Sygn. akt XVII AmA 54/17

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 16 kwietnia 2019 r.

Sad Okregowy w Warszawie, XVII Wydzial Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
w skladzie:

Przewodniczaca — SSO Ewa Malinowska

Protokolant — stazysta Joanna Nande

po rozpoznaniu 2 kwietnia 2019 r. w Warszawie

na rozprawie

sprawy z powodztwa (...) Spotki Akcyjnej z siedzibg w W.

przeciwko Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéow

o stwierdzenie praktyk naruszajqcych zbiorowe interesy konsumentow

na skutek odwolania powoda od decyzji Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z 11 sierpnia 2017 r.
oNr (...)

1) zmienia zaskarzong decyzje:

a) w punkcie IT w ten sposéb, ze obniza kare pieniezng nalozona na (...) S.A. z siedziba w W. do wysoko$ci 13.047.680
z} (trzynascie milionow czterdzieéci siedem tysiecy sze$cset osiemdziesiat zlotych);

b) w punkcie III lit. a) w ten sposob, ze o§wiadczenie, o ktéorym mowa w tym rozstrzygnieciu, ma zostaé opublikowane
przez powoda w programie telewizyjnym o zasiegu ogoélnokrajowym, zamiast w Programie (...) (...) ((...));

c) w punkcie II1 lit. b) w ten sposob, ze zaskarzona decyzja ma byé opublikowana na stronie internetowej powoda
przez okres 2 miesiecy, zamiast przez okres 6 miesiecy;

2) oddala odwolanie w pozostalym zakresie;

3) znosi wzajemnie miedzy stronami koszty procesu .

SSO Ewa Malinowska

Sygn. akt XVII AmA 54/17

W dniu 11 sierpnia 2017 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw wydal decyzje o nr (...), na mocy ktore;j:

I. na podstawie art. 27 ust. 1i 2 ustawy z 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw w zwiazku z art.
7 ustawy z 5 sierpnia 2015 r. o zmianie tej ustawy, uznal za praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentéow
dzialania podejmowane przez (...) S.A. z siedziba w W., polegajace na:

A. prezentowaniu w ramach promocji (...) i (...) dla (...), w reklamach zewnetrznych w postaci bilbordéw, oferty
promocyjnej ushugi (...), zgodnie z ktérg mozliwe jest uzyskanie oplaty abonamentowej za korzystanie z ustugi (...) w



wysokosci 39,90 zl miesiecznie, w taki sposob, ze komunikat informujacy, iz konsumentom nieposiadajacym telefonu
stacjonarnego do ww. ceny dolicza sie oplate za utrzymanie lacza w wysoko$ci 29,24 zl miesiecznie, biorac pod uwage
zastosowang wielko$¢ czcionki oraz dlugo$é komunikatu, mogl by¢ nieczytelny dla przecietnego konsumenta, a przez
to reklama wprowadzata konsumentéw w blad w zakresie rzeczywistej ceny ushugi (...),

B. prezentowaniu w ramach promocji (...) i (...) dla (...), w reklamach telewizyjnych, oferty promocyjnej ushlugi
(...), zgodnie z ktéra mozliwe jest uzyskanie oplaty abonamentowej za korzystanie z ustugi (...) w wysokoSci 39,90
z} miesiecznie, w taki sposob, ze komunikat informujgcy, iz konsumentom nieposiadajgcym telefonu stacjonarnego
do ww. ceny dolicza sie oplate za utrzymanie lacza w wysokoSci 29,24 zl miesiecznie, biorac pod uwage zastosowana
wielko$¢ czcionki, dlugo$¢ komunikatu oraz czas jego emisji — mogl byé nieczytelny dla przecietnego konsumenta
lub uniemozliwiajacy zapoznanie sie z jego trescia, a przez to reklama wprowadzala konsumentéw w blad w zakresie
rzeczywistej ceny ustugi (...),

C. prezentowaniu w ramach promocji (...) i (...) dla (...), w reklamach radiowych, oferty promocyjnej uslugi (...),
zgodnie z ktora mozliwe jest uzyskanie oplaty abonamentowej za korzystanie z uslugi (...) w wysoko$ci 39,90
z} miesiecznie, bez jednoczesnego prezentowania komunikatu informujacego, iz konsumentom nieposiadajacym
telefonu stacjonarnego do ww. ceny dolicza sie oplate za utrzymanie lacza w wysokoéci 29,24 zl miesiecznie, a przez
to reklama wprowadzala konsumentéw w blad w zakresie rzeczywistej ceny ustugi (...),

a tym samym, wyczerpujace znamiona nieuczciwej praktyki rynkowej zdefiniowanej w art. 5 ust. 11 ust. 3 pkt 5 w zw.
z art. 4 ust. 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, co stanowi
naruszenie art. 24 ust. 1i ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. 0 ochronie konkurencji i konsument6éw i stwierdzit
zaniechanie stosowania tych praktyk z dniem 17 lipca 2015 r. w przypadku reklam telewizyjnych i radiowych i z dniem
31 lipca 2015 r. w przypadku reklam bilbordowych.

II. na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw zwigzku
z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie tej ustawy nalozyl na (...) S.A z siedziba w W. kare pieniezng w
wysokoSci 16 309 600 zlotych z tytulu naruszenia zakazu, o ktorym mowa w art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3 ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentéw w zakresie opisanym w pkt I sentencji decyzji.

III. Na podstawie art. 27 ust. 4 w zw. z art. 26 ust. 2 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i
konsumentéw w zwiazku z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie tej ustawy nalozyl na (...) S.A z siedziba
w W. obowiazek publikacji w terminie 30 dni od dnia uprawomocnienia niniejszej decyzji, na koszt przedsiebiorcy:

a) oswiadczenia o nastepujqcej tresci:

W zwigzku z decyzja Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw wydana w dniu 11 sierpnia 2017 r. nr (...)
S.A. z siedziba w W. informuje, ze w reklamach w ramach promocji (...) i(...) dla (...) (rozpowszechnianych w okresie
od 26 czerwca do 31 lipca 2015r. w telewizji, radiu i na bilbordach) (...) S.A. nie informowala o calkowitej cenie ustugi
dostepu do sieci Internet, co wprowadzalo klientow w blad w zakresie warunkéw promocji (...) i (...) dla (...);

wraz z nastepujacym kadrem z reklamy (...)1i(...) dla (...), zamieszczonym bezpo$rednio pod ww. komunikatem:
w Programie (...) (...) ((...)) w ten sposob, ze:
-publikacja bedzie miata forme co najmniej trzydziestosekundowego filmu,

-o$wiadczenie zostanie przeczytane przez lektora oraz wysSwietlone na ekranie w ten sposéb, ze tres¢ o§wiadczenia
bedzie zajmowaé nie mniej niz 50 % ekranu, bedzie napisana czarng czcionka Times New Roman na bialym tle,

- tre$¢ o$wiadczenia oraz powyzszy kadr z reklamy (...) i(...) dla (...) beda wySwietlane przez caly czas trwania filmu,

-film bedzie wy$wietlony 3 razy, raz w ciggu dnia, przez 3 dni z rzedu,



-wySwietlenie kazdego z filmoéw nastapi w ramach bloku reklamowego emitowanego miedzy 17.30 a 19.30.

b) calo$ci niniejszej decyzji (bez informacji stanowiacych tajemnice przedsiebiorstwa lub innych informacji prawnie
chronionych, w tym danych osobowych), przez okres 6 miesiecy, na stronie internetowej (...) S.A. z siedziba w W.
(w momencie wydawania decyzji jest to strona pod adresem (...) przy czym tre$¢ decyzji powinna by¢ dostepna za
pomoca hiperlacza (linku) widocznego w gornej czesci strony gtownej i kazdej z podstron tego przedsiebiorcy, a tekst
hiperlacza powinien wyglada¢ nastepujaco: napis ,, (...) i (...) dla (...) — DECYZJA UOKiK” w kolorze czerwonym,
czcionka Times New Roman, wielkoSci co najmniej 13 pkt

przy czym obowiazki okre$lone w punkcie III powyzej powinny by¢ zrealizowane z zastosowaniem nastepujacych
zasad:

[1] w przypadku zmiany nazwy przedsiebiorcy, jego przeksztalcenia lub przejsScia praw i obowiazkéw na inny podmiot
pod jakimkolwiek tytulem, powyzsze obowiazki publikacyjne powinny by¢ zrealizowane odpowiednio przez lub za
posrednictwem danego przedsiebiorcy lub jego nastepcy prawnego, ze wskazaniem nazw dawnej i nowej,

[2] w przypadku zmiany adresu strony internetowej, nalezy niniejsze rozstrzygniecie zastosowaé¢ odpowiednio do
strony internetowej funkcjonujacej w dacie uprawomocnienia sie niniejszej decyzji,

[3] w razie zmiany treéci sentencji decyzji lub jej uzasadnienia przez Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i
Konsumentow lub sad powszechny, w zakresie podlegajacym obowigzkowi publikacji, nalezy obowigzek ten wykonac
w stosunku do zmienionej treéci decyzji.

