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DECYZJA nr RWA-44/2012

I. Na podstawie art. 27 ust. 1 i 2 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
1 konsumentéw (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.) oraz stosownie do tresci art. 33 ust. 6
tej ustawy po przeprowadzeniu z urzedu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow

- w imieniu Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow

uznaje si¢, ze dziatanie Polkomtel Spotki z ograniczona odpowiedzialnoscia z siedziba
w Warszawie:

1.

polegajace na podawaniu w ramach kampanii reklamowej telefonii prepaid 36,6
prowadzonej pod hastem ,, Byé moze nie zastuzyles na prezent, ale go od nas
dostaniesz” komunikatu wskazujacego, iz cena potaczenia telefonicznego do
wszystkich w ramach przedmiotowej oferty wynosita 29 groszy za minutg¢ oraz
wskazowki objasniajacej ,, Oferta nie dotyczy P4” w taki sposob, ze biorac pod uwage
zastosowana wielko$¢ i kolorystyke czcionki, kierunek tekstu i tto — wskazowka
objasniajaca mogta by¢ nieczytelna, przez co informacja ta mogta wprowadza¢ w blad
przecigtnego konsumenta, co stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art.
3wzw. zart. 5ust. 1 wzw. z art. 5 ust. 3 pkt 5 w zw. z art. 4 ust. 1 1 2 ustawy z dnia
23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. Nr
171, poz. 1206) oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentow, a zatem stanowi
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentdéw, o ktdrej mowa w art. 24 ust. 2
pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow

1 stwierdza si¢ zaniechanie jej stosowania z dniem 27 lipca 2009 r.

2.

polegajace na podawaniu w ramach kampanii reklamowej sieci Simplus dotyczacej
promocji ,, Profil Tanio do wszystkich” komunikatu wskazujacego, iz cena potaczenia
telefonicznego do wszystkich w ramach przedmiotowej oferty wynosita 29 groszy za
minute oraz wskazowki objasniajacej ,,Oferta nie dotyczy P4” w taki sposob,
ze biorac pod uwage zastosowana wielkos¢ i kolorystyke czcionki, kierunek tekstu
1 tho — wskazowka objasniajaca mogta by¢ nieczytelna, przez co informacja ta mogta
wprowadza¢ w btad przecigtnego konsumenta, co stanowi nieuczciwa praktyke



rynkowa w rozumieniu art. 3 w zw. z art. 5 ust. 1 oraz art. 5 ust. 3 pkt 5 w zw. z art. 4
ust. 1 1 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206) oraz godzi w zbiorowe interesy
konsumentow, a zatem stanowi praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow,
o ktorej mowa w art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow

1 stwierdza si¢ zaniechanie jej stosowania z dniem16 maja 2009 r.

3. polegajace na podawaniu w ramach kampanii reklamowej telefonii prepaid 36,6
prowadzonej pod hastem ,,Byé moze nie zastuzyles na prezent, ale go od nas
dostaniesz” informacji, iz cena polaczenia telefonicznego do wszystkich w ramach
przedmiotowej oferty wynosita 29 groszy za minutg, podczas gdy cena
ta obowiazywala jedynie do wybranych przez uzytkownika maksymalnie 36 numerdéw
sieci stacjonarnych 1 sieci komorkowych, stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa
w rozumieniu art. 3 w zw. z art. 4 ust. 1 12 w zw. z art. 5 ust. 1, ust. 2 pkt 1 oraz ust. 3
pkt 1 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206) oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentow,
a zatem stanowi praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentoéw, o ktérej mowa
w art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow

1 stwierdza si¢ zaniechanie jej stosowania z dniem 27 lipca 2009 r.

4, polegajace na podawaniu w ramach kampanii reklamowej telefonii prepaid 36,6
prowadzonej pod hastem ,,Byé moze nie zastuzyles na prezent, ale go od nas
dostaniesz” informacji, iz cena polaczenia telefonicznego do wszystkich w ramach
przedmiotowej oferty wynosita 29 groszy za minutg, podczas gdy cena ta
obowiazywata jedynie do wybranych przez uzytkownika numeréw pod warunkiem ich
odptatnego ustawienia na koncie uzytkownika, stanowi nieuczciwg praktyke rynkowa
w rozumieniu art. 3 w zw. z art. 4 ust. 1 1 2 w zw. z art. 6 ust. 1, ust. 3 pkt 1 oraz ust. 4
pkt 1 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206) oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentow,
a zatem stanowi praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, o ktérej mowa
w art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow

1 stwierdza si¢ zaniechanie jej stosowania z dniem 27 lipca 2009 r.

II. Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
1 konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.) oraz stosownie do tresci art. 33 ust. 6 tej
ustawy

- w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
naktada si¢ na Polkomtel Spoétke z ograniczona odpowiedzialnoscia z siedziba w Warszawie
karg¢ pieni¢zna w wysokosci:

1. 2696 540 zi (stownie: dwa miliony sze$éset dziewigldziesiat sze$¢ tysigey pigcset
czterdziesci ztotych ) ptatna do budzetu panstwa z tytutu naruszen okreslonych w pkt. 1.1,
1.3 1 .4 sentenc;ji niniejszej decyzji;

2. 1797 693 zt (stownie: jeden milion siedemset dziewigédziesiat siedem tysigcy szescset
dziewigédziesiat trzy ztote) ptatna do budzetu panstwa z tytulu naruszenia okreslonego
w pkt. 1.2 sentencji niniejszej decyzji.



UZASADNIENIE

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw przeprowadzil postepowanie
wyjasniajace w sprawie wstgpnego ustalenia, czy Polkomtel Sp. z o0.0. z siedziba
w Warszawie (wczesniej: Polkomtel S.A.; dalej zwany réwniez: Polkomtel, Spotka) operator
telefonii prepaid 36,6, dopuscit si¢ naruszenia przepisOw uzasadniajacego wszczecie
postgpowania w sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow lub naruszenia chronionych prawem interesOw konsumentéw uzasadniajacego
podjecie dziatan okreslonych w odrebnych ustawach (sygn. akt DDK-405-36/09/AH) oraz
postgpowanie wyjasniajace w sprawie wstepnego ustalenia, czy Polkomtel, operator sieci
Simplus, dopuscit si¢ naruszenia przepisOw uzasadniajacego wszczecie postgpowania
w sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw lub
naruszenia chronionych prawem interesow konsumentdéw uzasadniajacego podjgcie dziatan
okreslonych w odrgbnych ustawach (sygn. akt DDK-405-27/09/AH).

Informacje 1 dokumenty zebrane w ww. postgpowaniach wyjasniajacych datly
podstawe do wszczecia w dniu 23 grudnia 2010 r. na podstawie art. 49 ust. 1 ustawy z dnia
16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji 1 konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm;
dalej: u.o.k.i.k.) z urzedu postgpowania w zwiazku z podejrzeniem stosowania przez
Polkomtel praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentoéw w rozumieniu art. 24 ust. 2
pkt 3 u.o.k.i.k. polegajacych na:

L. podawaniu w ramach kampanii reklamowej telefonii prepaid 36,6 prowadzonej pod
hastem ,, By¢ moze nie zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz” informacji
w sposéb wprowadzajacy w btad, iz cena potaczenia telefonicznego do wszystkich
w ramach przedmiotowej oferty wynosila 29 groszy za minutg, podczas gdy cena
polaczenia telefonicznego do P4 Sp. z o.0. z siedziba w Warszawie, operatora sieci
Play, wynosita 60 groszy za minutg, co moze stanowi¢ nieuczciwa praktyke rynkowa
w rozumieniu art. 3 w zw. z art. 5 ust. 1 w zw. z art. 5 ust. 3 pkt 5 w zw. z art. 4 ust. 1
1 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206; dalej takze: u.p.n.p.r.) oraz godzi¢ w zbiorowe
interesy konsumentow.

