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I. STRESZCZENIE

W IV kwartale 2007 roku Inspekcja Handlowa przeprowadzila po raz kolejny
ogolnokrajowa kontrole prawidlowosci i rzetelnosci organizowania promocji
przez przedsiebiorcow (poprzednia taka kontrole przeprowadzono w II kw.
2007 roku).

Celem kontroli bylo sprawdzenie prawidlowosci i rzetelnosci organizowania
promocji przez przedsiebiorcow prowadzacych glownie wielkopowierzchniowe
placowki handlowe oraz przestrzegania obowiazujacych przepisow o cenach.

Kontrole przeprowadzono w 115 placowkach, w wiekszosci funkcjonujacych
w ramach duzych sieci handlowych. Sprawdzono ogoétem 48701 partii wyrobow,
w tym 3148 artykulow niezywnosciowych oraz 1722 artykulow zywnosciowych,
wnoszac zastrzezenia do 1145 partii, co stanowi 23,5% partii zbadanych
wyrobow (w II kw. 34,8%).

Nieprawidlowosci polegaly na:

- oferowaniu wyrobow z tzw. ,gratisem”, ktorych cena byla wyzsza niz tych
samych wyrobow bez ,gratisu” co oznacza, ze za wyrob ,gratis” trzeba byto
zaptaci¢ — uwagi wniesiono do 14,8% partii wyrobow poddanych ocenie w tym
zakresie,

- podawaniu nieprawdziwych informacji o cenach dotychczasowych
przekreslonych obowigzujacych przed okresem promocyjnym (zastrzezenia
wniesiono do 9,6% sprawdzonych w tym zakresie partii). Podane w materiatach
reklamowych dotychczasowe ceny towaru byly cenami fikcyjnymi albo
wyzszymi niz rzeczywiscie stosowane. Z kolei ceny wyrdznione jako promocyjne
w porownaniu do cen sprzed promocji niejednokrotnie byly takie same lub
wyzsze. A zatem uwidaczniane ceny promocyjne faktycznie nie byly Zadng
promocja,

- nieprawidlowym wyliczeniu cen jednostkowych dla wyrobow oferowanych
w promocjach — w 10,2% partii poddanych ocenie w tym zakresie,

- nieprzestrzeganiu przepisOw rozporzqdzenia Ministra Finanséw z dnia
10 czerwca 2002 r. w sprawie szczegoétowych zasad uwidaczniania cen
towaréw i ustug oraz sposobu oznaczania cenaq towaréw przeznaczonych do
sprzedazy (Dz. U. Nr 99, poz. 894 ze zm.) zwanego dalej rozporzqdzeniem —
w 22,3% zbadanych w tym zakresie (np. niepodawaniu przekreslonej ceny
dotychczasowej, nieokreslaniu czasu trwania promocji, niepodawaniu
przyczyny obnizki ceny lub przeceny, braku cen jednostkowych).

Ponadto dokonano poréwnania cen i informacji podanych przy wyrobie dla
3799 partii z cenami zakodowanymi w kasie, czytniku oraz podanymi
w gazetkach reklamowych i stwierdzono rozbieznosci zaré6wno na niekorzysc
jak i korzys¢ konsumenta w przypadku 51 partii wyrobow (1,3%).

Ustalenia kontroli wskazuja, Ze w porownaniu do wynikow kontroli
przeprowadzonej w II kwartale 2007 roku nastgpila znaczaca poprawa w
zakresie prawidlowosci i rzetelnosci organizowania promocji.

! te same partie byly poddane ocenie w kilku zakresach



Informacja o wynikach kontroli prawidtowoSci i rzetelnoSci organizowania promocji
przez przedsiebiorcow

Porownanie stwierdzonych nieprawidlowosci w okresie II — IV kw. 2007
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Nalezy dodac¢, ze w 63 obiektach handlowych przeprowadzono kontrole
sprawdzajace. W ich wyniku ustalono, ze w 8 obiektach wyeliminowano
wczesniej stwierdzone nieprawidlowosci. W pozostalych w dalszym ciggu
stwierdzano uchybienia takie same jak poprzednio, wystepujace jednak
W znacznie mniejszym rozmiarze niz w II kw. 2007 roku.

W zwiazku z ustaleniami kontroli: natozono 25 mandatéow karnych, skierowano
92 wystgpienia pokontrolne do przedsiebiorcow, przekazano 17 powiadomien
do Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow oraz skierowano 2 wnioski do
sadu.



II. WSTEP

Inspekcja Handlowa w IV kwartale 2007 roku przeprowadzila po raz kolejny
ogolnokrajowa kontrole prawidlowosci i rzetelnosci organizowania promocji
przez przedsigebiorcow.

Podjecie przedmiotowej kontroli (w czeSci sprawdzajacej) spowodowane bylo
skalg nieprawidlowosci stwierdzonych podczas poprzednich badan, jak rowniez
brakiem podejmowania przez przedsiebiorcow skutecznych dziatan, w celu
niedopuszczenia do wystepowania uchybien.