IV. Na podstawie art. 77 ust. 11 art. 80 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéow w
zwigzku z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie tej ustawy oraz art. 263 § 11i art. 264 § 1 k.p.a. w zwigzku
z art. 83 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, obcigzyl (...) S.A. z siedzibg w W. kosztami opisanego w
pkt I postepowania w sprawie stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw oraz zobowigzal
do zwrotu Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw kosztéw postepowania w kwocie 124,80 z} - w
terminie 14 dni od daty uprawomocnienia sie niniejszej decyzji.

(decyzja, k. 4-40 w wersji obejmujacej tajemnice przedsiebiorstwa).

Odwolanie od powyzszej decyzji wniosta (...) S.A. z siedziba w W., zaskarzajac decyzje w catoéci i wnoszac o:
1) uchylenie decyzji w calosci,

ewentualnie, na wypadek nieuwzglednienia wniosku zawartego w pkt 1) zadania

2) zmiane decyzji w czeéci dotyczace;j:

a. pkt I poprzez usuniecie pkt I lit. C. decyzji,

b. w pkt II decyzji poprzez uchylenie kary pienieznej nalozonej na powoda, ewentualnie jej obnizenie,

c. pkt III lit. a) i b) decyzji poprzez odpowiednie skrocenie okresu publikacji decyzji na stronie internetowej (...)
S.A., oraz usuniecie obowigzku publikacyjnego w telewizji, ewentualnie za$ zmiane tego obowiazku poprzez okreélenie
miejsca publikacji jako ogélnokrajowego programu telewizyjnego

za$ w przypadku nieuwzglednienia wniosku zawartego w pkt 2) zadania,
3) zmiane decyzji w czeSci dotyczacej:

a. pkt I decyzji poprzez uchylenie kary pienieznej nalozonej na powoda,



ewentualnie jej obnizenie,

b. pkt III lit. a) i b) decyzji poprzez odpowiednie skrocenie okresu publikacji decyzji na stronie internetowej (...)
S.A., oraz usuniecie obowiazku publikacyjnego w telewizji, ewentualnie za$ zmiane tego obowiazku poprzez okreslenie
miejsca publikacji jako ogblnokrajowego programu telewizyjnego

a w kazdym wypadku o:

4) zasadzenie od pozwanego na rzecz powoda kosztow procesu, w tym kosztow zastepstwa procesowego, wedlug norm
przepisanych.

Zaskarzonej decyzji zarzucono:

1. naruszenie art. 5 ust. 1 i ust. 3 pkt 5 w zw. z art. 4 ust. 2 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (dalej jako: ,upnpr”)w zw. z art. 24 ust. 11 2 pkt 3 uokik, polegajace na uznaniu, ze forma prezentowania w
reklamach zewnetrznych w postaci bilbordéw (zastosowana wielko$¢ czcionki oraz dlugosé komunikatu), reklamach
telewizyjnych (zastosowana wielko§é czcionki, dlugoé¢ komunikatu oraz czas emisji), a takze sposob prezentowania
w reklamach radiowych, oferty promocyjnej (...) i (...) dla (...), stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa i w niniejszej
sprawie godzi w zbiorowe interesy konsumentéw, podczas gdy praktyka taka nie mogla wprowadzi¢ przecietnego
konsumenta ustug telekomunikacyjnych w btad co do wysokos$ci oplaty za usluge, a w konsekwencji nie stanowila
dzialania bezprawnego;

2. naruszenie art. 5 ust. 11 ust. 3 pkt 5 w zw. z art. 4 ust. 2 upnpr w zw. z art. 24 ust. 11 2 pkt 3 uokik, polegajace na
uznaniu, ze sposéb prezentowania w reklamach radiowych oferty promocyjnej (...) i (...) dla (...) (brak informacji o
oplacie za utrzymanie lgcza dla konsumentéw nieposiadajacych telefonu stacjonarnego), stanowi nieuczciwg praktyke
rynkowa i w niniejszej sprawie godzi w zbiorowe interesy konsumentéw, podczas gdy praktyka taka z uwagi na
zamieszczone w komunikacie reklamowym odeslanie do strony internetowej (...) S.A. oraz salonow sprzedazy, a takze
z uwagi na specyfike no$nika reklamy jakim jest radio, nie stanowila dzialania bezprawnego;

3. naruszenie art. 8, 11, 13 KPA w zw. z art. 83 uokik w zw. z art. 2 Konstytucji RP w zw. z art. 28 uokik w zw. z art. 106
ust. 1 pkt 4 uokik poprzez ich niezastosowanie, polegajace na prowadzeniu postepowania w sposob niekonsekwentny
i niewyczerpujacy, niebudzacy zaufania do wladzy publicznej, niemajacy na wzgledzie zalatwienia sprawy bez uzycia
srodkow penalizujacych w sposodb ugodowy, a w konsekwencji nalozenia na powoda dotkliwej kary pienieznej;

4. naruszenie art. 106 ust. 1 pkt 4 oraz art. 111 uokik w zwiazku z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw oraz niektérych innych ustaw poprzez nalozenie na powoda razaco
wygbrowanej i nieproporcjonalnej kary, w szczego6lnosci poprzez:

i. brak nalezytego uwzglednienia okoliczno$ci majacych wplyw na wymiar kary, w szczegolno$ci:
a. zakresu naruszenia przepisow Ustawy,

b. stopnia naruszenia interesu publicznego,

c. zaniechania stosowania zarzucanej praktyki,

d. faktu wspélpracy (...) S.A. w toku prowadzonego postepowania,

ii. obostrzenie kary ze wzgledu na:

a. znaczny zasieg terytorialny rzekomego naruszenia lub jego

skutkow,



b. umy$lnosé naruszenia, oraz
iii. wymierzenie kary z pominieciem zasady proporcjonalnosci;

5. naruszenie art. 27 ust. 4 w zw. z art. 26 ust. 2 uokik, w zwigzku z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw oraz niektérych innych ustaw, polegajace na:

(i) nalozeniu obowigzku publikacji decyzji na stronie internetowej (...) S.A. przez nieproporcjonalnie dlugi czas,
nieadekwatny do zarzucanego Powodowi naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw, a w szczego6lnoSci do
krotkiego czasu trwania kampanii reklamowej,

(ii) blednym uznaniu, iz nalozenie obowiazku publikacji o§wiadczenia o treéci okreslonej w pkt III lit. a) decyzji wraz z
okre$lonym kadrem z reklamy (...)i(...) dla (...) w Programie (...) (...) jest proporcjonalne do mozliwo$ci przedsiebiorcy
i wagi naruszen, podczas gdy przedmiotowy obowigzek publikacyjny jest niezasadny z uwagi na znaczny uplyw czasu
od chwili zakonczenia akcji reklamowych na wszystkich no$nikach reklamowych oraz nieproporcjonalny do wagi
zarzucanego Powodowi naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw, a takze w sposéb nieuzasadniony narzuca
jeden konkretny program TV nalezacy do jednego nadawcy, w ktérym ma zosta¢ wyemitowane o§wiadczenie (...) S.A..

(odwolanie, k. 41-59).

Prezes UOKiK wnidst o oddalenie odwolania i zasgdzenie od powoda na rzecz pozwanego kosztéw postepowania
wedlug norm przepisanych. W ocenie Prezesa, wnioski zawarte w petitum odwolania nie zasluguja na uwzglednienie,
skarzona decyzja zostala wydana prawidlowo, w zgodzie z przepisami prawa materialnego i prawa procesowego, wobec
czego pozwany potrzymal wszystkie twierdzenia w niej zawarte.

(odpowiedz na odwolanie, k. 148-161).
Sad Okregowy ustalil nastepujacy stan faktyczny:

(...) S.A. z siedzibga w W. (dalej: (...), Spolka (..)) jest przedsiebiorca telekomunikacyjnym, ktérego
dzialalno$¢ obejmuje w szczego6lnoéci dzialalno$é w zakresie telekomunikacji przewodowej, sprzedaz detaliczna
sprzetu telekomunikacyjnego prowadzona w wyspecjalizowanych sklepach, dzialalnoé¢ w zakresie telekomunikacji
bezprzewodowej i satelitarnej, czy obejmujaca naprawe i konserwacje sprzetu (tele)komunikacyjnego.

dowdd: okoliczno$ci bezsporne; Informacja odpowiadajaca odpisowi aktualnemu z KRS powoda, k. 14-19 akt admin.;
odpis pelny z KRS powoda, k. 64-73.

Wskazany przedsiebiorca prowadzil akcje promocyjna pod nazwa (...) i (...) dla (...), w ramach ktorej oferowal ustuge
dostepu do sieci internet — (...) . W kampanii reklamowej tego produktu wykorzystano, miedzy innymi, bilbordy,
reklame telewizyjna i radiows.

