrozumiate
42% respondentdw odpowiedziata twierdzaco, 27% ankietowanych uznato, ze reklama jest

' Zob. wyrok Sadu Okregowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z dnia 8 czerwca
2009 r., sygn. akt XVII AmA 101/08; K. Kohutek, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow. Komentarz,
Warszawa 2008, s. 1027.
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raczej zrozumiata, a 17% badanych uznalo ja za raczej niezrozumiala, a 10% zdecydowanie
nie zrozumiato tresci reklamy.

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

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

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

Dostepne na rynku w czasie trwania kampanii reklamowej Vobis oferty promocyjne
innych podmiotow gospodarczych

Prezes Urzedu ustalit takze, iz w okresie od 21 kwietnia 2008 r. (do odwotania)
konsumenci mieli takze mozliwo$¢ skorzystania z oferty promocyjnej innego operatora
dziatajacego na rynku ushug telefonii komodrkowej, tj. PTC sp. z o. o., operatora sieci Era
z siedziba Warszawie. Przedmiotem promocji ,,Blueconnect z notebookiem za 1 z” oraz
»Blueconnect z notebookiem HP za 1 zt dla Ciebie” byl zakup zestawu z notebookiem
1 modemem lub urzadzeniem do transmisji danych za 1 zt plus VAT oraz zawarcie umowy
o $wiadczenie ustug telekomunikacyjnych na okres 36 cykli rozliczeniowych. Omawiane;j
ofercie promocyjnej towarzyszyta takze kampania reklamowa prezentowana w S$rodkach
masowego przekazu, m.in. w prasie. Zalaczona do materiatu dowodowego kopia reklamy
prasowej przedstawia mtode osoby korzystajace z notebooka (w domysle z ushugi
blueconnect) na tawce w parku. Dodatkowo, w reklamie przedstawiony jest komputer
z napisem za ekranie ,.tylko 1 zI” oraz pojawia si¢ nastgpujace hasto reklamowe: Teraz
w ofercie blueconnect notebook Hewlett-Packard za 1 zt z abonamentem za 99 zi.

Prezes Urze¢du zwazyl, co nastgpuje.

Podstawa do rozstrzygnigcia sprawy w oparciu o przepisy ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentéw jest uprzednie zbadanie przez Prezesa Urzgdu, czy w danej
sprawie zagrozony zostal interes publiczny. Stwierdzenie zagrozenia interesu publicznego
pozwala na realizacj¢ celu ustawy, wskazanego w art. 1 ust. 1, ktorym jest m.in. ochrona
interesoOw konsumentéw. W ocenie Prezesa Urzedu rozpatrywana sprawa ma charakter
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publiczny, gdyz wiaze si¢ z ochrona praw potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentéw,
ktérzy mogli by¢ narazeni na skutki czynu nieuczciwej konkurencji stosowanego przez
Spoltke. Interes publiczny przejawia si¢ takze w postaci zbiorowego interesu konsumentow.
Zatem uzasadnione bylo w niniejszej sprawie podjecie przez Prezesa Urzedu dzialan
przewidzianych w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentow.

I. Ocena dzialan Vobis S.A. w aspekcie zarzutu stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentow.

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

A) kwestionowane dziatanie jest dziataniem przedsigbiorcy;
B) dziatanie to jest bezprawne;

C) dziatanie to godzi w zbiorowy interes konsumentow.

Ad A)

Ustawa o ochronie konkurencji 1 konsumentow zawiera legalna definicjg
przedsigbiorcy. Zgodnie z jej art. 4 pkt 1 uokik, pod pojeciem tym nalezy rozumie¢
przedsigbiorc¢ w rozumieniu przepisow ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie
dziatalno$ci gospodarczej (tekst jedn.: Dz. U. z 2007 r. Nr 155, poz. 1905 ze zm.) oraz:
a) osobg fizyczna, osobg prawna, atakze jednostke organizacyjna niemajaca osobowosci
prawnej, ktorej ustawa przyznaje zdolno$¢ prawna, organizujaca lub $wiadczaca ustugi
o charakterze uzytecznos$ci publicznej, ktére nie sa dziatalno$cia gospodarcza w rozumieniu
przepisow o dzialalno$ci gospodarczej, b) osobe fizyczna wykonujaca zawdd we wilasnym
imieniu i na wlasny rachunek lub prowadzaca dziatalno$¢ w ramach wykonywania takiego
zawodu, d) zwiazek przedsigbiorcow w rozumieniu pkt 2 — na potrzeby przepisow
dotyczacych (...) praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow [trzeci czion
definicji przedsigbiorcy zawartej w art. 4 pkt 1 lit. ¢) znajduje zastosowanie wylacznie
w postgpowaniach w sprawach koncentracji]. Natomiast w mys$l art. 4 ust. 1 ustawy
o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej, przedsigbiorca jest osoba fizyczna, osoba prawna
1 jednostka organizacyjna niebedaca osoba prawna, ktorej odrgbna ustawa przyznaje zdolnos¢
prawna — wykonujaca we wlasnym imieniu dzialalno§¢ gospodarcza. Wiasciwa dla
przedsigbiorcy dziatalno$cia gospodarcza jest zarobkowa dziatalno$¢ wytworcza, budowlana,
handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie 1 wydobywanie kopalin ze z16z,
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a takze dziatalno$¢ zawodowa, wykonywana w sposob zorganizowany 1 ciagly (art. 2 ustawy
o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej).

Vobis S.A. z siedziba w Warszawie jest spotka prawa handlowego wpisana do rejestru
przedsigbiorcow Krajowego Rejestru Sadowego, prowadzaca we wlasnym imieniu
dziatalno$¢ gospodarcza polegajaca m.in. na produkcji 1 sprzedazy sprz¢tu komputerowego.
Nie ulega zatem watpliwosci, iz posiada status przedsigbiorcy w rozumieniu powotywanego
powyzej art.4 pkt 1 uokik. Tym samym, Spotka przy wykonywaniu dziatalnosci
gospodarczej podlega rygorom okreslonym w ustawie o ochronie konkurencji 1 konsumentow
ijej dziatania moga podlega¢ ocenie w aspekcie naruszenia zakazu stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

Ad B)

Bezprawno$¢ tradycyjnie ujmowana jest jako sprzeczno$¢ z obowigzujacym
porzadkiem prawnym. Porzadek prawny obejmuje normy prawa powszechnie
obowiazujacego, a takze nakazy i zakazy wynikajace z zasad wspodlzycia spotecznego
i dobrych obyczajow. Bezprawno$¢ jest kategoria obiektywna. Rozwazenia przy ocenie
bezprawno$ci wymaga zatem kwestia, czy zachowanie przedsigbiorcy bylo zgodne, czy tez
niezgodne z obowiazujacymi zasadami porzadku prawnego. Dla stwierdzenia bezprawnosci
dziatania przedsigbiorcy bez znaczenia pozostaje strona podmiotowa czynu, a zatem wina
sprawcy (w znaczeniu subiektywnym, oznaczajacym wadliwo$¢ procesu decyzyjnego
sprawcy) 1 stopien tej winy (umys$lnos¢ badz nieumys$lnosé), a takze §wiadomos$¢ istnienia
naruszonych norm prawnych.

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

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

Przepis art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji stanowi, iz
czynem nieuczciwe] konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnos$ci reklama
wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wptynac¢ na jego decyzjg, co do nabycia
towaru lub ustugi.

W polskim porzadku prawnym pojecie reklamy nie zostato zdefiniowane ustawowo.
W  judykaturze przyjmuje si¢ definicj¢ reklamy wykorzystywana w szczego6lnosci
w postgpowaniach z zakresu czynow nieuczciwej konkurencji, zgodnie z ktora reklama to
rozpowszechnianie wiadomosci o ustugach i towarach w celu wptywania na ksztaltowanie si¢
popytu. Istotnym elementem reklamy jest zamiar wywotania okreslonej reakcji jej adresatow,
a zasadniczym kryterium, czy w konkretnym wypadku istnial taki zamiar, jest opinia
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przecigtnego odbiorcy, czy odebrat on dany przekaz jako zachete do nabycia towaru lub
ustugi. Reklama z istoty rzeczy ma charakter subiektywny i polega na zachecaniu, agitacji.”
W S$wietle orzecznictwa Sadu Najwyzszego reklamq jest kazda wypowiedz skierowana do
potencjalnych konsumentow odnoszqca sie do towarow, ustug, a takZe przedsiebiorcy
oferujqcego towary Ilub ustuge, majgqca na celu zachecenie i sklonienie adresatow do
nabywania towarow lub korzystania z ustug. Zacheta moze by¢ wyrazona bezposrednio, np.
przez uzycie okreslen odpowiadajqcych konkretnym czynnosciom, w wyniku ktorych nastqpi
zbyt towarow lub ustug albo posrednio — przez stworzenie sugestywnego obrazu towarow
i ustug, a takze samego przedsiebiorcy, w stopniu nasuwajqcym adresatom nieodpartq cheé
nabycia towaréw i ustug.