Celem kontroli bylo sprawdzenie prawidlowosci i rzetelnosci organizowania
promocji przez przedsiebiorcow prowadzacych glownie wielkopowierzchniowe
placowki handlowe oraz przestrzegania obowiazujacych przepisow o cenach.

Zgodnie z §7 ust. 2 ww. rozporzqdzenia, w materialach reklamowych lub na
wywieszkach umieszczonych przy towarach oferowanych do sprzedazy po
cenach promocyjnych lub obniZonych obok przekreslonej ceny dotychczasowej
uwidacznia sie cene promocyjna lub cene obniZzona, uwzgledniajaca rabat.
Przepis ten nie dotyczy towarow oferowanych do sprzedazy po raz pierwszy.

Ponadto majac na uwadze §7 ust. 1 rozporzqdzenia, jezeli sprzedawca
reklamuje towar lub ushuge wraz z cena sprzedazy w czasopiSmie, gazecie,
prospekcie, katalogu, na plakacie, afiszu lub ekranie telewizyjnym, a takze
w handlu elektronicznym albo na specjalnie zorganizowanych pokazach,
prezentacjach, jak rowniez w inny sposob, powinien takze uwidoczni¢ cene
jednostkowa tego towaru lub ushugi oraz date lub termin obowigzywania
podanej ceny.

Natomiast zgodnie z §7 ust. 3 rozporzqdzenia w materiatlach reklamowych
oraz w placowkach handlowych przy towarach oferowanych do sprzedazy po
przecenie lub na wywieszkach umieszczonych przy towarach przecenionych
obok przekreslonej dotychczasowej ceny i wyrazu ,przecena” albo wyrazow
,obnizka ceny” lub ,podwyzka ceny” uwidacznia si¢ cene obnizong Ilub
podwyzszong, jej okres obowiazywania, a takze przyczyne lub przyczyny
dokonanej przeceny - obnizki lub podwyzki ceny.

Przeprowadzono 114 kontroli w zakresie prawidlowosci promocji artykutow
niezywnosciowych i 73 dotyczace prawidlowosci promocji artykulow
zywnosciowych w placowkach w wiekszosci funkcjonujacych w ramach duzych
sieci handlowych.

Badaniami objeto 4870! partii wyrobow, w tym 3148 artykulow
niezywnosciowych oraz 1722 artykulow zywnosciowych.

Kontrole przeprowadzily wszystkie wojewodzkie inspektoraty Inspekcji
Handlowej obejmujac nimi 115 placowek handlowych (w tym kontrolami
sprawdzajacymi 63 placowki) nalezacych do ogoélnokrajowych lub lokalnych
sieci dzialajacych pod nazwami: ALVIK, ALMA, AUCHAN POLSKA, AVANS,
BERTI, BIEDRONKA, BILLA, BOMI, BRICOMARCHE, CASTORAMA,
CARREFOUR, CARREFOUR EXPRESS, CONFORAMA, DINO, DROGERIA
NATURA Grupa EKO, ELEKTRO WORLD POLSKA, EURO-NET, FO-MAX, IKEA
RETAIL POLSKA, INTERMARCHE, JYSK, K & M DELIKATESY, KAUFLAND,

! te same partie byly poddane ocenie w kilku zakresach



KWADRAT, LEROY MERLIN POLSKA, LIDL POLSKA, LEWIATAN, MEDIA
EXPORT, MEDIA MARKT, NETTO, NOMI, OBI, PLUS DISCOUNT, PRAKTIKER
POLSKA, REAL, ROSSMANN, SATURN, SPOLEM PSS POZNAN, STOKROTKA,
TESCO, ZABKA.

W zaleznosci od placowki, mozna bylo spotka¢ roéznego rodzaju akcje
promocyjne organizowane pod takimi hastami jak: ,Promocja”, ,Promocja tylko
dzis”, ,Codziennie niskie ceny”, ,Teraz jeszcze taniej”, ,Super cena”, ,Oferta
specjalna”,”, ,Teraz taniej”, ,Taniej o ..%”, ,Stop — promocja”, ,Jeszcze taniej”,
y,Zbijamy ceny zawodowo”, ,Nowosc¢”, ,Tanio”, ,To jest dobre i tanie”, ,To jest

tanie”, "Wasze gwiazdorskie marki”.

W wiekszosci obiektow wielkopowierzchniowych promocje organizowano przez
centrale firm i obejmowalty wszystkie placowki nalezace do danej spotki. To od
ich decyzji zalezato, ktore produkty obejmowane byly promocja, jakie byly ceny
promocyjne, jak dtugo mialy obowiazywac.

W centralach firm opracowywano gazetki promocyjne (z cenami) i inne
materialy reklamowe, ktore nastepnie rozprowadzano do obiektow handlowych
nalezacych do sieci.