Zgodnie z regulaminem (...), przedmiotowa promocja trwata od 25 czerwca 2015 r. do 30 czerwca 2016 . i skierowana
byla do konsumentéw, ktorzy w okresie jej obowiazywania zloza zamoéwienie na ushuge (...) w promocji lub
konsumentéw bedacych juz klientami (...) z umowa zawartg na czas nieokreslony lub ktérym w momencie skltadania
zamoOwienia na ustuge w promocji do daty zakonczenia umowy zawartej na czas okre$lony zostalo nie wiecej niz 9o
dni i ktorzy w czasie obowigzywania promocji ztoza zamoéwienie na usluge w promocji. Aby skorzysta¢ z promocji
konsument musial sie takze zdecydowac¢ na otrzymywanie faktur w postaci elektronicznej (e-faktura) i na zawarcie
umowy na okres 24 miesiecy.

Z promocji tej wylaczone zostaly lokale, stanowiace miejsce instalacji ushugi, znajdujace sie na obszarze 76 gmin w
Polsce, ktorych lista dostepna byta na stronie (...) oraz w salonach sprzedazy (...). Dla konsumentéw zamieszkujacych
te gminy przewidziana zostala akcja promocyjna (...) dla (...).



Korzyé¢ dla konsumentéw wynikajaca z promocji to, poza obnizeniem oplaty aktywacyjnej ustugi lub oplaty za
instalacje i aktywacje uslugi, obnizenie miesiecznej oplaty abonamentowej za korzystanie z uslugi. Na podstawie
cennika promocji (...) obnizona oplata abonamentowa okre§lona zostala w nastepujacy sposéb:

miesieczne oplaty abonamentowe,

opcje oraz warianty dla Uslugi w

Promocji

Opcja Uslugi wariant Umowy miesieczne oplaty abonamentowe
(z1 z VAT)

do 10Mb 12 miesiecy 49,90

do 20Mb 49,90

do 8oMb 49,90

do 10Mb 24 miesiace 39,90

do 20Mb 39,90

do 8oMb 39,90

Wedlug punktu 3 cennika promocji (...), wysokosé oplat abonamentowych jest powiekszana o oplate
abonamentowaq za utrzymanie ELqcza (zgodnie z Cennikiem Ustugi) zwylaczeniem przypadku, gdy Usluga
jest §wiadczona na Laczu, na ktorym (...) S.A. albo podmiot, ktéremu (...) S.A. §wiadczy ustluge hurtowego dostepu do
sieci telekomunikacyjnej (...) S.A. (Dostawca) $wiadczy ustuge telefoniczng w oparciu o dostep analogowy (ij. telefon
stacjonarny).

Akcja promocyjna (...) dla (...) byla skierowana do konsumentéw zamieszkujacych 76 gmin w Polsce, wylaczonych
z promocji (...) . Zgodnie z regulaminem (...) dla (...) promocja ta trwala od 24 grudnia 2014 r. do 31 pazdziernika
2015 1., a jej adresatami byli konsumenci, ktorzy w okresie jej obowigzywania zloza zamoéwienie na usluge w promocji
lub konsumenci bedacy juz klientami (...) z umowa zawarta na czas nieokreslony lub ktérym w momencie skltadania
zamoOwienia na usluge w promocji do daty zakonczenia umowy zawartej na czas okreslony zostalo nie wiecej niz 9o
dni i ktorzy w czasie obowigzywania promocji ztoza zamowienie na ustuge w promocji. Aby méc skorzystac z promocji
konsument musial takze skorzystaé z otrzymywania faktur w postaci elektronicznej (e-faktura), co warunkowato
jedynie obnizenie oplaty aktywacyjnej lub oplaty za instalacje i aktywacje ustugi, oraz zawrze¢ umowe na okres 24
miesiecy.

Korzys¢ dla konsumentow wynikajaca z tej promocji to, poza obnizeniem oplaty aktywacyjnej ustugi lub optaty za
instalacje i aktywacje uslugi, obnizenie miesiecznej oplaty abonamentowej za korzystanie z uslugi. Na podstawie
cennika promocji (...) dla (...) promocyjna oplata abonamentowa okreslona zostata w nastepujacy sposob:



miesieczne oplaty abonamentowe,

opcje oraz warianty dla Uslugi w

Promocji

Opcja Uslugi wariant Umowy miesieczne oplaty abonamentowe
(z1 z VAT)

do 10Mb 12 miesiecy 49,90

do 20Mb 49,90

do 8oMb 49,90

do 10Mb 24 miesiace 39,90

do 20Mb 39,90

do 8oMb 39,90

Wedlug punktu 3 cennika promocji (...) dla (...) , wysoko$é oplat abonamentowych jest powiekszana o oplate
abonamentowa za utrzymanie Lacza (zgodnie z Cennikiem Ushlugi) z wylaczeniem przypadku, gdy Usluga jest
Swiadczona na Laczu, na ktérym (...) S.A. albo podmiot, ktéoremu (...) S.A. Swiadczy ustuge hurtowego dostepu do
sieci telekomunikacyjnej (...) S.A. (Dostawca) Swiadczy ustuge telefoniczng w oparciu o dostep analogowy.

Zgodnie z cennikiem ushug (...), aktualnym dla (...) i (...) dla (...), oplata za utrzymanie lgcza to wynosila 29,24 zt.
dowdd: pismo powoda z 5.08.2015 r. wraz z zalacznikami; k. 10-11 i 19a akt admin.

Reklamy bilbordowe byly wykorzystywane od 26 czerwca do 31 lipca 2015 r. Przekaz reklamowy sktadat sie w
tym przypadku z czterech elementéw umieszczonych na rézowym tle. Wiekszoé¢ powierzchni bilbordu zajmowato
czarne pole w ksztalcie komiksowego dymka, na ktérym bialg czcionka wpisano haslo ,, (...) do 80 Mb/s za 59,90
z} 39,90 zl/mies.” Warto$¢ 59,90 zl zostala przekreslona pomaranczowsg linia, stowa (...) oraz liczba ,, 39,” zostaly
wpisane wieksza czcionka niz pozostata cze$¢ hasta. W lewym gbé6rnym rogu umieszczono pomaranczowy kwadrat, a

w nim komiksowy dymek w kolorze tla, w ktérym wpisano czarng czcionka — zdecydowanie mniejsza niz czcionka
poprzednio wskazanego tekstu - hasto ,, (...) ”. Ponizej, w lewym dolnym rogu zaprezentowano logo Spolki (...) S.A.
oraz haslo wpisane czarng czcionkg o tresci ,, Liczy sie to, co wazne dla Ciebie”, przy czym czcionka ta jest nieznacznie
mniejsza od czcionki, jaka napisano drugie przywolanych wyzej hasel. Czwarta czesé¢ bilbordu znajdowala sie w
jego lewym dolnym rogu, gdzie na prawie %2 jego dtugoéci znajdowat sie napis umieszczony najmniejsza czcionka,
sposrod wykorzystanych w tej reklamie, o tresci: ,, Ceny dotycza (...) do 10 Mb/s, do 20 Mb/s, do 80 Mb/s dla uméw
zawieranych na 24 miesiace w opcji z e-faktura. Nowi Klienci uslugi ponoszg jednorazowa oplate aktywacyjna w
wysokosci 49 zl. Klientom nieposiadajacym telefonu stacjonarnego dolicza sie oplate za utrzymanie lacza 29,24 zl/
mies. Wiecej wregulaminach: ,,(...) dla(...)”, obowigzujacym do 31.10.2015 1., oraz (...), obowigzujacym do 30.06.2016
r., dostepnych w salonach (...) lubna (...)



Przykladowa reklama bilbordowa z L. w ramach promocji wygladala nastepujaco:
Przykladowa fotografia bilbordu ,,KK - ul. (...).JPG”:
dowod: materialy reklamowe zawarte na plycie CD, k. 19a akt admin.

W ogblnopolskiej akeji reklamowej na terenie kraju rozmieszczono 46 bilbordéw, a w ramach kampanii regionalne;j
- 17 bilbordéw w 5 wojewddztwach w kraju.

dowdd: pismo powoda z 21.09.2015 r., k. 20-21 akt admin.

Reklama telewizyjna promocji (...) i (...) dla (...) obejmowala dwie reklamy — trzydziestosekundowa i
pieciosekundowa, ktore byly emitowane w od 26 czerwca do 17 lipca 2015r. (reklama 30-sekundowa) oraz od 1 lipca
do 17 lipca 2015r. (reklama 5-sekundowa).

W __ pieciosekundowym spocie reklamowymw pierwszej sekundzie prezentowany byl obraz
przedstawiajacy dwie nierzeczywiste postaci wystepujace w reklamach Spolki (...) (tzw. (...)), stojace na krawedzi
bilbordu umieszczonego na tle budynkoéw. Postaé (...) krzyczala haslo ,, Tanio. ” Nastepnie meski glos wypowiadal
kwestie ,, Tak tanio jeszcze nie bylo. Teraz (...) za 39,90. (...) S.A..” WypowiedzZ ta trwala od pierwszej do piqtej
sekundy spotu reklamowego.