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

Reklama wprowadza w blad, gdy na jej podstawie klient uzyskuje falszywe
wyobrazenie na temat towaru badz ustugi. Chodzi tu o rozbiezno$¢ pomigdzy rzeczywistymi
cechami towaru lub ustugi, a wyobrazeniami klienta. Rozbiezno$¢ ta moze by¢ efektem
zawarcia w przekazie reklamowym tresci obiektywnie nieprawdziwych, niejasnych lub zbyt
og6lnikowych, niepelnych, wieloznacznych, przesadnych, informacji wywolujacych
watpliwosci badz braku informacji albo efektem dodatkowych czynnikéw, ktore powoduja, iz
nawet prawdziwe informacje w tej reklamie prowadza do powstania mylnego wyobrazenia
adresata.’ Nalezy zauwazy¢, iz zgodnie z art. 16 ust. 2 uznk przy ocenie reklamy
wprowadzajqcej w blqd nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy, zwtaszcza dotyczqce ilosci,
Jjakosci, sktadnikow, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy
lub konserwacji reklamowanych towarow lub ustug, a takze zachowania sie klienta. Nie ulega
watpliwosci, iz wyliczenie kryteriow oceny wskazane przez ustawodawce w powolanym
przypisie jest jedynie wyliczeniem przyktadowym. Do elementéw wypowiedzi reklamowe;j
zaliczy¢ nalezy réwniez ceng. Cena towaru lub ushugi jest bardzo czgsto zasadniczym
elementem wptywajacym na rynkowe zachowanie klienta totez zastuguje na szczegdlna
uwage przy ocenie reklamy pod katem mozliwosci wprowadzenia w btad.

Przepis art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk nie wskazuje konkretnego sposobu ustalenia, czy
okreslona wypowiedz reklamowa wprowadza w blad. W $wietle orzecznictwa Europejskiego
Trybunalu Sprawiedliwosci wprowadzajacy w btad charakter reklamy, co do istotnych
(doniostych) wtasciwosci towaru lub ustugi mozna ustali¢ przez odwotanie si¢ do sposobu jej
postrzegania przez przecigtnego konsumenta (metoda normatywna) lub przez dowdd
z badania opinii publicznej (metoda empiryczna).® We wniosku o wydanie orzeczenia
wstepnego Najwyzszy Sad Administracyjny RFN zwrocit si¢ do Europejskiego Trybunatlu

2 Zob. wyrok SN z 14 stycznia 1997 r., I CKN 52/96, OSNC 1997, nr 6-7, poz. 78, wyrok SA w Warszawie
z 22 maja 2003 r., I ACa 1893/01, OSP 2004, nr 10, poz. 36.

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

* R. Skubisz [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, pod red. J. Szwaji, Warszawa 2006,
s. 689 1 nast.

% j.w.s. 692

6j.w.s. 685
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Sprawiedliwos$ci z zapytaniem, czy przepisy wspolnotowe o reklamie wprowadzajacej w blad
wymagaja ustalenia rzeczywistych oczekiwan konsumenta, czy tez nalezy stosowac
zobiektywizowany i abstrakcyjny wzor konsumenta. Trybunat stwierdzit, ze w celu ustalenia,
czy reklama wprowadza w btad, sad krajowy musi rozwazy¢ domniemane oczekiwania
przecigtnego konsumenta, jezeli natomiast ustalenie wprowadzenia w btad w taki sposob
nastrgcza znacznych trudno$ci, sad krajowy moze przeprowadzi¢ badania opinii publicznej
lub dowéd z opinii biegltego. W krajowej literaturze przedmiotu’ prezentowane jest takze
stanowisko, stosownie do ktorego ustalenie odpowiedniego (minimalnego) progu
procentowego oséb wprowadzonych w biad uzasadnia uznanie badanego empirycznie
przekazu reklamowego za wprowadzajacy w blad. Zgodnie z powotanym stanowiskiem
doktryny, do wprowadzenia w btad dochodzi wowczas, gdy reklama moze by¢ rozumiana
W sposob niezgodny z rzeczywistym stanem rzeczy przez ,,znaczaca” czgs¢ jej adresatow, nie
mniej niz 10%.

Odnosnie do kwestii oddziatywania reklamy na decyzje gospodarcze konsumentow
nalezy wskazaé, ze aby dany przekaz reklamowy przez swojq wprowadzajacq w blad tresc
mogt podlegac negatywnej ocenie z punktu widzenia art. 16 ust. 2 pkt 2 ustawy musi posiadac
zdolnos¢ kierowania wyborem dokonywanym przez klienta (...). Nie jest przy tym konieczne
rzeczywiste nabycie towaru lub ustugi, omawiany przepis zakazuje bowiem prowadzenia
reklamy wprowadzajqcej w blad w przypadku, kiedy moze ona wplynqc na decyzje klienta.
Dokonujqc stosownych ocen, organ orzekajqcy nie ma wiec obowiqzku ustalania faktycznych
skutkéw rynkowych tej reklamy.’

Na potrzeby niniejszej decyzji przyjac nalezy, iz przecigtnym konsumentem jest osoba
wyedukowana, rozwazna, krytyczna, a takze $wiadoma swych praw. Przecigtny konsument
posiada pewien zasob wiedzy oraz doswiadczenie zyciowe, dzigki czemu potrafi samodzielnie
analizowa¢ adresowane do niego wypowiedzi reklamowe. Taki model przecigtnego
konsumenta zostal uksztaltowany przez orzecznictwo Europejskiego Trybunalu
Sprawiedliwos$ci 1 przyjety do aktow prawnych organéw Wspolnoty Europejskiej. Nalezy
m.in. wskaza¢ na dyrektyweg 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja
2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa
wobec konsumentdow na rynku wewngtrznym oraz zmieniajaca dyrektywe Rady
84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE 1 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz
rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (Dyrektywa
o nieuczciwych praktykach handlowych), w rozumieniu ktorej przecigtny konsument jest
dostatecznie dobrze poinformowany oraz dostatecznie uwazny 1 ostrozny, z uwzglednieniem
czynnikow spotecznych, kulturowych i jezykowych (motyw 18 preambuty).

Wskazany powyzej model przecigtnego konsumenta zostat rowniez zaakceptowany
przez orzecznictwo sadow polskich.'® Zgodnie z wyrokiem SN z dnia 3 grudnia 2003 r.,
teria majqce ksztaftowac wzorzec przecietnego klienta i ustalenia dotyczqce przestanek

i p g ly p

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

8 Zob. E. Nowinska, Zwalczanie..., s. 107.

 E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Warszawa 2001,
str. 158.

12 Zob. wyrok SA w Warszawie z dnia 6 grudnia 2007 r., VI ACa 842/07.
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okreslonych w art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji nie mogq
pomija¢ mozliwosci samodzielnej weryfikacji uzyskanych informacji i wyobrazen przez
adresata reklamy o towarze, warunkow panujqcych na okreslonym segmencie rynku, a takze
potrzeb, do zaspokojenia ktorych uczestnik rynku zmierza podejmujqc decyzje o nabyciu
reklamowanego towaru."' Nie nalezy jednak zapomina¢ o tym, iz model przecietnego
konsumenta podlega korygowaniu w =zaleznosci od okolicznos$ci konkretnego stanu
faktycznego badz rodzaju reklamowanego towaru lub ustugi. Przecigtnego konsumenta nalezy
rozumie¢ jako dostatecznie dobrze poinformowanego, uwaznego i ostroznego przy
uwzglednieniu czynnikow spotecznych, kulturowych i jezykowych - charakterystycznych dla
polskiego konsumenta. Wskazanie na cechy takie jak dostateczne poinformowanie, uwaga
oraz ostrozno$¢ okres§la pewien zespdt cech mentalnych konsumenta (jego ,,przecigtno$c”),
polegajacy na tym, ze z jednej strony mozna wymagaé¢ od niego pewnego stopnia wiedzy
1 orientacji w rzeczywistosci, lecz z drugiej strony nie mozna uznaé, ze jego wiedza jest
kompletna i profesjonalna oraz ze konsument nie ma prawa pewnych rzeczy nie wiedziec.
Przenoszac powyzsze rozwazania na stan faktyczny niniejszego rozstrzygnigcia nalezy
wskazaé, i1z przecigtny konsument znajacy na pewnym ogolnym poziomie zasady
funkcjonujace rynku nowych technologii (komputerowym) oraz standardowe warunki ofert
promocyjnych sprzedawcow urzadzen telekomunikacyjnych oraz dostawcoéw ustug
telekomunikacyjnych powinien 1 spodziewa sig, ze przekaz reklamowy nie zawiera
wyczerpujacej informacji na temat zasad promocji ,,iPlus z komputerem dla Ciebie”. Jednak,
ten sam przeci¢tny konsument, bedacy w stanie podejmowaé racjonalna decyzjg, co do
nabycia produktu na podstawie tre§ci omawianej kampanii reklamowej, powinien i moze si¢
spodziewa¢, ze uzyska reklamowany jako wyjatkowy, specjalny, produkt (tj. laptop
z modemem) po cenie wskazanej w reklamie. I w tym zakresie jest wprowadzany w btad,
poniewaz istotna cecha produktu w postaci tak niskiej ceny nie wystgpuje w przedmiotowej
ofercie w odniesieniu do obu produktow (laptopa i modemu) lecz dotyczy jedynie jednego
z nich (modemu).

