Sygn. akt XVII Ama 159/11

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 9 pazdziernika 2012 1.

Sad Okregowy w Warszawie - Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
w skladzie:

Przewodniczacy: SSO Hanna Kulesza

Protokolant: sekretarz sadowy - Irmina Bartochowska

po rozpoznaniu w dniu 11 wrze$nia 2012 r. w Warszawie na rozprawie
sprawy z odwolania (...) Sp. z 0.0. z siedzibg w W.

przeciwko Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw

o naruszenie zbiorowych intereséw konsumentow

na skutek odwolania powoda od decyzji Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsument6w z dnia 5 wrze$nia 2008
r.,Nr (...)Nr (...)

1. oddala odwolanie,

2. zasaqdza od (...) Sp. z o.0. z siedzibqg w W., na rzecz Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i
Konsumentow kwote 360 zl. (trzysta szesédziesiqt zlotych) tytulem kosztow procesu,

3. nakazuje pobranie od (...) Sp. z o.0. z siedzibg w W. na rzecz Skarbu Panstwa - Kasy Sadu
Okregowego w Warszawie kwoty 5.794,34 zI (piec tysiecy siedemset dziewiecdziesiqt cztery zlote i
trzydziesci cztery grosze) tytulem reszty wynagrodzenia bieglego,

4. zasqdza od Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencjii Konsumentow narzecz (...) Sp. zo.0. z siedzibq
w W. kwote 1270 zL (tysigc dwiescie siedemdziesiqt zlotych) tytulem kosztow postepowania za I1
instancje.

SSO Hanna Kulesza

Sygn. akt XVII AmA 159/11

UZASADNIENIE

Decyzja z dnia 5 wrze$nia 2008 roku, (...) nr (...):

w punkcie I - na podstawie art. 27 ust. 11 ust. 2 w zw. z art. 24 ust 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentéw (Dz.U. z 2007 r., Nr 50, poz. 331 ze zm.), po przeprowadzeniu wszczetego z urzedu
postepowania w sprawie stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéow, Prezes Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw uznal za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw, o ktérej mowa w art.
24 ust 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, dzialanie (...) S.A. z siedziba w W. polegajace
na prezentowaniu w ramach kampanii reklamowej dotyczacej promocji ,(...)dla Ciebie z komputerem” przekazu
reklamowego wskazujacego na mozliwo$¢ zakupu laptopa z modemem ,,(...) za 1 zk, podczas gdy cena komputera
wynosita wiecej niz 1 zl., co stanowi reklame wprowadzajaca w blad w rozumieniu art. 16 ust 1 pkt 2 ustawy z dnia



16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. z 2003 r., Nr 153, poz. 1503 ze zm.) oraz godzi w
zbiorowe interesy konsumentéw, i stwierdzit zaniechanie jej stosowania z dniem 11 czerweca 2007 r.

W punkcie II - na podstawie art. 26 ust 2 w zw. z art. 27 ust 4 w zw. z art. 27 ust 2 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r.
o ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz.U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331, z pdzn. zm.), Prezes UOKiK nakazal (...)
S.A. z siedziba w W. publikacje Decyzji w caloSci na koszt (...) S.A., na stronie internetowej przedsiebiorcy (...) w ten
sposob, ze odno$nik do tre$ci Decyzji powinien zosta¢ umieszczony na stronie glownej (...) oraz utrzymywanie jej na
ww stronie internetowej przez okres 6 (sz$¢) miesiecy, a ponadto dwukrotna publikacje sentencji Decyzji na koszt (...)
S.A. na jednej z pieciu pierwszych stron dziennika o zasiegu og6lnopolskim o objetoéci co najmniej 24 (dwadzie$cia
cztery) cm. x 12 (dwanascie) cm., z tym ze okres miedzy przedmiotowymi publikacjami powinien wynosié co najmnie;j
7 (siedem) dni.

W punkecie ITI - na podstawie art. 106 ust 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw
(Dz.U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331, z pdzn. zm.), Prezes UOKiK nalozyl na (...) S.A. z siedzibg w W. kare pieniezna w
wysokoSci 848.981,67 zl. (osiemset czterdzieSci osiem tysiecy dziewiecéset osiemdziesiat jeden zlotych i sze$édziesiat
siedem groszy) platna do budzetu panstwa, z tytulu naruszenia zakazu, o jakim mowa w art. 24 ust 2 pkt 3 ustawy z
dnia 16 lutego 2007 r. 0 ochronie konkurencji i konsument6éw (Dz.U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331, z pdzn. zm.).

W punkcie IV - na podstawie art. 103 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. 0 ochronie konkurencji i konsumentéow
(Dz.U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331, z pd6zn. zm.), Prezes UOKiK nadal Decyzji w zakresie pkt II sentencji Decyzji rygor
natychmiastowej wykonalnoSci.

Organ antymonopolowy w toku przeprowadzonego postepowania ustalil, ze w okresie od maja do sierpnia 2007 r.,
(...) S.A. zaoferowala klientom detalicznym i biznesowym promocje o nazwie ,,(...) dla Ciebie z komputerem” ,,(...) dla
Firm z komputerem”, ktérej towarzyszyla kampania reklamowa w $rodkach przekazu, m.in. w telewizji oraz centrach
handlowych, a takze w formie ulotek reklamowych w sieci sklepow (...).

Tre$c¢ reklamy dzwiekowej: lektor - ,,(...) tylko teraz w wyjatkowej ofercie promocyjne;j. Juz dzi$ przyjdz do sklepu (...).
Kup wysokiej klasy laptopa w zestawie z modemem (...) tylko za zlotéwke. Skorzystaj z nieograniczonego dostepu do
Internetu gdziekolwiek jeste$. Oferta dostepna wylacznie w sklepach (...). (...) mobilny dostep do Internetu.” (k.13
akt adm.)

Tre$c¢ reklamy telewizyjnej: lektor - (...) teraz w specjalnej ofercie. Wysokiej klasy laptop w zestawie z modemem (...)
tylko za zlotéwke. Oferta dostepna wylgcznie w sklepach (...). (...) mobilny dostep do Internetu - obraz: mezczyzna
siedzi na zewnatrz kawiarni, zamawia kawe, na stoliku lezy laptop, wklada modem (...), na ekranie pojawia sie napis
1zL” (k.13 akt adm.)

Tresé ulotki reklamowej: na ulotce umieszczone jest zdjecie przedstawiajace mezczyzne z laptopem, w tle zielen
sugerujaca przebywanie poza pomieszczeniem, napis ,,Kup laptopa z modemem (...) za zlotowke” oraz logo (...) oraz
(...). W drugiej czeéci ulotki znajduja sie szczegblowe informacje techniczne dotyczace wybranego modelu komputera
oraz modemu (...). Na ulotce pojawia sie informacja nastepujacej treéci: ,Aby skorzystaé z promocji nalezy w ofercie
ratalnej kupié laptopa (...)oraz modem (...) (...) (...) za 1z}.” Powyzsza informacja umieszczona zostala na koncu ulotki
mala czcionka. Gléwnym haslem tej czeéci ulotki jest sformulowanie: ,Laptop z modemem (...) tylko za 1 z} Tylko w
sklepach (...).” (cena ,,1 z}" wyrdzniona poprzez uzycie czerwonego koloru).

Organ antymonopolowy ustalil, Zze z warunkéw promocji ,(...) dla Ciebie z komputerem" wynikalo, ze w jej ramach
tylko modem (...) jest dostepny w cenie 1 zk. (plus VAT), a warunkiem otrzymania go w takiej cenie jest zawarcie
umowy z operatorem o §wiadczenie ustug telekomunikacyjnych w sieci (...) na 24 miesigce w jednym z punktow
(...) S.A., ktorych lista publikowana jest na stronach www.vobis.pl oraz jednocze$nie zakup jednego z wybranych
komputerow z biezacej oferty firmy (...). Z warunkéw promocji wynikalo réwniez, ze oferta promocyjna ,,(...) dla Ciebie
zkomputerem" obowigzywala od dnia 7 maja 2007 r. do odwolania. Prezes UOKiK ustalil rowniez, ze akcja reklamowa
bedaca przedmiotem postepowania, zgodnie ze stanowiskiem Spélki (...) S.A., byla prezentowana konsumentom od



dnia 9 maja 2007 r. do dnia 10 czerwca 2007 r., za§ w dniu 31 maja 2007 r. operator zaprzestat emisji reklamy
telewizyjnej. Promocja ,,(...) dla Ciebie z komputerem" zostala ostatecznie wycofana z oferty (...) w dniu 30 sierpnia
2007 r. Dodatkowo, w momencie otrzymania pierwszego pisma wyrazajacego watpliwoéci Prezesa Urzedu co do tresci
omawianej kampanii reklamowej Sp6lka wstrzymala emisje reklamy dzwiekowej w centrach handlowych.

Organ antymonopolowy, na podstawie oceny ustalen poczynionych w toku postepowania administracyjnego, uznat
dzialanie przedsiebiorcy za niezgodne z zakazem stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw
oraz bezprawne. Zdaniem Prezesa UOKIiK, przecietny konsument znajacy na pewnym (nawet dobrym) poziomie
zasady dzialania rynku telekomunikacyjnego oraz standardowe warunki ofert promocyjnych moégl sie spodziewac,
ze uzyska reklamowany jako wyjatkowy, specjalny, produkt (tj. laptop z modemem) po cenie wskazanej w reklamie
tzn. 1 z. Wedlug Prezesa UOKIK, w tym zakresie konsument zostal wprowadzany w blad, poniewaz istotna cecha
produktu w postaci tak niskiej ceny nie wystepowala w przedmiotowej ofercie w odniesieniu do obu produktow.
Odnoszac sie do argumentow Spdlki (...) S.A., dotyczacych konstrukeji skladniowej przekazu reklamowego, z
ktérej wynika, ze oferowana cena dotyczy modemu (...), nie za§ komputera, Prezes Urzedu uznal, ze przekaz
reklamowy nie pozwala na dokonanie takich spostrzezen przez konsumenta w chwili otrzymywania komunikatu
marketingowego, dlatego tez oceniany przekaz reklamowy mogl wprowadza¢ w konsumentéw w blad. Zdaniem
organu antymonopolowego, wprowadzenie w blad w niniejszym stanie faktycznym przejawialo sie w sformulowaniu
mylnego przekazu reklamowego w zakresie spodziewanej poprzez przecietnego konsumenta promocyjnej ceny.

Prezes Urzedu wskazal réwniez, ze przeprowadzil badanie opinii publicznej w odniesieniu do ulotek reklamowych.
Badania te wykazaly, ze reklama pozostaje niezrozumiala dla konsumentéw, w szczegolnosci w zakresie tego, co
stanowi przedmiot promocji i jaka jest jego cena. Spoérod 27% respondentdéw, ktorzy uznali, ze informacje zawarte
w reklamie sg raczej badz zdecydowanie niezrozumiale, 20% wskazalo wlasnie na ostateczny koszt promocji. Jedna
czwarta wszystkich respondentéw zadeklarowala, iz przedstawiona reklama dotyczy jedynie laptopa. W ocenie Prezesa
UOKiK mamy zatem w przedmiotowej sprawie do czynienia z reklamg wprowadzajaca w blad, w konsekwencji z
czynem nieuczciwej konkurencji, co potwierdza ocene o bezprawnym charakterze dzialan (...) S.A.

