Sygn. akt VIA Ca 178/14

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 13 listopada 2014 r.

Sad Apelacyjny w Warszawie VI Wydzial Cywilny w skladzie:

Przewodniczqcy — Sedzia SA Jan Szachulowicz (spr.)

Sedziowie: SA Teresa Mroéz

SA Marcin Strobel

Protokolant: prot. Lidia Ronkiewicz

po rozpoznaniu w dniu 13 listopada 2014 r. w Warszawie

na rozprawie

sprawy z powoédztwa (...) sp. z o.0. z siedzibg w W.

przeciwko Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w W.

o stwierdzenie praktyk naruszajqcych zbiorowe interesy konsumentéow i nalozenie kary pienieznej
na skutek apelacji pozwanego

od wyroku Sqdu Okregowego w Warszawie — Sqdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
z dnia 2 grudnia 2013 r.

sygn. akt XVII AmA 48/12

uchyla zaskarzony wyrok i przekazuje sprawe Sadowi Okregowemu w Warszawie — Sqdowi
Ochrony Konkurencji i Konsumentéow do ponownego rozpoznania, pozostawiajgc temu Sqdowi
rozstrzygniecie o kosztach instancji odwolawczej.

Sygn. akt: VIA Ca 178/14

UZASADNIENIE

Decyzja z dnia 30 grudnia 2011 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw uznal za praktyke naruszajgca
zbiorowe interesy konsumentow, okres§lona w art. 24 ust. 11 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow,
dzialanie (...) sp. z 0.0. z siedzibg w W. polegajace na prezentowaniu w ramach kampanii promujacej nowa usluge
(...), wprowadzajacego w blad przekazu reklamowego wskazujacego na mozliwo$¢ uzyskania pakietu darmowych SMS
przystugujacych abonentowi do wykorzystania w ramach wykupionego doladowania konta, podczas gdy przyznawane
darmowe SMS sa mozliwe do wykorzystania tylko w ograniczonym czasie, znaczaco krotszym w stosunku do czasu,
w ktéorym konsument moze korzystaé z konta uaktywnionego w ramach uslugi, co stanowi niedozwolona praktyke
rynkowa, o ktorej mowa w art. 4 ust. 11 2 w zw. z art. 5 ust. 1 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym, godzaca w zbiorowe interesy konsumentéw i stwierdzil zaniechanie jej stosowania z dniem 1 wrze$nia
2009 T.



Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsument6w na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentéw nalozyt na (...) sp. z o.0. z siedziba w W. kare pieniezna w wysoko$ci 495 655 zl ptatna do budzetu
panstwa.

Powyzsza decyzje w catoSci zaskarzyl powod - (...) sp. z 0.0. z siedziba w W. (dalej rowniez (...)). Zaskarzonej decyzji
zarzucik:

1. naruszenie przepisow postepowania, to jest:

- art. 7 k.p.a,, art. 8 k.p.a. w zw. z art. 8 w zw. z art. 83 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw
(dalej ,u.0.k.k.”) poprzez naruszenie zasady prawdy obiektywnej oraz zasady zaufania do organu administracji,
polegajace w szczegolnosci na niewyjasnieniu wszystkich istotnych okolicznoS$ci sprawy, jak rowniez nieobiektywnym
przedstawieniu stanu faktycznego sprawy na niekorzy$¢ powoda;

- art. 233 § 1 kpp.c. w zw. z art. 217 kp.c. w zw. z art. 84 u.o.kk. poprzez naruszenie zasady swobodnej
oceny dowoddéw poprzez brak wszechstronnego rozpatrzenia materialu dowodowego zgromadzonego w sprawie,
ustalenie stanu faktycznego w sposob nieobiektywny, sprzeczny z zasadami do$wiadczenia zyciowego oraz regutami
logicznego myslenia, postugujac sie nieracjonalnymi argumentami, jak réwniez pominiecie dowodéw istotnych dla
rozstrzygniecia sprawy;