Dodatkowo w sieciach o zasiegu ogolnokrajowym obowiazywaly promocyjne
ceny regionalne, ktore nie byly uwzgledniane w materialach reklamowych.
Ponadto kierownicy obiektow mieli uprawnienia do dokonywania obnizek cen
towarow, jezeli u konkurencji sprzedawane byly one tanie;j.

Zrodlem przekazywania informacji o sprzedazy promocyjnej we wszystkich
placowkach byly przede wszystkim: biuletyny, gazetki informacyjne, plakaty na
halach sprzedazowych o tresci ,promocja”, ,oferta dnia” czy ,obnizka cen”,
informacje podawane przez lokalne radiowezty.

W toku przeprowadzonych kontroli ocenie poddano wyroby oferowane
w roznych formach promocyjnych, a mianowicie:

— wyroby, do ktorych dolaczano inne badz te same wyroby stanowiace tzw.
»gratis” oraz oferowane w zestawach promocyjnych,

— oferowane wg schematu: przekreSlona cena wyzsza sprzed okresu
promocyjnego i podana promocyjna nizsza,

—  oferowane w gazetkach promocyjnych,

— objete promocja niepublikowana, poprzez umieszczenie przy wyrobie
informacji ,, PROMOCJA?,

—  obnizenie cen wyrobow o okreslony procent.

W zakresie prawidlowosci organizowania promocji przez placowki nalezace do
duzych sieci handlowych!:

— dokonano porownania cen 1895 partii towarow znajdujacych sie
w aktualnej ofercie promocyjnej z cenami sprzedazy tych towarow,
obowiazujacymi przed promocja, wnoszac zastrzezenia do 181 partii wyrobow
(9,6%),

! te same partie byly poddane ocenie w kilku zakresach



—  sprawdzono prawidlowos¢ wyliczania cen 486 partii wyrobow z ,gratisami”
w tym oferowanych w zestawach promocyjnych, wnoszac zastrzezenia do 72
partii wyrobow poddanych ocenie w tym zakresie (14,8%),

— dokonano poréwnania cen i informacji podanych przy 3799 partiach
wyrobow z cenami zakodowanymi w kasie, czytniku oraz podanymi
w gazetkach reklamowych, stwierdzajac rozbieznosci w przypadku 51 partii
wyrobow (1,3%),

— sprawdzono prawidlowos¢ wyliczania cen jednostkowych i stosowania
jednostek miar — 2569 partii wyrobow, wnoszac zastrzezenia do 262 partii
(10,2%),

—  sprawdzono 3541 partii wyrobow w zakresie prawidtowosci uwidaczniania
cen wnoszac zastrzezenia do 790 partii wyrobow, co stanowi 22,3% zbadanych
w tym zakresie.

Ogolem nieprawidlowosci w zakresie organizowania promocji i oznaczania cena
stwierdzono w przypadku 1145 partii, co stanowi 23,5% partii zbadanych
Wyrobow.

III. SZCZEGOLOWE USTALENIA KONTROLI

A. KONTROLA PRAWIDLOWOSCI I RZETELNOSCI ORGANIZOWANIA
PROMOCJI W ZAKRESIE ARTYKULOW NIEZYWNOSCIOWYCH

W toku przeprowadzanej kontroli w zakresie prawidlowosci i rzetelnosci
organizowania promocji przez placowki nalezace do duzych sieci handlowych,
poddano ocenie wyroby 2z 3403 partii. Ze wzgledu na stwierdzone
nieprawidlowosci zakwestionowano 1091 partii czyli 32% partii zbadanych
Wyrobow.

1. Rzetelnos¢ przekazywanych informacji - relacje pomiedzy cenag
promocyjna a cena przed promocja

Inspektorzy dokonali porownania cen 1039 partii towarow znajdujacych sie w
aktualnej ofercie promocyjnej 2z cenami sprzedazy tych towarow,
obowiazujacymi przed promocja w kontrolowanych placowkach. Analize
przeprowadzono na podstawie udostepnionych dokumentéow, np. ,historii
ruchow towarow”, wydrukow komputerowych czy paragonow kasowych.

W  wyniku przeprowadzonej analizy stwierdzono rozbieznosci pomiedzy
informacja podawana w ulotkach reklamowych czy na wywieszkach o cenie
dotychczasowej, a rzeczywiscie obowiazujaca przed okresem promocyjnym.

Nieprawidlowosci przedstawiaja sie nastepujaco:

- w przypadku 77 partii wyrobow (7,4% zbadanych) ceny podawane jako
dotychczasowe nigdy nie obowiazywaly w danej placowce, badz obowiazywaly,
ale nie bezposrednio przed akcja promocyjna;

— 12 partii wyrobow (1,1% zbadanych) posiadalo ceny promocyjne identyczne
jak obowiazujace przed promocja, a jako cene ,stara” podawano cene¢
obowiazujaca znacznie wczesniej lub nigdy nieobowiazujaca;



— dla 6 partii wyrobow (0,5% zbadanych), chociaz pojawily sie w obrocie
w placowkach po raz pierwszy, okreslono cene dotychczasowa obowiazujaca
przed promocja.