Caloksztalt ustalen poczynionych w prowadzonym przez organ antymonopolowy postepowaniu doprowadzil do
ustalenia, iz w sprawie nastgpilo naruszenie interesu gospodarczego konsumentéw poprzez skierowanie do
konsumentéw blednego, co do istoty jego tresci, przekazu reklamowego. Zdaniem Prezesa UOKiK zasadnym jest
rowniez uwzglednienie naruszenia interesu pozaekonomicznego, rozumianego jako nierzetelno$é i wprowadzenie w
blad. Dlatego tez, zdaniem organu antymonopolowego praktyka Spoiki (...) S.A. z opisanym w decyzji zakresie godzila
w podstawowe prawo konsumentéw jakim jest prawo do rzetelnej i prawdziwej informacji, ktérej konsument moze
oczekiwac od przekazu reklamowego.

Od powyzszego rozstrzygniecia, powddka - (...) S.A. z siedziba w W. wniosla odwolanie zaskarzajac w caloéci decyzje
Prezesa UOKIiK. Powddka zarzucila:

1. Prezesowi UOKIK, iz dokonal on blednej oceny mozliwoSci wprowadzenia przez powodowa Spdéltke w blad
odbiorcow kampanii reklamowej dotyczacej promocji ,,(...) dla Ciebie z komputerem” wskutek czego bezzasadnie
uznal, za reklame wprowadzajaca w blad w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (tj.: Dz.U. z 2003 r. Nr 153, p6z. 1503 z zm. — dalej ,u.z.n.k.") i praktyke
naruszajgcg zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24 ust. 1 ustawy z dn. 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentéw (Dz.U. z 2007 r. Nr 50, p6z. 331 ze zm. - dalej ,u.0.k.k.") dzialanie (...) S.A. polegajace
na prezentowaniu w ramach kampanii reklamowej dotyczacej promocji ,(...) dla Ciebie z komputerem" przekazu
reklamowego wskazujgcego na mozliwo$§¢ zakupu laptopa z modemem (...) za 1 zk., podczas gdy cena komputera
wynosila wiecej niz 1 zl.

Wedtug strony powodowej, rozstrzygajac postepowanie decyzja takiej tre$ci, Prezes UOKiK naruszyt art. 277 ust. 1 i
2 w zw. z art. 24 ust. 1 u.o.k.k., art. 16 ust. 1 pkt 2 u.0.k.k., art. 26 ust. 2 w zw. z art. 27 ust. 4 w zw. z art. 27 ust. 2
u.o.k.k., art. 106 ust. 1 pkt 4 u.o.k.k. oraz art. 103 u.o.k.k. poprzez ich zastosowanie w sytuacji, gdy nie byto ku temu



przeslanek, a tym samym obciazyt powoda obowiazkami bez podstawy prawnej, co uzasadnia zawarte w niniejszym
odwolaniu zadanie udzielenia ochrony przez Sad.

2. Z ostroznosci procesowej - na wypadek nieuwzglednienia przez Sad zarzutu wskazanego w punkcie II powyzej -
Prezesowi UOKIK zarzucam roéwniez, iz:

1) nalozyl na powodowa Spoltke kare pieniezna w wysoko$ci nadmiernie wygbérowanej, gdyz w zadnej mierze
niewspolmiernej do praktyki, ktérej pow6d miat sie dopusécié, w

szczego6lnosci catkowicie abstrahujacej od ewentualnego wplywu tej praktyki na

przedmiot ochrony prawnej zastosowanych przepiséw, czyli na zbiorowe interesy

konsumentéw. Zdaniem pelnomocnik Spélki, ustalajac wysoko$¢ nalozonej kary na tak wysokim poziomie -
niewatpliwie precedensowym w historii praktyki decyzyjnej w sprawach dotyczacych ochrony konsumentow - Prezes
UOKIiK nieprawidlowo zastosowal przepis art. 111 u.o.k.k., w szczeg6lnoéci whrew temu przepisowi w ogole nie
uwzglednil okresu naruszenia przepisow ustawy, a pozostale przestanki uwzglednil w spos6b nieprawidlowy lub
niedostateczny.

2) bez podstawy prawnej zawarl w zaskarzonej decyzji postanowienie dodatkowe

dotyczace zobowigzania powoda do publikacji decyzji, przy czym nadat temu

zobowigzaniu zakres w zadnej mierze nieproporcjonalny do zakresu zakwestionowanego przekazu reklamowego.
Wedlug strony odwolujacej sie, rozstrzygajac o obowigzku publikacji decyzji, Prezes UOKiK naruszyl przepis art. 26
ust. 2 wzw. z art. 27 ust. 4 u.o.k.k. poprzez jego zastosowanie w niniejszej sprawie, gdyz przepis ten umozliwia jedynie
okreslenie Srodkéw usuniecia ,trwajgcych skutkow naruszenia”, a zwazywszy na okres, jaki uptynal, zar6wno od emisji
zakwestionowanego przekazu reklamowego, jak i od wycofania przedmiotowej promocji z oferty Spotki, jakiekolwiek
skutki ewentualnego naruszenia musialyby juz ustgpi¢. Zdaniem pelnomocnika Spoélki, nie ulega watpliwoéci, iz
publikacja decyzji takiej tre$ci w nakazanym przez Prezesa UOKIK zakresie w sposob bardzo dotkliwy i trwaly (sze$c
miesiecy), a takze razaco niesprawiedliwy, godzi w wizerunek powodowej Spo6lki na dynamicznie rozwijajacym sie
rynku ustug bezprzewodowego dostepu do Internetu, a takze na pozostalych rynkach, na ktérych dziala powdd.

3) nadatl rygor natychmiastowej wykonalno$ci obowigzkowi publikacji decyzji, pomimo iz nie istnieje ,wazny interes
konsumentow", ktory moglby uzasadnic ten rygor zgodnie z wymogami przepisu art. 103 u.o.k.k. Zdaniem strony
odwotujacej sie, nalezy podnies$é, iz od zaprzestania przez Spotke emisji zakwestionowanego przekazu reklamowego
uplynelo ponad 15 miesiecy (do dnia sporzadzenia odwolania), za$ uplyw kolejnych kilku miesiecy koniecznych na
sadowa kontrole legalno$ci, zasadnosci i celowosci decyzji pozwanego w zadnym zakresie nie moze ostabi¢ waloru
edukacyjnego lub prewencyjnego jej ewentualnej publikacji, ktorym pozwany uzasadnia swoje rozstrzygniecie o
rygorze natychmiastowej wykonalnoSci. Majac za$§ na uwadze, iz -jak wskazano powyzej - zobowigzanie objete tym
rygorem ma w istocie cechy sankcji, powaznie i trwale godzac w wizerunek powoda na rynku, jego wykonanie moze
spowodowa¢ powodowi nieodwracalng szkode. Co wiecej, w dnia 19 wrze$nia 2008 r., pozwany opublikowal na
stronach www.uokik.pl komunikat prasowy pt. ,,Kosztowne reklamy", informujgc media i konsumentéw o swoim
rozstrzygnieciu w niniejszej sprawie. Prezes UOKiK upublicznil jednoczeénie cala tres¢ decyzji (nie tylko jej sentencje),
a tym samym w pelni i natychmiastowo zrealizowal ,funkcje edukacyjng oraz prewencyjng", ktéra przypisuje
zobowigzaniu powoda wskazanemu w pkt II sentencji zaskarzonej decyzji. Wedlug pelnomocnika Spoétki, dowodzi to
jednoznacznie, iz nalozenie na to zobowiazanie rygoru natychmiastowej wykonalno$ci jest niezasadne.

W zwiazku z powyzszym zarzutami, pelnomocnik powo6dki wniést o:
1. uchylenie zaskarzonej decyzji w calosci,
ewentualnie na wypadek nieuwzglednienia przez Sad wniosku o uchylenie zaskarzonej decyzji w catoéci wnidst o:

2. zmiane zaskarzonej decyzji w czesci poprzez:



a) uchylenie pkt II i pkt IV sentencji decyzji oraz uchylenie lub zmiane pkt III sentencji decyzji poprzez obnizenie
kary pienieznej nalozonej na powddke do kwoty odzwierciedlajgcej ustawowe przestanki wymiaru kar albo:

b) uchylenie pkt IV sentencji decyzji oraz zmiane pkt II sentencji decyzji poprzez skrocenie obowigzku publikacji
decyzji na stronie internetowej powoda (...) do okresu 1 (jednego) miesigca oraz uchylenie lub zmiane pkt III sentencji
decyzji poprzez obnizenie kary pienieznej nalozonej na powddke do kwoty odzwierciedlajacej ustawowe przestanki
wymiaru kar albo:

¢) uchylenie pkt IV sentencji decyzji oraz zmiane pkt I1I sentencji decyzji poprzez obnizenie kary pienieznej nalozonej
na powodke do kwoty odzwierciedlajgcej ustawowe przestanki wymiaru kar.

Pelnomocnik powodowej Spotki wniost réwniez o wstrzymanie wykonania pkt II sentencji decyzji, w zakresie ktérego
Prezes UOKIiK nadal decyzji rygor natychmiastowej wykonalno$ci do czasu rozstrzygniecia sprawy.

Niezaleznie od powyzszego strona powodowa zarzucila Prezesowi UOKiK uchybienia w zakresie nastepujacych
przepisow proceduralnych:

 naruszenie art. 74 u.o.k.k. oraz naruszenie zasad postepowania administracyjnego wyrazonych w art. 10 i 11
k.p.a. Pelnomocnik Spoétki podniost, iz w toku postepowania administracyjnego Prezes UOKiK zasadniczo nie
konkretyzowal swoich zarzutow wobec Spolki, poza przeslaniem jej zawiadomienia, iz prowadzi postepowanie
w sprawie uznania dzialania okre$lonego pdzniej w sentencji decyzji za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentow. Prezes UOKIK wlaczal w poczet materialu dowodowego rézne pisma i publikacje, nie informujac
Spolki, czego te pisma i publikacje maja dowodzic i jakich ustalen Prezesa UOKiK by¢ podstawa. Spotka mogla sie
zapoznac z materialem dowodowym, lecz nie miata mozliwo$ci rzeczowego odniesienia sie do tego materiatu, nie
znajac stanowiska Prezesa UOKiK. Jakkolwiek przedmiotem oceny Sadu jest spor, ktéry powstal miedzy stronami
wskutek wydania zaskarzonej decyzji, nie za$§ prawidlowos$¢ postepowania administracyjnego, powdd pragnie
podniesé, iz ze wzgledu na formalizm i zasady prekluzji dowodowej obowigzujace w postepowaniu gospodarczym
brak wczesniejszej mozliwoSci polemiki z argumentami pozwanego defaworyzuje sytuacje powoda w sporze

sadowym.