Nastepne ujecie reklamy przedstawialo ten bilbord, na ktérego krawedzi staly dwie ww. postaci oraz (...). Bilbord
byl podobny do tego opisanego juz wyzej - w géornym prawym rogu znajdowal sie komiksowy dymek w kolorze
czarnym umieszczony na ré6zowym tle. Na dymku biala czcionka wpisano haslo ,, (...) (...)” Warto$¢ 59,90 zl zostala
przekre$lona pomaranczowa linia. Ponadto stowo (...) oraz wartosc ,, 39,” zostaly wpisane znacznie wieksza czcionka
niz pozostala cze$¢ hasta. W lewym goérnym rogu znajdowal sie pomaraniczowy kwadrat, a w nim komiksowy dymek
w kolorze tla, w ktérym wpisano czcionka w kolorze czarnym haslo ,, (...).”

Od drugiej do czwartej sekundy na ekranie przedstawiany byt komiksowy dymek w kolorze czarnym
umieszczony na r6zowym tle, za$ na dymku bialg czcionka wpisano hasto ,, (...) (...)” Ponadto warto$¢ ,, 39,90” zostala
wpisana znacznie wieksza czcionka niz pozostala czesé hasla.

Na dole ekranu na calej jego szeroko$ci wy$wietlany byt czarna czcionka napis o treéci: ,, Ceny dotycza (...) do 10 Mb/
s, do 20 Mb/s, do 80 Mb/s dla uméw zawieranych na 24 miesiace w opcji z e-faktura. Nowi Klienci ustugi ponosza
jednorazowa oplate aktywacyjna w wysoko$ci 49 zl. Klientom nieposiadajacym telefonu stacjonarnego dolicza sie
oplate za utrzymanie lacza 29,24 zl/mies. Wiecej w regulaminach: ,,(...) dla (...)”, obowiazujacym do 31.10.2015r., oraz
(...), obowiazujacym do 30.06.2016 r., dostepnych w salonach (...) lub na (...) Czcionka zastosowana do prezentacji
tego tekstu byla znacznie mniejsza od czcionek uzytych w pozostalych hastach w spocie reklamowym.

Kadr z cytowanym wyzej tekstem prezentowal sie nastepujaco (,(...)"):

W piatej sekundzie danego spotu reklamowego na ekranie pojawialo sie logo Spoélki (...) na czarnym tle, a po jego
lewej stronie napis biala czcionka o tresci: ,,(...)”

W spocie reklamowym trzydziestosekundowym w pierwszej sekundzie na pierwszym planie pojawial sie
pomaranczowy kwadrat z wpisanym w niego przezroczystym komiksowym dymkiem. W dymek zas wpisane bylo biala
czcionka stowo (...) . Na drugim planie pokazywane byly dwie nierzeczywiste postaci ((...) i (...)), stojace na krawedzi
bilbordu. Po zniknieciu grafiki z napisem (...) , postaci te prowadzily dialog o nastepujacej tresci:

(), )
(), )



()07
(), )
(), )

Rozmowa ta trwala od drugiej do szesnastej sekundy reklamy. Po zakonczeniu rozmowy nastepowala zmiana
ujecia i od siedemnastej do dziewietnastej sekundy spotu ukazywal sie bilbord, na ktérego krawedzi staly
dwie ww. postaci oraz (...). Bilbord za$ byt podobny do tego zaprezentowanego juz wyzej — tj. w gornym prawym rogu
znajdowal sie komiksowy dymek w kolorze czarnym umieszczony na rézowym tle, na dymku biala czcionka wpisano
haslo ,, (...) do 80 Mb/s za 59,90 z} 39,90 zl/mies .”, przy czym kwota ,, 59,90 z}” zostala przekres§lona pomaranczowa
linig. Ponadto, stowo (...) oraz warto$¢ ,, 39” zostaly wpisane znacznie wiekszg czcionka niz pozostala cze$¢ hasla.
W lewym gbérnym rogu znajdowal sie pomaranczowy kwadrat, a w nim komiksowy dymek w kolorze tla, w ktérym
czarng czcionka wpisano haslo: ,, (...) .” W lewym dolnym rogu znajdowalo sie logo Spéiki (...). Od dziewietnastej
do dwudziestej drugiej sekundy nastepowalo zblizenie na opisany wyzej bilbord. W dwudziestej trzeciej
sekundzie obraz zmienial sie i do dwudziestej piatej sekundy przedstawial komiksowy dymek w kolorze
czarnym umieszczony na ré6zowym tle, za§ na dymku czcionka w kolorze bialym wpisano haslo ,, (...).”, a ponizej
zamieszczono napis: ,, Zapraszamy do salonéow (...) .” Ponizej tego napisu, na dole ekranu, na calej jego szerokosci
wyéwietlany byl czarna czcionka napis o tresci: ,, Ceny dotycza (...) do 10 Mb/s, do 20 Mb/s, do 80 Mb/s dla uméw
zawieranych na 24 miesiace w opcji z e-fakturg. Nowi Klienci uslugi ponosza jednorazowa oplate aktywacyjna w
wysoko$ci 49 z1. Klientom nieposiadajgcym telefonu stacjonarnego dolicza sie oplate za utrzymanie lgcza 29,24 zl/
mies. Wiecej wregulaminach: ,,(...) dla (...)”, obowigzujacym do 31.10.2015r., oraz (...), obowigzujacym do 30.06.2016
r., dostepnych w salonach (...) lub na (...) Uzyta czcionka w tym przypadku byla znacznie mniejsza od czcionek
uzytych w pozostalych hastach w spocie reklamowym.

Kadr z przywolanym wyzej tekstem prezentowat sie nastepujaco ,,(...)":

0Od dwudziestej szostej do dwudziestej siodmej sekundy na ekranie pojawialo sielogo Spoiki (...) na czarnym
tle, a po jego lewej stronie napis biala czcionka o treéci ,, (...)” Od dwudziestej 6smej do trzydziestej sekundy
spotu pojawialy sie ponownie ww. postaci (...) i (...), a postac (...) wypowiadala jedng kwestie: ,, (...)” Ponadto, w
warstwie dzwiekowej spotu meski glos mowit: ,,(...) Teraz (...) najtansza w historii, bo za jedyne 39,90 miesiecznie.
Le¢ do salonu i sprawdz. Liczy sie to co wazne dla Ciebie. (...) S.A..” WypowiedZ trwala od siedemnastej do
dwudziestej siodmej sekundy spotu reklamowego.

dowdd: materialy reklamowe zawarte na plycie CD, k. 19a akt admin.

W kampanii reklamowej wyemitowano telewizyjne spoty reklamowe 4 910 razy. Wy$wietlane one byly na 42 kanalach,
wtymw telewizji (...)i(...), (...), (...) przez cala dobe, z wieksza intensywno$cia pomiedzy godzinami 6.00-24.00.

dowod: pismo powoda z 27.09.2016 1., k. 90 akt admin. — w wersji obejmujacej tajemnice przedsiebiorstwa oraz k.
91 akt admin.; pismo powoda z 6.07.2017 1., k. 170-172 akt admin.

Reklama radiowa byla emitowana od 26 czerwca do 17 lipca 2015 r. i trwala ona 30 sekund. Od pierwszej do
siedemnastej sekundy glosy uzyczone nierzeczywistym postaciom wystepujacym w reklamach telewizyjnych (tj.
(...)i(...)), prowadzily dialog o tresci:

(), )
(), )
(), )

()0



Od osiemnastej do trzydziestej sekundy meski glos wypowiadal nastepujaca kwestie: ,, (...) (...) najtansza w
historii do 80 Mb na sekunde za 39,90 miesiecznie. Po szczegdly zapraszamy do salonéw i na (...). Liczy sie to co
wazne dla Ciebie. (...) S.A..”

dowod: materialy reklamowe zawarte na plycie CD, k. 19a akt admin.

W ramach kampanii reklamowej promocji (...) i (...) dla(...) mialy miejsce 10 864 emisje reklam radiowych. Reklamy
te byly emitowane w 2 rozgloéniach ogélnopolskich (...) i (...) oraz w 176 rozglos$niach lokalnych z ré6wnomierna
czestotliwoScia w przedziale czasowym: 6.00-20.00.

dowdd: pismo powoda z 27.09.2016 r., k. 90 akt admin. — w wersji obejmujacej tajemnice przedsiebiorstwa oraz k.
91 akt admin.; pismo powoda z 6.07.2017 1., k. 170-172 akt admin.

Spolka (...) poniosta koszty kampanii reklamowej, obejmujacej emisje reklam telewizyjnych, radiowych i bilbordow
w wysokosci 1.408.739,50 mln zl [okolicznos$é stanowiqca tajemnice przedsiebiorstwal.

dowdd: pismo powoda z 27.09.2016 r., k. 90 akt admin. — w wersji obejmujacej tajemnice przedsiebiorstwa.