W ocenie Prezesa UOKIiK, bezprawno$¢ dziatania Spdétki w niniejszej sprawie
polegata na stosowaniu w ramach kampanii reklamowej oferty promocyjnej ,,iPlus dla Ciebie
z komputerem” zarowno hasta reklamowego (wysokiej klasy laptop w zestawie z modemem
iPlus tylko za ztotowke,; kup wysokiej klasy laptopa w zestawie z modemem iPlus tylko za
ztotowke), jak i elementow graficznych (cena 1 zt umieszczona na ekranie komputera, a nie na
modemie), ktore mogty wprowadza¢ konsumentéw w btad, co do rzeczywistego przedmiotu
reklamy.

Wskaza¢ przede wszystkim nalezy, ze reklama byla prezentowana w réznych $rodkach
masowego przekazu. Nalezy zauwazy¢, iz prezentacja reklamy w telewizji - co do zasady -
ma najwigksza sil¢ oddziatywania i jest skierowana do szerokiego kregu odbiorow bez ich
pozycjonowania. Spotka nie jest w stanie przewiedzie¢, jaki odbiorca bedzie ogladal reklame
w telewizji, a zatem mozna zatozy¢, iz mogl to by¢ kazdy — a nie wybrana, odznaczajaca si¢
konkretnymi cechami grupa odbiorcéw. Nastgpnie, wskaza¢ trzeba, ze kampania byta spdjna,
a wigc poslugiwata si¢ takimi samymi hastami reklamowymi oraz symbolami niezaleznie od
srodkow przekazu. Zbiezna byla zatem jej tres¢ 1 oprawa graficzna oraz dzwigkowa zardwno
w telewizji, radiu jak 1 w centrach handlowych (gdzie jej odbiorca mogt by¢ kazdy

" sygn. akt I CK 358/02
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konsument) czy na ulotkach. Nalezy uzna¢, iz centra handlowe sa miejscami publicznymi, do
ktorych moze przyjs$¢ kazdy. Prezes Urzedu przyjat zatem, Ze analizowana kampania
reklamowa miata charakter powszechny.

W ocenie Prezesa Urzedu, zaréwno hasta stosowane przez Spotke w kampanii
reklamowej (wysokiej klasy laptop w zestawie z modemem iPlus tylko za zlotowke; kup
wysokiej klasy laptopa w zestawie z modemem iPlus tylko za zlotowke), jak 1 elementy
graficzne wykorzystane w kampanii (cena 1 zt umieszczona na ekranie komputera, a nie na
modemie), mogly wprowadza¢ konsumentdow w biad, co do rzeczywistego przedmiotu
reklamy. W szczegdlnosci, nie dawaly podstaw do odbioru przedmiotowej reklamy przez
przecigtnego konsumenta w taki sposob, iz cena 1 zl dotyczy tylko i wylacznie zakupu
modemu. Co do zasady, zdaniem Prezesa Urzgdu, hasta reklamowe powinny zwraca¢ uwage
na najbardziej charakterystyczne, istotne z punktu widzenia reklamowanej oferty elementy,
ktére maja stanowi¢ istotng korzy$¢ dla konsumenta, z uwagi na ktéra powinien on
zainteresowac si¢ wiasnie tym produktem danego przedsigbiorcy. Taki powinien by¢ zamyst
profesjonalisty konstruujacego kampani¢ reklamowa, takiego przekazu ma prawo spodziewaé
si¢ takze przecigtny konsument. Wskaza¢ nalezy takze, ze dla rynku ushug telefonii mobilnej
charakterystyczne sa promocje, w ktorych urzadzenia shuzace do wysylania sygnalow
telekomunikacyjnych (np. aparat telefoniczny, modem) dost¢epne sa bardzo czgsto po
okazyjnej cenie, tj. przystowiowej zlotowce. Dotyczy to w szczegolnos$ci ofert promocyjnych
zwigzanych z zawarciem umowy na czas okreslony, w trakcie ktorej konsument begdzie
sukcesywnie ,,sptacal” warto$¢ udzielonej ulgi. Nalezy zatem przyjaé, iz korzy$¢ polegajaca
na organizowaniu promocji potaczonej z zakupem danego urzadzenia telekomunikacyjnego
za zlotdwke jest elementem powszechnie znanym konsumentom. Majac zatem do czynienia
z oferta, ktora reklamowana byta przez Spotke jako specjalna, dostgpna wytacznie w sklepach
Vobis, przecigtny konsument miatl prawo spodziewac si¢ uzyskania szczegélnej korzysci,
ktora bedzie odmienna od tych obecnie dostepnych na rynku. Tym samym, jego przekonanie,
co do mozliwej ceny zakupu laptopa, byto usprawiedliwione. Zasadnym jest zatem przyjgcie,
iz wyrazenia uzyte w reklamie powinny by¢ zrozumiate, jasne i nie wymaga¢ od odbiorcy
wysoce sprofilowanej wiedzy — chyba ze jest kierowana do ograniczonego krggu odbiorcéw,
co, jak uznal Prezes Urzedu, nie miato miejsca w tej sprawie. W kazdym jednak przypadku
reklama nie powinna wprowadza¢ w blad, gdyz stanowi to dzialanie bezprawne.

Wprowadzenie w btad w niniejszym stanie faktycznym przejawia si¢ zatem
w sformutowaniu mylnego przekazu reklamowego w zakresie spodziewanej poprzez
przecigtnego konsumenta korzysci, ktéora polega na mozliwosci zakupu produktu po
okreslonej promocyjnej cenie. Wprowadzenie w blad polega na mozliwosci wywolania
u przecigtnego konsumenta btgdnego przekonania co do przedmiotu, ktéry moze naby¢. Aby
mie¢ do czynienia z rzetelnym przekazem reklamowym nalezaloby zaznaczy¢, iz w ramach
promocji warunkiem otrzymania modemu iPlus za zlotowke jest zakup laptopa po cenie
rynkowej w sieci sklepow Vobis. Tymczasem, w ocenie Prezesa Urzgdu, gtowny nacisk
w niniejszej kampanii reklamowej potozony byt na wysokiej klasy komputer, ktory to
element przesadzal o wyjatkowosci reklamowej oferty. Dodatkowo, nalezy zauwazy¢, iz
w reklamie telewizyjnej napis wskazujacy cen¢ 1 zt nie pojawia si¢ na modemie, lecz na
ekranie komputera, co - zdaniem Prezesa Urzgedu - bezsprzecznie mogt wprowadzac
konsumentéw w btad, co do rzeczywistej treSci omawianej promoc;ji.
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Majac na uwadze powyzsze, Prezes Urzedu dotaczyl do materialu dowodowego
W niniejszej sprawie badanie opinii publicznej przeprowadzone w odniesieniu do ulotki
reklamowej Polkomtel S.A., ktéra juz nie zawieraly tak jednoznacznego przekazu
sugerujacego mozliwo$¢ zakup laptopa za 1 zk. W ulotce reklamowej Polkomtel pojawiala si¢
bowiem informacja dotyczaca uwarunkowan technicznych zarowno wybranego komputera,
jak 1 modemu; dodatkowo znajdowata si¢ tam umieszczona mala czcionka (w niezbyt
eksponowanym miejscu) informacja dotyczaca rzeczywistych warunkow promocji, tj.
koniecznosci zakupu laptopa celem otrzymania modemu za 1 =zl Prezes Urzedu,
przedstawiajac dowod z badania opinii publicznej odnos$nie ulotki zblizonej forma i trescig do
ulotek 1 katalogdbw wykorzystanych przez Vobis, zmierzal do wykazania, czy reklama
w formie stosunkowo bardziej czytelnej dla przecigtnego konsumenta niz reklama telewizyjna
bedzie wprowadzaé¢ w blad, powodujac watpliwosci zwigzane z wlasciwym odczytaniem jej
tresci oraz istoty oferty promocyjne;j.