« naruszenie art. 7k.p.a. W opinii strony powodowej, Prezes UOKiK skoncentrowal swoje dzialania w postepowaniu
administracyjnym na dowodzeniu racji z gory przyjetej tezy o naruszeniu przez Spotke przepisow u.o.k.k., zamiast
wszechstronnego wyjasnienia wszystkich okoliczno$ci sprawy zgodnie z zasada prawdy obiektywnej wyrazona
w art. 7 k.p.a. Okoliczno$¢ te powdd podnosi pomocniczo, wskazujac, iz potrzeba ochrony interesu konsumenta
jako tzw. slabszej strony umowy czy stabszego uczestnika obrotu, nie moze prowadzi¢ do braku obiektywizmu
po strome organu administracji publicznej w postepowaniu prowadzonym przeciwko przedsiebiorcy. Organ
nie moze tez ograniczy¢ swojej aktywnoéci do poszukiwania i przeprowadzania tylko takich dowodow, ktore
potwierdzaja shuszno$c jego stanowiska.

Dodatkowo pelnomocnik (...) S.A. z siedziba w W. wnibst o:

« zasgdzenie od pozwanego na rzecz powoda kosztéw procesu wedlug norm
przepisanych;

» przeprowadzenie rozprawy pod nieobecno$¢ powoda;

 dopuszczenie dowodéw z dokumentéw, badan rynku i badan opinii publicznej
wnioskowanych w dalszej tre$ci odwotlania;

 dopuszczenie dowodu z przestuchania swiadkow wskazanych ponizej:



a) P. B. - Z-cy Dyrektora Departamentu (...)- na okolicznoé¢ celéw i sposobu przygotowywania kampanii
reklamowej dotyczacej promocji ,,(...) dla Ciebie z komputerem”,

b) M. W. — Kierownika ds. (...)- na okoliczno$¢ braku skarg konsumenckich w sprawie kampanii reklamowej
dotyczacej promocji ,,(...) dla Ciebie z komputerem”,

» dopuszczenie dowodu z opinii bieglego z dziedziny badan rynku ze specjalizacja w zakresie uslug
telekomunikacyjnych na okoliczno$¢ wzorca przecietnego klienta ustug bezprzewodowego dostepu do Internetu,
czyli jakie cechy dotyczace wieku, wyksztalcenia, miejsca zamieszkania i zainteresowan posiadaj g osoby
korzystajace z uslugi bezprzewodowego dostepu do Internetu;

» zobowigzanie pozwanego w trybie art. 248 §1 k.p.c. do przedstawienia dokumentéw, ktérych brakuje w aktach
postepowania administracyjnego:

a) pelnego raportu oraz kwestionariusza z badania opinii publicznej (...) przeprowadzonego przez (...) Sp. z 0.0.
w dniach 9-11 listopada 2007 r. (k. 20-25 akt UOKIiK), w szczego6lnosci kontekstu calego badania tj. informacji
o pozostalych blokach tematycznych badania, jak rowniez umiejscowienia pytan dotyczacych ulotki reklamowe;j
powoda w kwestionariuszu badawczym;

b) calosci korespondencji prowadzonej przez pozwanego z (...) Sp. z 0.0.

w zwiagzku z badaniem opinii publicznej (...) przeprowadzonym w dniach 9-11 listopada 2007 r., w szczegdlnoSci
dotyczacych zakresu zlecenia zlozonego przez pozwanego oraz przyczyn wyboru takiego narzedzia badawczego
przez (...) Sp.zo.0.;

¢) pisma pozwanego (...)z dnia 22 lipca 2008 r. do (...)S.A., o ktérym mowa w piSmie p. T. Z., Dyrektora Agencji
(...) do p. M. S., Dyrektora Departamentu (...)z dn. 25 lipca 2008 r. (k. 110 akt UOKiK);

» ochrone w postepowaniu przez Sadem informacji stanowigcych tajemnice przedsiebiorstwa powoda,
wyr6znionych w dalszej treSci odwolania naglowkiem TAJEMNICA PRZEDSIEBIORSTWA (...)S.A. oraz
oznaczonych przez zacienienie tekstu albowiem przedmiotowe informacje nie sg ujawniane przez powoda do
wiadomosci publicznej, gdyz maja istotng warto$¢ gospodarcza i wplyw na prowadzona polityke handlowa,
gldéwnie dzialania marketingowe. Strona powodowa podjela niezbedne dzialania w celu zachowania poufnoéci
tych informacji, przy czym ujawnienie ich w jakikolwiek sposéb w publikacjach pochodzacych od Sadu lub od
pozwanego narazitoby powoda na powazna i nieodwracalna szkode.

Sad Okregowy w Warszawie - Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw wyrokiem z dnia 8 czerwca 2009 r.,
oddalil odwolanie (...) S.A. z siedzibg w W. i orzekl o kosztach postepowania stosownie do wyniku sporu. W
uzasadnieniu wyroku Sad I instancji stanal na stanowisku, ze Prezes UOKiK w sposob prawidlowy okreslil profil
przecietnego konsumenta - adresata przekazu reklamowego prezentowanego przez powodowa spolke. Za stusznoécia
stanowiska Prezesa UOKiK w ww. zakresie przemawia, w ocenie Sadu I instancji, charakter przekazu reklamowego
prezentowanego w §rodkach masowego przekazu, wskazujacego na korzystanie z bezprzewodowego dostepu do
Intemetu w sytuacjach zycia codziennego, a nie zawodowego. Wskazuje to na cheé¢ dotarcia z przedmiotowa
oferta do jak najwiekszej grupy oséb i zwiekszenia iloSci uzytkownikow spoza wyspecjalizowanego grona kregu
dotychczasowych uzytkownikow. W ocenie Sadu tak ujety konsument, majac do czynienia z przekazem reklamowym
prezentowanym przez (...) S.A., tzn. z hastami reklamowymi o tresci: - (...) teraz w specjalnej ofercie. Wysokiej klasy
laptop w zestawie z modemem (...) tylko za zlotéwke./(...) tylko teraz w wyjatkowej ofercie promocyjnej. Juz dzi$
przyjdz do sklepu (...). Kup wysokiej klasy laptopa w zestawie z modemem (...) tylko za zlotowke / Kup laptopa z
modemem (...) za zlotowke / Laptop z modemem iPlus tylko za 1 zk. Tylko w sklepach (...) - mial prawo przypuszczac,
ze prezentowana w ww. przekazie reklamowym cena 1 zk nie odnosi sie wylacznie do modemu, lecz odnosi sie do
Laptopa wraz z modemem umozliwiajacym korzystanie z bezprzewodowego internetu. Przypuszczenie to uzasadnione
jest, wedlug Sadu, brzmieniem prezentowanego hasta reklamowego ,laptop z modemem za zlotowke", jak rowniez



akcentowaniem szczegblnego charakteru oferty (, w specjalnej ofercie"/,w wyjatkowej ofercie promocyjnej").
Uzasadnione jest rowniez stosowaniem wystepujacych w reklamie elementéw graficznych (cena 1 zl. umieszczona
zostaje na ekranie komputera a nie na modemie).

Zdaniem Sadu I instancji, zasadne jest rowniez stanowisko Prezesa UOKIK, ze konsument mial prawo spodziewaé
sie, iz uzyska reklamowany jako wyjatkowy, specjalny produkt - laptop wraz z modemem, za cene prezentowang
w reklamie tj. 1 zk. 1 w tym zakresie konsument zostawal wprowadzony w blad, poniewaz bardzo atrakcyjna
cena nie dotyczyta obu produktow, lecz wylgcznie modemu i to spelieniu pewnych warunkéw. Wprowadzenie
w blad przejawialo sie zatem w sformulowaniu mylnego przekazu reklamowego w zakresie spodziewanej poprzez
przecietnego konsumenta korzySci, ktora polegala na mozliwos$ci zakupu produktu po okreslonej promocyjnej cenie.
W ocenie Sadu, wprowadzenie w blad polegalo na mozliwo$ci wywolania u przecietnego konsumenta blednego
przekonania co do przedmiotu, ktory moze nabyé. Sad podzielil takze stanowisko Prezesa UOKIK, iz rzetelny przekaz
reklamowy wskazywaé powinien, ze w ramach promocji warunkiem otrzymania modemu (...) za zlotowke jest
zakup laptopa po cenie rynkowej w sieci sklepow (...). Tymczasem glowny nacisk przekazu obejmuje ,,wysokiej
klasy komputer", co wskazuje na wyjatkowy charakter oferty. Sad uznal réwniez sluszno$¢ stanowiska Prezesa
UOKIiK, zgodnie z ktérym prezentowany przez powodowa spolke przekaz reklamowy nie pozwala na dokonanie
przedmiotowych rozwazan przez konsumenta w chwili otrzymywania komunikatu marketingowego, dlatego tez
oceniany przekaz reklamowy moégl wprowadza¢ w konsumentéw w blad. Réwniez podnoszona przez powoda
okoliczno$é, iz konsument ma mozliwo$é uzyskania szczegdtowych informacji w punkcie sprzedazy operatora
lub sklepie (...), badZ zapoznania sie z regulaminem promocji okre$lajacym rzeczywiste zasady promocji i
ostateczne ceny oferowanych produktéw nie ma, zdaniem Sadu, wplywu na sam fakt wprowadzenia konsumentéow
w blad. Jak stusznie bowiem zauwazyl Prezes UOKIK, samo zainteresowanie sie ofertg, fakt udania sie do punktu
sprzedazy, czy tez zapoznania sie z jej zasadami na stronie internetowej operatora, pod wplywem blednego przekazu
reklamowego wystarcza do stwierdzenia dokonania czynu nieuczciwej konkurencji polegajacego na stosowaniu
reklamy wprowadzajacej w blad. Sad I instancji podkreslit bowiem, ze przedmiotem zarzutu nie jest zachowanie
obowigzku informacyjnego na etapie zawierania czy wykonywania umowy, lecz na etapie poprzedzajacym, tj. w czasie
procesu naklaniania konsumentéw do zainteresowania sie dang ofertg operatora za pomoca przekazu reklamowego.
Sad przychylil sie réwniez do stanowiska organu antymonopolowego, ze dla uznania reklamy za wprowadzajaca
w blad nie jest konieczne rzeczywiste nabycie towaru lub ustugi. Zakazane jest bowiem samo stosowanie reklamy
wprowadzajacej w blad w przypadku, kiedy moze ona wplyna¢ na decyzje klienta.

Majac powyzsze na uwadze, Sad I instancji uznal, iz powodowa spotka prezentowala w ramach kampanii reklamowej,
bedacej przedmiotem oceny, przekaz reklamowy wskazujacy na mozliwo§¢ zakupu laptopa wraz z modemem za
laczng cene 1 zl., podczas, gdy w rzeczywisto$ci cena ta odnosila sie wylacznie do modemu. W konsekwencji uznatl za
zasadne nalozone na (...) S.A. kary pienieznej w wysoko$ci ustalonej w sentencji zaiskrzonej decyzji oraz dodatkowych
obowiazkow wskazanych w decyzji.