— ceny promocyjne 4 partii wyrobow (0,4% zbadanych) byly wyzsze od
obowiazujacych przed promocja;

Na przyklad:

— przy partii grzejnikow olejowych OFR na plakacie reklamowym podano cene¢
135 zl, ktora nie byla stosowana przed promocja. Przed promocja
i w jej trakcie grzejnik oferowano w cenie 103,88 zt,

— przy partii zestawu czyszczacego do telewizorow plazmowych i LCD
umieszczono wywieszke z ceng przekreslong 59 zt, podczas gdy przed promocja
wynosila ona 49,90 zit,

— partie gitar elektrycznych, oferowanych w cenie promocyjnej 40 zi,
opatrzono wywieszka z ceng przekreslona 79,95 zl, podczas gdy przed promocja
oferowano je rowniez w cenie 40 zt,

— proszek do prania Persil Color a’ 4 kg oferowano w promocji w cenie wyzszej
niz cena obowiazujaca przed promocja, bowiem przed promocja cena wynosita
27,99 zl, a jako promocyjna stosowano cene 29,99 zt.

2. Wyroby z ,gratisami”

Jednym =z wazniejszych zagadnien sprawdzanych podczas realizowanych
kontroli, ze wzgledu na duze zainteresowanie konsumentow, jak rowniez
stwierdzenie szeregu nieprawidlowosci we wczesniejszych kontrolach, bylo
sprawdzenie stosowanych cen wyroboéw oferowanych w zestawach
promocyjnych. W wiekszosci placowek oferowano konsumentom wyroby, do
ktorych dotaczano inne towary, jako tzw. ,gratis”. ,Gratisem” byly produkty
tego samego rodzaju, czy tez produkty pakowane po kilka sztuk oznaczone
informacja, iz cena takiego zestawu jest nizsza.

Podkresli¢ nalezy, ze w wielu kontrolowanych placéwkach nie byto w ofercie
handlowej odpowiednikow produktow promocyjnych, oferowanych pojedynczo,
co uniemozliwialo szersze zbadanie powyzszego zagadnienia ze wzgledu na brak
punktu odniesienia.

W powyzszym zakresie sprawdzono ceny 332 partii wyrobow oferowanych
w ww. formie promocyjne;j.

Przeprowadzona analiza cen, polegajaca na porownaniu cen oferowanego
wyrobu z ,gratisem” z cenami wyrobow tozsamych nieobjetych promocja
wykazata, ze w przypadku 50 partii wyrobow z dolaczonymi ,gratisami” (co
stanowi 15,1% wszystkich zbadanych wyrobow w tym zakresie) ich ceny byly
wyzsze niz tych samych wyrobow bez ,gratisow”.

Roznice w cenach ksztaltowaly sie od kilku groszy nawet do 14,09 zt.
Na przyklad:

— filtr do wody BRITA MARELLA 3,51 + 4 wklady gratis oferowano w cenie
promocyjnej wynoszacej 79,99 zt. Taki sam filtr bez 4 wkladow do wody
oferowano w cenie 65,90 zl. ,Gratis” kosztowatl zatem 14,09 zi,



— zestaw skladajacy sie z szamponu ,Herbal” 400ml + odzywka 200ml gratis
oferowano w cenie 19,99 zl, natomiast cena szamponu ,Herbal” bez gratisu
wynosilta 13,99 zt. Koszt ,gratisu” wyniost 6 zi,

— pasta do zebow ,Blend-a-med” Rumianek Szalwia + Eukaliptus 125ml
+ 50 ml ,gratis” oferowana byla w cenie o 4,40 zt wyzszej od tozsamej pasty bez
gratisu,

— partie zestawu ,Abra” (ptyn do czyszczenia lodowek + plyn do mycia naczyn)
w cenie 9,99 zt opatrzono informacja o tresci ,oferta specjalna - 50% taniej”.
Ustalono, ze cena tozsamego zestawu nie objetego ta forma promocji wynosita
12,28 zt. Z obliczenia wynika, ze faktycznie tylko -18,65% tanie;j.

3. Prawidltowosé uwidaczniania cen towarow oferowanych
w promocji

W toku przeprowadzonych kontroli sprawdzono prawidlowos¢ uwidaczniania
cen 2280 partii wyrobow oferowanych w promocjach. Sposob oznakowania
ceng zakwestionowano w przypadku 465 partii badanych wyrobow (co stanowi
20,4% wszystkich zbadanych w tym zakresie).

Najczesciej stwierdzano brak w gazetce promocyjnej lub na wywieszkach przy
towarze przekreslonej ceny dotychczasowej i dotyczylo to 116 partii (co
stanowilo 25% w zakwestionowanych).

