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WYROK
z dnia 8 czerwca 2009 .
w sprawie z odwotania Polkomtel S.A. w Warszawie przeciwko Prezesowi UOKiK
(sygn. akt XVII Ama 101/08)

Sad Okregowy w Warszawie Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentow po rozpoznaniu w dniu 8 czerwca 2009 r. w Warszawie
na rozprawie sprawy z powdédztwa Polkomtel S.A. w Warszawie przeciwko Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
0 naruszenie zbiorowych intereséw konsumentéw na skutek odwotania powoda od decyzji Prezesa UOKIK z dnia 5 wrze$nia 2008 .,
Nr DDK-18/2008

|. oddala odwotanie,
Il. zasgdza od Polkomtel S.A. w Warszawie na rzecz Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow kwote 720 zt (siedemset
dwadziescia ztotych) tytutem kosztéw zastepstwa procesowego.

UZASADNIENIE

Decyzja z dnia 5 wrzesnia 2008 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw uznat za praktyke naruszajgca zbiorowe
interesy konsumentoéw, o ktérej mowa w art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw
(Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.) dziatanie Polkomtel S.A. z siedzibg w Warszawie, polegajgce na prezentowaniu w ramach kampanii
reklamowej dotyczacej promogiji ,iPlus dla Ciebie zkomputerem” przekazu reklamowego wskazujacego na mozliwosé zakupu laptopa
z modemem iPlus za 1 zt, podczas gdy cena komputera wynosita wiecej niz 1 zt, co stanowi reklame wprowadzajgcg 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,
pdz. 1503 ze zm.) oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentow i stwierdzit zaniechanie jej stosowania z dniem 11 czerwca 2007 .
W punkcie Il decyzji Prezes Urzedu nakazat Polkomtel S.A. publikacje decyzji w catosci na koszt Polkomtel S.A. na stronie internetowej
przedsiebiorcy www.plus.pl w ten sposoéb, ze odnosnik do tresci decyzji powinien zosta¢ umieszczony na stronie gtéwnej www.plus.pl
oraz utrzymywanie jej na ww. stronie internetowej przez okres 6 miesiecy. Ponadto nakazat dwukrotng publikacje sentencji decyzji na
koszt Polkomtel S.A. na jednej z pieciu pierwszych stron dziennika o zasiegu ogélnopolskim o objetosci co najmniej 24 (dwadzieScia
cztery) cm x 12 (dwanascie) cm, z tym ze okres miedzy przedmiotowymi publikacjami powinien wynosi¢ co najmniej 7 (siedem) dni.
W punkcie Il decyzji Prezes Urzedu natozyt na Polkomtel S.A. kare pieniezng w wysokosci 848.981,67 zt.

Prezes Urzedu nadat decyzji w zakresie pkt || sentencji decyzji rygor natychmiastowej wykonalnosci.

Organ antymonopolowy ustalit, ze w okresie od maja do sierpnia 2007 r. Spoétka Polkomtel S.A. zaoferowata klientom detalicznym
i biznesowym promocje pt. ,iPlus dla Ciebie z komputerem” i ,,iPlus dla Firm z komputerem”, ktérej towarzyszyta kampania reklamowa
w srodkach przekazu, m.in. w telewizji oraz centrach handlowych, a takze w postaci ulotek reklamowych w sieci sklepéw Vobis.

Tresc¢ reklamy telewizyjnej: lektor - iPlus teraz w specjalnej ofercie. Wysokiej klasy laptop w zestawie z modemem iPlus tylko za
ztotéwke. Oferta dostepna wytacznie w sklepach Vobis. IPlus mobilny dostagp do Internetu; obraz: mezczyzna siedzi na zewnatrz
kawiarni, zamawia kawe, na stoliku lezy laptop, wktada modem iPlus, na ekranie komputera pojawia sie napis 1 zt. Tres¢ reklamy
dzwiekowej: lektor - iPlus tylko teraz w wyjgtkowej ofercie promocyjnej. Juz dzis przyjdz do sklepu Vobis. Kup wysokiej klasy laptopa
w zestawie z modemem iPlus tylko za ztotowke. Skorzystaj z nieograniczonego dostepu do Internetu gdziekolwiek jestes. Oferta
dostepna wytgcznie w sklepach Vobis. IPlus mobilny dostep do Internetu.

Tres¢ ulotki reklamowej: na ulotce umieszczone jest zdjecie przedstawiajgce mezczyzne z laptopem, w tle zielert sugerujgca
przebywanie poza pomieszczeniem, napis Kup laptopa z modemem iPlus za ztotdwke oraz logo iPlus oraz Vobis. W drugiej czesci ulotki
znajduja sie szczegdtowe informacje techniczne dotyczace wybranego modelu komputera oraz modemu iPlus. Na ulotce pojawia sie
informacja nastepujgcej tresci: Aby skorzysta¢ z promocji nalezy w ofercie ratalnej kupic¢ laptopa HP nx 7300 oraz modem iPlus PCMCIA
Huawei E620 za | zt. Powyzsza informacja umieszczona zostata na koricu ulotki matg czcionkg. Gtéwnym hastem tej czesci ulotki jest
sformutowanie: Laptop zmodemem iPlus tylko za 1 zt. Tylko w sklepach Vobis (cena ,, 1 zt" wyrdzniona poprzez uzycie czerwonego koloru).

Z warunkow promocji ,,iPlus dla Ciebie z komputerem” wynikato, ze w jej ramach tylko modem iPlus jest dostepny w cenie 1 zt
(plus VAT), a warunkiem otrzymania go w takiej cenie jest zawarcie umowy z operatorem o $wiadczenie ustug telekomunikacyjnych
w sieci Plus na 24 miesigce w jednym z punktow Vobis, ktérych lista publikowana jest na stronach www.vobis.pl oraz jednoczesnie
zakup jednego z wybranych komputeréw z biezacej oferty firmy Vobis. Z warunkéw promocji wynikato réwniez, ze oferta promocyjna
.iPlus dla Ciebie z komputerem” obowigzywata od dnia 7 maja 2007 r. do odwotania. Akcja reklamowa bedaca przedmiotem
postepowania byta prezentowana konsumentom od dnia 9 maja 2007 r. do dnia 10 czerwca 2007 r. W dniu 31 maja 2007 r. operator
zaprzestat emisji reklamy telewizyjnej. Promocja ,iPlus dla Ciebie z komputerem” zostata ostatecznie wycofana z oferty iPlus w dniu
30 sierpnia 2007 r. Dodatkowo, w momencie otrzymania pierwszego pisma wyrazajgcego watpliwosci Prezesa Urzedu co do tresci
omawianej kampanii reklamowej Spotka wstrzymata emisje reklamy dzwiekowej w centrach handlowych.

Podstawa wydania zaskarzonej decyzji byto uznanie przez Prezesa UOKIK dziatan przedsiebiorcy za niezgodne z zawartym
w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentéw zakazem stosowania praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentow.
Prezes UOKIK uznat, ze dziatania powodowej spétki byty bezprawne i godzity w zbiorowe interesy konsumentow.