Odnoszac si¢ do wynikéw badan nalezy wskaza¢, iz potwierdzity one zarzut
postawiony przez Prezesa UOKiK w toku prowadzonego postgpowania. Ulotki reklamowe
(mimo, Ze zawieraja wigcej informacji pozwalajacych na identyfikacjg istoty promocji niz
choc¢by reklama telewizyjna) w zwiazku z bilednie sformutowanym hastem reklamowym
1 akcentami kampanii polozonymi na reklam¢ komputera wykazaty, ze reklama pozostaje
niezrozumiata dla konsumentéw, w szczegdlno$ci w zakresie tego co stanowi przedmiot
promocji i jaka jest jego cena. Sposrod 27% respondentow, ktorzy uznali, ze informacje
zawarte w reklamie sa raczej badz zdecydowanie niezrozumiate, 20% wskazalo wilasnie na
ostateczny koszt promocji. Jedna czwarta wszystkich respondentéw zadeklarowata, iz
przedstawiona reklama dotyczy jedynie laptopa. Przeczy to, zdaniem Prezesa Urzedu, tezie, iz
glowny nacisk w kampanii reklamowej dotyczyt ustugi telekomunikacyjnej. Majac na
uwadze, ze badania wykazaly, iz dla znacznej liczby respondentéw przekaz reklamowy nie
jest w pelni zrozumiaty, a zatem mogt wprowadza¢ w btad (przekroczony zostal prog 10%).
Takze podanie ostatecznej ceny produktu bylo dla respondentéw trudne, przy czym az 35%
badanych wskazato, ze wynosi ona jedynie 1 zl.

Prezes Urzgdu w ramach ustalen faktycznych dokonat takze analizy innych ofert
dotyczacych ustugi bezprzewodowego dostgpu do internetu w polaczeniu z promocyjnym
zakupem przenosnego komputera. Przywotana wczesniej oferta PTC sp. z 0. 0. postugiwala
si¢ praktycznie identyczna nazwa oferty promocyjnej co Vobis S.A. w odniesieniu do
mozliwo$ci skorzystania z ustugi iPlus wraz z nabyciem laptopa, tj. ,,Blueconnect
z notebookiem za 1z1” oraz ,,Blueconnect z notebookiem HP za 1 zt dla Ciebie”. Ponadto,
w reklamie telewizyjnej Vobis, jak 1 prasowej PTC, eksponowany jest laptop z cena wskazana
na jego ekranie, tj. 1 zi. Warunki promocji obu przedsigbiorcow roznia si¢ jednak w sposob
zasadniczy, tj. o ile w ofercie Vobis S.A. konieczny jest zakup laptopa w niepromocyjnej
cenie, o tyle w przypadku PTC notebook wraz z modem dostgpny jest faktycznie za
promocyjna ceng 1zt (plus VAT). Tym samym, konsument, otrzymujac zbiezny przekaz
reklamowy, w ktorym wykorzystywane sa podobne sformutowania (m.in.: iPlus z laptopem
za 1 zt dla Ciebie; blueconnect z notebookiem za 1 zi dla Ciebie) oraz w identyczny sposob
eksponowany jest ekran komputera z podana tozsama cena, ma do czynienia z bezsprzecznie
réznymi produktami. I to wlasnie w przypadku Vobis S.A. przekaz reklamowy moze
wprowadza¢ go w blad, gdyz nie otrzymuje sugerowanej korzysci w postaci mozliwosci
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nabycia komputera w niezwykle atrakcyjnej cenie. W tym tez zakresie Spotka dopuscita sie
czynu nieuczciwej konkurencji, tj. stosowania reklamy wprowadzajacej w btad.

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

Kontynuujac zauwazy¢ nalezy, iz w przypadku reklamy wprowadzajacej w btad nie
jest konieczne wykazanie wystapienia przypadkow wprowadzenia w btad, dlatego tez nie na
tym koncentrowata si¢ uwaga organu administracji w toku postgpowania. Zgodnie bowiem
z utrwalonym pogladem aby dany przekaz reklamowy przez swojq wprowadzajacqa w blqd
tres¢ mogt podlegac negatywnej ocenie z punktu widzenia art. 16 ust. 2 pkt 2 ustawy musi
posiadac zdolnos¢ kierowania wyborem dokonywanym przez klienta (...). Nie jest przy tym
konieczne rzeczywiste nabycie towaru Ilub ustugi, omawiany przepis zakazuje bowiem
prowadzenia reklamy wprowadzajqcej w blqd w przypadku kiedy moze ona wplynqc¢ na
decyzje klienta. Dokonujqc stosownych ocen, organ orzekajqcy nie ma wiec obowiqzku
ustalania faktycznych skutkéw rynkowych tej reklamy." Okoliczno$é¢ zatem, iz konsument
uzyska informacj¢ w sklepie Vobis lub w punkcie sprzedazy operatora telefonii komérkowe;j
badZ przeczyta w Regulaminie promoc;ji ,,iPlus z laptopem za 1 zl dla Ciebie” wyjasnienie
dotyczace rzeczywistych zasad promocji i ostatecznej ceny laptopa, nie ma wplywu na sam
fakt wprowadzenia w btad i mozliwos¢ wptywu reklamy na decyzje konsumenta co do

12 Zob. R. Skubisz [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji..., s. 694.
3 E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Warszawa 2001, s. 158.
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nabycia towaru lub ustugi. Zainteresowanie si¢ oferta, sam fakt udania si¢ do punktu
sprzedazy czy tez zapoznania si¢ z jej zasadami na stronie internetowej przedsigbiorcy pod
wplywem biednego przekazu reklamowego wystarcza zatem do stwierdzenia dokonania
czynu nieuczciwej konkurencji, polegajacego na stosowaniu reklamy wprowadzajacej w blad.
Powotujac si¢ ponownie na dorobek doktryny w zakresie reklamy wprowadzajacej w btad na
podstawie przepisOw ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji nalezy wskazaé, iz
z wprowadzeniem w blqd przez reklame mamy do czynienia wowczas, gdy powstale na
podstawie reklamy wyobrazenia nie sq zgodne ze stanem rzeczywistym. Decydujqce znaczenie
majq przy tym wyobrazenia adresatow reklamy, a nie opinie reklamujqcych, czy agencji
reklamowych.'* Wobec tego, podnoszone w toku postepowania przez Spotke argumenty
wskazujace na mozliwo$¢ dostgpu przez konsumentow do pelnej i rzetelnej informacji na
temat nabywanego notebooka (zamieszczone w Regulaminie promocji dostgpnym w sklepach
Vobis oraz w innych miejscach tatwo dostgpnych), co w konsekwencji — w opinii Spotki —
miato w zasadzie wyklucza¢ mozliwos$¢ podjecia przez konsumenta decyzji o skorzystaniu
z omawianej oferty promocyjnej na skutek blgdnego wyobrazenia o jej warunkach, nalezy
uzna¢ za chybione. Bez znaczenia pozostaje w zwiazku z tym stwierdzenie Spotki, ze dane
finansowe, w ktorych jest posiadaniu, wskazuja, iz zakupu komputera z modemem iPlus
dokonata wyselekcjonowana grupa odbioréw. Przedmiotem =zarzutu nie jest bowiem
zachowanie obowiazku informacyjnego na etapie zawierania czy wykonywania umowy, lecz
na etapie przedkontraktowym, tj. w czasie procesu naklaniania konsumentéw do
zainteresowania si¢ dana oferta Vobis S.A. za pomoca przekazu reklamowego. W tym
miejscu nalezy tez wyraznie podkresli¢, iz przedmiotem zarzutu Prezesa UOKIiK
W niniejszym postgpowaniu nie jest wprowadzenie przez Spolke rozwigzania, w ramach
ktoérego oferuje sprzedaz laptopa w regularnej cenie wraz z modemem iPlus za 1 zt -
w ramach ksztaltowania tresci swojej oferty moze bowiem tak uczyni¢ - lecz bledny
komunikat reklamowy, jaki kieruje do konsumentow, majac §wiadomos¢, ze wyjatkowa cecha
omawianej promocji nie dotyczy produktu, do ktéorego wyraznie si¢ w kampanii
marketingowej odwotuje.