- art. 278 § 1 k.p.c. poprzez samodzielne uznanie, ze praktyki rynkowe nie uzalezniaja przyznania towaru lub ustugi za
darmo od spelnienia dodatkowych warunkow, wzglednie, ze przyznane darmowe towary lub ushugi nie sg zwigzane z
ograniczeniami (w szczegdlno$ci co do czasu, ilo$ci, etc.), podczas gdy ustalenie ww. okoliczno$ci wymaga wiadomosci
specjalnych, co doprowadzilo do blednych ustalen faktycznych polegajacych w szczeg6lnoéci na uznaniu, ze:

a. pelna wskazéwka objasniajaca znajdowala sie jedynie w niektorych materialach reklamowych (...), podczas gdy
znajdowala sie ona w wiekszo$ci reklam,

b. reklamy (...) nie zawieraly informacji o ograniczeniu czasowym korzystania z darmowych SMS, podczas gdy taka
informacja byta zawarta w wiekszoéci materialow reklamowych,

c. pelna wskazowka objasniajaca byla nieczytelna w odniesieniu do prawie wszystkich no$nikow reklamowych (...),
podczas gdy byla ona wystarczajaco widoczna w wiekszos$ci reklam powoda,

d. nie wszystkie reklamy prasowe i ulotki reklamowane posiadaly pelna wskazéwke obja$niajaca - co moze prowadzic
do uznania, ze zdaniem Prezesa nie spelnialy wymogo6w okres§lonych prawem - przy pominieciu faktu, ze wspomniane
reklamy zawieraly informacje o ograniczeniach zwigzanych z promocja w gléwnej czeSci reklamy,

e. przekaz reklamowy powoda ,wskazywal na mozliwo$¢ uzyskania pakietu darmowych SMS przyslugujacych
abonentowi do wykorzystania w ramach wykupionego doladowania konta”, podczas gdy darmowe SMS mogly by¢
wykorzystane niezaleznie od kwoty wynikajacej z dotadowania konta,

f. przekaz reklamowy powoda sugerowal, ze darmowe SMS przyznawane sa na okres wazno$ci konta wynikajacy z
dotadowania (tj. 365 dni),

g. przecietny konsument uznaje, ze praktyki rynkowe polegajace na przyznaniu darmowego towaru lub uslugi nie
wigza sie z konieczno$cig spelnienia dodatkowego warunku,

h. kwestionowane hasta reklamowe ,,SMS-y darmowe do wszystkich” i ,,SmS-y za darmo po kazdym doladowaniu” s
Ltozsame w tresci”;

2. naruszenie przepisOw prawa materialnego, to jest:



- art. 24 ust. 11 2 pkt 3 u.o.k.k. w zwiazku z art. 5 ust. 1 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym
(dalej jako ,u.p.n.p.r.”) w zw. z art. 4 ust. 11 2 u.p.n.p.r. oraz w zw. z art. 27 ust. 11 2 u.o.k.k. poprzez ich bledna
wykladnie i w rezultacie przyjecie, ze dzialania reklamowe powoda stanowig nieuczciwa praktyke rynkowa polegajaca
na dzialaniu wprowadzajacym w blad, a w konsekwencji praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow;

- art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r. poprzez jego bledne zastosowanie polegajace na uznaniu, ze praktyka rynkowa (...) stanowila
dzialanie wprowadzajace w blad w sytuacji, w ktérej komunikacja handlowa powoda nie zawierala nieprawdziwych
informacji ani prawdziwych informacji przedstawionych w spos6b mogacy wprowadzaé¢ w blad;

- art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r. (wzglednie art. 7 k.p.a. w zw. z art. 83 u.o.k.k. oraz art. 233 § 1 k.p.c. w zw. z art. 84 u.o.k.k.)
poprzez bledna wykladnie polegajaca na uznaniu, ze reklamy (...) mogly wprowadzi¢ w blad przecietnego konsumenta,
ktory mogt mie¢ wplyw na jego decyzje dotyczacg umowy;