Wedlug oswiadczenia Spoiki (...), lgczna liczba konsumentéw korzystajacych z ustug telefonii stacjonarnej, ktorzy
zawarli umowy o §wiadczenie ustug telekomunikacyjnych w czasie trwania opisanej kampanii reklamowej wyniosta
22 001 (stan na 24 marca 2016 r.), za$ lgczna liczba konsumentéw nie korzystajacych z ushug telefonii stacjonarnej,
ktorzy zawarli umowy o $§wiadczenie ushug telekomunikacyjnych w czasie emisji reklam to 17 612 (stan marca 2016 1.).

dowod: pismo powoda z 25.03.2016 1., k. 49-54 akt admin.
W roku 2016 (...) S.A. uzyskala obrét w wysokosci (...) zk.
dowod: sprawozdanie finansowe za rok zakonczony 31 grudnia 2016 r., k. 121-152 akt admin.

Powyzej opisany stan faktyczny nie byl sporny miedzy stronami i zostal ustalony przez Sad Okregowy w
oparciu o twierdzenia i oS§wiadczenia stron oraz wyzej przywolane dowody, zgromadzone w toku postepowania
administracyjnego i sadowego. Dowody te nie byly kwestionowane przez strony, a i Sad nie znalazl podstaw, by
odmoéwié¢ im mocy dowodowe;.

Sad Okregowy zwazyl, co nastepuje.
Odwolanie podlegalo czeSciowemu uwzglednieniu.

Niniejsza sprawa dotyczyla mozliwosci kwalifikacji zachowan powoda, opisanych w zaskarzonej decyzji, jako
wypehiajacych dyspozycje art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumentéw. Zgodnie z tym przepisem zakazane jest stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow, przy czym przez praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw rozumie sie godzace w
nie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami zachowanie przedsiebiorcy, w szczegoélnoéci nieuczciwe praktyki
rynkowe lub czyny nieuczciwej konkurencji. W ustepie 3 przywolanego przepisu wskazano jednocze$nie, ze nie jest
zbiorowym interesem konsumentéw suma indywidualnych interes6w konsumentow.

W rozpatrywanej sprawie nie budzilo watpliwosci, ze powodowa Spolka jest przedsiebiorca i ze wykonuje dzialalnoéc
gospodarcza takze w obrocie z konsumentami. Pozostawala wiec do rozstrzygniecia kwestia, czy dzialania strony
powodowej, opisane w stanie faktycznym sprawy, sa bezprawne (ij. sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami) i
czy naruszaja zbiorowe interesy konsumentow.

O bezprawnosci w rozumieniu powolanego przepisu mozemy moéwic, gdy zachowanie przedsiebiorcy — czyli jego
dzialanie, jak réwniez zaniechanie — jest sprzeczne z powszechnie obowigzujacym porzadkiem prawnym, a wiec



zaréwno z normami prawnymi, jak rowniez z zasadami wspdlzycia spolecznego i dobrymi obyczajami, przy czym te
ostatnie zostaly wprost wskazane w ustawie. Bezprawno$¢ jest przy tym obiektywnym czynnikiem, a wiec niezalezna
jest od winy i jej stopnia, jak réwniez bez znaczenia jest Swiadomo$¢ istnienia naruszen. Bezprawno$c¢ jest takze
niezalezna od wystapienia szkody.

Bezprawne praktyki musza by¢ ponadto wymierzone w zbiorowe interesy konsumentoéw, czyli odnosi¢ sie do
obecnych, przyszlych i potencjalnych konsumentéw, a wiec narusza¢ prawa nieograniczonej, blizej nieokreslonej
liczby konsumentow. Interes, ktory jest chroniony owym przepisem, to interes prawny, rozumiany jako okreSlone
potrzeby konsumenta, ktore zostaly uznane przez ustawodawce za godne ochrony (tak Sad Najwyzszy w uzasadnieniu
uchwaly z 13 lipca 2006r., sygn. akt III SZP 3/06, OSNP 2007, nr 1-2, poz. 35). W niniejszej sprawie praktyki, opisane w
sentencji zaskarzonej decyzji, mogly dotyczy¢ wszystkich konsumentow, ktorzy byliby zainteresowani skorzystaniem
z oferowanej przez (...) uslugi zapewnienia dostepu do internetu, a odbiorca przekazu reklamowego mogl by¢ kazdy
konsument, ktéry mial styczno$¢ z reklama powoda, zaprezentowana na bilbordach, w radiu, czy w telewizji.

Oceny, czy w danej sytuacji mamy do czynienia z bezprawnym naruszeniem interesu konsumentéw, dokonujemy
na podstawie analizy, miedzy innymi, regulacji okre§lonych aktéw prawnych, ktére swym dzialaniem naruszyl
przedsiebiorca.

Stosownie do art. 2 pkt 4 ustawy z 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (dale;j:
upnpr), przez praktyki rynkowe nalezy rozumie¢ dzialanie lub zaniechanie przedsiebiorcy, sposoéb postepowania,
o$wiadczenie lub informacje handlowa, w szczegblno$ci reklame i marketing, bezposrednio zwigzane z promocja lub
nabyciem produktu przez konsumenta. Z kolei w mysl art. 3 i art. 4 ust. 1 upnpr, zakazane jest stosowanie nieuczciwych
praktyk rynkowych, tj. praktyk sprzecznych z dobrymi obyczajami i w istotny sposéb znieksztalcajacych lub mogacych
znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie
jej zawierania lub po jej zawarciu. Natomiast zgodnie z art. 5 ust. 11 ust. 3 pkt 5 upnpr, praktyke rynkowa uznaje sie
za 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, a wprowadzajace w blad
dzialanie moze w szczegoblnosci dotyczy¢ ceny, sposobu obliczania ceny lub istnienia szczego6lnej korzysci cenowe;j.

Praktyki rynkowe wprowadzajace w blad uznaje sie za szczegélnie nieuczciwe, poniewaz najczeSciej oddzialuja na
sfere decyzyjna konsumenta, prowadzac do znieksztalcenia jego decyzji rynkowych. Kwalifikacja praktyki, jako
wprowadzajacej w blad, opiera sie na ustaleniu, ze w wyniku jej stosowania naruszone zostalo prawo konsumenta do
podjecia w pelni sSwiadomego wyboru rynkowego. Interpretujac pojecie praktyki wprowadzajacej w blad nalezy zatem
stwierdzi¢, ze jest to kazda praktyka, ktéra w jakikolwiek sposéb, w tym réwniez przez swoja forme, wywotuje skutek
w postaci co najmniej mozliwo$ci wprowadzenia w blad ,,przecietnego konsumenta”, do ktorego jest skierowana lub
dociera, i ktora ze wzgledu na swojg zwodnicza nature moze znieksztalcié jego zachowanie rynkowe (patrz wyrok Sadu
Apelacyjnego w Warszawie z dnia 9 lutego 2011r. VI ACa 694/10 - Lex nr 1220720). Praktyka rynkowa wprowadza
w blad, gdy rzeczywiscie powoduje lub moze powodowaé ryzyko konfuzji. Do stwierdzenia wprowadzenia w blad
wystarcza zatem ustalenie istnienia samej mozliwo$ci wprowadzenia w blad przecietnego konsumenta. Wprowadzenie
w blad polega natomiast na znieksztalceniu procesu decyzyjnego konsumenta przez stworzenie w jego umys$le mylnego
przekonania co do transakcji, w ktora chce sie zaangazowa¢é. Nastepstwem wytworzenia tego mylnego prze$wiadczenia
jest podjecie przez konsumenta decyzji o zaangazowaniu lub wycofaniu sie z danej transakcji, przy czym istotne jest,
ze nie podjalby on takiej decyzji, gdyby nie nieuczciwe dzialania przedsiebiorcy. Znieksztalcenie procesu decyzyjnego
konsumenta, bedace wynikiem praktyk wprowadzajacych w blad przez dzialalnie, polega gléwnie na podawaniu
nieprawdziwych lub mylacych informacji dotyczacych produktu, sposobu jego prezentacji albo wprowadzenia na
rynek (A. Michalak, Przeciwdzialanie nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz, Warszawa 2008 r., System
Informacji Prawnej Legalis). Jak juz wskazano, zgodnie z art. 5 ust. 3 pkt 5 upnpr, wprowadzajace w blad dzialanie
moze w szczegdlnosSci dotyczyé ceny, sposobu obliczania ceny lub istnienia szczeg6lnej korzysci cenowe;j.