Jak juz zostato podniesione w niniejszej decyzji, o reklamie jako czynie nieuczciwej
konkurencji przesadza nie tylko jej wprowadzajacy lub mogacy wprowadza¢ w blad
charakter, ale réwniez zdolno$¢ reklamy do kierowania wyborem dokonywanym przez
konsumenta, przy czym nie jest konieczne rzeczywiste nabycie przez konsumenta towaru lub
ustugi. W omawianym stanie faktycznym nalezy przyjac, iz zdolno$¢ oddziatywania reklamy
oferty promocyjnej ,,iPlus z komputerem dla Ciebie” na decyzje gospodarcze konsumentow
sprowadzala si¢ do sytuacji, w ktorej konsumenci, zainteresowani przekazem reklamowym
1 pozostajacy na skutek jego tresci w btedzie, co do warunkéw oferty promocyjnej (w tym
faktycznej ceny laptopa) byli sklonni zawrze¢ ze Spoétka umowe sprzedazy sprzgtu
komputerowego, ktorej nie zawarli by w innych okoliczno$ciach. Po dokonaniu analizy
zawartych w przekazie reklamowym twierdzen: iPlus teraz w specjalnej ofercie. Wysokiej
klasy laptop w zestawie z modemem iPlus tylko za zlotowke, konsumenci mogli uzyskaé
mylne wyobrazenie na temat reklamowanego produktu, nie odpowiadajace jego rzeczywistym
cechom. Nie ulega watpliwosci, iz nalezy mie¢ tu na wzgledzie model przecigtnego
konsumenta, tj. konsumenta racjonalnego, uwaznego oraz $wiadomego swych praw.
Konsument ma prawo do rzetelnej, niewprowadzajacej w btad informacji, zawierajacej

14 p_ Biatecki, H. Tuchotka, Nieuczciwa lub zakazana reklama, Warszawa 2002, s. 40.
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wszelkie niezbgdne informacje wynikajace z funkcji 1 przeznaczenia danego towaru lub
ustugi. To, czego mozna oczekiwa¢ od rozsadnego konsumenta wynika przede wszystkim
z tego, jak daleko sigga obowiazek informacji handlowej, w szczegodlnosci jej dostgpnosci,
jasnosci, niedwuznacznos$ci, petnosci i odpowiednio$ci. Z jednej strony mozemy od
konsumenta wymaga¢ pewnego stopnia wiedzy i orientacji w rzeczywistosci, lecz z drugiej
strony nie mozemy uzna¢, ze jego wiedza jest kompletna i profesjonalna, oraz, ze konsument
nie ma prawa pewnych rzeczy nie wiedzie¢. Przecigtny konsument nie posiada wiedzy
specjalistycznej w danej dziedzinie, ale przede wszystkim rozumie kierowane do niego
informacje i potrafi je wykorzysta¢ do podjecia §wiadomej decyzji dotyczacej zakupu towaru
lub ustugi. Przecigtny konsument nie jest naiwny, ale z drugiej strony nie potrafi ocenic
sytuacji tak jak profesjonalista, bowiem nie musi dysponowaé zasobem wiedzy
1 doswiadczeniem zyciowym dotyczacym rozmaitych zasad 1 warunkéw promocyjnej
sprzedazy komputeréw. Przecigtny konsument ma §wiadomos$¢ specyfiki jezyka reklam, zdaje
sobie sprawe z tego, ze cz¢sto uzywana jest w nich metafora, przesada czy pewna umownos¢,
do ktorej nalezy odnosi¢ si¢ z racjonalnym dystansem. Jednakze, konsument ten ma pelne
prawo odebra¢ kierowany do niego przekaz reklamowy w sposdb powazny, zaktadajac iz
Spotka, jako profesjonalista, jest podmiotem wiarygodnym, prowadzacym swoja dziatalno$¢
w sposob nie budzacy watpliwosci, nie wprowadzajacy konsumentow w btad. Nalezy
podkresli¢, iz nawet ostrozny, uwazny konsument ma prawo do rzetelnej informacji, ktora,
przy zatozeniu dokonania z jego strony aktow starannosci celem zrozumienia istoty oferty
przedsigbiorcy, nie bedzie wprowadza¢ w btad. Zasadnym jest zatem przyjecie, ze przecigtny
konsument mogt podja¢ decyzje odnosnie zakupu oferowanego produktu pod wplywem
przedmiotowego przekazu reklamowego, ktorej nie podjalby w innych okoliczno$ciach.

Wobec powyzszego, w ocenie Prezesa Urzedu, dziatania Spoéiki nalezy uznaé za
bezprawne, tj. za czyn nieuczciwej konkurencji w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk.

Ad C)

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

15 wyrok SN z dnia 12 wrze$nia 2003 r., I CKN 504/01
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Nie ulega watpliwosci, ze dziatanie przedsigbiorcy godzi w interesy konsumentow
wtedy, gdy wywoluje negatywne skutki w sferze ich praw i obowiazkoéw. Natomiast przez
interes zbiorowy nalezy rozumie¢ interes dotyczacy konsumentow jako okres§lonej
zbiorowosci. Dla stwierdzenia godzenia w zbiorowe interesy konsumentow istotne jest zatem
ustalenie, ze konkretne dzialanie przedsigbiorcy nie ma $cisle okreslonego adresata, lecz jest
kierowane do nieoznaczonego z gory krggu podmiotow. Oznacza to, Ze nie ilo§¢ faktycznych,
potwierdzonych naruszen, ale przede wszystkim ich charakter, a w zwiazku z tym mozliwos¢
(chociazby tylko potencjalna) wywolania negatywnych skutkow wobec okres§lonej
zbiorowosci przesadza o godzeniu w zbiorowe interesy konsumentow. W niniejszej sprawie
bez watpienia mamy do czynienia z godzeniem w interesy potencjalnie nieograniczonej liczby
konsumentow. Prezes Urzedu podejmujac rozstrzygnigcie zawarte w niniejszej decyzji nie
opieral si¢ zatem na indywidualnych przypadkach przedstawianych przez konsumentow,
a wzigl pod uwage dziatania Spoétki odnoszace si¢ do godzenia w zbiorowe interesy
konsumentéw, a wigc pewnej, potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentow.
W  omawianym przypadku godzenie w interesy konsumentow przejawiato si¢
w prezentowaniu reklam, ktérych tres¢ wprowadza konsumentow w blad, co zostalo uznane
za dzialanie bezprawne. Zbiorowy interes realizuje si¢ natomiast poprzez fakt, iz potencjalnie
wszyscy odbiorcy tych reklam (nieograniczona grupa konsumentéw) zostali dotknigci
przedmiotowym naruszeniem. Reklamy oraz materialy promocyjne byly prezentowane
w mediach, w centrach handlowych oraz dostgpne w sklepach sieci Vobis. Wprowadzajace
w btad dziatanie odnosilo si¢ zatem do zbiorowosci tych konsumentow, dla ktérych skutek
w ww. postaci byt wspolny. Rozstrzygnigcie podejmowane w niniejszej sprawie w ramach
realizacji interesu publicznego nie dotyczy wigc sytuacji pojedynczych konsumentow, lecz
stuzy przeciwdziataniu zaburzeniom wyst¢pujacym na rynku, w rozumieniu negatywnych
zjawisk naruszajacych jego prawidtowe funkcjonowanie. Podejmowane przez Prezesa Urzg¢du
dziatania maja przeciwdziata¢ tak rozumianym dysfunkcjom rynkowym takze poprzez
ksztattowanie wtasciwych postaw rynkowych, wyznaczajac wymagane 1 oczekiwane
standardy zachowan uczestnikow rynku.

Interes konsumentow nalezy rozumie¢ jako interes prawny (a nie faktyczny), a wigc
uznany przez ustawodawce na zaslugujacy na ochrong i1 zabezpieczenie. W literaturze
przedmiotu zwraca si¢ uwagg, iz okreslenie stalego czy zamknigtego katalogu interesow
konsumentéw nie jest mozliwe, ani tez zasadne.'® Naruszenie zbiorowego interesu
konsumentéw powiazane jest z naruszeniem interesOw gospodarczych konsumentéw. Pod
tym pojeciem nalezy rozumie¢ zaréwno naruszenie interesOw stricte ekonomicznych
(o wymiarze majatkowym), jak rowniez prawo konsumentdow do uczestniczenia
w przejrzystych 1 niezakldconych przez przedsigbiorc¢ warunkach rynkowych,
zapewniajacych konsumentom dokonywanie transakcji handlowych z przedsigbiorcami przy
catkowitym zrozumieniu rzeczywistego sensu ekonomicznego 1 prawnego warunkow
dokonywanych czynno$ci na etapie przedkontraktowym oraz w czasie wykonywania umowy,
czego urzeczywistnieniem jest m.in. abstrakcyjnie pojmowane prawo do rzetelnej,
prawdziwej i1 pelnej informacji w komunikacji pomig¢dzy przedsigbiorca a konsumentem.
W tym tez aspekcie w niniejszej sprawie nastapito naruszenie interesu gospodarczego
konsumentéw poprzez skierowanie do konsumentéw btednego, co do istoty jego tresci,

' Zob. M. Szydlo, Publicznoprawna ochrona zbiorowych intereséw konsumentéw, Monitor Prawniczy
2004/17/791.
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przekazu reklamowego. Jednoczesnie, dzialanie Spoédtki moglo wplywaé na decyzje
konsumentéw w przedmiocie nabycia danego produktu. Cena urzadzen wchodzacych w skiad
danego zestawu promocyjnego ma istotne znaczenia dla konsumentéw z punktu widzenia
ekonomicznego. Wskazujac na interes konsumentéw, jaki zostal naruszony poprzez
bezprawne dzialanie Vobis, zdaniem Prezesa UOKIK, oprécz interesu stricte ekonomicznego
(zainteresowanie si¢ pod wplywem reklamy dana oferty Spotki) zasadnym jest w niniejsze]
sprawie uwzglednienie naruszenia interesu pozaekonomicznego rozumianego jako
nierzetelnos¢ i wprowadzenie w blad.'” Wobec powyzszego, praktyka Spotki godzila
w podstawowe prawo konsumentdw, jakim jest prawo do rzetelnej i prawdziwej informacji,
ktorej konsument moze oczekiwac od przekazu reklamowego.