- art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r. poprzez wadliwe uksztaltowanie modelu przecietnego konsumenta polegajace w szczegolno$ci
na przyjeciu, ze nie podchodzi on krytycznie do przekazu reklamowego, skupiajac uwage wylacznie na glownych
hastach reklamowych, a pomija wskazowki objasniajace zamieszone w reklamie i posiadang wiedze o rynku, jak
rowniez, ze podejmuje decyzje zakupowe wylacznie na podstawie reklamy;

- art. 5 ust. 4 u.p.n.p.r. poprzez nieuwzglednienie wszystkich elementéw praktyki rynkowej oraz okoliczno$ci
wprowadzenia produktu na rynek, w tym sposobu jego prezentacji;

- art. 6 ust. 6 u.p.n.p.r. poprzez jego niezastosowanie, a w konsekwencji nie uwzglednienie przy ocenie praktyki
rynkowej powoda ograniczen przestrzennych i czasowych zwigzanych ze specyfiki srodka komunikowania sie z
konsumentami, jak réwniez wszystkich srodkéw podjetych przez przedsiebiorce w celu udostepnienia informacji
konsumentom w inny sposob;

- art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r. w zw. z art. 2 pkt 7 u.p.n.p.r. poprzez bledna wykladnie polegajaca na uznaniu, ze ,decyzja
dotyczaca umowy” moze polegaé jedynie na ,zainteresowaniu sie oferta”, ,udaniu sie do punktu sprzedazy”, czy
»Zapoznaniu sie z jej zasadami na stronie internetowej” - bez oceny, czy mogto to mie¢ wplyw na decyzje gospodarcza
(zakupowg) przecietnego konsumenta;

- art. 106 ust. 1 pkt 4 u.o.k.k. w zw. z art. 24 ust. 11 2 u.o.k.k. poprzez nalozenie na (...) kary pienieznej w sytuacji, w
ktorej reklamy powoda nie stanowig praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentows;

- art. 2, art. 7, art. 31 ust. 3 oraz art. 42 ust. 1 Konstytucji RP oraz art. 6 ust. 1 Konwencji o ochronie praw czlowieka
i podstawowych wolnosci z dnia 4 listopada 1950 r. poprzez ich niezastosowanie oraz art. 111 u.o.k.k. poprzez jego
bledna wykladnie a w rezultacie:

- nalozenie na (...) kary pienieznej z przyjeciem blednej kwalifikacji prawnej reklam powoda,
- nalozenie na (...) wygérowanej kary pienieznej z naruszeniem zasady proporcjonalnosci.

Powolujac sie na powyzsze zarzuty powod wniost o uchylenie zaskarzonej decyzji w calosci, ewentualnie o zmiane
zaskarzonej decyzji poprzez orzeczenie, ze (...) nie dopuscil sie praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow.
Na wypadek nieuwzglednienia powyzszego wniosku powo6d wnidst o zmiane zaskarzonej decyzji poprzez obnizenie
wymierzonej (...) kary pienieznej. Ponadto powdd wnidst o zasadzenie kosztoéw postepowania.

Pozwany - Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw wniost o oddalenie odwolania w calosci oraz
zasgdzenie od powoda na rzecz pozwanego kosztow.

Wyrokiem z dnia 2 grudnia 2013 r. Sad Okregowy w Warszawie - Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentow
uchylil zaskarzona decyzje w calo$ci i orzekt o kosztach. Orzeczenie to oparte zostalo na nastepujacych ustaleniach
irozwazaniach.