IL. podawaniu w ramach kampanii reklamowej sieci Simplus dotyczacej promocji ,, Profil
Tanio do wszystkich” informacji w sposob wprowadzajacy w btad, iz cena potaczenia
telefonicznego do wszystkich w ramach przedmiotowej oferty wynosita 29 groszy
za minutg, podczas gdy cena potaczenia telefonicznego do P4 Sp. z o0.0. z siedziba
w Warszawie, operatora sieci Play, wynosita 72 grosze za minutg, co moze stanowic
nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art. 3 w zw. z art. 5 ust. 1 oraz art. 5 ust.
3 pkt 5 w zw. z art. 4 ust. 1 i1 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206) oraz godzié
w zbiorowe interesy konsumentow.

III. podawaniu w ramach kampanii reklamowej telefonii prepaid 36,6 prowadzonej pod
hastem ,, By¢ moze nie zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz” informacji,
iz cena potaczenia telefonicznego do wszystkich w ramach przedmiotowej oferty
wynosita 29 groszy za minutg, podczas gdy cena ta obowiazywala jedynie do
wybranych przez uzytkownika maksymalnie 36 numerdéw sieci stacjonarnych 1 sieci
komoérkowych, co moze stanowi¢ nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art. 3
w zw. z art. 4 ust. 2 w zw. z art. 5 ust. 1, ust. 2 pkt 1 oraz ust. 3 pkt 1 ustawy z dnia
23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U.
Nr 171, poz. 1206) oraz godzi¢ w zbiorowe interesy konsumentow.



IV. podawaniu w ramach kampanii reklamowe;j telefonii prepaid 36,6 prowadzonej pod
hastem ,, By¢ moze nie zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz” informacji,
1z cena potaczenia telefonicznego do wszystkich w ramach przedmiotowe] oferty
wynosita 29 groszy za minutg, podczas gdy cena ta obowiazywata jedynie do
wybranych przez uzytkownika numeréw pod warunkiem ich odptatnego ustawienia na
koncie uzytkownika, co moze stanowi¢ nieuczciwa praktyke¢ rynkowa w rozumieniu
art. 3 w zw. z art. 4 ust. 2 w zw. z art. 6 ust. 1, ust. 3 pkt 1 oraz ust. 4 pkt 1 ustawy
z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
(Dz. U. Nr 171, poz. 1206) oraz godzi¢ w zbiorowe interesy konsumentow.

Pismem z dnia 23 grudnia 2010 r. Spotka zostala zawiadomiona o wszczeciu
przedmiotowego postgpowania administracyjnego oraz o zaliczeniu w poczet dowoddéw
w tym postepowaniu dokumentow zgromadzonych w toku postgpowania wyjasniajacego
o sygn.: DDK-405-36/09/AH oraz postgpowania wyjasniajacego o sygn.. DDK-405-
27/09/AH.

W pisSmie z dnia 10 stycznia 2011 r. Polkomtel wskazal, ze nie zgadza si¢
z postawionymi mu zarzutami, powotal si¢ na swoje stanowisko przedstawione w toku
postepowan wyjasniajacych i wniost o jego uwzglednienie.

W pismach ztozonych w toku postgpowania wyjasniajacego o sygn.: DDK-405-
36/09/AH, zaliczonych w poczet materialu dowodowego niniejszego postgpowania, Spotka
zaprzeczyla, aby jej dziatania podejmowane w toku kampanii reklamowej prowadzonej pod
hastem ,, By¢ moze nie zastuzytes na prezent, ale go od nas dostaniesz” stanowily nieuczciwe
praktyki rynkowe.

Polkomtel podniost, ze w prezentowanych reklamach przekazywana byta informacja,
ze ,,oferta nie dotyczy P4 czyli spoiki bedacej operatorem sieci Play. Spotka podkreslita,
ze informacja ta byla eksponowana w trakcie reklamy telewizyjnej przez okres rowny
okresowi eksponowania promocyjnej ceny polaczen. Dodatkowo Polkomtel podkreslit, ze
uzupetnieniem filmow reklamowych byly inne materialy reklamowe oraz informacje
opublikowane na stronie internetowej dostgpnej pod adresem www.36i6.pl. W wigkszosci
tych materiatéw — jak wskazata Spotka — znajdowalo si¢ zastrzezenie ,, Oferta nie dotyczy P4.
Szczegoly w regulaminie na www.36i6.pl” lTub tez odniesienie do regulaminu promocji, z
ktérego wynikalo, ze mozliwo$¢ ustawienia numer6w o promocyjnej cenie polaczen nie
dotyczy numerdw nalezacych do sieci P4.