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

Na podstawie art. 27 uokik, w przypadku zaniechania stosowania przez przedsigbiorce
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, Prezes Urzedu wydaje decyzjg
o uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentdw, stwierdzajac jednoczesnie
zaniechanie jej stosowania.

Spoltka zaniechata stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow
opisanej] w pkt I sentencji decyzji. W dniu 30 wrze$nia 2007 r. nastapito zakonczenie
kampanii reklamowej bedacej przedmiotem niniejszego postgpowania administracyjnego
(ostatnia ulotka w postaci ,,gazetki”), co znajduje potwierdzenie w zgromadzonym materiale
dowodowym. Prezes Urzedu za zasadne uznat wigc przyjecie za datg zaniechania stosowania
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw dzien nastgpny po tej dacie, tj.
1 pazdziernika 2007 r. Przedmiotem post¢gpowania nie byta ocena warunkéw promocji, lecz
dotyczacy jej przekaz reklamowy.

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

II1. Rozstrzygnigcie w pkt II sentencji decyzji. Nakazanie publikacji decyzji.

Prezes Urzedu natozyl na Spotke, na podstawie art. 26 ust. 2 uokik w zw. z art. 27
ust. 4 w zw. z art. 27 ust. 2 uokik obowiazek publikacji decyzji w cato$ci w terminie 14 dni
od daty uprawomocnienia si¢ decyzji na koszt Vobis S.A. na stronie internetowe]
przedsigbiorcy www.vobis.pl w ten sposob, ze odno$nik do tresci decyzji powinien zostaé
umieszczony na stronie gtownej www.vobis.pl oraz utrzymywania jej na przedmiotowe]
stronie internetowej przez okres 6 miesigcy, a ponadto jednokrotna publikacjg¢ sentencji
decyzji na koszt Vobis w terminie 30 dni od daty uprawomocnienia si¢ decyzji na jednej
z pigeiu pierwszych stron dziennika o zasiggu ogdélnopolskim ze $rednim naktadem dziennym
w wysoko$ci co najmniej 100000 (sto tysiecy) egzemplarzy w module obejmujacym co
najmniej 25% strony, czcionka nie mniejsza niz 11 (jedenascie) pkt.

Wobec decyzji wydawanych na podstawie art. 27 ust. 2 uokik odpowiednie
zastosowanie ma przepis art. 26 ust. 2 uokik. Decyzja o uznaniu praktyki za naruszajaca

17 Zob. E. Letowska, Prawo uméw konsumenckich, Warszawa 2002 r., s. 341.
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zbiorowe interesy konsumentow oraz stwierdzajaca zaniechanie jej stosowania moze zatem
w zwiazku z powyzszym odestaniem zawiera¢ elementy dodatkowe w postaci: zobowigzania
przedsigbiorcy do zlozenia jednokrotnego lub wielokrotnego oswiadczenia o okreslonej tresci
lub formie oraz ewentualnie zobowiazania do publikacji decyzji w catosci lub w czeéci na
koszt przedsigbiorcy. W niniejszej sprawie Prezes Urzedu zdecydowal o zastosowaniu
drugiego z ww. dodatkowych $rodkow.

Nalezy wskazaé, ze zamieszczenie elementéw dodatkowych w decyzji o uznaniu
praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow i stwierdzeniu zaniechania jej
stosowania moze zmierza¢, z uwagi na charakter tej decyzji, do osiagnigcia innych celow niz
w decyzji nakazujacej zaniechanie stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw. Decyzja wydawana w trybie art. 27 ust. 1 uokik dotyczy bowiem sytuacji, gdy
przedsigbiorca nie stosuje juz praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw. Zatem
celem umieszczenia w niej elementéw dodatkowych jest dazenie do wyeliminowania skutkéw
dziatan przedsigbiorcy poprzez realizacj¢ funkcji edukacyjnej oraz prewencyjnej wobec
innych uczestnikoOw rynku — zaréwno przedsigbiorcow, jak 1 konsumentow. Odwolywanie sie
przy  wykladni przepisow uokik do celow ustawy jest powszechnie akceptowane
w orzecznictwie Sqdu Najwyziszego (uchwata SN z dnia 17 lutego 2004 r., 11l CZP 115/03;
wyrok SN z dnia 3 lutego 2006 r., I CK 297/05) - tak uchwata SN z 13 lipca 2006 r., III SZP
3/06.

W niniejszej sprawie doszto do godzenia w podstawowe prawa konsumentoéw, jakim
pozostaje prawo do informacji. Majac na uwadze przedmiotowe dobro podlegajace ochronie
prawnej, Prezes Urzedu uznat za zasadne nakazanie podania do wiadomosci szerokiego kregu
odbiorcow informacji o praktyce Spotki, ktora zostala uznana za bezprawna. Speini to
niewatpliwe funkcje wychowawcza wobec konsumentow, stanowiac kolejny element edukacji
konsumenckiej zmierzajacej do ksztaltowania modelu polskiego konsumenta na wzor
europejski — tj. konsumenta uwaznego, ostroznego i dobrze poinformowanego, zwracajac im
uwage na jezyk reklam, ktory moze biednie (pobieznie) opisywacé istot¢ oferowanego
produktu. Tym samym takze w odniesieniu do konsumentéw zrealizowana zostanie funkcja
prewencyjna, gdyz informujac o bezprawnych praktykach oraz przestrzegajac przed nimi,
nalezy zaktada¢, ze $wiadomos$¢ konsumencka wzro$nie 1 konsumenci uwazniej beda
analizowaé przekaz reklamowy w przysztosci. Funkcja edukacyjna i prewencyjna poprzez
omawiany nakaz publikacji begdzie realizowa¢ si¢ takze w odniesieniu do innych
profesjonalnych uczestnikow rynku. Publikacja ma stanowi¢ czytelna informacj¢ dla
przedsigbiorcow, jakie wymogi powinien speilnia¢ rzetelny i nie wprowadzajacy w blad
przekaz reklamowy, a jednoczes$nie ostrzegaé, iz w przypadku braku dochowania
wymaganych standardow i zastosowania podobnej praktyki musza liczy¢ si¢ z okre§lonymi
sankcjami.

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

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

Stosownie do art. 106 ust. 1 pkt 4 uvokik, Prezes Urzgedu moze nalozy¢ na
przedsigbiorcg, w drodze decyzji, kar¢ pieni¢gzna w wysokosci nie wigkszej niz 10%
przychodu osiagnigtego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia kary, jezeli
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przedsigbiorca ten, cho¢by nieumyslnie, dopuscit si¢ stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24 uokik. Ustawa o ochronie konkurencji
1 konsumentow wprowadzila zatem zasad¢ fakultatywno$ci naktadania kar przez Prezesa
Urzedu na przedsigbiorcow, ktorzy dopuscili si¢ stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentéw. Przedmiotowa ustawa nie przesadza bezwzglednie wysokosci kary
naktadanej przez Prezesa Urzgdu, ktory decydujac o tym w kazdym konkretnym przypadku,
kieruje si¢ zalozeniem, ze sankcja musi spetnia¢ zarowno funkcj¢ represyjna (penalna), jak
i prewencyjna (dyscyplinujaca) oraz wychowawcza (edukacyjna). Przy ustalaniu wysokos$ci
kar pienigznych, o ktérych mowa w art. 106-108 uokik, Prezes Urzedu powinien wzia¢ pod
uwage w szczegolnosci okres, stopien oraz okoliczno$ci naruszenia ustawy, a takze uprzednie
naruszenie przepisow ustawy (art. 111 uokik).