Uzasadniajac swoje stanowisko, Prezes UOKIiK wskazat, ze bezprawnos¢ rozumie¢ nalezy jako sprzecznosé z obowigzujgcym
porzadkiem prawnym, obejmujgcym normy wynikajace z przepisow prawa, a takze nakazy i zakazy wynikajgce z zasad wspotzycia
spotecznego i dobrych obyczajow. Podnidst, ze w Swietle art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw przez
praktyke naruszajgca zbiorowe interesy konsumentdw rozumieé¢ nalezy godzace w interesy konsumentow bezprawne dziatania,
w tym czyny nieuczciwej konkurencji. Oznacza to, ze jesli mamy do czynienia z czynem nieuczciwej konkurencji w rozumieniu ustawy
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o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji, ktory jednoczesnie godzi w interesy konsumentow, takie dziatanie w Swietle prawa stanowi
praktyke naruszajgca zbiorowe interesy konsumentéw. Prezes UOKIK stwierdzit, ze w $wietle art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptynaé na
jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi. Prezes UOKIK podniést przy tym, ze nie jest konieczne rzeczywiste nabycie towaru lub
ustugi, w zwiazku z czym nie ma obowiazku ustalania faktycznych skutkéw rynkowych tej reklamy.

Zdaniem Prezesa UOKIK, przecietny konsument znajacy na pewnym (nawet dobrym) poziomie zasady dziatania rynku
telekomunikacyjnego oraz standardowe warunki ofert promocyjnych mogt sie spodziewad, ze uzyska reklamowany jako wyjgtkowy,
specjalny, produkt (tj. laptop z modemem) po cenie wskazanej w reklamie, tzn. 1 zt. | w tym zakresie wprowadzany zostat w btad,
poniewaz istotna cecha produktu w postaci tak niskiej ceny nie wystepowata w przedmiotowej ofercie w odniesieniu do obu
produktéw. Odnoszac sie do argumentoéw powoda, dotyczacych konstrukeji sktadniowej przekazu reklamowego, z ktérej wynika, ze
oferowana cena dotyczy modemu iPlus, nie zas komputera, Prezes Urzedu uznat, ze przekaz reklamowy nie pozwala na dokonanie
takich spostrzezen przez konsumenta w chwili otrzymywania komunikatu marketingowego, dlatego tez oceniany przekaz reklamowy
mogt wprowadzaé konsumentéw w btad.

Whprowadzenie w bigd w niniejszym stanie faktycznym przejawiato sie w sformutowaniu mylnego przekazu reklamowego
w zakresie spodziewanym poprzez przecietnego konsumenta. Prezes Urzedu przeprowadzit badanie opinii publicznej w odniesieniu do
ulotek reklamowych. Zdaniem pozwanego wyniki badania potwierdzity ocene o stosowaniu reklamy wprowadzajacej w btad. Badania
wykazaty, ze reklama pozostaje niezrozumiata dla konsumentéw, w szczegélnosci w zakresie tego, co stanowi przedmiot promocji
i jaka jest jego cena. Sposréd 27% respondentdw, ktdérzy uznali, ze informacje zawarte w reklamie sg raczej badZ zdecydowanie
niezrozumiate, 20% wskazato wtasnie na ostateczny koszt promocji. Jedna czwarta wszystkich respondentéw zadeklarowata, iz
przedstawiona reklama dotyczy jedynie laptopa. Prezes Urzedu w ramach ustalen faktycznych dokonat takze analizy innych ofert
dotyczgcych ustugi bezprzewodowego dostepu do Internetu w potgczeniu z promocyjnym zakupem przenosnego komputera.
Wskazat, ze oferta PTC Sp. z. 0.0. postuguje sie praktycznie identyczng nazwag oferty promocyjnej, co Polkomtel S.A. w odniesieniu do
ustugi iPlus, tj. ,blueconnect z notebookiem za 1 zt" oraz , blueconnect z notebookiem HP za 1 zt dla Ciebie"”. Ponadto, w reklamie
telewizyjnej spétki Polkomtel i prasowej PTC, eksponowany jest laptop z ceng wskazana na jego ekranie, tj. 1 zt. Warunki promocji obu
przedsiebiorcow réznia sie jednak w sposob zasadniczy, tj. w ofercie Polkomtel S.A. konieczny jest zakup laptopa w niepromocyjnej
cenie, zas w przypadku PTC notebook wraz z modem dostepny jest faktycznie za promocyjng cene 1 zt (plus VAT). Tym samym,
zdaniem Prezesa UOKIK, konsument otrzymujac zbiezny przekaz reklamowy, w ktérym wykorzystywane sg podobne sformutowania
(m.in.: iPlus z laptopem za 1 zt dla Ciebie; blueconnect z notebookiem za 1 zt dla Ciebie) oraz w identyczny sposéb eksponowany jest
ekran komputera z podang tozsama ceng, ma do czynienia z bezsprzecznie réoznymi produktami. | to wiasnie w przypadku Polkomtel
S.A. przekaz reklamowy moze wprowadzaé konsumenta w btad, gdyz nie otrzymuje on sugerowanej korzysci w postaci mozliwosci
nabycia komputera w niezwykle atrakcyjnej cenie.

W ocenie Prezesa UOKiK mamy zatem w przedmiotowej sprawie do czynienia z reklama wprowadzajgca w btad, w konsekwencji
z czynem nieuczciwej konkurencji, co potwierdza ocene o bezprawnym charakterze dziatart powoda.

Zdaniem Prezesa UOKIiK godzenie w zbiorowe interesy konsumentéw przejawia sie w prezentowaniu reklam, ktorych tresé
wprowadza konsumentéw w btad, co zostato uznane za dziatanie bezprawne. Zbiorowy interes realizuje sie natomiast poprzez fakt, iz
potencjalnie wszyscy odbiorcy tych reklam (nieograniczona grupa konsumentéw, nie tylko obecnych abonentéw Spétki) zostali
dotknieci przedmiotowym naruszeniem. Reklamy oraz materiaty promocyjne byty prezentowane w mediach, w centrach handlowych
oraz dostepne w sklepach sieci Vobis. Wprowadzajgce w btgd dziatanie odnosito sie zatem do zbiorowosci tych konsumentoéw, dla
ktérych skutek w ww. postaci byt wspdliny.