Pozostale stwierdzone w toku kontroli nieprawidlowosci w powyzszym zakresie
to:

— brak w ogole ceny detalicznej;

— nieuwidocznianie ceny jednostkowej wyrobow na wywieszkach cenowych
badz w materiatlach reklamowych;

— niepodawanie jednostek miar, do ktérych odnosily sie uwidocznione ceny
jednostkowe na wywieszkach cenowych przy towarze promocyjnym;

— brak okreslenia czasu trwania promocji, obnizki lub przeceny albo okreslono
g0 W sposob mato precyzyjny;

— niepodawanie przyczyny obnizki cen lub przeceny przy towarach
oferowanych po obnizonej cenie;

— brak przy wyrobach informacji, ze dany towar jest przeceniony lub jego cena
jest obnizona (,przecena”, ,obnizka”).

Powyzsze Swiadczy o nieprzestrzeganiu przez kontrolowanych przedsiebiorcow
przepisow rozporzqdzenia.

4. Rzetelnos¢é uwidaczniania cen dla konsumentow

Inspektorzy dokonali rowniez poroéwnania, w przypadku 2366 partii towarow
promocyjnych, cen uwidocznionych przy danym wyrobie, na wywieszce z
cenami zakodowanymi w kasie, czytniku oraz informacjami podanymi w
gazetkach reklamowych.

Kontrola wykazala rozbieznosci zaréwno na niekorzyS¢ jak i korzysc
konsumenta w przypadku 42 partii (1,8%) wyrobow, stwierdzajac roznice
pomiedzy:



— podana cena ,starg” na wywieszce przy potce, a w publikowanym katalogu,

— cenami promocyjnymi uwidocznionymi na wywieszkach cenowych,
a zakodowanymi w kasach czy podanymi w gazetkach reklamowych,

— podanymi cenami jednostkowymi na wywieszkach cenowych i w wydanych
katalogach.

Dotyczyto to np.:

— poduszki ,,Silk” — uwidoczniono cene 24,99 zit, natomiast cena zakodowana
w czytniku i kasie wynosita 21,59 zl,

— folii aluminiowej Jan niezbedny 20 m - cena na wywieszce 4,99 zi,
a w systemie komputerowo-kasowym 6,49 zi,

— dezodorantu ,Adidas” — uwidoczniono cene 15,49 zt, a w kasie pobierano
15,59 zi,

— chusteczek dla dzieci ,Pampers” 2x72 szt. — uwidoczniono cene o 1,98 zi
wyzsza od ceny zakodowanej w kasie oraz czytniku.

5. Prawidlowosé wyliczania cen jednostkowych

Sprawdzono rowniez prawidlowosc¢ wyliczania cen jednostkowych, tj. ceny za
jednostke miary (za litr, kg, metr, szt., itp.) dla 1326 wyrobow stwierdzajac
niezgodnosci w przypadku 153 partii (co stanowilo 11,5% wszystkich
zbadanych partii w tym zakresie).

I tak, np.:

— cena jednostkowa izotonicznego zelu pod prysznic ,Luksja” a’ 250 ml
podana na wywieszce 19,97 zt/1l, natomiast po przeliczeniu powinno byc¢
27,96 zt/ 11,

— przy partii lakieru do wlosow ,Taft” a’ 300 ml na wywieszce podano cene¢
39,97 zt/ 11, podczas gdy po przeliczeniu faktycznie wynosita ona 47,96 zt/ 11,

— cene mleczka do czyszczenia ,,Sanset” a’ 550 g okreslono na wywieszce 7,99
zt/ 11, podczas gdy faktyczna cena w przeliczeniu na jednostke miary wyniosta
7,25 z/ 11.

6. Badania laboratoryjne

Do badan laboratoryjnych pobrano 55 probek wyrobow chemii gospodarczej
i kosmetykow oferowanych w promocji, polegajacej na zwiekszeniu masy lub
objetosci wyrobu za ta sama ceng, tzw. ,gratis”.

Celem badan bylo sprawdzenie zgodnosci zawartosci netto produktu
z deklarowana.

Na podstawie wynikow badan laboratoryjnych wniesiono zastrzezenia do
oznakowania 1 partii plynu do ptukania tkanin ,Wirek”, bowiem 2 zbadane
probki pobrane z partii tego produktu posiadaly objetoS¢ 965 ml, przy
deklarowanej przez producenta objetosci , 11+30% gratis”.



B. KONTROLA PRAWIDLOWOSCI I RZETELNOSCI ORGANIZOWANIA
PROMOCJI W ZAKRESIE ARTYKULOW ZYWNOSCIOWYCH

W czasie kontroli w zakresie prawidlowosci i rzetelnoSci organizowania
promocji poddano ocenie wyroby z 1722 partii i zakwestionowano 289 partii, co
stanowi 16,8% zbadanych.

1. Rzetelnosé informacji o wyrobach promocyjnych - relacje pomiedzy
cenq promocyjnq a cena przed promocja

Dokonano porownania cen 856 partii towarow znajdujacych sie w aktualnej
ofercie promocyjnej z cenami sprzedazy tych towarow, obowiazujacymi przed
promocja w kontrolowanych placowkach, stwierdzajac ze:

— ceny 54 partii towarow (6,3%) podawane jako przekreSlone ceny
dotychczasowe, nigdy nie obowiazywaly badz obowigzywaly nie bezposrednio
przed promocja,

— ceny 13 partii (1,5%) podawane jako promocyjne byly faktycznie wyzsze od
cen obowigzujacych przed promocija.