Od powyzszego rozstrzygniecia apelacje wywiodla powddka - (...) S.A. z siedziba w W., zaskarzajac wyrok w caloéci,
powodowa Spoélka zarzucita Sadowi Okregowemu:

1) naruszenie konstytucyjnych zasad postepowania w sprawach odpowiedzialno$ci o charakterze represyjnym, tj. art.
42 ustawy z dnia 2 kwietnia 1997 r., Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej w zw. z art. 217 §2 k.p.c. i 224 §1 k.p.c.,
poprzez: (i) zaniechanie ustalen w przedmiocie winy powoda i oparcie wyroku na jej domniemaniu, (ii) zaniechanie
ustalen w przedmiocie innych okolicznosci wplywajacych na wymiar kary, oraz (iii) zamkniecie rozprawy i wydanie
wyroku bez zapoznania sie ze stanowiskiem powoda, co mialo wplyw na rozstrzygniecie sprawy.

2) naruszenie cywilnego prawa procesowego, tj. art. 217 §2 k.p.c. i 224 §1 k.p.c. w zw. z art. 227 k.p.c., poprzez
pominiecie dowodbéw zgloszonych przez powoda na okoliczno$ci istotne w sprawie (w szczeg6lnos$ci dotyczgce profilu
przecietnego konsumenta i ryzyka wprowadzenia konsumenta w blad - dalej takze jako ,ryzyko konfuzji" - oraz
okolicznosci istotnych dla wymiaru kary) mimo braku ku temu podstaw, i w ten sposéb uniemozliwienie powodowi
obrony przed zarzutem naruszenia zbiorowych intereséw konsumentow;



3) naruszenie art. 328 §2 k.p.c. poprzez sporzadzenie wadliwego uzasadnienia wyroku, ktére nie zawiera odniesienia
do zarzutéw merytorycznych podniesionych w obronie powoda, w szczegblnoSci nie zawiera ustalen faktycznych ani
oceny dowoddéw dotyczacych modelu przecietnego konsumenta, ryzyka konfuzji zwigzanego z analizowana kampanig
reklamowa oraz okoliczno$ci istotnych dla wymiaru kary, co w ten sposéb dowodzi, iz Sad Okregowy zaniechal
wszechstronnego rozpatrzenia materialow zebranych w sprawie, catkowicie opierajac swoje orzeczenie na ustaleniach
i stanowisku organu administracyjnego, zakwestionowanych przez powoda w toku postepowania sagdowego;

4) przekroczenie zasady swobodnej oceny dowodoéw, tj. naruszenie art. 233 §1 k.p.c., poprzez przyjecie, iz wyniki
badania opinii publicznej przeprowadzonego przez (...) Sp. z 0.0. na zlecenie pozwanego Prezesa UOKiK $wiadcza
o ,niskim poziomie wyrobienia przecietnego polskiego konsumenta", oraz poprzez uznanie, iz na polskim rynku
sbrak dojrzatych konsumentow" wylacznie w oparciu o zasady do§wiadczenia zyciowego z pominieciem przeciwnych
dowoddw jako ,bezprzedmiotowych", a w konsekwencji tego uchybienia - bledne ustalenie modelu przecietnego
konsumenta oraz ryzyka konfuzji kluczowych dla oceny zasadno$ci zastosowania art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia
16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (dalej ,uznk") oraz art. 24 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego
2007 1. 0 ochronie konkurencji i konsumentow (dalej ,uokk"), a takze bledne przyjecie, ze ,majac na uwadze niska
Swiadomos¢ krajowego konsumenta nie mozna ponad wszelka watpliwos¢ wykluczyé¢, ze skutki (...) nie utrzymywaty
sie po zaprzestaniu stosowania zarzucanej praktyki".

W zwigzku z powyzszym, powddka zarzucila uchybienie nastepujacych przepiséw prawa materialnego:

5) naruszenie art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk oraz art. 24 ust. 1 uokk, poprzez ich niewlasciwe zastosowanie (blad w
subsumpcji), wskutek wadliwego przyjecia, ze okoliczno$ci stanu faktycznego w niniejszej sprawie podlegaja ocenie
na podstawie tych norm prawnych, czyli jako czyn nieuczciwej konkurencji w postaci reklamy wprowadzajacej w blad
i praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, a w konsekwencji bledne uznanie, iz zobowigzania i sankcje
nalozone na powoda przez pozwanego na podstawie art. 277 ust. 4 uokk w zw. z art. 26 ust. 2 uokk w zw. z art. 26 ust. 1
uokk (obowiazek publikacji decyzji) oraz art. 106 ust. 11 art. 111 uokk (obowiazek zaplaty kary pienieznej) sg zasadne.

Niezaleznie od powyzszego, na wypadek nieuwzgledniania w postepowaniu apelacyjnym zarzutéw wskazanych w
punktach 1-5 powyzej, strona powodowa zarzucila Sagdowi Okregowemu takze:

6) naruszenie art. 27 ust. 4 uokk w zw. z art. 26 ust. 2 uokk w zw. z art. 26 ust. 1 uokk poprzez jego niewlasciwe
zastosowanie (blad w subsumpcji) i bezpodstawne uznanie za sluszne nalozenia na powoda obowiazku publikacji
decyzji po uplywie 15 miesiecy od zakonczenia kwestionowanej kampanii reklamowej, wskutek wadliwego przyjecia,
iz ,majac na uwadze niska Swiadomo$¢ krajowego konsumenta nie mozna ponad wszelka watpliwo§¢ wykluczy¢,
ze skutki (...) nie utrzymywaly sie po zaprzestaniu stosowania zarzucanej praktyki" oraz ze ,nalozenie (obowigzku
publikacji - przyp. powoda) umozliwialo usuniecie tych skutkow",

7) naruszenie art. 111 uokk poprzez jego niewlasciwa interpretacje, w szczegdlnoSci w odniesieniu do pojec
»okres, stopien oraz okolicznoéci naruszenia ustawy" poprzez uznanie, iz nieuwzgledniajaca tych przestanek kara w
wysokoSci 848.981,67 zlotych jest kara odpowiadajacg zarzucanemu czynowi i wymierzona zgodnie z obowigzujgcymi
przepisami.

Uchybienia wskazane powyzej uzasadnialy zdaniem strony powodowej zarzut nierozpoznania przez sad pierwszej
instancji istoty sprawy, dlatego (...) S.A. wniosla:

#.

« uchylenie zaskarzonego wyroku i przekazanie sprawy do ponownego rozpoznania, oraz

» 0 zasadzenie od pozwanego na rzecz powoda kosztéw postepowania, w tym kosztow zastepstwa procesowego
wedlug norm przepisanych.

Na wypadek nieuwzglednienia zarzutu nierozpoznania istoty sprawy, powodowa Spolka wniosta o:



#.

+ przeprowadzenie w postepowaniu apelacyjnym, zgodnie z wnioskami powoda, dowodéw oddalonych przez Sad
pierwszej instancji postanowieniem wydanym na rozprawie w dniu 8 czerwca 2009 r.,

+ 0 zmiane zaskarzonego wyroku poprzez uwzglednienie odwolania i zmiane zaskarzonej decyzji zgodnie z
wnioskami punktu IV odwolania,

» 0 zasadzenie od pozwanego na rzecz powoda kosztéw postepowania, w tym kosztow zastepstwa procesowego
wedlug norm przepisanych.

Strona powodowa, na podstawie art. 380 k.p.c., wniosta rowniez rozpoznanie przez Sad Apelacyjny w Warszawie
postanowienia Sadu Okregowego z dnia 8 czerwca 2009 r. w przedmiocie oddalenia wnioskéw dowodowych
powoda oraz postanowienia z dnia 5 maja 2009 r. w przedmiocie oddalenia wniosku powoda o wstrzymanie rygoru
natychmiastowej wykonalnoSci zaskarzonej decyzji.

Wyrokiem z dnia 19 marca 2010 r., Sad Apelacyjny w Warszawie VI Wydzial Cywilny oddalil apelacje (...) S.A. i
rozstrzygnat o kosztach stosownie do wyniku sporu.

W uzasadnieniu wyroku Sad Apelacyjny podzielil poglad Sadu Okregowego w zakresie ustalenia, ze reklama ogolnie
dostepna skierowana byla do wszystkich odbiorcéw, zaréwno tych korzystajacych z bezprzewodowego dostepu do
Internetu jak i tych, ktérzy nie widza co to jest laptop i modem i czy cena 1 zl. jest wygbrowana, czy okazyjnie
niska. W ocenie Sadu Apelacyjnego, istotny z punktu widzenia niniejszej sprawy model przecietnego konsumenta,
Sad Okregowy okreslil przekonywujaco. Przyjecie przez Sad Okregowy modelu przecietnego polskiego konsumenta
jako osoby mniej zorientowanej fachowo i bardziej podatnej na wprowadzajaca w blad reklame niz konsument
zachodnioeuropejski, ktory od dtuzszego czasu mial stycznosé zaréwno z reklamowanymi wyrobami jak i r6znymi
formami reklamy, bylo wedlug Sadu Apelacyjnego zasadne. W ocenie Sadu Apelacyjnego, Sad Okregowy nie dopuscit
sie naruszenia przepisdw wskazanych w tresci apelacji, w szczegdlno$ci naruszenia art. 42 konstytucji RP, art. 233
§1 k.p.c. ani art. 328 §2 k.p.c., jak roéwiez nie popehil bledu w subsumcji art. 16 ust 1 pkt 2 u.o.k.k. i art. 24 ust 1
u.o.k.k. uzasadniajac przekonywujaco, zaréwno wysoko$¢ nalozonej kary pienieznej, jak i podstawe oraz przestanki
przesadzajace o dorzuceniu stosownych publikacji.