Prezes UOKIK uznat, ze w sprawie nastapito naruszenie interesu gospodarczego konsumentéw poprzez skierowanie do
konsumentéw btednego, co do istoty jego tresci, przekazu reklamowego. Zdaniem Prezesa Urzedu zasadnym jest réwniez
uwzglednienie naruszenia interesu pozaekonomicznego, rozumianego jako nierzetelnos¢ i wprowadzenie w biad. Wobec
powyzszego, wedtug Prezesa UOKIK, praktyka Spotki godzita w podstawowe prawo konsumentow, jakim jest prawo do rzetelnej
i prawdziwej informacji, ktérej konsument moze oczekiwaé od przekazu reklamowego. Celem natozenia obowigzkéw w zakresie
publikacji decyzji byta realizacja funkcji edukacyjnej oraz prewencyjnej wobec innych uczestnikdw rynku - zaréwno przedsiebiorcow, jak
i konsumentéw. Prezes Urzedu uznat za zasadne nakazanie podania do wiadomosci szerokiego kregu odbiorcéw informaciji o praktyce
Spoitki, ktéra zostata uznana za bezprawng. Publikacja miata, w ocenie Prezesa Urzedu, spetni¢ funkcje wychowawczg wobec
konsumentéw. Miata tez umozliwié realizacje funkcji prewencyjnej wobec konsumentéw poprzez wzrost $wiadomosci, dzieki czemu
konsumenci uwazniej bedg analizowac¢ przekaz reklamowy w przysztosci. Funkcja edukacyjna i prewencyjna poprzez omawiany nakaz
publikacji miata realizowa¢ sie takze w odniesieniu do innych profesjonalnych uczestnikéw rynku, ktérych nie nalezy ograniczy¢
wytgcznie do operatoréw telekomunikacyjnych. Publikacja miata stanowi¢ informacje dla przedsiebiorcow, jakie wymogi powinien
spetnia¢ rzetelny i niewprowadzajgcy w btad przekaz reklamowy, a jednoczesnie ostrzegac, iz w przypadku braku dochowania
wymaganych standardéw i zastosowania podobnej praktyki musza liczy¢ sie z okreslonymi sankcjami.

Naktadajgc kare pieniezng Prezes Urzedu wzigt pod uwage koniecznos¢ spetnienia przestanek podmiotowych, tj. stwierdzenia, ze
okreslone w ww. przepisie naruszenie dokonane byto co najmniej nieumysinie.

Przy miarkowaniu kary jako okolicznosci obcigzajgce Prezes UOKIK wzigt pod uwage okolicznos¢, ze Spétka mimo wszczecia
postepowania nadal utrzymywata, iz nie dopuscita sie bezprawnego dziatania. Prezes UOKIK podnidst, ze natozenie kary pienieznej
stuzy¢ ma podkresleniu nagannosci ocenianego zachowania. Ustalajgc wysoko$é kary jako okolicznoscitagodzgce Prezes UOKIK wzigt
pod uwage okolicznosé, iz przedsiebiorca nie dopuszczat sie wczesniej naruszen dotyczacych reklamy wprowadzajgcej w btad. [...]
Zdaniem Prezesa UOKIK natozona kara powinna stanowi¢ dolegliwos$¢ dla uczestnika niniejszego postepowania tak, aby jej natozenie
skutkowato zapobiezeniem zaistnienia podobnych sytuacji w przysziosci. Prezes UOKIK podkreslit réwniez wymiar edukacyjny
i wychowawczy natozonej kary, w tym funkcje odstraszajgca i wychowawczg w stosunku do innych uczestnikéw rynku.

W ocenie Prezesa Urzedu kara wymierzona w tej wysokosci jest adekwatna do stopnia naruszenia przepiséw ustawy o ochronie
konkurencjii konsumentéw.

Powaod wnidst odwotanie od decyzji Prezesa UOKIK wnoszac o jej uchylenie w catosci, ewentualnie jej zmiane [...]

Powdd zarzucit Prezesowi UOKIK, iz dokonat btednej oceny mozliwosci wprowadzenia przez powoda w btad odbiorcéw kampanii
reklamowej bedacej przedmiotem decyzji, wskutek czego btednie uznat, iz reklama bedgca przedmiotem oceny stanowita reklame
wprowadzajacg w btgd w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zas jej prezentowanie w ramach
kampanii reklamowej stanowito praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24 ust. 1 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentéw. Przyczyna dokonania btednej oceny co do mozliwosci wprowadzenia konsumentow w btad byto zdaniem
powoda dokonanie przedmiotowej oceny w stosunku do niewtasciwego, zbyt szeroko ujetego kregu potencjalnych konsumentéw,
oraz nieuwzglednienie konstrukgcji sktadniowej przekazu reklamowego, z ktérej wynika, ze oferowana cena dotyczy modemu iPlus, nie
za$ komputera.
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Zdaniem powoda, Prezes UOKIK, wydajac zaskarzong decyzje naruszytart. 27 ust. 112 w zw. z art. 24 ust. 1, art. 16 ust. 1 pkt 2,
art. 26 ust. 2w zw. zart. 27 ust. 4 w zw. zart. 27 ust. 2, art. 106 ust. 1 pkt 4 oraz art. 103 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow,
poprzez ich zastosowanie w sytuacji, gdy nie byto po temu przestanek. Ponadto, z ostroznosci procesowej, na wypadek nieuwzglednienia
ww. zarzutdéw, powod zarzucit rowniez, iz Prezes UOKIK nieprawidtowo zastosowat przepis art. 111 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentéw, w szczegdlnosci nie uwzglednit okresu naruszenia przepiséw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw oraz
innych przestanek wymiaru kary, naktadajgc w konsekwencji kare w nadmiernie wygdrowanej wysokosci, niewspoétmiernej do zarzucanej
praktyki. Ponadto, Prezes UOKIK bez podstawy prawnej zawart w zaskarzonej decyzji postanowienie dotyczace zobowigzania powoda
do publikacji decyzji, przy czym nadat temu zobowigzaniu zakres nieproporcjonalny do zakresu zakwestionowanego przekazu
reklamowego. Tym samym Prezes UOKIK naruszyt art. 26 ust. 2 w zw. z art. 27 ust. 4 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw
poprzez jego zastosowanie w niniejszej sprawie. Dodatkowo, Prezes UOKIK nadat obowigzkowi publikacji decyzji rygor natychmiastowej
wykonalnosci, pomimo iz nie istnieje wazny interes konsumentoéw, ktory moégtby uzasadnic¢ ten rygor zgodnie z wymogami art. 103
ustawy o ochronie konkurencjii konsumentow.

Powdd zarzucit ponadto uchybienia proceduralne tj.: naruszenie art. 74 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw oraz art. 10
iart. 11 Kpa polegajgce na prowadzeniu postepowania administracyjnego w sposéb, ktéry uniemozliwiat powodowi odniesienie sie do
stanowiska Prezesa UOKIK, gdyz organ antymonopolowy nie konkretyzowat w toku postepowania swoich zarzutéw wobec powoda;
naruszenie art. 7 Kpa polegajgce na niewyjasnieniu wszystkich okolicznosci sprawy zgodnie z zasadg prawdy obiektywnej, wyrazong
W przywotanym przepisie.

Powdéd wnidst o przeprowadzenie dowoddéw z dokumentdw, badan rynku i badan opinii publicznej wnioskowanych w dalszej tresci
odwotanial...].

W odpowiedzi na odwotanie Prezes UOKIiK podtrzymat stanowisko zaprezentowane w zaskarzonej decyzji i wnidst o oddalenie
odwotania. [...] Prezes UOKIK podtrzymat stanowisko w zakresie popetnienia przez powoda czynu nieuczciwej konkurencji. Uzasadnit
zaprezentowane w zaskarzonej decyzji stanowisko w zakresie przyjecia okreslonego profilu konsumenta - odbiorcy przekazu
reklamowego powodowej spotki i mozliwosci wystgpienia konfuzji. Podnidst, ze podstawg przyjecia oceny o mozliwosci wystgpienia
konfuzji po stronie konsumentéw byto odwotanie sie do sposobu postrzegania reklamy przez przecietnego konsumenta (metoda
normatywna), zas przeprowadzone badanie opinii publicznej miato charakter jedynie pomocniczy.