Powyzej wskazana mozliwo$¢ natozenia kary pieni¢znej na przedsigbiorcg w sytuacji
stwierdzenia przez Prezesa Urzgdu stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentéw zostata wprowadzona przepisami ustawy o ochronie konkurencji
1 konsumentéw z dnia 16 lutego 2007 r., ktora weszta w zycie w dniu 21 kwietnia 2007 r.
Majac zatem na uwadze, Ze rozpoczgcie przez Spotke kampanii reklamowej nastapito
w okresie pozniejszym, Prezes Urzedu mogl skorzysta¢ z przedmiotowej sankcji
W niniejszym postegpowaniu.

W pkt I sentencji niniejszej decyzji uznano okreslone dziatanie Spotki za praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw i1 stwierdzono zaniechanie jej stosowania.
Praktyka ta polegata na prezentowaniu w ramach kampanii reklamowej dotyczacej promocji
»1Plus dla Ciebie z komputerem” przekazu reklamowego wskazujacego na mozliwos¢ zakupu
laptopa z modemem iPlus za 1z, podczas, gdy cena komputera wynosita wigcej niz 1 zt, co
stanowilo reklam¢ wprowadzajaca w btad w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk. Za
udowodnione nalezy uzna¢, iz doszto do naruszenia przez Spotke okreslonego w art. 24 uokik
zakazu w sposob okreslony w sentencji niniejszej decyzji. W niniejszej sprawie Prezes
UOKIiK uznal za zasadne skorzystanie z przystlugujacego mu na mocy przepisow ustawy
uprawnienia do natozenia kary pieni¢znej w sytuacji stosowania przez przedsigbiorcg praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentdéw, przede wszystkim majac na uwadze charakter
stosowanej przez Spotke praktyki przejawiajacy si¢ we wprowadzaniu konsumentéw w btad,
a zatem godzacy w jedno z podstawowych praw konsumentow — prawo do rzetelnej,
prawdziwej 1 petnej informacji.

Przy naktadaniu kary istnieje konieczno$¢ spelnienia przestanek podmiotowych, tj.
stwierdzenia, ze okreslone w ww. przepisie naruszenie dokonane bylo co najmniej
nieumyslnie. W S$wietle obowiazujacych przepisow prawa nieumy$lno$¢ naruszenia
przepisOw ustawy nie wyklucza istnienia podstaw do nalozenia na przedsigbiorcg kary
pienigznej. Stwierdzenie nawet nieumyslnego naruszenia ustawy daje zatem podstawe do
natozenia kary pieni¢znej, o ktorej mowa w art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentéw. Konieczno$¢ uwzglednienia przestanki winy przy nakladaniu kar
pieni¢znych okreslonych w art. 106 uokik wynika bezposrednio nie tylko z tresci tego
przepisu, ale rowniez pozostaje w zgodzie z orzecznictwem Trybunatu Konstytucyjnego
(m.in. orzeczenie TK z 1 marca 1994 r., sygn. akt U 7/93).

Zgodnie z art. 83 Konstytucji RP, kazdy ma obowiazek przestrzegania prawa
Rzeczypospolitej Polskiej. Obowiazek znajomos$ci i przestrzegania norm prawa cigzy tym
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bardziej na profesjonalnych uczestnikach obrotu rynkowego. Podmioty profesjonalnie
dzialajace na rynku powinny przewidywaé, ze podejmowane przez nie dziatania moga by¢
uznane przez Prezesa Urzedu za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow. Jezeli
przedsigbiorcy mimo to naruszaja reguly chroniace zbiorowe interesy konsumentow,
uzasadnione jest zastosowanie wobec nich kar pienigznych, juz woéwczas gdy mieli
mozliwo$¢ przewidzenia, ze ich dzialania narusza prawo lub gdy nie dotozyli nalezytej
starannosci, by norm prawa ochrony konsumentoéw nie naruszyc.

Zdaniem Prezesa UOKIK, Vobis przystepujac do prowadzenia kampanii reklamowej
bedacej przedmiotem postgpowania administracyjnego powinien uwzgledni¢ wszelkie
okolicznosci dotyczace przekazywanych w reklamie tresci, w tym takze potrzebe ochrony
interesdw konsumentéw rozumianych jako prawo do prawdziwej 1 nie wprowadzajacej w biad
informacji, a w przeciwnym razie - uwzglednia¢ mozliwos$¢ naruszenia zbiorowych interesow
konsumentoéw. Nalezy zarazem przyznac, ze w zgromadzonym materiale dowodowym nie ma
jednoznacznych dowodow wyraznego zamiaru Spotki naruszenia tych interesow. W Swietle
powyzszych okolicznosci uzasadnione jest stwierdzenie, ze dziatanie Spotki opisane w pkt 1
sentencji decyzji miato charakter nieumy$lny, a w konsekwencji zawiniony.

Charakter i stopien naruszenia interesu publicznego, do jakiego doszto w wyniku
naruszenia przez Spoltke zakazu okreslonego w art. 24 uokik, uzasadniaja natozenie kary
pienigznej na Spotke.

Przychod osiagnigty przez Spotke w 2008 r. w kwocie 885170819,79 zt (slownie:
osiemset osiemdziesiat pi¢¢ milionéw sto siedemdziesiat tysigcy osiemset dziewigtnascie
ztotych 1 79/100 groszy) ustalono na podstawie zeznania o wysokosci osiagni¢tego dochodu
(poniesionej straty) przez podatnika podatku dochodowego od o0s6b prawnych za rok
podatkowy 1 stycznia 2008 - 31 grudnia 2008. Stad maksymalny wymiar kary, zgodnie
Z powyzej przytoczonymi przepisami, mogiby wynies¢ 10% przychodu Spoéiki, tj.
88517082,00 zt (stownie: osiemdziesiat osiem miliondw pigset siedemnascie tysigcy
osiemdziesiat dwa ztote).

Ustalenie kary w przedmiotowej sprawie mialo charakter dwuetapowy, co
spowodowane byto zaistnieniem w postgpowaniu okoliczno$ci majacych wplyw na jej
wysoko$¢. Ustalajac wymiar kary pienigznej Prezes Urzedu w pierwszej kolejnosci dokonat
oceny wagi stwierdzonych praktyk i na tej podstawie ustalil kwot¢ bazowa, stanowiaca
podstawg do dalszych ustalen wysokosci kary, a nastgpnie — w oparciu o zaistniate w sprawie
okolicznos$ci majace wptyw na wysokos¢ kary — dokonat gradacji ustalonej kwoty bazowe;.

W powyzszym kontekscie wzigto pod uwage, iz praktyka stosowana przez Spotke
godzita w zbiorowe interesy konsumentéw na etapie przedkontraktowym, ktérego istota jest
zachowanie przedsigbiorcy ukierunkowane na pozyskiwanie konsumentow lub ztozenie
oferty konsumentom, majace na celu sklonienie do =zawarcia kontraktu (etap
przedkontraktowy z wplywem na zawieranie umowy). W przedmiotowej kampanii
reklamowej odwolywano si¢ do specjalnej, wyjatkowej oferty — sugerujac konsumentom, iz
promocja oferowana przez Vobis wnosi nowa jako$¢ na rynek sprzgtu elektronicznego.
Przedmiotowa kampania reklamowa dotyczyta produktow oferowanych zaréwno przez Vobis
(laptop), jak 1 Polkomtel S.A. (ustuga bezprzewodowego dostepu do internetu iPlus). Ma to
istotne znaczenie poniewaz prowadzona kampania reklamowa eksponowata ceng 1 zi, ktéra
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jest charakterystyczna dla wielu promocji organizowanych na rynku uslug telefonii
komoérkowej. Tym samym konsument mogl odnie$¢ usprawiedliwione wrazenie, ze ta
wyjatkowa oferta moze dotyczy¢ wlasnie komputera, nie za$ tylko i wylacznie modemu iPlus.
Oferowanie zakupu laptopa w tak symbolicznej, promocyjnej cenie moglo stanowic
wyjatkowa okazje, nowa jakos¢. Do tej pory w tej cenie dostgpny byly zwykle tylko aparaty
komorkowe. Operator sugerowat tymczasem mozliwos¢ zakupu wysokiej klasy laptopa w tej
okazyjnej cenie (cena uwidoczniona na monitorze laptopa), natomiast promocja ushugi
bezprzewodowego dostgpu do internetu nie byla az tak wyrazista. Podnie$¢ przy tym nalezy,
iz cena reklamowanego produktu stanowi podstawowa informacj¢ dla potencjalnego klienta
zainteresowanego oferta Spotki, tym bardziej gdy jest ona w sposéb szczegolny eksponowana
przez przedsigbiorcg w przekazie reklamowym - jak mialo to miejsce w omawianym
przypadku. Tego typu zachowanie godzilo wigc w interes konsumentoéw, jakim jest prawo do
rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej informacji. Oceniajac wage naruszenia Prezes UOKiK miat
rowniez na wzgledzie, iz zakwestionowane praktyki wymierzone sa we wszystkich
konsumentéw mogacych nabywa¢ produkty Spoiki, a zatem maja charakter powszechny.
Prezes Urzedu majac na uwadze interes publiczny uznal zatem, ze samo stwierdzenie
stosowania przez przedsigbiorce praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow
bedzie niewystarczajacym dziataniem ze strony organu administracji. W zwiazku
z powyzszym, rodzaj naruszonego dobra (prawo do informacji) oraz okolicznosci naruszenia
przesadzaja, zdaniem Prezesa Urzedu, o stuszno$ci zastosowanego $rodka w postaci kary
pienigznej.