Od powyzszego rozstrzygniecia, powodka - (...) S.A. z siedzibg w W. wniosla skarge kasacyjna , zaskarzajac je w calosci.
Zaskarzonemu wyrokowi powodowa Spoétka zarzucita naruszenie:

1) konstytucyjnych zasad postepowania w sprawach odpowiedzialnoéci o charakterze represyjnym, tj. art. 42 ustawy z
dn. 2 kwietnia 1997 r. - Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej w zw. z art. 217 §2 i 227 k.p.c. oraz 391 §1 k.p.c., poprzez
zaniechanie ustalen w przedmiocie winy powoda i oparcie wyroku na jej domniemaniu oraz zaniechanie ustalen w
przedmiocie innych okoliczno$ci wplywajacych na wymiar kary;

2) art. 217 §2 k.p.c. i 227 k.p.c. w zw. z art. 391 §1 k.p.c., poprzez pominiecie dowoddow zgltoszonych przez powoda na
okolicznoSci istotne w sprawie (w szczeg6lnosci dotyczace profilu przecietnego konsumenta i ryzyka wprowadzenia
konsumenta w blad - dalej takze jako ,ryzyko konfuzji" - oraz okoliczno$ci istotnych dla wymiaru kary) mimo braku
ku temu podstaw;

3) art. 382 k.p.c. poprzez zaniechanie przeprowadzenia postepowania dowodowego zgodnie z ponowionymi w
apelacji wnioskami powoda, w sytuacji gdy sad pierwszej instancji dopusécil sie w tym zakresie oczywistych uchybien
procesowych, tj. bezpodstawnie i bez uzasadnienia oddalil wszystkie wnioski dowodowe powoda, opierajac sie
wylacznie na ustaleniach decyzji Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (dalej ,,Prezes Urzedu")
wydanej z pominieciem stanowiska i dowodoéw zgloszonych w obronie powoda w postepowaniu administracyjnym;



4) art. 328 § 2 k.p.c. wzw. zart. 391 §1 k.p.c. poprzez sporzadzenie wadliwego uzasadnienia wyroku, ktore nie zawiera
odniesienia do zarzutow i wnioskéw podniesionych w apelacji powoda, lecz mechanicznie powtarza stanowisko
organu administracyjnego, zakwestionowane przez powoda w toku postepowania sagdowego;

5) art. 479%° k.p.c. w zw. z art. 391 §1 k.p.c. oraz art. 380 k.p.c. poprzez uchylenie sie od rozpoznania wniosku
powoda o wstrzymanie wykonania zaskarzonej decyzji do czasu rozpoznania sprawy oraz calkowite pominiecie w
uzasadnieniu wyroku zarzutow apelacji dotyczacych zasadno$ci nalozenia przez Prezesa Urzedu obowigzku objetego
rygorem natychmiastowej wykonalno$ci;

6) art. 380 k.p.c. poprzez uchylenie sie od rozpoznania postanowien sadu pierwszej instancji, ktére nie podlegaly
zaskarzeniu w drodze zazalenia, a mialy wplyw na rozstrzygniecie sprawy.

7) art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (dalej ,,u.z.n.k") oraz
art. 24 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. 0 ochronie konkurencji i konsumentow (dalej ,,u.0.k.k."), poprzez ich
niewlaéciwe zastosowanie (blad w subsumpcji), wskutek wadliwego przyjecia, iz okolicznoéci stanu faktycznego w
niniejszej sprawie podlegaja ocenie na podstawie tych norm prawnych, czyli jako czyn nieuczciwej konkurencji w
postaci reklamy wprowadzajacej w blad i praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, a w konsekwencji
bledne uznanie, iz zobowigzania i sankcje nalozone na powoda przez Prezesa Urzedu na podstawie art. 27 ust. 4 u.o.k.k.
w zw. Z art. 26 ust. 2 u.o.k.k. w zw. z art. 26 ust. 1 u.o.k.k. (obowiazek publikacji decyzji) oraz art. 106 ust.11 art. 111
u.0.k.k. (obowiazek zaplaty kary pienieznej) sg zasadne;

8) naruszenie art. 277 ust. 4 u.o.k.k. wzw. z art. 26 ust. 2 u.o.k.k. w zw. z art. 26 ust. 1 u.o.k.k. poprzez jego niewtasciwe
zastosowanie (blad w subsumpcji) i bezpodstawne uznanie za sluszne nalozenia na powoda obowigzku publikacji
decyzji po uplywie 15 miesiecy od zakonczenia kwestionowanej kampanii reklamowej, czyli w sytuacji gdy albo nigdy
nie wystapily albo dawno juz ustapily jakiekolwiek skutki naruszenia ustawy, a tym samym nie istniala potrzeba ich
usuwania kosztem powoda;

9) naruszenie art. 111 u.o.k.k. poprzez jego niewladciwag interpretacje, w szczeg6lnoéci w odniesieniu do pojec
»okres, stopien oraz okoliczno$ci naruszenia ustawy” poprzez uznanie, ze nieuwzgledniajaca tych przestanek kara w
wysokoSci 848.981,67 zlotych jest kara odpowiadajaca zarzucanemu czynowi i wymierzona zgodnie z obowiazujacymi
przepisami.

Wyrokiem z dnia 21 kwietnia 2011 r., Sad Najwyzszy uchylil wyrok Sadu Apelacyjnego z dnia 25 marca 2010 r. i
przekazal sprawe temu sadowi do ponownego rozpoznania oraz rozstrzygniecia o kosztach postepowania kasacyjnego.

W uzasadnieniu wyroku Sad Najwyzszy wskazal, ze odpowiedzialno$¢ z tytulu naruszenia obowigzkéw wynikajacych
z ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw ma charakter odpowiedzialnoéci obiektywnej w tym sensie,
ze stwierdzenie zawinionego charakteru przedmiotowego naruszenia nie jest konieczng przestanka stwierdzenia
naruszenia jej przepisow. Rozwazania w przedmiocie winy przedsiebiorcy s3 zatem zbedne z punktu widzenia
mozliwoS$ci zastosowania przepisOw prawa materialnego, takich jak zakaz praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw. Element subiektywny w postaci umy$élnoSci lub nieumyS$lno$ci naruszenia przepiséw ustawy,
okre$lany w doktrynie i orzecznictwie, a takze w skardze kasacyjnej powoda mianem ,,winy" jest okoliczno$cia brana
pod uwage przy ustalaniu wysoko$ci kary.

W ocenie Sadu Najwyzszego konsekwencja powyzszego jest to, ze sad rozpoznajacy sprawe z odwolania od decyzji
Prezesa Urzedu nakladajacej kare pieniezng winien rozstrzygnaé, w oparciu o ustalone w sprawie okolicznos$ci
faktyczne, czy naruszenie przepiséw ustawy bylo ,zawinione", to jest czy przedsiebiorca mial §wiadomo$¢, ze swoim
zachowaniem narusza zakaz praktyk ograniczajacych konkurencje, lub czy jako profesjonalny uczestnik obrotu mogt
(powinien byl) taka $wiadomo§¢ mie¢. Sad Najwyzszy wskazal rowniez, ze to do Sadu orzekajacego w sprawie z
odwolania od decyzji Prezesa Urzedu nalezy rozstrzygniecie, czy w ustalonych w sprawie okoliczno$ciach faktycznych
taka kwalifikacja zachowania przedsiebiorcy nie tylko miala oparcia w przepisoéw prawa, ale i byla zasadna.



Zdaniem Sadu Najwyzszego w niniejszej sprawie nie mozna tez bylo poprzestac jedynie na procentowej ocenie relacji
miedzy wymierzona karg a przychodami przedsiebiorcy, gdyz o represyjnosci nakladanej kary nie decyduje tylko jej
procentowy stosunek do przychodow przedsiebiorcy. Obok kryteriow wymienionych w art. 111 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentéw nalezy réwniez kierowac sie korzySciami, jakie dzieki zakwestionowanej praktyce mog}t
odnie$¢ przedsiebiorca oraz precedensowy charakter podejmowanego rozstrzygniecia. Ustalenia te sa istotne z punktu
widzenia zapewnienia realizacji obowigzujacego w tym zakresie standardu konstytucyjnego i konwencyjnego.

Sad Najwyzszy podzielil stanowisko Sadu Apelacyjnego, zgodnie z ktorym dowody na okoliczno$é braku skarg
konsumenckich lub nieistnienia indywidualnych sytuacji wprowadzenia konsumentéw w blad nie maja znaczenie
z punktu widzenia oceny zasadno$ci i prawidlowo$ci zastosowania art. 24 ustawy. Jednakze Sad Najwyzszy uznal,
ze oddalenie wszystkich wnioskow dowodowych powoda na okoliczno$é cech przecietnego odbiorcy jest chybione.
Zdaniem Sadu Najwyzszego w zaskarzonym orzeczeniu oraz w orzeczeniu Sadu 1 instancji wadliwie uksztaltowano
model przecietnego konsumenta jako osoby ,,niedojrzalej”, ,,0 niskim poziomie wyrobienia" i ,niskiej Swiadomosci".
Tymczasem model ten zaklada, ze jest to osoba nalezycie poinformowana, uwazna, ostrozna i rozsadnie krytyczna.
Taki konsument posiada umiejetno$¢ odczytywania informacji reklamowych, nie poddaje sie latwo reklamie i
zawartym w niej sugestiom, przejawia pewien stopien krytycyzmu wobec reklamy. Dysponuje okreSlonym zasobem
informacji o otaczajacej go rzeczywistoSci i potrafi to wykorzysta¢, dokonujac analizy przekazoéw rynkowych.
Modelowy konsument zawsze bedzie charakteryzowal sie wymienionymi powyzej cechami, ktore beda wystepowaly
z r6znym natezeniem. Natomiast poziom uwagi konsumenta moze by¢ nizszy, w zaleznosci od tego, jakich towaréow
dotyczy przedmiotowa reklama oraz w jakich okoliczno$ciach sa one nabywane. Wzorzec przecietnego konsumenta
nalezycie poinformowanego, uwaznego i rozsadnego nie moze by¢ definiowany w oderwaniu od ustalonych - odrebnie
dla kazdej sprawy - warunkéw obrotu i realiéw zycia gospodarczego.

Tym samym Sad Najwyzszy wskazal, Zze wzorcem uwzglednianym przy ocenie wprowadzajacego w blad charakteru
reklamy jest model przecietnego odbiorcy reklamy, a zatem konsumenta reklamowanych artykuléw lub ustug.
Konieczna jest wiec rekonstrukcja nie ,ogélnego modelu przecietnego konsumenta", lecz ,modelu przecietnego
konsumenta reklamowanych towardéw". Powyzsze nie przesadza, czy zachowanie powoda stanowilo reklame
wprowadzajaca w blad, lecz jedynie ukierunkowuje ocene przedmiotowej reklamy. Powinna zosta¢ ona dokonana
z perspektywy zasobu informacji oraz krytycyzmu, jakim powinien sie cechowaé ,przecietny” konsument
zidentyfikowany zgodnie z przedstawionymi powyzej zalozeniami.

Po ponownym rozpoznaniu sprawy, wyrokiem z dnia 29 wrzes$nia 2011 r., Sad Apelacyjny w Warszawie uchylit
zaskarzony wyrok i sprawe przekazal Sadowi Okregowemu w Warszawie — Sadowi Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw do ponownego rozpoznania, pozostawiajac temu sgdowi rozstrzygniecie o kosztach postepowania
apelacyjnego.

W ocenie Sadu Apelacyjnego zrealizowanie zalecen Sadu Najwyzszego, bedzie w niniejszej sprawie wymagalo
uzupehienia postepowania dowodowego w czeéci uzaleznionej od inicjatywy stron i konieczno$ci poczynienia
istotnych ustaleni dla rozstrzygniecia. Konieczne bedzie przede wszystkim dokonanie ustalen faktycznych w zakresie
winy powoda w stwierdzonym naruszeniu, a takze w zakresie innych, takich jak wysoko$¢ przychodu, okolicznos$ci
wplywajacych na wymiar kary. Konieczne bedzie takze rozstrzygniecie co do wnioskéw dowodowych powolanych
przez powoda na okoliczno§¢ przecietnego konsumenta towaréw reklamowanych w przedmiotowej kampanii
reklamowej. Dopiero tak ustalony stan faktyczny, umozliwi dokonanie jego kompleksowej subsumpcji.