Polkomtel zwrdécit takze uwage na koniecznos¢ kompleksowej oceny prowadzonych
przez niego dziatan reklamowych. Wskazal, ze niedopuszczalne jest ocenianie jednego
z elementéw kampanii ,,w oderwaniu” od pozostatych. Reklamy nalezy interpretowac zatem
lacznie z materialami, do ktorych odsylaja, czyli np. tres¢ reklamy w powiazaniu
z regulaminem promocji/ustugi, do ktorego reklama odsyta lub tez np. z zawarto$cia strony
www, do ktorej odestanie znajduje si¢ w tresci reklamy. Zdaniem Spotki, tak samo nalezy
interpretowa¢ materiaty eksponowane w punktach sprzedazy — nie mozna ich oceniaé
,W oderwaniu” od pozostatych materialdow dostgpnych w danym punkcie i informacji
udzielanych przez konsultantow.

Spotka wskazata takze na konieczno$¢ oceny materialow reklamowych z punktu
widzenia przecigtnego konsumenta tj. konsumenta dostatecznie dobrze poinformowanego,
uwaznego i ostroznego. Zdaniem Spoitki, konsument spetniajacy powyzsze kryteria nie bgdzie
miat watpliwosci, ze kazdy przekaz reklamowy operatora telekomunikacyjnego powinien by¢
interpretowany w konteks$cie uzyskiwanych od tego operatora informacji o ofercie.
Konsumenci na rynku ustug telekomunikacyjnych przyzwyczajeni sa bowiem do tego typu



komunikacji reklamowej 1 maja $wiadomo$¢, ze szczegdtowe warunki reklamowanych
promoc;ji okreslone sa w regulaminie oraz wyjasnione na stronach internetowych operatorow
telekomunikacyjnych.

Jednoczesnie Polkomtel wyjasnil, Ze roznica w cenach rynkowych polaczen do sieci
Play 1 pozostatych sieci wynika z asymetrii stawek za zakanczanie potaczen (tzw. stawek
MTR) wprowadzonej przez regulatora rynku telekomunikacyjnego.

Réwniez w pismach zlozonych w toku postgpowania wyjasniajacego o sygn.: DDK-
405-27/09/AH, zaliczonych w poczet materialu dowodowego niniejszego postgpowania,
Spotka zaprzeczyta, aby jej dziatania podejmowane w toku kampanii reklamowej dotyczacej
promocji ,, Profil Tanio do wszystkich” stanowily nieuczciwe praktyki rynkowe.

Spotka podniosta, ze wszystkie materialy reklamowe dotyczace przedmiotowe;j
kampanii reklamowej zawieraly zastrzezenie ,, oferta nie dotyczy P4”. Informacja taka —
zdaniem Spotki — znajdowata si¢ na kazdym materiale drukowanym oraz pojawiata si¢ przez
dluzszy czas (réwny okresowi eksponowania promocyjnej ceny potaczen) w reklamie
telewizyjnej 1 kinowej. Tym samym, jak podkreslita Spotka, przesylajac konsumentowi
komunikat reklamowy dotyczacy nowej atrakcyjnej ceny potaczen Polkomtel informowat
takze o tym, ze cena ta nie dotyczy potaczen do operatora P4. Zdaniem Polkomtela,
zastrzezenie takie bylo wystarczajace dla dopelienia przekazu reklamowego i uniknigcia
ryzyka wprowadzenia odbiorcéw kampanii reklamowej w btad, w szczegodlnosci co do ceny
polaczen do sieci P4.

Polkomtel wyjasnit takze genezg nazwy promocji ,, Tanio do wszystkich”. Wskazal,
ze wprowadzajac na rynek taryfe ,, 7wdj profil” z nowymi niskimi cenami zaoferowat
uzytkownikom tej taryfy wybor migdzy dwiema promocjami ,,Profil Tanio do Plusa” oraz
., Profil Tanio do wszystkich”. Pierwsza z promocji zostata przygotowana dla uzytkownikdw,
ktorzy wykonuja wigkszo§¢ potaczen do osob majacych telefon komodrkowy w sieci Plus.
W odréznieniu od tej promocji, ktorej glownym atutem byta niska cena polaczen do Plusa,
promocja ,,Profil Tanio do wszystkich” umozliwiala tanie rozmowy — za 29 gr/min
— z uzytkownikami wszystkich sieci, przy czym mozliwos¢ ta nie dotyczyta P4.