Niniejsza sprawa dotyczy, przeprowadzonej przez Spoike (...), akcji promocyjnej (...)1i(...) dla (...), w ramach ktorej
przedsiebiorca oferowat ustluge dostepu do sieci internet — (...) w cenie 39,90 zt miesiecznie . W kampanii reklamowej



tego produktu - ktéra obejmowala prezentacje przekazu reklamowego, miedzy innymi, na bilbordach, w reklamie
telewizyjnej i radiowej - podawano informacje, ze mozliwe jest skorzystanie z dostepu do internetu w ramach ustugi
(...) z predkoécia do 80 Mb/s z oplata abonamentowg w wysokoSci 39,90 zl miesiecznie. W reklamie telewizyjnej i
umieszczonej na bilbordach, podawano informacje, ze konsumentom nieposiadajacym telefonu stacjonarnego dolicza
sie do kwoty 39,90 zl oplate za utrzymanie lacza w wysoko$ci 29,24 zl miesiecznie, a ponadto, ze promocja obejmuje
jedynie umowy 24-miesieczne, a by skorzysta¢ z promocji, konsument musi jednocze$nie wybraé dostarczanie faktur
w postaci elektronicznej (e-faktury). Co jednak istotne, w ocenie Sadu, komunikat ten moégt by¢ nieczytelny dla
przecietnego konsumenta lub wrecz konsument mogl byé pozbawiony realnej mozliwos$ci zapoznania sie z jego trescia
z uwagi na wielko$¢ zastosowanej czcionki oraz dlugo$¢ komunikatu (reklama na bilbordach), jaki i czas emisji reklamy
(reklama telewizyjnej). Natomiast w reklamie radiowej przedmiotowa informacja w ogoéle nie zostala zawarta.

Sad w pelni podziela stanowisko Prezesa UOKIK co do tego, ze analizowany przekaz informacyjny - zamieszczony w
lewym dolnym rogu bilbordéw, zdecydowanie mniejsza czcionka, niz czcionka uzyta do prezentacji glownych hasel
reklamowych - byt na tyle stabo widoczny, ze konsumenci mieli bardzo ograniczona mozliwo$¢ uzyskania prawdziwej
i rzetelnej informacji o zasadach promocji. Poza sporem jest, ze slogan: ,, (...) (...)”, a w szczegblnosci kwota 39,90
zl, zostaly napisane bardzo duza i pogrubiona czcionka, przez co przekaz ten byl bez trudu widoczny dla kazdego
konsumenta, nawet z oddali. Natomiast wielko$¢ uzytej czcionki komunikatu uzupelniajacego warunki promocji
i wymogi, jakie nalezy spelni¢, by z niej skorzystaé, jak i dlugoéc informacji sprawiala, ze zapoznanie sie w tym
komunikatem przez konsumenta bylo bardzo utrudnione, a juz wrecz niemozliwe, gdy konsument stykat sie z ta
reklama np. podczas podrézy samochodem, czy innym §rodkiem transportu. Trafna zatem byta konkluzja pozwanego,
ze powyzsze okoliczno$ci $wiadcza o tym, ze objaénienia, mimo ze znalazly sie na bilbordach, to przede wszystkim
ze wzgledu na swoja forme, nie informowaly w spos6éb prawidlowy konsumentéw o zasadach uzyskania oferowanej
promocyjnej ceny za ushuge. Analogicznie nalezalo oceni¢ analizowany przekaz informacyjny w odniesieniu do
reklamy telewizyjnej, przy czym w tym przypadku dodatkowo nalezato uwzglednic, ze komunikat ten byt emitowany
przez zaledwie 2 sekundy, co oznacza, ze konsument de facto w ogdle nie mial mozliwo$ci zapoznania sie z jego trescia.
Natomiast, jak juz wskazano, w reklamie radiowej, dane informacje nie byly w ogole prezentowane.

Dla prawidlowej oceny praktyki rynkowej stosowanej przez powoda, a zwlaszcza jej wplywu na zachowania
rynkowe konsumenta, konieczne jest uwzglednienie cech adresata ocenianej praktyki, ktérego ustawa okresla jako
~przecietnego konsumenta”. W oparciu o definicje zawartg w art. 2 pkt 8 upnpr nalezy przyjac, ze przecietny
konsument, to osoba dostatecznie dobrze poinformowana, uwazna, ostrozna i rozsadnie krytyczna. Jak wskazuje
sie w orzecznictwie, wzorzec ten nie moze by¢ jednak definiowany w oderwaniu od konkretnych warunkéow
ustalonych w sprawie oraz od realiéw Srodowiskowych. Oceny zakresu informacji oraz poziomu uwagi i ostroznoéci
dokonuje sie bowiem z uwzglednieniem czynnikéw spolecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznoéci danego
konsumenta do szczegblnej grupy konsumentéw, przez ktoéra rozumie sie dajgca sie jednoznacznie zidentyfikowaé
grupe konsumentoéw, szczegolnie podatna na oddzialywanie praktyki rynkowej lub na produkt, ktorego praktyka
rynkowa dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepelnosprawno$¢ fizyczna lub umyslowa.
Zdaniem Sadu, wbrew stanowisku prezentowanemu przez strone powodowa, w realiach niniejszej sprawy nalezy
przyjaé, ze oferta ustlug dostepu do internetu, ktérej dotyczyla weryfikowana tu kampania reklamowa (...), nie
byla skierowana do jakiej$ szczegblnej grupy konsumentéw. Tym samym, odbiorcg reklamy powoda moégt byé
potencjalnie kazdy konsument, ktory przechodzit lub przejezdzat obok bilbordow, kazdy ktory ogladal telewizje, czy
shuchal radia, w ktorych prezentowano te reklame. Natomiast reklama ta mogla wywrze¢ wplyw na decyzje tych
konsumentow, ktérzy byli zainteresowani reklamowanymi ustugami telekomunikacyjnymi. Uslugg dostepu do sieci
internet mogli by¢ zainteresowani zaréwno konsumenci, ktorzy juz korzystaja lub korzystali w przeszto$ci z tej ustugi
(czy to ustugi oferowanej przez (...), czy innego operatora telekomunikacyjnego), jaki ci, ktorzy jeszcze z takich
ushug nie korzystali. W danym przypadku, przecietny konsument, to osoba dostatecznie dobrze poinformowana,
uwazna, ostrozna i rozsagdnie krytyczna, §wiadomie podejmujaca decyzje na podstawie dostepnych informacji, majaca
swiadomos$é specyfiki przekazu reklamowego, w tym jego umowno$ci, niepetnos$ci, sklonnosci do przesady czy
operowania metafora. Przy czym, konsument ma jednocze$nie prawo odebra¢ ten przekaz w doslowny sposob,
skoro jego autorem jest profesjonalny podmiot, ktéry winien by¢ wiarygodny i zobowigzany jest przekazywac



informacje w sposob jasny, jednoznaczny i niewprowadzajacy w blad. Przecietny konsument to takze osoba, ktora
- 7z uwagi na powszechny charakter uslug zapewnienia dostepu do internetu - posiada pewien zaséb wiedzy w
zakresie tego rodzaju ustug. Wiedza ta nie musi jednak obejmowa¢ tego, ze Spoélka (...) pobiera dodatkowa oplate
za utrzymanie lacza. Modelowy konsument, ktory zetknal sie z reklama powoda - przy uwzglednieniu wskazanych
wyzej problemdéw z zapoznaniem sie z tekstem precyzujacym warunki skorzystania z promocji - mogl wiec pozostawaé
w przekonaniu, ze w ramach promocji (...) i (...) dla (...) , oferowana jest usluga dostepu do internetu za 39 z}
miesiecznie bez wzgledu na to, czy odbiorca uslug posiada aktywne lacze telefoniczne, czy nie. Sad pragnie przy tym
zauwazy¢, ze ocena czytelnoSci reklamy z punktu widzenia przecietnego konsumenta nie wymaga przeprowadzenia
w tym zakresie zadnych szczegblnych analiz ekonomicznych, czy badan wplywu reklamy na zachowania rynkowe
konsumentéw, poniewaz jest to okoliczno$c¢ o charakterze obiektywnym, jak najbardziej mozliwa do ustalenia przez
organ administracji, czy sad. Na rozprawie strona powodowa podniosta argument, ze w dzisiejszej rzeczywistosci
rynkowej przecietny konsument jest wyczulony na to, ze w przekazie reklamowym informacje najistotniejsze czesto
podawane sa drobnym drukiem, zatem nalezy zwracac na nie szczegblng uwage i tym bardziej sie z nim zapoznac.
Stanowisko to jest jednak nieadekwatne do realiow niniejszej sprawy, skoro w wielu wypadkach tak naprawde
konsument nie mial mozliwoSci zapoznania sie tekstem przedstawionym tym drobniejszym drukiem, przykladowo,
dotyczy to reklamy telewizyjnej, w ktorej tekst ten wy$wietlano ledwie przez 2 sekundy, czy reklamy prezentowanej na
bilbordach usytuowanych przy drogach, z ktéra konsument stykat sie w trakcie podrozy srodkami transportu, zas w
reklamie radiowej w ogole tekst ten sie nie pojawial. Owe wazne dla konsumenta dodatkowe informacje powinny by¢
zamieszczane w przekazie reklamowym w spos6b, ktory pozwala na faktyczne zapoznanie sie z nimi w toku zwyktych
czynnoéci, co w analizowanym przypadku nie miato miejsca.