Odnosnie natozenia obowigzkéw dodatkowych Prezes UOKIK podkreslit, iz w jego ocenie natozenie tych obowigzkéw nie jest
uzaleznione od wystepowania trwatych skutkéw stosowania praktykiizmierza¢ moze do celdéw innych niz usuniecie tychze skutkéw.

Prezes UOKIiK podtrzymat réwniez stanowisko zaprezentowane w decyzji w zakresie natozenia kary pienieznej. Wskazat, ze
wysokos¢ kary wynika w gtdownej mierze z wysokich przychoddéw powodowej spétki, gdyz to wiasnie one, pomimo przyjecia niskiego
utamka procentowego, spowodowaty ustalenie kary pienieznej w wysokosci, ktéra w ocenie powoda jest razgco wygérowana.
Pozwany stwierdzit, iz prawidtowo zastosowat przestanki wymiaru kary okreslone w art. 111 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow.

Rozpoznajac sprawe Sad Ochrony Konkurencjii Konsumentow ustalitizwazyt, co nastepuje.

Bezsporna pomiedzy stronami postepowania jest okolicznos¢, iz w okresie maj - sierpiert 2007 r. Spétka Polkomtel zaoferowata
klientom detalicznym i biznesowym promocje pt. ,iPlus dla Ciebie z komputerem” i ,iPlus dla Firm z komputerem”, ktérej
towarzyszyta kampania reklamowa w Srodkach przekazu, m.in. w telewizji oraz centrach handlowych, a takze w postaci ulotek
reklamowych w sieci sklepow Vobis. [...]

Z warunkow promocji ,iPlus dla Ciebie z komputerem” wynikato, ze w jej ramach tylko modem iPlus jest dostepny w cenie 1 zt
(plus VAT), a warunkiem otrzymania go w takiej cenie jest zawarcie umowy z operatorem o $wiadczenie ustug telekomunikacyjnych
w sieci Plus na 24 miesigce w jednym z punktéw Vobis, ktérych lista publikowana jest na stronach www.vobis.pl oraz jednoczesnie
zakup jednego z wybranych komputeréow z biezgcej oferty firmy Vobis. Bezsporne jest réwniez, ze oferta promocyjna ,iPlus dla Ciebie
z komputerem” obowigzywata od dnia 7 maja 2007 r. do odwotania. Akcja reklamowa bedaca przedmiotem postepowania byta
prezentowana konsumentom od dnia 9 maja 2007 r. do dnia 10 czerwca 2007 r. W dniu 31 maja 2007 r. operator zaprzestat emisji
reklamy telewizyjnej. Promocja , iPlus dla Ciebie z komputerem” zostata ostatecznie wycofana z oferty iPlus w dniu 30 sierpnia 2007 r.
Bezsporne jest réwniez, ze w momencie otrzymania pierwszego pisma wyrazajagcego watpliwosci Prezesa Urzedu do tresci
omawianej kampanii reklamowej Spotka wstrzymata emisje reklamy dzwiekowej w centrach handlowych.

W dniu 19 lutego 2008 . Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentdw wszczat wobec Polkomtel postepowanie w sprawie
stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, o ktérej mowa w art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentéw (zwanej dalej ,ustawa”, ,, uokik”) polegajacej na prezentowaniu w ramach kampanii reklamowej dotyczacej promocji
.iPlus dla Ciebie z komputerem” przekazu reklamowego wskazujagcego na mozliwos$é zakupu laptopa z modemem iPlus za 1 z,
podczas gdy cena komputera wynosita wiecej niz 1 zt, co mogto stanowi¢ reklame wprowadzajgca w btad w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji i jako naruszenie zbiorowych intereséw konsumentéw moze zosta¢ uznane za praktyke
naruszajgc zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24 ust. 112 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencjii konsumentow.

Przedmiotowe postepowanie zostato poprzedzone wszczetym w dniu 29 maja 2007 r. postepowaniem wyjasniajgcym majgcym
na celu ustalenie, czy wykorzystywanie przez Polkomtel S.A. reklamy dotyczacej promocji ,, Laptop z modemem iPlus za 1 zt" moze
stanowi¢ naruszenie przepisdw uzasadniajgce wszczecie postepowania w sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajgcych
zbiorowe interesy konsumentéw badz naruszenie chronionych prawem intereséw konsumentéw uzasadniajace podjecie dziatan
okreslonych w odrebnych przepisach prawa.

Prezes Urzedu nie uznat wyjasnien udzielonych przez Polkomtel S.A. w toku tego postepowania za przekonywujgce, stwierdzajac
tym samym, iz zachodzg w niniejszej sprawie przestanki uzasadniajgce wszczecie postepowania w sprawie stosowania praktyki
naruszajac zbiorowe interesy konsumentow.

Polkomtel S.A. w pismach zdnia 15 czerwca 2007 r., 10 marca 2008r. oraz 8 lipca 2008 r. odnidst sie do zarzutéw wskazanych przez
Prezesa Urzedu, argumentujgc, iz omawiana reklama nie wprowadza konsumentdéw w btad, poniewaz gtéwny nacisk ktadzie na
reklame ustugi telekomunikacyjnej, tj. ustugi bezprzewodowego dostepu do Internetu (iPlus), a nie zakup komputera. Wskazat
réwniez, ze w regulaminie promocji, sklepach Vobis, punktach sprzedazy operatora, jak i w tresci ulotek informacyjnych, konsument
miat mozliwos¢ uzyskania petnej informacji na temat faktycznych warunkéw promocji w tym réwniez mozliwos¢ powziecia wiedzy,
iz zakup komputera nastepuje w systemie sprzedazy ratalnej. Zdaniem operatora omawiany przekaz reklamowy w kazdej formie,
a wiec w tresci ulotek, jak i komunikatu dZzwiekowego oraz telewizyjnego wyraznie akcentowat oferte telekomunikacyjng Spotki.
Wszystkie ulotki zawieraty bowiem informacje, ze promocja dotyczy ustugi ,iPlus”, przy czym aby skorzystac¢ z promocji nalezy zakupi¢
laptopa w ofercie ratalnej. Ponadto istotne znaczenie zdaniem Polkomtel S.A. miata okoliczno$¢, iz w reklamie prezentowanej
w centrach handlowych, jak i telewizyjnej mowa jest o ofercie promocyjnej, co nie wskazuje na mozliwos¢ zakupu samego komputera
za ztotéwke, lecz symboliczna cena dotyczy wyraznie modemu iPlus, co wynika z tresci kwestionowanego komunikatu reklamowego,
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(,,kup notebooka z modemem iPlus za 1 zt”). Spétka wyjasnita, ze w momencie ekspozycji laptopa wraz z modemem na ekranie
umieszczono wyrazng informacje o regulaminie promocji, ktéry okresla szczegoty oferty. Natomiast w reklamie dzwiekowej
emitowanej w centrach handlowych uzyto sformutowania, iz ,,oferta promocyjna” dostepna jest w sklepach Vobis, w ktérych klient ma
petng mozliwosé zapoznania sie z jej warunkami. Powéd podnidst, ze reklama miata u odbiorcy wywotaé zainteresowanie promocjg
oferowang przez Polkomtel S.A., ktérej szczegodty doktadnie i jasno okreslone zostaty w regulaminie. Regulamin promociji byt za$
powszechnie dostepny, w szczegdlnosci w sklepach Vobis. Polkomtel S.A. twierdzit zatem w toku postepowania przez Prezesem
UOKIK, iz dotozyt nalezytej starannosci, aby nie wprowadzaé konsumentéw w btad. Zdaniem Polkomtel S.A. réwniez forma ulotek
reklamowych nie uzasadnia twierdzenia, ze mogty one tworzy¢ wyobrazenia niezgodne ze stanem rzeczywistym albo ksztattowac
nieprawdziwe wyobrazenia dotyczgce reklamowanej ustugi, gdyz ulotki reklamowe pochodzgce od Polkomtel S.A. i od Vobis Digital,
zawieraty informacje o mozliwosci zakupu laptopa w ofercie ratalnej oraz modemu iPlus za 1 zt. Tym samym, w ocenie powoda,
potencjalni klienci otrzymywali jednoznaczny komunikat dotyczacy warunkéw skorzystania z promocji juz na etapie wstepnego
zapoznawania sie z ofertg promocyjna.