Ocena stwierdzonego naruszenia pozwolita Prezesowi Urzedu na oszacowanie wagi
tego naruszenia na poziomie 0,05 % przychodu osiagnigtego przez Spotke w 2008 r. Tym
samym, ustalona przez Prezesa Urzgdu kwota bazowa stanowiaca réwnowarto$¢ 0,05 %
przychodu osiagnigtego przez Strong wynosi 442585,41 PLN (slownie: czterysta czterdziesci
dwa tysiace piecset osiemdziesiat pi¢¢ ztotych 41/100 groszy).

Dokonujac ustalenia ostatecznego wymiaru kary pienigznej nalozonej na Spotke
Prezes Urzgdu dokonat réwniez oceny zaistniatych w postgpowaniu okoliczno$ci
obciazajacych i tagodzacych.

I tak, ustalajac wysokos¢ kary jako okolicznos$ci tagodzace wzigto pod uwage:

- Vobis S.A. zaniechala praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow przed
wszczgciem postgpowania przez Prezesa UOKIK;

- Vobis S.A. organizowala przedmiotowa kampani¢ reklamowa, wspolpracujac
z Polkomtel S.A., ktory odgrywat wiodaca role w jej prowadzeniu. Dowodem na ten fakt jest
Umowa okreslajaca zasady prowadzenia Wspolnych Dziatan Reklamowych pomigdzy
Polkomtel S.A. a Vobis S.A. (dalej ,,Umowa z 2005”). Umowa ta zostala zawarta na
podstawie Umowy Agencyjnej, na mocy ktorej Strony zobowiazaty si¢ do okreslenia
w odrebnej umowie szczegdtowych zasad prowadzenia przez Agenta (ktorym byt Vobis)
dziatah marketingowych i1 reklamowych wspotfinansowanych przez Polkomtel. Wyrazem
tego sa zapisy § 3 pkt 3 Umowy z 2005 r., méwiace o mozliwosci Agenta proponowania
i realizacji wlasnych dziatan reklamowych dotyczacych oferty Polkomtel w ramach jego sieci.
Warunkiem ich wuruchomienia bylo jednak uzyskanie pisemnej zgody Dyrektora
Departamentu Komunikacji Marketingowej Polkomtel S.A. na ich realizacj¢ oraz koszty.
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Zgodnie z § 4 pkt 1 Umowy z 2005 r., Agent zobowiazat si¢ do uzyskania kazdorazowe;]
akceptacji planowanych indywidualnych dziatan reklamowych dotyczacych oferty Polkomtel
w ramach swojej sieci sprzedazy; pkt 2 stanowil za$, iz dziatania reklamowe dotyczace oferty
Polkomtel podejmowane przez Agenta musialy uzyskaé pisemna akceptacj¢ Dyrektora
Departamentu Komunikacji Marketingowej Polkomtel S.A.

Roéwniez znajdujaca si¢ w aktach sprawy korespondencja mailowa pomigdzy Vobis
a Polkomtel $wiadczy o formutowania przekazu reklamowego ,,iPlus z modemem za
ztotowke” wg wytycznych Polkomtel. Na przyktad korespondencja skierowana od
Przemystawa Bukato z Polkomtel do Przemystawa Jakubiec i Katarzyny Jakubiak z Vobis
z dnia 23 marca 2007 r. zawiera uwagi dotyczace uwydatnienia roli Polkomtel w reklamie
zawartej na ulotce Vobis, a konczy si¢ stwierdzeniem: Te wszystkie uwagi nie musza by¢
uwzglednione, jesli nie chcecie naszego approvala. Mail od Agnieszki Maksymiuk
z Polkomtel do Katarzyny Jakubiak z Vobis z dnia 22 maja 2007 r. zawiera m. in.
stwierdzenie: (...) podniesmy maksymalnie hasto: Notebook z modemem iPlus za 1 zI (w takiej
kolejnosci) — lepiej sie czyta, co potwierdza wplyw Polkomtel na brzmienie hasta
reklamowego, bedacego przedmiotem niniejszej decyzji.

Wobec powyzszego nalezy stwierdzi¢, iz w ramach przedmiotowej kampanii
reklamowej Vobis nie dziatat jako strona rownorzedna, lecz jako agent, zalezny od Polkomtel
przy podejmowaniu jakichkolwiek dziatan. Zaleznos$¢ ta opierata si¢ nie tylko na wymogu
konsultacji dziatan handlowych prowadzonych przez Vobis, jak réwniez konsultacji dziatan
marketingowych prowadzonych samodzielnie przez Vobis oraz wspolnie z Polkomtel.
Ponadto, jak ustalono, to Polkomtel podjat decyzj¢ o wyborze kwestionowanego hasta
reklamowego. Przy miarkowaniu kary pieni¢znej nalezato wzia¢ zatem pod uwage wykazana
ograniczong mozliwo$¢ wplywu Spotki na ksztalt prowadzonej kampanii reklamowe;.

Ponadto, ze Spotka zadeklarowata w toku postepowania zrozumienie dla potrzeby
poszanowania interesoéw konsumentow jako odbiorcow przekazu reklamowego, poprzez
zobowiazanie si¢ do bardziej uwaznego i rzetelnego tworzenia kampanii reklamowych
w przyszlosci.

Prezes UOKiK wuznal, iz zaistniale w niniejszej sprawie okolicznoséci tagodzace
uzasadniaja zmniejszenie wyjsciowego poziomu kary o 80%.

Przy miarkowaniu kary jako okoliczno$¢ obciazajaca wzig¢to natomiast pod uwage
fakt, ze kwestionowane dziatania Spotki objely swym zasiggiem obszar catego kraju.

Prezes UOKIK uznal, iz zaistniala w niniejszej sprawie okoliczno$¢ obciazajaca
uzasadnia zwigkszenie wyjsciowego poziomu kary o 20%.

Reasumujac warto$ci procentowe okolicznosci tagodzacych 1 obciazajacej, kara
powinna zosta¢ obnizona o 60%.

Przy wymierzaniu kary Prezes Urzedu zbadal réwniez przestankg ,,uprzedniego
naruszenia przepisoOw ustawy” wynikajaca z art. 111 ustawy, stwierdzajac, iz Spotka nie
dopuscita si¢ wezesniej takiego naruszenia.

W $wietle powyzszych okoliczno$ci wysokos$¢ kary ustalono na poziomie 177034,00
PLN (slownie: sto siedemdziesiat siedem tysiecy trzydzieSci cztery zlote). Oznacza to,
ze natozona na Spotke kara pienigzna miesci si¢ w granicach wyznaczonych przez art. 106
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ust. 1 pkt 4 ustawy 1 jednoczesnie stanowi 0,02 % przychodu osiagnigtego przez Spotke
w 2008 r. oraz 0,2 % maksymalnego wymiaru kary, jaka Prezes Urzedu mial prawo natozy¢
na przedsigbiorcg.

Naktadajac niniejsza decyzja kar¢ pieni¢zna za naruszenie przepisOw ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw Prezes Urzedu wziat pod uwage, ze ma ona: po
pierwsze — charakter represyjny (nakladana jest za naruszenie ustawowych zakazéw), po
drugie — prewencyjny (ma zapobiega¢ podobnym naruszeniom w przysztosci i zniechgca¢ do
naruszania prawa), za$ zagrozenie nimi, czyli potencjalna mozliwos$¢ natozenia kary przez
Prezesa Urzedu — nadaje jej charakter dyscyplinujacy (wyrok SN z dnia 7 kwietnia 2004 r.,
sygn. akt I1I SK 31/04).

W ocenie Prezesa Urzgdu wymierzona kara jest adekwatna do okresu, stopnia oraz
okoliczno$ci naruszenia przepisdw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

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

Wobec powyzszego, Prezes Urzedu orzek! jak w sentencji niniejszej decyzji.

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

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