Majac na uwadze powyzsze ustalenia Sad Okregowy stoi na stanowisku, ze Prezes UOKiK wyciagnal prawidlowe
wnioski, co do oceny praktyki zarzuconej Spolce (...), jako wprowadzajacej w blad w zakresie rzeczywistej ceny
oferowanej ustugi. Wprowadzenie konsumenta w blad przejawialo sie w tym przypadku w sugerowaniu w przekazie
reklamowym, ze calkowita cena za dostep do internetu w ramach ushugi (...) o predkosci do 80 Mb/s obejmuje
kwote 39,90 zl, podczas gdy w rzeczywisto$ci konsument, ktéry chcialby skorzystaé z tej oferty promocyjnej nie
tylko musiatl podpisa¢ umowe na okres 24 miesiecy, a w przypadku promocji (...) zgodzi¢ sie takze na fakture
elektroniczng, lecz takze, o ile nie posiadal juz umowy na ustuge telefonii stacjonarnej do rachunkéw za ustuge
dostepu do internetu — (...), w ramach oferty promocyjnej miala mu by¢ doliczana oplata za utrzymanie lgcza w
wysokosci 29,24 7zl miesiecznie. Tym samym, realne obciazenie miesieczne za ww. usluge dostepu do internetu dla
klientéw niekorzystajacych z telefonii stacjonarnej wynosilo 69,14 zt (przy umowie zawartej na 24 miesiace), a nie
- jak to wynikato z przekazéw reklamowych - 39,90 zl. W tych okoliczno$ciach, konsument mégt podjaé decyzje
dotyczaca umowy, ktorej inaczej by nie podjat (tj. nie podjalby jej gdyby nie dzialal pod wplywem bledu), mianowicie,
moégl zainteresowac sie reklamowang oferta i podja¢ dzialania majace na celu zawarcie umowy, czy to skladajac
wizyte w salonie przedsiebiorcy, czy zapoznajac sie z oferta na stronie internetowej (...) lub telefonicznie. CzynnoSci
te angazowaly dodatkowy czas konsumenta i wymagaly od niego dodatkowej fatygi. Nalezy w pelni zgodzic¢ sie z
pozwanym, ze przekaz reklamowy i sposob jego prezentacji, mégl wprowadzié przecietnego konsumenta w blad w ten
sposob, ze konsument mbgl byé przekonany, ze zawierajac umowe w ramach promocji bedzie mogl korzystac z dostepu
do internetu w ramach ushugi (...) w cenie 39,90 zl miesiecznie. Faktycznie jednak przekaz ten byl nieprecyzyjny,
poniewaz cena 39,90 zl nie obejmowala obligatoryjnej oplaty w wysoko$ci 29,24 zl za utrzymanie lacza w przypadku
konsumentoéw, ktorzy nie korzystali dotychczas z telefonii stacjonarnej. Gdyby za$ konsument zostal prawidlowo, w
sposoéb jasny i jednoznaczny poinformowany, iz oplata 39,90 zl dotyczy tylko tych konsumentow, ktdrzy korzystaja
juz z ustugi telefonii stacjonarnej, to mogiby nie podjac¢ decyzji, dotyczacej podjecia dziatan zmierzajacych do zawarcia
umowy, ktéra podjal w wyniku wprowadzenia go w blad w opisany wyzej sposéb.

Z tych wszystkich wzgledow, zdaniem Sgdu, praktyki Spoélki (...), ktérych dotyczy niniejsza sprawa, stanowia przyklad
nieuczciwej praktyki rynkowej, o ktérej mowa w art. 5 ust. 1 i ust. 3 pkt 5 w zw. z art. 4 ust. 2 upnpr i tym samym
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, stosowanie do art. 24 ust. 11 ust. 2 pkt 3 uokik.



W ocenie Sadu, Prezes Urzedu prawidlowo przyjal, ze powo6d zaniechal stosowania praktyk, opisanych w punkcie I
sentencji zaskarzonej decyzji, w ostatnim dniu emisji reklam w telewizji i radiu (17 lipca 2015 r.) oraz w ostatnim dniu
ich publikacji na bilbordach (31 lipca 2015 r.). Okolicznoéci te nie byly zreszta kwestionowane przez powoda.

Zaniezasadny Sad uznal zarzut, dotyczacy niewydania przez pozwanego decyzji zobowiazujacej, w trybie art. 28 uokik.
Po pierwsze, wymaga podkreslenia, ze wydanie przez Prezesa UOKiK tego rodzaju decyzji ma charakter uznaniowy,
na co wskazuje uzycie przez ustawodawce - w ustepie 1 przywolanego przepisu — sformulowania, iz ,,Prezes Urzedu
moze, w drodze decyzji, zobowigza¢ przedsiebiorce do wykonania tych zobowigzan” [podkreslenie Sadu]. Organ
ochrony konsumentéw zachowuje prawo do oceny propozycji zobowiazania przedsiebiorcy w kontekscie ciezaru
gatunkowego zarzuconych praktyk. Korzystanie z tej formy zakonczenia postepowania jest zasadne w sprawach, w

ktdérych waga naruszenia zbiorowych intereséw konsumentow lub skala tego naruszenia nie sa szczego6lnie dotkliwe
dla konsumentéw lub nie przyniosly znacznych korzyéci przedsiebiorcy. Wydajac decyzje z art. 28 uokik Prezes
Urzedu nie naklada kary. W sprawach, w ktorych sg spelnione przeslanki do wydania decyzji z art. 28 uokik
i kara nie spelni swoich funkcji, mozna rozwaza¢ wydanie decyzji zobowigzujacej. W ocenie Sadu, w niniejszej
sprawie za nieprzyjeciem zobowigzania strony powodowej przemawialo przede wszystkim to, ze oceniana w tej
sprawie praktyka Spolka (...) po raz kolejny dopuscila sie naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw przez
stosowanie wprowadzajacej w blad nieuczciwej praktyki rynkowej, o ktérej mowa w art. 5 upnpr. W decyzji z 27
marca 2015 r. nr (...) Prezes UOKIiK stwierdzil bowiem uprawdopodobnienie stosowania przez Spolke (...) praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw i nalozyl na przedsiebiorce zobowiazanie do zaniechania okre$lonych
dzialani zmierzajacych do zaniechania naruszeniu zbiorowych interesow konsumentéw. Pozwany, wydajac zatem
wowczas decyzje w oparciu o art. 28 uokik, nie nalozyl na przedsiebiorce kary pienieznej, co powinno bylo stanowic
dla powoda swoistg przestroge, by w przyszlosci rzetelnie przekazywac¢ konsumentom informacje o ustugach, ich
wlaéciwosciach i cenie. Praktyka, ktorej dotyczyta decyzja z 2015 r., takze polegala na przekazywaniu konsumentom
niepelnych informacji na temat uslug w taki sposéb, ze mogla ona wprowadzaé¢ ich w blad i powodowaé podjecie
przez nich decyzji dotyczacej umowy - przedsiebiorca przekazywal konsumentom, przed zawarciem umowy dotyczacej
$wiadczenia ustug telekomunikacyjnych w ofercie przedplaconej, na opakowaniach pakietow startowych, informacje
wskazujgca, ze ustuga (...), aktywowana automatycznie po wykonaniu pierwszego polaczenia, jest konsumentowi
oferowana w prezencie przez 30 dni, podczas gdy po 30 dniach bezplatnego jej $§wiadczenia usluga przeksztalcata
sie automatycznie, w sytuacji braku zlozenia przez konsumenta przeciwnego o$wiadczenia, w usluge odplatna.
Zaréwno praktyka oceniana w niniejszej sprawie, jak i praktyka, ktérej dotyczyla decyzja z 2015 r., dotyczg oczywiScie
roznych dzialan powoda, jednak zmierzaja one do wprowadzenie konsumenta w blad i podlegaja kwalifikacji w
oparciu o ten sam przepis, tj. art. 5 ust. 1 upnpr. Skoro zatem, pomimo uprzednio korzystnej dla (...) decyzji
zobowiazujacej, przedsiebiorca ten ponownie dopuscil sie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,
to przede wszystkim dla ochrony intereséw konsumentéw, zasadne bylo tym razem stwierdzenie stosowania przez
przedsiebiorce praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow.