Ponadto Sad Apelacyjny stwierdzil, ze wskazane przez Sad Najwyzszy, bledne ustalenie wzorca konsumenta, przez
Sady uprzednio rozpoznajace niniejsza sprawe, przesadza o tym, ze nie rozpoznano w niej istoty sprawy. Dla ustalenia
czy w danym przypadku doszlo do naruszenia intereséw konsumentéw, konieczne jest uprzednie ustalenie wzorca
konsumenta wla$ciwego dla danego zdarzenia faktycznego. Bledne ustalenia poczynione w tym zakresie skutkuja tym,
ze Sad w dalszej czeSci swoich rozwazan analizuje praktyke przedsiebiorcy w oderwaniu od kregu osob, na ktorych

ma ona wywrze¢ wplyw.



Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw rozpoznajgc sprawe ponownie ustalil nastepujgcy stan
Jaktyczny:

Powodka - (...) S.A. z siedziba w W. jest przedsiebiorcg telekomunikacyjnym w rozumieniu przepisé6w ustawy z dnia
16 lipca 2004 r. Prawo telekomunikacyjne.

W okresie maj — sierpiefi 2007 r. powodowa Spoétka zaoferowala klientom detalicznym i biznesowym promocje
zatytulowana ,,(...) dla Ciebie z komputerem” oraz ,,(...) dla Firm z komputerem”, ktore zgodnie z Regulaminem jako
oferta specjalna obowiazywaly od 7 maja 2007 r. do odwolania. (k.7-12 akt adm.)

Ofercie tej towarzyszyta kampania reklamowa w $§rodkach przekazu, m.in. w telewizji i centrach handlowych, a takze
w formie ulotek reklamowych w sieci sklepéw (...). Kampania ta obejmowata:

« reklame dZwiekowa o treéci: lektor ,,(...) tylko teraz w wyjatkowej ofercie promocyjnej. Juz dzi$ przyjdz do sklepu
(...). Kup wysokiej klasy laptopa w zestawie z modemem (...) tylko za zlotowke. Skorzystaj z nieograniczonego
dostepu do Internetu gdziekolwiek jestes. Oferta dostepna wylacznie w sklepach (...). (...) mobilny dostep do
Internetu.” (k.13 akt adm.)

« reklame telewizyjna o tresci: lektor - (...) teraz w specjalnej ofercie. Wysokiej klasy laptop w zestawie z modemem
(...) tylko za zlotdwke. Oferta dostepna wylgcznie w sklepach (...). (...) mobilny dostep do Internetu - obraz:
mezczyzna siedzi na zewnatrz kawiarni, zamawia kawe, na stoliku lezy laptop, wklada modem (...), na ekranie
pojawia sie napis 1 z1.” (k.13 akt adm.)

« reklame w postaci ulotki: na ktérej umieszczone jest zdjecie przedstawiajace mezczyzne z laptopem, w tle zielen
sugerujaca przebywanie poza pomieszczeniem, napis ,, Kup laptopa z modemem (...) za zlotowke” oraz logo (...)
oraz (...). W drugiej czesSci ulotki znajduja sie szczegdlowe informacje techniczne dotyczace wybranego modelu
komputera oraz modemu (...). Na ulotce pojawia sie informacja nastepujacej treéci: ,, Aby skorzystaé¢ z promocji
nalezy w ofercie ratalnej kupi¢ laptopa (...)oraz modem (...) (...) (...) za 1 zZL.” Powyzsza informacja umieszczona
zostala na koncu ulotki mala czcionkg. Gléwnym hastem tej czesci ulotki jest sformulowanie: ,,Laptop z modemem
(...) tylko za 1 zk. Tylko w sklepach (...).” (cena ,1 zI" wyr6zniona poprzez uzycie czerwonego koloru). (k.13 akt
adm.)

Z warunkdw promocji ,,(...) dla Ciebie z komputerem” wynikalo , iz w jej ramach tylko modem (...) jest dostepny w
cenie 1 zl (plus VAT), a warunkiem otrzymania go w takiej cenie jest zawarcie umowy z operatorem o $wiadczenie
ustug telekomunikacyjnych w sieci (...) na 24 miesigce w jednym z punktéw (...) SA, ktérych lista byta opublikowana
na stronach (...)oraz jednoczeénie zakup jednego z komputeréw z biezacej oferty (...) .Z warunkéw promocji wynikato
rowniez , iz akcja promocyjna miala obowigzywac od dnia 07 maja 2007 r.do odwolania. W praktyce akcja promocyjna
byla prezentowana konsumentom od dnia 9 maja 2007 r. do 10 czerwca 2007 r.(k.39) W dniu 31 maja operator
zaprzestal emisji reklamy telewizyjnej a sama promocja zostala ostatecznie wycofana z ofertyi (...) w dniu 30 sierpnia
2007 r. W momencie otrzymania pierwszego pisma prezesa UOKiK wyrazajacego watpliwoéci do tresci kampanii
reklamowej ( 4 czerwca 2007r.) Spotka wstrzymala emisje reklamy dzwiekowej w centrach handlowych.

Postanowieniem z dnia 29 maja 2007 r., Prezes UOKiK wszczal z urzedu postepowanie wyjasniajace w sprawie
reklamy dotyczacej promocji ,Laptop z modemem (...) za 1 z}” (k.1 akt adm.)

Pismem z dnia 29 maja 2007 r., Prezes UOKiK zawiadomil Spotke o wszczeciu postepowania wyjaéniajacego majacego
na celu ustalenie czy reklamy dotyczace promocji ,Laptop z modemem (...) za 1 zZ}” moga stanowi¢ naruszenie
przepisow w sprawie stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw oraz wezwal Spodtke do
udzielenie wyja$nien w tej sprawie. (k.2 akt adm.)

W pi$mie z dni ai5 czerwca 2007 r., (..) S.A. przedstawila swoje stanowisko w sprawie zaprzeczajac aby
zakwestionowane tre$ci stanowily reklame wprowadzajaca w blad. Spoélka zalaczyla do pisma wydruki obu



Regulaminéw oferty specjalnej ,(...) dla Ciebie z komputerem” oraz (...)s dla Firm z komputerem” oraz wersje
elektroniczne trzech przekazéow reklamowych. (k.4-13 akt adm.)

Pismem z dnia 24 lipca 2007 r., Prezes UOKiK zobowiagzal Spélke do przekazania informacji do tyczgcych
obowigzywania przedmiotowej promocji. (k15 akt adm.)

Spolka udzielila odpowiedzi w pi$émie z dnia 16 sierpnia 2007 r., wskazujac ze promocje ,,(...) dla Ciebie z komputerem”
oraz,(...) dla Firm z komputerem” obowiazywaly od dnia 07.05.2007 r. do odwolania, oraz ze na dzien sporzadzania
pisma promocje nie zostaly odwolane, jednak od dnia 31 maja 2007 r., Spblka zaprzestala emisji reklamy bedacej
przedmiotem postepowania. (k.17 akt adm.)

Postanowieniem z dnia 19 lutego 2008 r., Prezes UOKiK wszczal postepowanie antymonopolowe w niniejszej sprawie
(k.26-28 akt adm.), o czym zawiadomil (...) S.A. pismem z tego samego dnia (k.29-32 akt adm.)

W piémie z dnia 10 marca 2008 r., (...) S.A. przedstawila swoje stanowisko wobec zarzutéw Prezesa UOKIK,
wskazujac iz kwestionowane przez organ antymonopolowy hasla reklamowe stanowily jedynie cze$¢ przekazu
reklamowego kierowanego do potencjalnego klienta w zwigzku z promocjami ,,(...) dla Ciebie z komputerem” oraz
»(...) dla Firm z komputerem” oraz ze w kazdym przypadku zar6wno konsument jak i profesjonalista mial mozliwo$¢
zapoznania sie przed podjeciem decyzji zakupowej ze wszystkim warunkami oferty. Spotka odniosla sie rowniez do
wzorca przecietnego konsumenta, wskazujac, ze postugujac sie tym pojeciem nalezy pod nim rozumie¢ konsumenta
rozwaznego czyli Swiadomie dokonujacego wyboru oferowanych mu produktéw. (...) S.A. podkreslila, ze na rynku
na ktéorym dziala, konsument po$wieca wiele czasu i uwagi zaréwno analizie biezacej oferty jak i wyborowi ustugi
produktu najlepiej odpowiadajacego jego potrzebom.

Spotka o$wiadczyla rowniez, ze reklama bedaca przedmiotem niniejszego postepowania byla faktycznie
komunikowana konsumentom od dnia 9 maja 2007 r. do dnia 10 czerwca 2007 r., a promocja zostala ostatecznie
wycofana z oferty (...) w dniu 30 sierpnia 2007 r. (k.34-40 akt adm.)

Pismem z dnia 19 czerwca 2008 r., Prezes UOKiK wezwal Spoétke do zlozenia sprawozdania finansowego za rok
obrotowy 2007. (k.45-46 akt adm.)

Pismem z dnia 8 lipca 2008 r., Spbtka wykonujac zobowigzanie organu antymonopolowego przedstawila wysoko$¢
przychodu za 2007 r. oraz zlozyla sprawozdanie finansowe (k.47-96 akt adm.)

Postanowieniem z dnia 1 sierpnia 2008 r. Prezes UOKIiK zaliczyl w poczet materialu dowodowego kopie reklamy
prasowej (...) Sp. z o.0. dotyczacej oferty promocyjnej ,blueconnect z notebookiem (...)za 1 z. dla Ciebie”, wydruk
ze strony internetowej _ (...)treéci regulaminéw promocji ,blueconnect z notebookiem (...)za 1 zl. dla Ciebie”,
sblueconnect z notebookiem za 1 zl.” oraz ogolnej informacji dotyczacej oferty blueconnect z notebookiem, pismo (...)
Radia S.A. Program III z dnia 25 lipca 2008 r. wraz z zalacznikiem — plyta CD. (k.100-111 akt adm.)

W dniu 5 wrze$nia 2008 Prezes UOKiK wydal zaskarzona decyzje.

Na rozprawie w dniu 7 lutego 2012 r., pelnomocnik powodowej Spotki podtrzymal stanowisko zawarte w odwolaniu
od decyzji oraz nastepnych pismach procesowych. Wniost o uchylenie decyzji w caloSci, alternatywnie zakwestionowat
wymiar kary pienieznej i wniost o jej uchylenie, ewentualnie obnizenie. Pelnomocnik (...)S.A. podtrzymal roéwniez
wszystkie wnioski dowodowe dotychczas zlozone w sprawie, sprecyzowane w pi$mie z dnia 23 wrze$nia 2011 1.