W toku postepowania administracyjnego Polkomtel S.A. stwierdzit, iz na rynkach, na ktérych funkcjonuje, konsumenci dziataja
w sposoéb racjonalny i przemyslany, poswiecajac wiele czasu i uwagi zaréwno analizie biezacej oferty, jak i wyborowi ustugi i produktu
najlepiej odpowiadajgcych ich potrzebom. Podnidst, iz zapewnit konsumentom mozliwos¢ uzyskania prawdziwej i petnej informacji,
w tym réwniez poprzez szczegodtowe, precyzyjne i jasne okreslenie warunkdw oferty w regulaminach promocji. Podkreslit, ze osoby
korzystajace z ustug mobilnego dostepu do Internetu, czyli osoby tworzgce docelowa grupe adresatéw promociji ,iPlus dla Ciebie
zkomputerem”, charakteryzuja sie wyzszg niz przecietna znajomoscia rynku ustug telekomunikacyjnych.

[...] Sad ustalit takze, ze w dniach 21-31 maja 2007 r. emitowana byta takze reklama radiowa, ktérej zleceniodawca byt Vobis
Microcomputer. Tre$¢ przedmiotowej reklamy: rok 1663, po raz pierwszy ztotéwka jako moneta pojawita sie pod postacig srebrnego
tynfa, a wraz z nig powiedzenie: dobry zart tynfa wart. Od kiedy jednak w salonach Vobis za ztotowke mozna mie¢ wysokiej klasy
notebooka HP z mobilnym dostepem do Internetu, zarty sie skoriczyty. Tylko w Vobis notebook HP nx 7300 z procesorem Intel Core 2
Duo [pauzal modemem iPlus dajgcym tatwy dostep do Internetu. Vobis Digital - inteligentna technologia.

Wyniki zleconego przez Prezesa Urzedu PBS DGA Sp. z 0.0. badania opinii publicznej, ktérego przedmiotem byty ulotki reklamowe
dotyczace omawianej promocji wykazaty, iz tres¢ przedmiotowego przekazu reklamowego nie byta jednoznacznie zrozumiata dla
konsumentéw. Badanie przeprowadzono w dniach 9-11 listopada 2007 r. na probie 1015 oséb w wieku 18 lat i wiecej, ktérej zadano
jedno pytanie ogdélne i cztery szczegdtowe. Zastosowano formute badania typu omnibus, a jako metode wybrano wywiad bezposredni.
Reklamy prezentowane byty respondentom na ekranie komputera. [...]

Bezsporne pomiedzy stronami postepowania jest réwniez, ze z warunkéw promocji ,iPlus dla Ciebie z komputerem” faktycznie
wynikato, ze w jej ramach tylko modem iPlus jest dostepny w cenie 1 zt (plus VAT), a warunkiem otrzymania go w takiej cenie jest
zawarcie umowy z operatorem o swiadczenie ustug telekomunikacyjnych w sieci Plus na 24 miesigce w jednym z punktéw Vobis S.A
oraz jednoczesnie zakup jednego z wybranych komputeréw z biezgcej oferty firmy Vobis.

Okolicznosci faktyczne lezace u podstaw wszczecia postepowania zmierzajgcego do wydania zaskarzonej decyzji sg bezsporne
miedzy stronami. Przedmiotem sporu jest ocena przedmiotowe]j kampanii reklamowej w kontekscie uznania, iz stanowita ona praktyke
naruszajgcg zbiorowe interesy konsumentéw. Prezes UOKIK podnidst, ze w Swietle art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow przez praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw ustawodawca uznaje godzace w interesy konsumentow
bezprawne dziatania, w tym czyny nieuczciwej konkurencji. Oznacza to, ze jesli mamy do czynienia z czynem nieuczciwej konkurencji
W rozumieniu ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktéry jednoczesnie godzi w interesy konsumentow, takie dziatanie
w $wietle prawa stanowi praktyke naruszajacg zbiorowe interesy konsumentéw. Prezes UOKIK podnidst w tym miejscu, ze w Swietle
art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama wprowadzajaca klienta
w btad i mogaca przez to wptyngé na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi. Sad catkowicie zgodzit sie z powyzszg oceng stanu
prawnego dokonang przez Prezesa UOKIK.

W tym miejscu rozstrzygniecia wymaga spor, czy prezentowanie w ramach kampanii reklamowej haset [...] stanowi reklame
wprowadzajgca w btad, tj. czyn nieuczciwej konkurencji w rozumieniu przepiséw ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Przepis
art. 16 ust. 1 pkt 2 ww. ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji stanowi, iz czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama
wprowadzajgca klienta w btgd i mogaca przez to wptynaé na jego decyzje, co do nabycia towaru lub ustugi. W przedmiotowej sprawie
mamy niewatpliwie do czynienia z reklama. Odpowiedzi wymaga natomiast pytanie, czy przekaz reklamowy prezentowany przez
powodowa spétke moégt wprowadzac klientéw w btad i wptywaé na decyzje klientdow co do nabycia ustugi, a nastepnie po zapoznaniu
sie ze szczegdtami oferty wywotaé wrazenie rozczarowania.

Powdd zakwestionowat mozliwosé wystapienia konfuzji po stronie klientéw. Wskazat, ze Prezes UOKIK badajgc mozliwosé
wprowadzenia konsumenta w btad popetnit zasadniczy btad, polegajgcy na ustalaniu ryzyka wystgpienia konfuzji w odniesieniu do
przecietnego konsumenta. W ocenie powoda, ocena ryzyka wystgpienia konfuzji dokonywana by¢ powinna w odniesieniu do
konkretnej grupy docelowej - 0séb korzystajgcych lub mogacych korzystaé¢ z bezprzewodowego dostepu do Internetu. W ocenie
powoda osoby korzystajgce z ustug mobilnego dostepu do Internetu, czyli osoby tworzace docelowa grupe adresatdéw ocenianego
przekazu reklamowego posiadaja ponadprzecietng wiedze w zakresie zasad sktadniowych jezyka polskiego i w zakresie praktyk
handlowych operatoréw telekomunikacyjnych. Powdéd podnosi, ze w odniesieniu do tak sprofilowanej grupy docelowe] ryzyko
wprowadzenia w btagd nie ma miejsca, ze wzgledu na szczegdlne witasciwosci adresatow reklamy, takie jak wyksztatcenie, wysoki
poziom wiedzy, krytyczne podejscie do przekazu reklamowego.