— ceny promocyjne 10 partii (1,1%) towarow byly identyczne jak przed
promocja czyli w rzeczywistosci nie byly cenami promocyjnymi,

— ceny S partii (0,6%), ktore pojawily sie w obrocie po raz pierwszy byly
oznaczone fikcyjnymi nigdy nie obowigzujacymi ,starymi cenami”,

Na przyklad:

— w jednym z hipermarketow sprawdzono czy dotychczas obowiazujace ceny
towarow, ktore byly oferowane w promocjach rzeczywiScie wczesniej
obowiazywaly; na 20 zbadanych w tym zakresie partii towarow
w przypadku 6 produktow (30%) stwierdzono, ze ceny te — uwidocznione
w materiatach reklamowych - byly wyzsze od dotychczas stosowanych. Réznice
wynosily od 2,5% do nawet ponad 10%,

— w obiekcie nalezacym do innej sieci na sprawdzonych 16 artykulow
stwierdzono, ze ceny poprzednie podane w gazetce i na plakatach sklepie
w 6 przypadkach byly wyzsze, a w 3 nizsze od faktycznie obowigzujacych.
Roéznice pomiedzy cena wlasciwa, a fikcyjna wynosity od 1,5% do 15%,

— w innym obiekcie handlowym na 20 skontrolowanych artykutow 14 tj. 70%
bylo oznaczone cenami dotychczasowymi niezgodnymi 2z faktycznie
obowiazujacymi. Np. na groszku konserwowym znajdowala sie cena
2,09 zt zamiast 2,59 zl, na zestawie stodyczy 4,49 zl zamiast 5,59 zt, na kawie
mielonej 17, 99 zt zamiast 25,99 zt.

Roéznice pomiedzy cenami poprzednio obowigzujacymi, a zamieszczonymi jako
przekreslone w materiatach reklamowych wynosily od kilku groszy do nawet 8
zl.

2. Wyroby z ,,gratisami”

W toku kontroli ocenie poddano ceny 154 partii wyrobow oferowanych z tak
zwanym ,gratisem”, stwierdzajac, ze w przypadku 22 partii - 14,3% konsument
decydujacy sie na kupno towaru z ,gratisem” nie tylko nie odniostby zadnej
korzysci, ale nawet mogl stracic.
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Na przyklad:

— herbata 100 torebek + kubek i lyzeczka gratis kosztowata 14,90 zt podczas
gdy sama herbata 13,65 zl,

— przyprawa vegeta 500 g + rekawica gratis oferowano za 14,90 zl podczas gdy
sama przyprawe za 8,50 zt,

— delicje + druga paczka 50% gratis w cenie 4,29 zl. Cena opakowania delicji
bez ,gratis” wynosita 2,43 zl; z wyliczenia wynika, ze cena zestawu powinna
wynosic¢ 3,65 zt, tak wiec ,gratis” kosztowat 0,64 zi,

— 3 serki twarogowe oferowano w cenie 10,49 zt z napisem , 1 serek gratis”.
Jak ustalono pojedyncze opakowanie tego serka kosztuje 3,49 zt wobec tego za
ygratisowy” produkt konsument zaptacitby 3,51 zt.

3. Prawidlowos¢ uwidaczniania cen towarow promocyjnych oraz
sposobu oznaczania cenq takich towarow przeznaczonych do sprzedazy

Sprawdzono 1261 partii towarow. Sposob oznakowania niezgodny
z wymaganiami rozporzadzenia stwierdzono w przypadku 325 partii (25,7%),
przy czym 89 partii nie posiadato uwidocznionej ceny dotychczasowe;j.

Inne stwierdzone uchybienia to:

— brak ceny jednostkowej towarow na wywieszkach cenowych badz
w materialach reklamowych,

— niepodawanie jednostek miar, do ktorych odnosza sie uwidocznione ceny
jednostkowe,

— nieuwidacznianie przekreslonej ceny dotychczasowej na wywieszkach
cenowych lub materiatach reklamowych towarow objetych promocjami,

— niepodawanie przyczyny obnizki cen przy towarach przecenionych,

— brak okreslenia w materiatach reklamowych czasu trwania promocji,
— niepodawanie okresu trwania obnizki lub przeceny.

4. Rzetelnos¢ uwidaczniania cen dla konsumentow

Zbadano 1433 partie towarow w zakresie zgodnosci ceny promocyjnej
umieszczonej na wywieszce cenowej, w ulotce reklamowej z cena zakodowana w
czytniku lub kasie kwestionujac tylko 9 partii (0,6%).

Roéznice cen byly zaréwno na niekorzysc jak i korzys¢ konsumentow.
5. Prawidlowosé wyliczania cen jednostkowych

Zbadano 1243 partie wyrobow pod wzgledem prawidlowosci wyliczania cen
jednostkowych i podawania jednostek miar kwestionujac, w tym zakresie 109
partii (8,8%).