Pelnomocnik pozwanego Prezesa UOKIiK podtrzymal za$ stanowisko zawarte w decyzji, odpowiedzi na odwolanie, a
takze dalszych pismach procesowych. Wnibst o oddalenie odwolania i zasadzenie kosztoéw zastepstwa procesowego
wedlug norm przepisanych.

Majac na uwadze zalecenia zawarte w uzasadnieniach Sadu Najwyzszego i Sadu Apelacyjnego, Sad Okregowy w
Warszawie - Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw postanowieniem z dnia 13 marca 2012 r. dopuscil dowod z



opinii Dr Hab. A. G. bieglego z dziedziny badan rynku ze specjalnoscia w dziedzinie uslug telekomunikacyjnych na
okoliczno$¢ ustalenia wzorca przecietnego konsumenta towaréw reklamowanych w kampanii reklamowej dotyczace;j
promocji ,,(...) dla Ciebie z komputerem”. (k.542)

W dniu 10 maja 2012 r., do Sadu wplynela opinia bieglego. (k.562-593).

W zawartych w sporzadzonej opinii wnioskach biegly ustalil, iz przedmiotem analizowanej kampanii reklamowej byla
ustuga mobilnego dostepu do Internetu. Na potrzeby sporzadzonej opinii biegly przyjal , iz sporzadzany przez niego
wzorzec bedzie dotyczyl przecietnego konsumenta rozumianego jako realnego uzytkownika oferowanego produktu
( a nie odbiorcy kampanii reklamowej ) .

Opracowany przez bieglego wzorzec przecietnego uzytkownika Internetu wedlug stanu na 2007 r. to osoba w wieku
16-34 lata , czedciej mezczyzna anizeli kobieta , zamieszkaly w miejscowosci do 50 ty$. mieszkancow ( ponad 50%) lub
w mieScie powyzej 200 ty$ . mieszkancéw ( niespelna 30%) , posiadajacy wyksztalcenie przynajmniej Srednie ( okolo
60%) , wtym w wiekszoSci posiadajacy wyksztalcenie wyzsze i niepelne wyzsze ( okolo 35% wszystkich uzytkownikéw).
Jednocze$nie biegly ustalit, iz wedlug stanu na 2007 r. uzytkownicy mobilnego Internetu stanowili niewielki odsetek
wszystkich uzytkownikoéw Internetu . Na podstawie wiadomosci specjalnych biegly ustalil, ze w grupie uzytkownikow
mobilnego Internetu w 20007 r. dominowal segment psychofizyczny zwany innowatorami , na ktéry skladaja sie
przebojowa mlodziez , profesjonaliéci i eksperymentatorzy. Internet mobilny byl wykorzystywany gléwnie z laptopem
ale glbwnie w domu. Z Internetu mobilnego korzystaly bardzo czesto osoby z mniejszych miejscowosci , poniewaz
zastepowal on im brak dostepu do sieci stacjonarne;j .

Wezwany na rozprawe w dniu 11 wrze$nia 2012 r. biegly sadowy podtrzymal opinie zlozona na pi$mie. Po
przestuchaniu bieglego strony podtrzymaly swoje dotychczasowe stanowisk procesowe.

Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw zwazyl, co nastepuje:

Zgodnie z treScig art. 24 ust 2 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw do postawienia
przedsiebiorcy zarzutu stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw konieczne jest ustalenie ,
ze dzialanie przedsiebiorcy jest dzialaniem bezprawnym oraz narusza zbiorowe interesy konsumentéw. Bezprawna
praktyka przedsiebiorcy musi byé¢ zatem wymierzona w interesy zbiorowe konsumentéw .Dopiero kumulatywne
wystapienie tych przeslanek moze spowodowaé uznanie , ze wystapila niedozwolona praktyka i jest mozliwosé
zastosowania przepisoOw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

W ocenie sagdu w rozpoznawanym przypadku doszlo do spelnienia powyzszych przestanek .

Art. 24 ust 2 pkt 3 ustawy wskazuje w szczegblnosci jako stanowigce praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw zachowania przedsiebiorcy wypelniajace znamiona czynéw nieuczciwej konkurencji.

Zgodnie z art. 16 ust 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji czynem nieuczciwej
konkurencji jest reklama wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wplynaé na jego decyzje co do nabycia
towaru badz ustugi . Dzialaniem bezprawnym przedsiebiorcy jest zatem czyn nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy wprowadzajacej klienta w blad i mogacy przez to wplynaé na jego decyzje co do nabycia towaru badz ustugi.
O mozliwo$ci uznania reklamy za wprowadzajaca w blad mozemy moéowié wowczas , gdy na podstawie reklamy jej
adresat moze mie¢ nieprawdziwe wyobrazenie o towarze badz ustudze , ktérych reklama dotyczy i taka zafalszowana
informacja moze mie¢ wplyw na decyzje rynkowa konsumenta . Przy czym dla ustalenia zaistnienia tegoz czynu nie
jest konieczne , aby adresat zostat faktycznie wprowadzony w blad tj. aby rzeczywiécie doszlo do nabycia towaru lub
ustugi . Zakazane jest bowiem samo stosowanie reklamy wprowadzajacej w blad w przypadku , gdy moze ona wplynaé
na decyzje klienta.

Aby stwierdzi¢ czy w rozpoznawanym przypadku mamy do czynienia z czynem nieuczciwej konkurencji w postaci
reklamy wprowadzajacej w blad i praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentoéw nalezy ustalié : czy reklama



miala zdolnoé¢ wywarcia wplywu na decyzje klientow co do wyboru reklamowanego produktu oraz czy przekaz
reklamowy mdg} kreowaé u odbiorcéw wyobrazenie niezgodne z rzeczywistym stanem rzeczy . Konieczna jest zatem
analiza prawdziwosci ( zgodnoSci z rzeczywisto$cia) wyobrazen odbiorcow reklamy a nie reklamy jako takie;j.

Sad Apelacyjny uchylajac zaskarzony wyrok Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw wskazal za Sadem
Najwyzszym na istote ustalenia wlaéciwego modelu przecietnego konsumenta w postepowaniu w sprawie stosowania
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw. Zdaniem Sadu Apelacyjnego dopiero bowiem wtasciwe
ustalenie modelu przecietnego konsumenta oraz wyrdznienie jego cech pozwala na kwalifikacje reklamy jako
wprowadzajacej w blad , a nastepnie ustalenie , czy stanowi ona praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw . Prawidlowo uksztaltowany model przecietnego konsumenta ma zatem wplyw na wlaéciwa kwalifikacje
praktyki przedsiebiorcy pod katem art. 24 ust 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw w zw. z art. 16 ust 1
pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji .

Jak wskazal Sad Najwyzszy w uzasadnieniu wyroku wydanego w niniejszej sprawie powolujgc sie na swoje
orzecznictwo - model przecietnego konsumenta zaklada , ze jest to osoba nalezycie poinformowana , uwazna , ostrozna
i rozsadnie krytyczna- wyrok SN z 2 pazdziernika 2007 r., sygn. Akt IICSK 289/ 07 oraz wyrok z 3 grudnia 2003
r. .ICK 358/02).

Modelowy konsument zdaniem Sadu Najwyzszego zawsze bedzie sie charakteryzowal wymienionymi wyzej cechami ,
ktoére beda wystepowaly z r6znym natezeniem . Natomiast poziom uwagi konsumenta moze by¢ nizszy , w zaleznoSci
od tego , jakich towaréw dotyczy przedmiotowa reklama oraz w jakich okolicznoSciach sa one nabywane . Sad
Najwyzszy wskazal ponadto , powolujac sie na orzecznictwo Trybunalu Sprawiedliwoéci , Ze przy ocenie wprowadzenia
w blad przez reklame nalezy uwzgledni¢ krag odbiorcow , do ktorych adresowana jest reklama . Nalezy zatem
wzia¢ pod uwage sposob postrzegania tej reklamy przez przecietnego , wlaéciwie poinformowanego , dostatecznie
uwaznego i rozsadnego konsumenta towaréw lub uslug bedacych przedmiotem danej reklamy . Konieczna jest
zatem rekonstrukcja nie ,,0gélnego modelu przecietnego konsumenta” , lecz ,, modelu przecietnego konsumenta
reklamowanych towarow” .

Wypehiajac wskazania co do dalszego postepowania wyrazone w uzasadnieniu wyroku drugiej instancji sad Ochrony
Konkurencji i Konsumentow rozpoznajac ponownie sprawe dopuscit dowdd z opinii bieglego na okoliczno$¢ ustalenia
modelu przecietnego konsumenta towaréw reklamowanych w przedmiotowej kampanii reklamowe;j.

Na wstepie nalezy zaznaczy¢ , ze biegly w swojej opinii opracowal wzorzec przecietnego uzytkownika Internetu
ogodlem , wedlug stanu na 2007 rok a nie uzytkownika ustugi mobilnego dostepu do Internetu zaznaczajac , iz wedlug
stanu na 2007 r. uzytkownicy mobilnego dostepu do Internetu stanowili niewielki odsetek wszystkich uzytkownikow
Internetu.

Na stronie 20 opinii biegly wskazal , iz na potrzeby sporzadzonej opinii przyjat , zgodnie z postanowieniem ,
iz sporzadzany wzorzec konsumenta bedzie dotyczyl realnego uzytkownika oferowanego dobra. Biegly zaznaczyl
jednoczeénie , iz moga wystepowa¢é roznice cech (rézne wzorce) rzeczywistych konsumentow ustug reklamowanych
w przedmiotowej kampanii reklamowej i potencjalnych konsumentéw tych ustug , a takze ro6znice cech rzeczywistego
uzytkownika produktu i cech jego nabywcy.

W ocenie Sadu , pozwany stusznie wskazuje na dwie istotne dla rozstrzygniecia w przedmiotowej sprawie okolicznosci ,
a mianowicie , ze wprowadzenie w blad przez reklame nastepuje ze swej istoty na etapie przedkontraktowym oraz ,
ze celem reklamy jest przede wszystkim zdobywanie nowych klientow (nabywcéw) produktéow reklamowanych przez
przedsiebiorce. Okolicznoéci te maja znaczenie réwniez dla oceny , czy przecietny konsument reklamowanej ustugi
mogl rozumieé przekaz reklamowy w taki sposob , ze prezentowana w reklamie cena 1 zlotych dotyczyla mozliwoéci
nabycia modemu (ustugi mobilnego Internetu) wraz z laptopem za wskazana symboliczng cene.

Sad wzial pod uwage w swojej analizie , ze reklama stanowi specyficzny $§rodek przekazu , postugujacy sie skrétami ,
hastami i prezentujacy najwazniejsze informacje, ktére maja dotrzeé i sklania¢ potencjalnych klientéw do nabycia



reklamowanego towaru lub ustugi. Model konsumenta przyjety dla oceny reklamy jako reklamy wprowadzajacej w
blad zasadza sie , jak wskazaly sady wyzszych instancji orzekajace w przedmiotowej sprawie na modelu przecietnego
konsumenta , ktorym jest osoba wlasciwie poinformowana , dostatecznie uwazna i rozsadna bedaca konsumentem
towarow lub ustug bedacych przedmiotem danej reklamy.