Pozwany natomiast uznat, iz zasadnym bedzie badanie mozliwosci wystgpienia btednego wrazenia w odniesieniu do przecietnego
konsumenta, przy uwzglednieniu, ze bedzie to osoba wyedukowana, rozwazna, krytyczna, a takze Swiadoma swych praw, posiadajgca
pewien zasob wiedzy oraz doswiadczenia zyciowego, potrafigca samodzielnie analizowaé¢ adresowane do niego wypowiedzi
reklamowe. Przecietny konsument, w odniesieniu do ktérego Prezes UOKIK badat mozliwos¢ wystgpienia btedu, ma swiadomosé,
ze przekaz reklamowy nie musi zawiera¢ wyczerpujacej informacji na temat zasad promocji. W ocenie Sadu Prezes UOKIK w sposéb
prawidtowy okreslit profil przecietnego konsumenta - adresata przekazu reklamowego prezentowanego przez powodowa spotke.
Sad nie uznat stusznosci stanowiska powodowej spétki, zgodnie z ktérym badanie mozliwosci wystgpienia pod wptywem
przedmiotowe] reklamy btednego wrazenia powinno by¢ ustalane w odniesieniu do wasko sprofilowanej grupy wyedukowanych
konsumentéw posiadajgcych specjalistyczng, ponadprzecietng wiedze z zakresu telekomunikacji oraz zasad sktadniowych jezyka
polskiego i w zakresie praktyk handlowych operatoréw telekomunikacyjnych. Za stusznoscig stanowiska Prezesa UOKIK w ww.
zakresie przemawia charakter przekazu reklamowego prezentowanego w srodkach masowego przekazu, wskazujgcego na korzystanie
z bezprzewodowego dostepu do Internetu w sytuacjach zycia codziennego, a nie zawodowego. Wskazuje to na cheé dotarcia
z przedmiotowg ofertg do jak najwiekszej grupy osoéb i zwiekszenia ilosci uzytkownikéw spoza wyspecjalizowanego grona kregu
dotychczasowych uzytkownikow.
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W ocenie Sadu tak ujety konsument, majgc do czynienia z przekazem reklamowym prezentowanym przez powoda tzn. z hastami
reklamowymi o tresci: iPlus teraz w specjalnej ofercie - Wysokiej klasy laptop w zestawie z modemem i Plus tylko za ztotéwke/ iPlus
tylko teraz w wyjatkowej ofercie promocyjnej. Juz dzis$ przyjdz do sklepu Vobis. Kup wysokiej klasy laptopa w zestawie z modemem
iPlus tylko za ztotowke/Kup laptopa z modemem iPlus za ztotdwke/Laptop z modemem iPlus tylko za 1 zt. Tylko w sklepach Vobis, miat
prawo przypuszczac, ze prezentowana w ww. przekazie reklamowym cena 1 zt nie odnosi sie wytgcznie do modemu, lecz odnosi sie do
laptopa wraz z modemem umozliwiajgcym korzystanie z bezprzewodowego intemetu. Przypuszczenie to uzasadnione jest brzmieniem
prezentowanego hasta reklamowego ,, laptop z modemem za ztotéwke ", jak réwniez akcentowaniem szczegdlnego charakteru oferty
(,w specjalnej ofercie” / ,w wyjatkowej ofercie promocyjne;j”). Uzasadnione jest réwniez stosowaniem wystepujgcych w reklamie
elementéw graficznych (cena 1 zt umieszczona zostaje na ekranie komputera, a nie na modemie). Zasadne jest zatem stanowisko
Prezesa UOKIK, ze konsument miat prawo spodziewac sie, iz uzyska reklamowany jako wyjatkowy, specjalny produkt - laptop wraz
zmodemem, za cene prezentowang w reklamie, tj. 1 zt. | w tym zakresie konsument zostawat wprowadzony w btad, poniewaz bardzo
atrakcyjna cena nie dotyczyta obu produktéw, lecz wytgcznie modemu i to po spetnieniu pewnych warunkéw. Wprowadzenie w btad
przejawiato sie zatem w sformutowaniu mylnego przekazu reklamowego w zakresie spodziewanej poprzez przecietnego konsumenta
korzysci, ktora polegata na mozliwosci zakupu produktu po okreslonej promocyjnej cenie. Wprowadzenie w btgd polegato na
mozliwosci wywotania u przecietnego konsumenta btednego przekonania co do przedmiotu, ktéry moze naby¢. Sad podzielit w tym
miejscu stanowisko Prezesa UOKIK, iz rzetelny przekaz reklamowy wskazywac¢ powinien, ze w ramach promocji warunkiem
otrzymania modemu iPlus za ztotéwke jest zakup laptopa po cenie rynkowej w sieci sklepéw Vobis. Tymczasem gtowny nacisk
przekazu obejmuje ,, wysokiej klasy komputer”, co wskazuje na wyjatkowy charakter oferty.

Odnoszac sie do argumentéw powoda, dotyczacych konstrukcji sktadniowej przekazu reklamowego, z ktérej wynika, ze oferowana
cena dotyczy modemu iPlus, nie zas komputera, Sad w petni uznat stusznosé stanowiska Prezesa UOKIK, zgodnie z ktorym prezentowany
przez powodowg spoétke przekaz reklamowy nie pozwala na dokonanie przedmiotowych rozwazan przez konsumenta w chwili
otrzymywania komunikatu marketingowego, dlatego tez oceniany przekaz reklamowy mogt wprowadzac¢ konsumentéw w btad.

Réwniez podnoszona przez powoda okolicznosé, iz konsument ma mozliwos$¢ uzyskania szczegdtowych informacji w punkcie
sprzedazy operatora lub sklepie Vobis badZ zapoznania sie z regulaminem promocji okreslajgcym rzeczywiste zasady promoc;i
i ostateczne ceny oferowanych produktéw, nie ma wptywu na sam fakt wprowadzenia konsumentéw w btad. Jak stusznie zauwazyt
Prezes UOKIK, samo zainteresowanie sie ofertg fakt udania sie do punktu sprzedazy, czy tez zapoznania sie z jej zasadami na stronie
internetowej operatora, pod wptywem btednego przekazu reklamowego wystarcza do stwierdzenia dokonania czynu nieuczciwej
konkurencji polegajacego na stosowaniu reklamy wprowadzajgcej w btgd. Wobec tego podnoszone w toku postepowania przez
Spoétke argumenty wskazujgce, iz nie istniata jakakolwiek mozliwos¢, aby klient podjat decyzje o skorzystaniu z omawianej oferty
promocyjnej na skutek btednego wyobrazenia o rzeczywistosci nalezy uznaé¢ za chybione. Przedmiotem zarzutu nie jest bowiem
zachowanie obowigzku informacyjnego na etapie zawierania czy wykonywania umowy, lecz na etapie poprzedzajgcym, tj. w czasie
procesu nakfaniania konsumentéw do zainteresowania sie dana ofertg operatora za pomoca przekazu reklamowego. Przyjecie
argumentacji powoda w tym zakresie prowadzitoby do sytuacji, w ktérej mozliwosé kwestionowania reklam jako wprowadzajgcych
w bfad bytaby wytaczona, gdyz konsument i tak, przed zawarciem umowy poznaje faktyczne jej warunki. W tym miejscu zgodzi¢ nalezy
sie z pozwanym, ze dla uznania reklamy za wprowadzajgca w btad nie jest konieczne rzeczywiste nabycie towaru lub ustugi. Zakazane
jest bowiem samo stosowanie reklamy wprowadzajgcej w btad w przypadku, kiedy moze ona wptyngé na decyzje klienta. Ani Prezes
UOKIK, ani Sad nie miat zatem obowigzku ustalania faktycznych skutkédw rynkowych tej reklamy.