(...) sp. z o.0. z siedzibg w W. jest przedsiebiorca telekomunikacyjnym. W ramach prowadzonej dzialalno$ci
gospodarczej w dniu 13 marca 2009 r. rozpoczal kampanie reklamowsa (...), na ktora skladaly sie m.in.: film reklamowe
emitowane w telewizji, reklamy w czasopismach oraz Internecie, ulotki, plakaty reklamowe, reklamy w punktach
sprzedazy, reklamy zewnetrzne (bilboardy, naklejki). W prowadzonej kampanii spdtka postugiwala sie haslem
reklamowym ,darmowe SMS-y w (...)” lub podobnymi. W niektérych materialach reklamowych uzyto zastrzezenia
»Liczba i okres wazno$ci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji ograniczona. Promocja Darmowe
SMS-y w (...) obowigzuje do odwolania. Sprawdz szczegoly na (...)". Jednocze$nie, zgodnie z informacjami zawartymi
na stronie internetowej (...), wskazano, ze ilo§¢ darmowych SMS-6w do wszystkich sieci jest zalezna od wartoéci
doladowania a ponadto okres wazno$ci darmowych SMS-6w do wszystkich sieci jest zalezna od warto$ci dotadowania
a ponadto okres wazno$ci darmowych SMS-6w rowniez uzalezniony jest od warto$ci dotadowania. Okresy, w ktorych
oferowane byly darmowe SMS-y ksztaltowaly sie, w zaleznoSci od wartoSci dotadowania, nastepujaco:

- 5z} - 9 z} (500 darmowych SMS), 5 dni waznoéci darmowych SMS,

- 10 zt - 29 z} (1000 darmowych SMS), 10 dni wazno$ci darmowych SMS,

- 30 zt - 49 7 (3000 darmowych SMS), 30 dni waznoéci darmowych SMS,
- 50 z} i wiecej (5000 darmowych SMS), 50 dni waznoSci darmowych SMS.

Sad Okregowy zwrdcil nastepnie uwage, ze w ramach kampanii reklamowej (...) dzialania prowadzono w ré6znych
mediach i w zré6znicowanym zakresie czasowym oraz wskazal okresy oraz stacje, w ktorych rozpowszechniane byly
reklamy telewizyjne, reklamy radiowe, reklamy internetowe . W wiekszoSci materialow reklamowych (w szczegolnosci
w czesci ulotek oraz spotach reklamowych emitowanych w mediach) powdd nie zawart informacji o ograniczeniu
czasowym w korzystaniu z darmowych SMS-6w. Okres wazno$ci dotadowania wynosil natomiast 365 dni dla polaczen
wychodzacych. Tylko na niektérych materialach reklamowych zawarto informacje o ograniczeniach co do liczby i
okresu wazno$ci darmowych SMS-6w.

Reklamy prasowe byly rozpowszechniane w oznaczonych tytulach prasowych w okresie od 16 marca 2009 r. do 16
sierpnia 2009 r. Reklamy zewnetrzne byly rozpowszechniane na no$nikach reklam zewnetrznych w polskich miastach
w okresie od 16 marca 2009 r. do 1 sierpnia 2009 r.

Za koniec kampanii reklamowej dotyczacej ushugi (...) ,Darmowe SMS-y w (...)” mozna uzna¢ date 31 sierpnia 2009
r. Czas trwania przedmiotowej kampanii wynidst okolo 4 i p6l miesiaca.

Sad Okregowy ustalil réwniez, ze stosowane w ramach kampanii reklamowej (...) spoty i materialy promocyjne
charakteryzowaly sie réznymi parametrami jesli chodzi o ilo$é, tresé, wielko$é czcionki i czas eksponowania oraz
scharakteryzowal w kontek$cie tych parametréw poszczegélne reklamy telewizyjne, prasowe, zewnetrzne i ulotkowe.
Sad ten ustalil, ze w latach 2009-2010 odnotowano nastepujace wielkosSci sprzedazy w ramach przedmiotowej ushugi:
dla warto$ci doltadowania 5 zt do 9 zt liczba dotadowan wyniosla 14 723 324 i odpowiednio dla 10 zl do 29 zt — 17 368
405, dla 30 zt do 49 zl - 8 090 099 i dla 50 zl i wiecej — 2 617 614.