Przy dokonywaniu oceny , czy reklama jest wprowadzajaca w blad nalezano wzia¢ pod uwage wszystkie jej cechy ,
w szczegblnosSci zawarte w niej informacje dotyczace miedzy innymi ceny . Przy ocenie odbioru reklamy zasadnicze
znaczenie ma skierowanie do przecietnego konsumenta niezbednych informacji w sposéb prawidlowy.

W ocenie sagdu w stosowanej przez powoda reklamie zabraklo prawidlowej i rzetelnej informacji odnosnie ceny
reklamowanego produktu (ustugi) . Osoby bedace konsumentami reklamowanej ustugi mogly by¢ wprowadzone w
blad trescia przedmiotowej reklamy , tym bardziej , ze wprowadzenie w blad nastapilo na etapie przedkontraktowym
w fazie jej reklamowania , gdzie nie mamy do czynienia z typowym nabywca tej ustugi ale kazdym potencjalnym
konsumentem , ktéry pod wplywem blednego przekazu reklamowego bylby sklonny sie nig zainteresowaé. Przekaz
ten mobgl tworzy¢é w percepcji konsumentéw wyobrazenie dotyczace reklamowanej ustugi niezgodne ze stanem
rzeczywistym .

Przedstawionej oceny nie zmienia fakt , iz o faktycznych warunkach promocji w tym koniecznoéci zakupu laptopa w
ofercie ratalnej ( a nie nabyciu go w zestawie z modemem tylko za 1 z1) oraz faktycznej cenie jaka trzeba ponies¢ przy
nabyciu ustugi mobilnego dostepu do Internetu konsument mog} sie dowiedzie¢ od wykwalifikowanego personelu oraz
z regulaminu dostepnego w sklepach (...) . W ocenie sadu réwniez okreslony przez bieglego modelowy konsument ,
do ktorego przedmiotowa reklama byla kierowana ma prawo do rzetelnej informacji o cechach oferowanego towaru
i ushugi i to juz w momencie kiedy reklama dociera do niego , nie za§ dopiero w wyniku zasiegniecia dodatkowych
informacji dotyczacych przedmiotu reklamy na skutek podjecia czynnoéci wyjasniajgcych.

Wprowadzajgcg w blad jest bowiem sytuacja , kiedy to klient zwabiony tre$cia kierowanej do niego reklamy dopiero
w chwili finalizacji transakcji dowiaduje sie o istotnych cechach reklamowanej ustugi , do ktoérych niewatpliwie
nalezy cena. Przyjecie wzorca przecietnego konsumenta przedmiotowej ustugi jako osoby nalezycie poinformowanej ,
uwazniej i racjonalnej nie oznacza , ze ze wzgledu na te wlasnie cechy osobowe wzorca nie moze on zostaé
wprowadzony w blad.

W ocenie sadu réowniez konsument obdarzony takimi cechami , majac do czynienia z przekazem reklamowym
prezentowanym przez powodowa spotke mogl przypuszczac , ze wskazana w przekazie reklamowym cena 1 zl nie
odnosi sie wylacznie do modemu ale do laptopa wraz z modemem umozliwiajagcym korzystanie z bezprzewodowego
Internetu . Przypuszczenie to moglo uzasadnia¢ brzmienie prezentowanego hasta reklamowego ,, laptop z modemem
za zlotbwke” , jak rowniez akcentowanie szczegblnego charakteru oferty- ,, w specjalnej ofercie “czy ,,w wyjatkowej
ofercie promocyjnej” .O wprowadzajacym w blad przekazie reklamowym moze §wiadczy¢ rowniez element graficzny
— cena 1zl pojawiajaca sie na ekranie komputera a nie na modemie. Wskazana w przekazie reklamowym symboliczna
cena 1 zl za wysokiej klasy komputer i modem niewatpliwie przyciggala uwage i mogla wplyna¢ na obnizenie
poziomu ostrozno$ci takze konsumenta obdarzonego cechami wskazanymi w opracowanym przez bieglego wzorcu
przecietnego konsumenta reklamowanych towar6éw i ustug a nie tylko przecietnego konsumenta — odbiorcy kampanii
reklamowej . W ocenie Sadu nawet przecietny konsument , znajacy na dostatecznym poziomie rynek ushug
telekomunikacyjnych , bedacy w stanie podejmowa¢ racjonalne decyzje co do nabycia produktu na podstawie treSci
omawianej kampanii reklamowej mogl sie spodziewaé , ze uzyska reklamowany produkt ( laptop w zestawie z
modemem ) po cenie wskazanej w reklamie z uwagi na szczeg6lny, wyjatkowy i specjalny charakter oferty .

Nalezy mieé ponadto na uwadze , na co zwracal uwage w swojej opinii biegly , ze analizie przez sad oraz przez biegltego
poddawane jest zjawisko historyczne w bardzo szybko zmieniajgcej sie rzeczywisto$ci .Badajac z obecnej perspektywy
wplyw przedmiotowej reklamy na konsumentéw w 2007 r. nalezy w ocenie sagdu mieé na uwadze , iz r6zni sie on z calg
pewnoscia od wplywu jaki przedmiotowy przekaz reklamowy moéglby wywrze¢ na konsumentéw obecnie zwazywszy



na wiekszy stopien §wiadomoéci i wyrobienia przecietnych konsumentéw co ma wplyw na ich podatnoéc¢ i odpornoéc
na kierowana do nich reklame.

Majac powyzsze na uwadze , Sad stwierdzil , iz w przedmiotowym przypadku doszto do stosowania przez powodowa
spolke praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw, o ktérej mowa w art. 24 ust 2 pkt 3 ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentéw poprzez zachowanie przedsiebiorcy wypekiajace znamiona czynu nieuczciwej
konkurencji w postaci stosowania reklamy wprowadzajacej klientéw w blad i mogacej przez to wplyna¢ na ich decyzje
co do nabycia towaru badz ushugi , o ktérej mowa w art. 16 ust 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji.

Zwazy¢ bowiem nalezy , ze w przypadku , gdy praktyka przedsiebiorcy godzi w podstawowe prawo konsumentow ,
jakim jest prawo do stosowania wobec niego reklamy nie wprowadzajacej w blad , to mamy do czynienia z czynem
nieuczciwej konkurencji , ktéry jednoczesnie godzi w interesy konsumentow.

Zgodnie ze stanowiskiem Sadu Apelacyjnego rozwazania w przedmiocie winy przedsiebiorcy sa zbedne z punktu
widzenia mozliwoéci zastosowania prawa materialnego takich jak zakaz praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsument6éw. Element subiektywny (umys$lno$¢ badz nieumyslno$c) jest okoliczno$cia brang pod uwage przy
ustalaniu wysokoSci kary.

Odnoszac sie do wysoko$ci nalozonej zaskarzong decyzja kary pienieznej Sad uznal ja za uzasadniong a zarzuty
odwolania w tym zakresie rowniez za bezpodstawne.

Przy ustalaniu wysokoS$ci kary mial w sprawie zastosowanie art. 111uokik nakazujacy uwzgledniaé¢ w szczegolnoéci
okres , stopien oraz okoliczno$ci naruszenia przepiséw ustawy, a takze uprzednie naruszenie jej przepisow.

Czyn nieuczciwej konkurencji okre$lony w art. 16 ust 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji stanowi
naruszenie przepisu art. 24 ust 1pkt 3 u.o.k.i.k.

Z art. 1 ust 1i 2 u.o0.k.i.k. wynika , ze chroni sie w niej w interesie publicznym interesy przedsiebiorcow i konsumentéw
poprzez przeciwdzialanie miedzy innymi praktykom naruszajacym zbiorowe interesy konsumentow, jezeli wywoluja
one lub choéby tylko moga wywolywac skutki na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej. Tak wiec dla zastosowania
przepiséw ustawy , w tym sankcji w postaci kar pienieznych , wystarczajace jest juz hipotetyczne zagrozenie
wystapienia skutkoéw naruszajacych zbiorowe naruszenie interesoéw konsumentéw. Skutki nie musza zatem w
rzeczywisto$ci wystapic.

W ocenie Sagdu powodowa spélka jako profesjonalny uczestnik obrotu powinna mieé¢ $wiadomo$é , ze swoim
zachowaniem narusza zakaz praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentow. Spotka z uwagi na swoj staz i sile
rynkowa miala bowiem mozliwos$é prawidlowego okreslenia ryzyka prawnego przy podejmowaniu decyzji dotyczacej
strategii reklamowej , jakiej pozbawiony bylby by¢ moze mniejszy podmiot rozpoczynajacy dopiero swoja dziatalnos$é
na rynku .

Bezprawna praktyka miala charakter ogblnopolski (prezentacja w mediach , w centrach handlowych oraz w sklepach
sieci (...)), co jest dodatkowa okolicznoscia obciazajaca. Ponadto akcja reklamowa trwala od 09 maja 2007 r. do 10
czerwca 2007 r. i kierowano ja do potencjalnie nieograniczonego kregu konsumentow.

Oceniajac wysoko$¢ kary pienieznej Sad wzigl pod uwage sytuacje finansowa Spolki i jej potencjal ekonomiczny.
Nalozona w zaskarzonej decyzji kara pieniezna mieéci sie w granicach wyznaczonych przez art. 106 ust 1 pkt 4 ustawy
i stanowi (...)% przychodu osiagnietego przez Spotke w 2007 r. , zatem rowniez z tego powodu nie moze by¢ uznana
za wygorowana i niesprawiedliwa.

Odnoé$nie zarzutu zawartego w pkt. III ppkt 2 odwolania odnoszacego sie do zawarcia w decyzji dodatkowych
obowigzkow dotyczacych zobowigzania powoda do publikacji decyzji Sad zwazyl , iz mial on umocowanie w przepisie
art. 26 ust 2 u.ok.ik. w zw z art. 277 ust 4 w zw z art. 277 ust 2 i mial na celu usuniecie skutkéw naruszenia zbiorowych



interes6w konsumentéw , utrzymujacych sie po zaprzestaniu stosowania praktyki . W ocenie sagdu nakazanie podania
do publicznej wiadomosci informacji o zakazanej praktyce Spo6lki spelilo funkeje wychowawczg wobec konsumentow
w zakresie jego edukacji co do jezyka reklamy a takze funkcje edukacyjna i prewencyjna w stosunku do innych
profesjonalnych uczestnikoéw rynku.

Majac powyzsze na uwadze nie znajdujac podstaw do uwzglednienia odwolania , zgodnie z art. 4793 kpc orzeczono
jak w sentencji .

O kosztach postepowania za obie instancje orzeczono stosownie do wyniku sporu , na zasadzie 98 i 99 kpc.

SSO Hanna Kulesza