Majgc powyzsze na uwadze, stwierdzié nalezy zdaniem Sadu, iz powodowa spoétka prezentowata w ramach kampanii reklamowej,
bedace] przedmiotem oceny, przekaz reklamowy wskazujacy na mozliwosé zakupu laptopa wraz z modemem za tgczng cene 1 zi,
podczas gdy w rzeczywistosci cena ta odnosita sie wytacznie do modemu. W konsekwencji uzna¢ trzeba, ze przedmiotowy przekaz
reklamowy stanowi reklame wprowadzajgca w btad w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji.

Odnoszac sie do badan opinii publicznej przeprowadzonych na zlecenie Prezesa UOKIK, Sad uznat, iz majg one charakter jedynie
pomocniczy, szczegdlnie przy uwzglednieniu okolicznosci, ze dotyczg tylko jednej z trzech form reklamy, tj. ulotek reklamowych.
Podstawa przyjecia przez Sgd oceny o mozliwosci wystgpienia btednego wrazenia po stronie konsumentéw byto odwotanie sie do
sposobu postrzegania reklamy przez przecietnego konsumenta (metoda normatywna). Jednoczesnie, zdaniem Sadu, na uwzglednienie
nie zastuguja zarzuty powoda dotyczace nieprawidtowego dobrania grupy uczestnikéw badania. Ocena ta jest logiczng konsekwencjg
podzielenia stanowiska Prezesa UOKIK w zakresie okreslenia profilu konsumenta - odbiorcy przekazu reklamowego powodowej
spotki. Dodac nalezy, ze zdaniem Sadu wyniki badania opinii publicznej przeprowadzone na zlecenie pozwanego $wiadczg o niskim
poziomie wyrobienia przecietnego polskiego konsumenta. Okres funkcjonowania na krajowym rynku profesjonalnej reklamy to
zaledwie kilkanascie lat. W tak krétkim okresie czasu przecietny polski konsument nie osiggnat jeszcze takiej odpornosci i dystansu do
prezentowanych mu akgji reklamowych, jaki posiada przecietny konsument europejski, stykajgcy sie z emisja reklam praktycznie przez
cate zycie i dzieki temu bardziej Swiadomy i racjonalny w ich odbiorze.

Z tym wigze sie rowniez zdaniem Sadu poziom prezentowanych na krajowym rynku reklam, ktére ze wzgledu na brak dojrzatych
konsumentéw nie musza byé formutowane w sposdb subtelny, nie narzucajacy klientowi mylnych skojarzen. W swietle powyzszego wyrazone
w uzasadnieniu decyzji stanowisko Prezesa UOKIK dotyczgce poziomu przecietnego polskiego konsumenta w ocenie Sgdu nalezy uznac za
optymistyczne, a stanowisko, do przyjecia ktdrego dazyt powdd - za niemozliwe do zaakceptowania. W swietle powyzszego Sad uznat rowniez
zabezprzedmiotowe podnoszone przez powoda wnioski dowodowe przedstawione w punktach VIl 3-6 odwotania.

Zdaniem Sadu, praktyka Spotki godzita w podstawowe prawo konsumentdw, jakim jest prawo do rzetelneji prawdziwej informaciji,
ktorej konsument moze oczekiwac od przekazu reklamowego. Mamy zatem do czynienia z czynem nieuczciwej konkurencji w rozumieniu
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktéry jednoczesnie godzi w interesy konsumentéw. Takie dziatanie w Swietle prawa
stanowi praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow.

Odnoszac sie do wysokosci kary pienieznej Sad uznat, iz wbrew twierdzeniom powoda jest ona adekwatna do okolicznosci sprawy
oraz w sposoéb prawidtowy uwzglednia przestanki okreslone w art. 111 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentoéw, takie jak okres,
stopien oraz okolicznosci naruszenia przepiséw ustawy. Okolicznosci te zostaty w sposdb wyczerpujacy opisane w zaskarzonej decyzji.
Pozwany w sposéb szczegdtowy przedstawit te okolicznosci kampanii reklamowej, ktére miaty wptyw na ustalenie wysokosci kary.
Podkreslit, ze podstawa stwierdzenia o stosowaniu reklamy wprowadzajgce] w bigd byto formalne naruszenie przepiséw ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji, nie zas skutek materialny w postaci doprowadzenia do zawarcia umowy pod wptywem reklamy
przez jakiegokolwiek konsumenta. Nie zakwestionowat podnoszonej przez powoda okolicznosci, ze konsumenci mieli petnag
mozliwosé zweryfikowania oferty przed zawarciem umowy. Ponadto Prezes UOKIK w sposéb precyzyjny okreslit okres naruszenia
przepisdw ustawy oraz wskazat na okolicznos$¢ zaniechania stosowania przedmiotowej praktyki. Okreslit réwniez strone podmiotowg
naruszenia, wskazujgc na posta¢ nieumysing winy powoda, ktéra przejawiata sie w mozliwosci przewidzenia, przez profesjonaliste
ze przedmiotowy przekaz reklamowy moze sta¢ w sprzecznosci z prawem. Sad uznat stusznos¢ ww. ocen Prezesa UOKIK, uznat
réwniez, ze kara wymierzona zostata w sposéb prawidtowy, przy uwzglednieniu wszystkich ww. okolicznosci.
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[...] Nie zastugujag rowniez na uwzglednienie zarzuty dotyczace kar naktadanych na innych uczestnikdéw rynku. Zwazy¢ nalezy, ze
okolicznosci te odnoszg sie do innych spraw, pozostajgcych poza zakresem oceny Sadu w przedmiotowej sprawie. Sad uznat réwniez
stuszno$é stanowiska Prezesa UOKIK, zgodnie z ktéorym okolicznosé, iz powdd jest jednym z wiodacych operatorow
telekomunikacyjnych stanowi dodatkowg przestanke obcigzajacg. Powdd, jako jeden z lideréw rynku posiadat mozliwosci
prawidtowego okreslenia ryzyka prawnego przy podejmowaniu decyzji dotyczacych strategii reklamowej. Ponadto dziatania powoda -
jednego zliderow rynku - wptywaija takze na zachowania innych uczestnikow rynku.