Ustalony stan faktyczny jest, w ocenie Sadu Okregowego, co do zasady bezsporny, w $wietle dokumentéw nie budzi
watpliwos$ci.

Zdaniem Sadu Okregowego, odwolanie zasluguje na uwzglednienie. Stosownie do art. 5 ust. 1 ustawy o
przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, za nieuczciwa praktyke rynkowa uznaje sie dzialanie
wprowadzajace w blad, jezeli dzialanie to w jakikolwiek sposéb powoduje lub moze powodowaé podjecie przez
przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjal. Stosowanie nieuczciwej praktyki
rynkowej wprowadzajacej w blad przez dzialanie musi w konsekwencji doprowadzi¢ do podjecia przez przecietnego
konsumenta decyzji dotyczacej umowy, niezaleznie od sposobu dokonania praktyki. Zrédlem wprowadzenia w



blad jest przede wszystkim informacja reklamowa wywolujaca niebezpieczenistwo wprowadzenia w blad (mylaca,
zawierajaca obiektywnie nieprawdziwe dane).

Bezsporne jest, wedlug Sadu Okregowego, ze stosowane przez powoda reklamy zawieraly sformulowanie ,SMS-y za
darmo do wszystkich sieci”, przy czym w reklamie z (...) zawieraly dodatkowo stwierdzenie ,,po kazdym doladowaniu”.
Bezsporne jest réwniez, ze powo6d przyznawal konsumentom korzystajacym z ustugi (...) dodatkowe SMS-y w liczbie
ograniczonej i wynikajacej z wartoséci doladowania oraz w zréznicowanym okresie ich wykorzystania. Istotna pozostaje
zatem kwestia, czy tre$¢ reklamy powoda zawierala nieprawdziwe dane lub byla mylgca dla przecietnego konsumenta.

W ocenie Sadu Okregowego, zarzut taki jest bezpodstawny. Sformulowanie ,SMS-y za darmo do wszystkich sieci” nie
daje podstaw do wyciggniecia wnioskow, ze za darmo beda wszystkie SMS-y ani tez, ze bedzie mozna z nich korzysta¢ w
sposéb nieograniczony czasem, jak rowniez, ze czas wykorzystania darmowych SMS-6w bedzie sie pokrywal z czasem
aktywno$ci konta. Tres$¢ przekazu nie daje podstaw do takich wnioskéw.

Sad Okregowy wywiodl, ze na Prezesie UOKIK, jako stronie wywodzacej z faktu skutki prawne, spoczywal ciezar
wykazania, ze przecietny konsument wyprowadzal z przekazu reklamowego inne wnioski, a w szczegdlnosci aby z
jaki$ wzgledow przedmiotowe reklamy wywolywaly u niego przekonanie, ze po skorzystaniu z oferty bedzie mogt
korzystaé ze wszystkich bezplatnych SMS- 6w co najmniej do konca aktywnosci jego konta. W toku postepowania
administracyjnego powo6d nie zgromadzil zZadnego dowodu, chociazby w postaci skargi konsumenta, a toku
postepowania sadowego nie zglaszal zadnych wnioskéw dowodowych.

Sad Okregowy zwrocil uwage, ze reklama jest dzialanie zachecajace potencjalnych klientéw do korzystania z ustug
lub zakupu towaréw. Z istoty rzeczy przedmiotem reklamy nie jest dawanie prezentéw, co sugeruje pozwany, ale
przedstawienie wybranych cech oferowanej ushugi, ktéra w przedmiotowej sprawie byla swego rodzaju nagroda w
postacie bezplatnych SMS-6w. Przecietny konsument, a wiec taki, ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany,
uwazny i ostrozny nie moégl z przekazéow reklamowych wyprowadzi¢ wniosku, ze wykupienie ustugi (...) pozwoli mu
wykonywaé¢ SMS-y do wszystkich operatoréw w nieograniczonej iloéci i przez caly okres aktywnosci konta. Konsument
taki jest bowiem Swiadomy, ze oczekiwaé moze wylacznie cech produktu, ktére w sposéb wyrazny zostaly wskazane.
Gdyby bowiem oferowano mu korzysci wieksze, to z uwagi na cel reklamy zostalyby uwzglednione w jej tresci.