Sad Okregowy stoi na stanowisku, ze prawidlowe zakwalifikowanie praktyk powoda, wymienionych w punkcie
I zaskarzonej decyzji, jako naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, dawalo podstawy do zastosowania
art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik i nalozenia na przedsiebiorce kar pienieznych z tytulu stosowania tych praktyk,
jak réowniez uprawnialo Prezesa UOKiK do rozwazenia nalozenia na przedsiebiorce obowigzkéw publikacyjnych.
Wprawdzie przepis art. 106 uokik wskazuje na fakultatywno§¢ wymierzania kar, niemniej jednak odstgpienie
od nalozenia kary powinno nastepowac¢ w wyjatkowych przypadkach, gdy nawet wymierzenie kary w wysoko$ci
symbolicznej stanowiloby dla przedsiebiorcy znaczaca dolegliwo$é, pozostajaca w razacej sprzecznos$ci ze stopniem
winy przedsiebiorcy oraz bagatelnoécia stwierdzonej praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumenta. W
niniejszej sprawie sytuacja taka nie miala jednak miejsca. Stosownie do art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik, Prezes Urzedu moze
nalozy¢ na przedsiebiorce, w drodze decyzji, kare pieniezng w wysokoéci nie wiekszej niz 10% obrotu osiggnietego
w roku obrotowym poprzedzajacym rok nalozenia kary, jezeli przedsiebiorca ten, cho¢by nieumyélnie, dopuscil
sie naruszenia zakazu okre$lonego w art. 24. Natomiast w art. 111 ust. 1 pkt 1 uokik przewidziano, ze przy
ustalaniu wymiaru kary organ uwzglednia w szczegblnoSci okoliczno$ci naruszenia przepisow ustawy oraz uprzednie
naruszenie przepisoOw ustawy, a takze okres, stopien oraz skutki rynkowe naruszenia przepisow ustawy, przy czym



stopien naruszenia Prezes Urzedu ocenia biorac pod uwage okolicznoéci dotyczace natury naruszenia, dziatalno$ci
przedsiebiorcy, ktora stanowila przedmiot naruszenia oraz - w przypadkach, o ktérych mowa w art. 106 ust. 1 pkt 1-3
iw art. 108 ust. 1 pkt 2 - specyfiki rynku, na ktérym doszlo do naruszenia.

Zarzut odwolania, wskazujacy na nieprawidlowe przyjecie przez Prezesa Urzedu umy$lnoSci dzialania powoda, Sad
uznat za niezasadny, podzielajac w tym zakresie w pelni argumentacje przedstawiona przez organ. Nietrafne bylo
takze odwolywanie sie w tym przypadku przez powoda do decyzji wydanych przeciwko innym przedsiebiorcom,
poniewaz wina, stopien zawinienia, umys$lno$¢ i nieumyslno$¢ dotycza aspektu podmiotowego czynu, zatem podlegaja
kazdorazowo indywidualnej ocenie w kontekscie okoliczno$ci konkretnego przypadku. Natomiast, co do twierdzenia
powoda o braku w materiale dowodowym jednoznacznych dowodéw na umys$lno$é¢ zarzuconego mu naruszenia,
to trzeba zgodzi¢ sie z pozwanym, ze przy ustaleniu tej okolicznoSci nalezy polegaé w duzej mierze na logice i
doswiadczeniu zyciowym, gdyz czesto trudno wykaza¢ zamiar podmiotu np. dowodem z dokumentu. Podobnie
Sad ocenil zarzut, dotyczacy przyjetej przez Prezesa wysokoSci obrotu, jako podstawy ustalenia wymiaru kary.
Zdaniem Sadu, majac na uwadze tre$¢ art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik, podstawe wymiaru kary pienieznej winien
stanowi¢ caly obroét osiagniety przez powoda w roku obrotowym poprzedzajacym rok nalozenia kary, nie za$
jedynie obrot zwigzany z dzialalno$cia, ktorej dotyczy zakwestionowana przez pozwanego praktyka. Chybiony byl
roéwniez zarzut nieuwzglednienia, jako okolicznosci tagodzacej, wspoélpracy (...) z organem w toku postepowania.
Udzielanie informacji zadnych przez organ i nie utrudnianie postepowania to obowiazek przedsiebiorcy, a nie kwestia,
ktdra zalezy od jego uznania. Natomiast przestanka wspolpracy z Prezesem Urzedu dotyczy podejmowania przez
przedsiebiorce z wlasnej inicjatywy dodatkowych dzialan, ktére przyczynig sie do usprawnienia, przyspieszenia
postepowania i pomoga w rozstrzygnieciu sprawy. Nieprawdziwe jest przy tym twierdzenie powoda, jakoby podjete
przez niego dzialania doprowadzily do szybkiego i niezwlocznego zakonczenia kampanii reklamowych na wszystkich
uzytych nosnikach (str. 31 pkt 100 odwolania). Zaniechanie stosowania zakwestionowanych praktyk nie mialo bowiem
nic wspdlnego z wszczeciem postepowania w niniejszej sprawie, skoro kampania reklamowa zakonczyla sie 17 lipca
2015 r. (w przypadku reklamy telewizyjnej i radiowej) i 31 lipca 2015 r. (reklama na bilbordach), a postepowanie
wyjadniajace wszczeto 23 lipca 2015 r., za$ postepowanie w sprawie naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw
wszczeto 16 grudnia 2015 1.

Trafny byl natomiast zarzut, dotyczacy uwzglednienia przy wymiarze kary rzekomych skutkoéw naruszenia w postaci
mozliwych do osiagniecia korzys$ci finansowych z zawartych z konsumentami umoéw. Skoro Prezes UOKIiK - skadinad
slusznie — przyjal w decyzji, ze naruszenie przypisane powodowi nastapilo na etapie przedkontraktowym, to catkowicie
niezrozumiale i bezpodstawne jest snucie rozwazan w aspekcie wplywu tej praktyki na ewentualne wykonanie umoéow
i w rezultacie stwierdzenie, ze powod uzyskal w zwiagzku z tym, kosztem konsumentéw, dodatkowy przychéd w
wysoko$ci powyzej (...) zZt. Wbrew stanowisku prezentowanemu przez pozwanego, iz okoliczno$¢ ta nie miala wplywu
na wymiar kary, jako okolicznos¢ obciazajaca, z treSci uzasadnienia decyzji wynika co innego (str. 31-34 uzasadnienia
decyzji), zatem w tym zakresie twierdzenie pozwanego Sad uznal za niewiarygodne. Jesli bowiem byla to kwestia bez
znaczenia dla wymiaru kary, to po co w ogdle jg poruszono i czemu po$wiecono jej tak duzo miejsca? Na stronie 34
decyzji, przy ,Wyliczeniu kwoty bazowej kary”, uzyto sformulowania: ,Majac na wzgledzie powyzej przedstawione
okoliczno$ci, ustalono kwote bazowa kary na (...)” [podkreslenie Sadu]. Skoro ,powyzej przedstawione” przez organ
»okoliczno$ci” obejmowaly, miedzy innymi, kwestionowane przez powoda, ustalenie rzekomego wpltywu praktyki na
etap wykonania umowy, w tym ustalenie wysokoSci przychodu (...) z tytulu pobierania oplaty za utrzymanie lacza
od konsumentéw (z ktérymi zawarto umowy w ramach promocji, a ktorzy nie posiadali aktywnej ustlugi telefonu
stacjonarnego), to logicznym jest, ze takze te okoliczno$ci mialy znaczenie dla ustalenia kwoty bazowej kary pieniezne;.
Z tych wzgleddw, Sad zdecydowal o obnizeniu wysoko$ci wymierzonej powodowi kary o 20%, tj. do kwoty 13.047.680
zk.

Jesli chodzi o nalozone na powoda - na podstawie art. 26 ust. 2 uokik w zw. z art. 27 ust. 4 uokik - obowiazki
publikacyjne, to Sad przyznal racje stronie powodowej co do tego, ze obowigzek sformulowany w punkcie III lit a)
sentencji zaskarzonej decyzji, w sposob nieuzasadniony narzuca, jako miejsce publikacji o§wiadczenia (...), Program
Pierwszy (...) ((...)), tym bardziej, ze reklamy powoda byly emitowane takze w innych programach telewizyjnych o



podobnym zasiegu (np. (...), (...), (...), (...)). Ztego powodu Sad zdecydowal o zmianie rozstrzygniecia Prezesa UOKiK
w danym zakresie w ten sposob, ze o§wiadczenie (...) ma zosta¢ opublikowane w programie telewizyjnym o zasiegu
ogolnokrajowym, zamiast w Programie (...) (...) ((...)). Natomiast, co do obowigzku publikacji zaskarzonej decyzji na
stronie internetowej powodowej Spolki (punkt III lit b) sentencji zaskarzonej decyzji), Sad uznal, ze skoro kampania
reklamowa, ktorej dotyczy niniejsza sprawa, trwala od 26 czerwca do 31 lipca 2015 r., a wiec przez obiektywnie
krotki czas (co zresztg stwierdzit takze pozwany), to ustalenie czasu publikacji na 6 miesiecy jest nieproporcjonalne i
nieadekwatne do okolicznoSci sprawy. Z tego wzgledu Sad zdecydowat o skréceniu tego okresu do 2 miesiecy.

31a

Z tych wszystkich wzgledow, na podstawie art. 479°° § 11 § 3 k.p.c., Sad orzekl jak w punkcie 11 2 sentencji wyroku.

O kosztach postepowania orzeczono natomiast na podstawie art. 100 k.p.c., zgodnie z ktérym w razie cze$ciowego
tylko uwzglednienia zadan koszty procesu moga by¢ wzajemnie zniesione.
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