Odnoszac sie do zarzutéw powoda dotyczacych obowigzkéw dodatkowych okreslonych w pkt |l zaskarzonej decyzji zwazyé
nalezato, ze zamieszczenie w decyzji 0 uznaniu jej stosowania postanowien dodatkowych z uwagi na jej charakter ma zmierza¢ do
osiaggniecia innych celdw niz te, ktére sa stawiane odpowiednim postanowieniom zawartym w decyzji wydanej na podstawie art. 26
ust. 1 ustawy. Decyzja z art. 27 ust. 1 ustawy jest bowiem wydawana w sytuacji, gdy przedsiebiorca nie stosuje juz praktyki naruszajgcej
zbiorowe interesy konsumentéw. Zatem celem umieszczenia w niej postanowien dodatkowych nie jest dgzenie do wyeliminowania
praktyki z uzycia (tak jak w decyzji wydanej na podstawie art. 26 ust. 1), bowiem bezprawna praktyka zostata juz zaniechana (co jest
miedzy stronami niesporne). Nalezy w zwigzku z tym przyjaé¢, zdaniem Prezesa UOKIK, iz celem omawianej regulacji jest realizacja
funkcji edukacyjnej oraz prewencyjnej wobec innych uczestnikéw rynku - zaréwno przedsiebiorcéw, jak i konsumentow.

W ocenie Sadu, zaprezentowany w zaskarzonej decyzji poglad, zbiezny ze stanowiskiem doktryny, wedtug ktérego natozenie na
przedsiebiorce, ktdry zaprzestat stosowania praktyki, postanowien dodatkowych ma zmierza¢ do osiggniecia takze innych celéw niz te,
ktére sg stawiane odpowiednim postanowieniom zawartym w decyzji wydane] na podstawie art. 26 ust. 1 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentoéw, zastuguje na uznanie w Swietle literalnej wyktadni przepiséw art. 27 ust. 4 w zw. z art. 26 ust. 2 ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw jako wynikajacy z przyznanego organowi antymonopolowemu prawa uznania administracyjnego.
W stosunku do decyzji wydanych na podstawie art. 27 ust. 2 ustawy o ochronie o ochronie konkurencji i konsumentéw odpowiednie
zastosowanie znajduje przepis art. 26 ust. 2. W Swietle przywotanego przepisu decyzja o uznaniu praktyki za naruszajgca zbiorowe
interesy konsumentéw oraz stwierdzajaca jej zaniechanie moze okresli¢ srodki usuniecia trwajacych skutkdw naruszenia zbiorowych
interesdw konsumentow. W zwigzku z powyzszym decyzja zawiera¢ moze nastepujgce postanowienia dodatkowe: zobowigzanie
przedsiebiorcy do ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego o$wiadczenia o okreslonej tresci lub formie lub zobowigzanie do publikacji
decyzji w catosci lub w czesci na koszt przedsiebiorcy (art. 27 ust. 4 w zw. z art. 26 ust. 2). W ocenie Sgdu odpowiednie stosowanie
przepisu art. 26 ust. 2 w odniesieniu do przedsiebiorcy, ktory zaprzestat stosowania praktyki nie moze ogranicza¢ sie wytgcznie do
stosowania okreslonych w ww. przepisie obowigzkéw dodatkowych, z catkowitym pominieciem przestanek zastosowania tychze
obowigzkow. Art. 26 ust. 2 stanowi, w sposéb niebudzgcych najmniejszych watpliwosci, ze natozenie obowigzkéw dodatkowych
okreslonych w tym przepisie stuzy¢ ma usunieciu trwajacych skutkéw naruszenia. Jednoczesnie art. 27 ust. 4 pozwalajacy na
natozenie obowigzkéw dodatkowych w przypadku zaprzestania stosowania praktyki nie zawiera zadnych odmiennych regulacji
w zakresie przestanek uzasadniajgcych ich zastosowanie. W Swietle powyzszego, stwierdzi¢ nalezy, ze rowniez w przypadku
zaprzestania stosowania praktyki, natozenie obowigzkéw dodatkowych stuzyé musi usunieciu trwajacych skutkéw naruszenia.

W ocenie Sadu, zaprzestanie stosowania praktyki nie zawsze powoduje automatyczne wyeliminowanie skutkéw jej stosowania.
Moze zaistnie¢ sytuacja, w ktérej skutki stosowania praktyki utrzymuija sie rowniez po zaprzestaniu jej stosowania choc¢by w pamieci
konsumentéw, ktérzy odebrali jg w mylnym znaczeniu i mogg by¢ w przysztosci jeszcze bardziej podatni na taki przekaz reklamowy.
Literalna wyktadnia przepiséw art. 27 ust. 4 w zw. z art. 26 ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw prowadzi do wniosku,
ze witasnie dla takich przypadkow, tj. dla usuniecia skutkdw naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw, utrzymujgcych sie po
zaprzestaniu stosowania praktyki, przewidziana jest mozliwos¢ natozenia obowigzkéw dodatkowych. Niedopuszczalne bytaby
natomiast naktadanie obowigzkéw dodatkowych, z pominieciem ustawowej przestanki ich zastosowania okreslonych w art. 26 ust. 2,
tj. dla celéw innych niz usuniecie trwajacych skutkéw naruszenia zbiorowych intereséw konsumentow.

W przedmiotowej sprawie, majgc na uwadze niska $wiadomosé krajowego konsumenta nie mozna ponad wszelkg watpliwosé
wykluczy¢, ze skutki naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw nie utrzymywaty sie po zaprzestaniu stosowania zarzucanej
praktyki, w dacie wydania zaskarzonej decyzji, zas natozenie ww. obowigzkéw umozliwiato wtasnie usuniecie tych skutkéw.
W powyzszych okolicznosciach, zdaniem Sadu, réwniez postanowienie zawarte w pkt |l zaskarzonej decyzji nalezato uzna¢ za
prawidtowe - szczegdlnie w sytuacji, gdy analogiczne postanowienia znalazly sie rowniez w innych powotywanych przez strony
decyzjach, dotyczacych niewtasciwej praktyki reklamowej.

Sad nie uwzglednit zarzutéw powoda dotyczacych naruszenia przepisow procedury administracyjnej. Zwazy¢ nalezato, ze
whniesienie do Sgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw odwotania od decyzji administracyjnej wywiera ten skutek, ze sprawa toczy
sie od tego momentu jako cywilna, wedtug przepiséw Kpc. Zadaniem Sadu w tym przypadku jest osadzenie sprawy od poczatku.
Dlatego tez postepowanie sgdowe, odmiennie niz postepowanie przed sgdem administracyjnym, nie zmierza bezposrednio do
przeprowadzenia kontroli postepowania administracyjnego, lecz do merytorycznego rozstrzygniecia sprawy przedstawionej w odwotaniu.
Z uwagi na powyzsze, ewentualne uchybienia popetnione w postepowaniu administracyjnym, powinny by¢ naprawione w postepowaniu
sgdowym, nie sg natomiast przedmiotem postepowania sgdowego, ani tez nie stanowig podstawy do uchylenia zaskarzonej decyzji.

O kosztach postepowania orzeczono stosownie do wyniku sporu, na zasadzie art. 98199 Kpc.