Nieprawidlowe uwidacznianie (na wywieszkach cenowych i w gazetkach
reklamowych) cen jednostkowych spowodowane bylo ich wyliczeniem na
podstawie calkowitej masy produktu zamiast masy netto Srodka spozywczego
po odsaczeniu. Dotyczyto to takich produktow sprzedawanych w opakowaniach
szklanych lub puszkach jak: oliwki, brzoskwinie konserwowane, pomidory cale
i krojone, ogorki konserwowe, pieczarki marynowane, groszek konserwowany,
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kukurydza konserwowana, przetwory rybne. Ponadto nieprawidlowosci
spowodowane byly wyliczaniem masy lub pojemnosci razem z ,gratisem”,
wyliczaniem za sztuke zamiast za litr, a takze niewlasciwym zaokraglaniem.

C. DZIALANIA PODEJMOWANE PRZEZ PRZEDSIEBIORCOW

Kontrole sprawdzajace przeprowadzono w 63 obiektach handlowych.
W odpowiedzi na wystapienia pokontrolne Inspekcji Handlowej wiekszosc
przedsiebiorcow informowata o usunieciu stwierdzonych nieprawidlowosci oraz
o podjeciu dziatan majacych im w przysztosci zapobiegac.

Szczegodlnie istotna byla decyzja jednej sieci o rezygnacji z wydawania gazetki
promocyjnej, w ktorej podawano jako ceny dotychczasowe (przekreslone) ceny
fikcyjne — jakimi byly usrednione ceny regionalne. Obecnie wydawana gazetka
pelni role oferty sklepu (bez wskazania promocji, a tym samym i cen
dotychczasowych). Na plakatach podawane sa ceny dotychczasowe
obowiazujace bezposrednio przed promocja, a obowiazek przestrzegania ich
prawidtowosci spoczywa na kierowniku sklepu. W zwiazku
z tym podczas kontroli sprawdzajacej nie wniesiono uwag w zakresie
rzetelnosci informowania konsumentéw o prowadzonych promocjach.

W wyniku realizacji wnioskow po kontroli przeprowadzonej w II kw. 2007 roku
inna spolka powiadomitla o podjeciu dziatan, w celu stworzenia jednolitej
procedury ustalania i uwidaczniania cen towarow zarowno w ofercie tzw.
normalnej jak i promocyjnej oraz towarow przecenionych.

Ponadto przedsiebiorcy informowali o dokonaniu szczegolowej kontroli
wewnetrznej oznaczen wszystkich artykulow, dokonaniu zmian danych
umieszczonych na wywieszkach cenowych, przeprowadzeniu szkolen personelu
w zakresie prowadzenia promocji i przestrzegania obowiazujacych przepisow,
wprowadzeniu metody kontroli zgodnosci oznaczen cenowych.

Dziatania te przyniosly efekty w 8 obiektach handlowych, co stanowilo 12,6%
skontrolowanych. W obiektach tych podczas kontroli sprawdzajacych nie
wniesiono zadnych uwag do prawidlowosci i rzetelnosci organizowanych
promocji. W pozostatych w dalszym ciagu stwierdzano uchybienia takie same
jak poprzednio, wystepujace jednak w 2znacznie mniejszym rozmiarze niz
w II kw. 2007 r.

IV. WYKORZYSTANIE USTALEN KONTROLI

Powyzsze ustalenia kontroli daty podstawe do:

— nalozenia 25 mandatow karnych o lacznej wysokosci 5,3 tys. zl za
ujawnione w czasie kontroli wykroczenia z art. 137 §1 KW i art. 136 §2 KW,

— skierowania 89 wystgpien pokontrolnych do jednostek nadrzednych i 3 do
producentow wyrobow wnoszac o wyjasnienie przyczyn stwierdzonych
nieprawidlowosci oraz podjecie dzialan zmierzajacych do ich usuniecia,
eliminujac w ten sposob praktyki godzace w interesy konsumentow zwiazane z
organizowaniem promoc;ji,

— dotychczas do Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw przekazano 17
powiadomien o ujawnionych, w toku kontroli, zdaniem IH, czynach nieuczciwej
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konkurencji naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, pozostale zostana
przekazane po zakonczeniu postepowan pokontrolnych,

— postawienia 6 zadan porzadkowo-organizacyjnych wnoszacych
o wyeliminowanie stwierdzonych nieprawidtowosci,

— zastosowania 2 pouczen z art. 41 KW o obowiazku zwracania szczegolnej
uwagi na prawidlowe oznaczanie cena towarow przeznaczonych do sprzedazy,

— skierowania 2 wnioskow do sadu.

Kontrolowani przedsiebiorcy podejmowali rowniez w toku kontroli dobrowolne
dzialania zmierzajace do usuniecia nieprawidlowosci w zakresie, m. in.
oznakowania wyrobow, uwidaczniania cen, prawidlowosci wyliczania cen
jednostkowych i podawania jednostek miar.

V. PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Przedstawione powyzej ustalenia kontroli wskazuja, ze w przypadku 23,5%
skontrolowanych partii wyrobow oferowanych w promocjach stwierdzono
roznego rodzaju nieprawidtowosci, i tak:

- 22,3% wyrobow bylo oznakowanych niezgodnie z rozporzadzeniem,

— konsument w przypadku 14,8% poddanych ocenie wyrobow oferowanych
z ,gratisami” (wyrob + drugi wyrob ,gratis” lub za mniejsza ceng), nie tylko nie
odnosit zadnej korzysci, ale nawet tracit,

- 10,2% wyrobow miato niewlasciwie wyliczona cene jednostkowg lub podana
niewlasciwa jednostke miary,

- 9,6% nieposiadalo uwidocznionej prawdziwej przekreslonej ceny
dotychczasowej,

- 1,3% wyrobow oznaczone bylo inng cena niz zakodowana w kasie czy
czytniku oraz w gazetkach reklamowych.

Wsrod stwierdzonych nieprawidlowosci szczegdlna uwage nalezy zwroci¢ na
umieszczanie przez przedsiebiorcow cen dotychczasowych, ktore nie byly
stosowane bezposrednio przed promocja lub fikcyjnych nigdy wczesniej nie
stosowanych w danej placowce.

Przedsiebiorcy podajac zawyzone, nieprawdziwe ceny dotychczasowe czy
oferujac w promocji wyroby, po cenie takiej samej jak przed okresem
promocyjnym badz stosujac inne podobne praktyki, wprowadzali konsumentow
w blad, sugerujac im, ze kupujac dany produkt w promocji, zaoszczedzali.

Kontrolowani tlumaczyli sie, iZ nie mieli wplywu na okreslanie cen ,starych”
i promocyjnych, jak rowniez zasad promocji i zawartosci materialow
reklamowych, gdyz tym zajmuja sie Centrale firm. Materialy reklamowe
opracowywane byly przed rozpoczeciem promocji z réoznym wyprzedzeniem
czasowym, stad tez mogly wynikaC rozbieznosci w przekazywanych
informacjach dotyczacych cen obowigzujacych przed promocja.

Jednym =z wazniejszych zagadnien sprawdzanych podczas realizowanych
kontroli, ze wzgledu na duze zainteresowanie konsumentow, jak rowniez
stwierdzenie szeregu nieprawidlowosci we wczesniejszych badaniach, byto
sprawdzenie stosowanych cen wyrobow oferowanych w zestawach
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promocyjnych. W wiekszosci placowek oferowano konsumentom wyroby, do
ktorych dotaczano inne towary, jako tzw. ,gratis”. ,Gratisem” byly produkty
tego samego rodzaju oraz produkty pakowane po kilka sztuk oznaczone
informacja, iz cena takiego zestawu jest nizsza.

Z ustalen kontroli wynika, ze w przypadku 14,8% partii wyrobow objetych ta
forma promocji ich ceny byly wyzsze niz ceny tozsamych produktow
oferowanych bez ,gratisow”.

Powyzsze swiadczy o tym, iz w wielu przypadkach hasto ,gratis” ma jedynie
zwroci¢ uwage klienta, ktory zainteresowany oferta moze w konsekwencji
ponieSc okreslong strate materialna.

Analizujac ustalenia powyzszej kontroli z ustaleniami kontroli wczesniejszych
nalezy stwierdzi¢, ze obecnie nastgpila poprawa. Daje si¢ zaobserwowac, iz
przedsiebiorcy dokladaja wiekszych staran majacych na celu eliminacje
stwierdzonych nieprawidlowosci. W wyniku kontroli sprawdzajacych
przeprowadzonych w 63 obiektach handlowych ustalono, ze w 8 2z nich
wyeliminowano wczesniej stwierdzone nieprawidlowosci. W pozostalych
stwierdzono uchybienia podobne jak poprzednio, wystepujace jednak
W znacznie mniejszym rozmiarze.

Ze wzgledu na to, ze stwierdzone nieprawidlowosci w wielu wypadkach
stanowig nieuczciwe praktyki rynkowe w rozumieniu przepisow nowej ustawy
z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (DzU Nr 171 poz. 1206) nalezy przypuszczac, ze przedsiebiorcy
w wiekszym stopniu niz dotychczas beda przestrzegac praw konsumentow.

Inspekcja Handlowa zamierza kontynuowac kontrole w celu monitorowania
rynku i dalszego dyscyplinowania przedsiebiorcow do podejmowania dzialan
eliminujacych stosowanie praktyk naruszajacych interesy konsumentow.

Opracowali:

Glowny Specjalista Andrzej Jozwiak
Wydzial Kontroli Artykutéow
Zywnosciowych

Gléwny Specjalista Bohdan Szamota
Wydziat Kontroli Artykutow
Niezywnosciowych i Ustug

Zatwierdzil:

Akceptowat:
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