W $wietle powyzszego Sad Okregowy za trafne uznal zarzuty naruszenia art. 24 ust. 11 2 pkt 3 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentéw w zw. z art. 5 ust. 1 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, a takze
art. 233 § 1 k.p.c. poprzez dokonanie oceny materialu dowodowego w sposob sprzeczny z zasadami do§wiadczenia
zyciowego i logicznego myS$lenia. Brak podstaw do wydania decyzji stwierdzajgcej stosowanie praktyki przeciwko
zbiorowym interesom konsumentéw czyni bezpodstawna nalozong kare pieniezng, gdyz naruszenie art. 24 ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentow stanowi konieczna przestanke zastosowania art. 106 ust. 1 pkt 4 tej ustawy. Z

tych wzgledéw zaskarzong decyzje Sad Okregowy uchylit (art. 4793'* § 3 k.p.c.), orzekajac o kosztach postepowania
stosownie do wyniku sporu (art. 98 k.p.c.).

Wyrok Sadu Okregowego w Warszawie - Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw zaskarzony zostal w caloSci
apelacja przez strone pozwana zarzucajacy:

- naruszenie prawa materialnego, to jest:

a) art. 24 ust. 11 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw w zw. z art. 5 ust. 11w zw. z art. 4 ust. 11 2
ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym poprzez btedna wykladnie i w rezultacie przyjecie, ze
dzialania reklamowe powoda nie stanowig nieuczciwej praktyki rynkowej polegajacej na dzialaniu wprowadzajacym
w blad, a w konsekwencji praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow;

b) art. 5 ust. 1 w zw. z art. 5 ust. 4 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym poprzez bledna
wykladnie polegajaca na uznaniu, iz praktyka rynkowa powoda nie stanowila dzialania wprowadzajacego w blad
przecietnego konsumenta, tj. informacja handlowa powoda nie zawierala nieprawdziwych tresci ani prawdziwych



tresci przedstawionych w spos6b mogacy wprowadzaé w blad, a w szczego6lnoéci przyjecie, ze przecietny konsument
nie moégl z przedmiotowych przekazéw reklamowych dotyczacych ustugi (...) wyprowadzi¢ wniosku, ze wykupienie tej
ustugi pozwoli mu wykonywaé SMS-y do wszystkich operatoréow przez caly okres wazno$ci konta;

- naruszenie prawa procesowego, to jest art. 233 § 1 k.p.c. poprzez naruszenie zasady swobodnej oceny dowodow
poprzez ustalenie stanu faktycznego w sposob nieobiektywny, sprzeczny z zasadami do$wiadczenia zyciowego
oraz regulami logicznego myslenia, postugujac sie nieracjonalnym argumentami, jak rowniez pominiecie dowodéw
istotnych dla rozstrzygniecia sprawy.

Wskazujac na powyzsze zarzuty strona apelujaca wnosila o zmiane w calo$ci zaskarzonego wyroku poprzez oddalenie
odwolania w caloSci, ewentualnie o uchylenie zaskarzonego wyroku w caloSci i przekazanie sprawy SOKiK do
ponownego rozpoznania.

Strona powodowa wnosila o oddalenie apelacji.
Sad Apelacyjny zwazyl co nastepuje.

Apelacja jest w calo$ci uzasadniona, w szczegoélnoSci podstawy znajduje wniosek o uchylenie zaskarzonego
wyroku i przekazanie sprawy do ponownego rozpoznania, a to wobec nierozpoznania istoty sprawy i koniecznoS$ci
przeprowadzenia w calo$ci postepowania dowodowego. Sad Okregowy nie przeprowadzit Zadnego dowodu, oddalil
wszystkie wnioski dowodowe, a ustalenia faktyczne oparl na okolicznosciach przytaczanych przez strony przy
jednoczesnym jednak pominieciu istotnej czeSci tych okolicznoSci.

W postepowaniu administracyjnym merytoryczna zawarto$¢ decyzji nie jest ograniczona do samego tylko
rozstrzygniecia (sentencji). W przeciwienstwie do postepowania cywilnego, w ktérym wiazaca jest jedynie sentencja
orzeczenia, nalezy rowniez bra¢ pod uwage uzasadnienie decyzji administracyjnej, ktoére stanowi integralna czes$c
rozstrzygniecia. Sad Okregowy wzgledu tego nie wzial jednak w sposéb dostateczny pod rozwage i swe rozwazania
przeprowadzil w abstrakcji od wielu okolicznoéci opisanych w uzasadnieniu zaskarzonej decyzji. Odnosi sie to miedzy
innymi i na przyklad do innych hasel zamieszczanych w materialach reklamowych spéiki (...) razem z komunikatem
podstawowym, niosgcym przekaz o darmowych SMS-ach.

Sad Okregowy w istocie wyrwal z calego, szerokiego kontekstu, szczegblowo opisanego w uzasadnieniu decyzji, pewien
tylko fragment spornych w tym postepowaniu reklam. Fragment ten dotyczyl jedynie hasta ,,SMS-y za darmo do
wszystkich sieci”. Tymczasem nalezalo poddaé analizie réwniez inne okoliczno$ci, a w tych ramach takze pozostale
tresciihasta zamieszczane w tych samych reklamach, czy tez ich uklad graficzny i wzajemne oddzialywanie. Nie chodzi
bowiem w niniejszym postepowaniu o jedno krotkie stwierdzenie, ale o zawartosé calego przekazu, ktéry lacznie
docieral do odbiorcow reklam, a nie ograniczal sie tylko do hasta ocenionego przez Sad Okregowy. Dopiero taka analiza
moglaby stanowi¢ podstawe do wyciagania wnioskow co do zasadno$ci lub bezzasadno$ci powbdztwa.

Poddajac swym rozwazaniom element tylko a nie calo§¢ reklam sp6iki (...) Sad Okregowy nie rozpoznat istoty sprawy.
Czynienie ustalen faktycznych i wycigganie z nich wnioskéw bez przeprowadzania jakichkolwiek dowodéw obligowalo
tymczasem tym bardziej do poczynienia ustalen pelnych, precyzyjnych i oddajacych we wlaéciwy sposéb sporng w tej
sprawie materie, ktéra z pewno$cig nie zasadzala sie jedynie na kwestionowaniu stwierdzenia ,,SMS-y za darmo”. W
dalszej kolejnoéci nalezato przeprowadzi¢ kompleksowe rozwazania, obejmujace w calosci wszystkie aspekty sporu,
nie za$ tylko pojedynczy fragment reklamy powoda. Sad Okregowy ,splaszczyl” zakres rozwazan, a uzasadnienie
zaskarzonego wyroku nie odnosi sie do szeregu zagadnien podnoszonych przez strony postepowania.

Wobec powyzszych wzgledow zaskarzony wyrok nalezalo uchylié i przekazaé sprawe do ponownego rozpoznania na
podstawie art. 386 § 4 k.p.c. Rozpoznajac sprawe ponownie Sad pierwszej instancji bedzie mial na uwadze wyzej juz
przedstawione oceny i wskazania. O kosztach Sad Apelacyjny orzekl na podstawie art. 108 § 11 2 k.p.c.