Spotka podkreslita, ze kampania reklamowa eksponowata atuty nowej oferty —
zarbwno nowa cen¢ polaczen, jak 1 mozliwo$¢ wyboru migdzy dwoma promocjami.
W jej tresci uzyto odniesien do ,,wszystkich” jako do os6b posiadajacych telefony w r6znych
sieciach, a nie tylko w sieci Plus.

W dniu 14 listopada 2011 r. pelnomocnik Spdtki zapoznat si¢ z materiatem
dowodowym zebranym w aktach sprawy.

Pismem z dnia 24 kwietnia 2012 r. Polkomtel udzielit dalszych informacji i wyjasnien
zadanych przez Prezesa Urzgdu, tj. informacji o wysokosci przychodu osiagnigtego przez
Spotke w roku 2011.

Zgodnie z zasada wyrazona w art. 10 k.p.a., pismem z dnia 12 wrze$nia 2012 r. Prezes
Urzedu zawiadomit Polkomtel o zakonczeniu postgpowania dowodowego w przedmiotowej
sprawie. Jednoczes$nie Spotka zostata poinformowana o prawie zapoznania si¢ z materialem
dowodowym zebranym w aktach sprawy oraz wypowiedzenia si¢ co do zebranych dowodow
1 materialow w sprawie.

Spotka skorzystala z uprawnienia do zapoznania si¢ z catoscia akt sprawy w dniu
25 wrze$nia 2012 r.



Prezes Urz¢du Ochrony Konkurencji i Konsumentow
ustalil, co nast¢puje:

Polkomtel S.A. z siedziba w Warszawie byl wpisany w Krajowym Rejestrze
Sadowym pod numerem 0000020908. Na mocy uchwatly nr 1 nadzwyczajnego walnego
zgromadzenia spotki z dnia 11 kwietnia 2012 r. spotka ta przeksztalcita si¢ w spotke
z ograniczona odpowiedzialno$cia pod firma Polkomtel Sp. z o.0. i zostata zarejestrowana
w Krajowym Rejestrze Sadowym w dniu 7 maja 2012 r. pod numerem 0000419430.

Spotka jest przedsigbiorca §wiadczacym ustugi telekomunikacyjne. Jest wpisana do
Rejestru Przedsigbiorcow Telekomunikacyjnych prowadzonego przez Prezesa Urzedu
Komunikacji Elektronicznej pod numerem 3.

Polkomtel jest m.in. operatorem sieci telefonii komoérkowej Plus. W ramach oferty
Plusa Polkomtel §wiadczy pod marka Plus na kartg¢ (system przedptacony, tzw. pre-paid),
ustugi telekomunikacyjne w taryfie: oferta 36,6 - kierowana w zalozeniu do mlodziezy oraz
oferta Simplus - kierowana w zalozeniu do pozostatych klientow.

Przedmiotowe postgpowanie zostalo wszczgte w zwiazku z kampania reklamowa
telefonii 36,6 prowadzonej pod hastem ,, By¢ moze nie zastuzytes na prezent, ale go od nas
dostaniesz” oraz kampanii reklamowej dotyczacej promocji ,, Profil Tanio do wszystkich”
organizowanej w telefonii Simplus.

36,6 - ,,Byé moze nie zastuiyles na prezent, ale go od nas dostaniesz”

Kampania ta rozpoczela si¢ w dniu 1 czerwca 2009 r. i trwata do 26 lipca 2009 r.

W ramach tej kampanii Spotka emitowata w telewizji filmy reklamowe ,,Lawina”
i, Zuczek”.

W spocie reklamowym ,Lawina” mezczyzna doprowadzat do zejscia lawiny
w gorach. Po przedstawieniu scenki rodzajowej lektor wypowiadal stowa ,, By¢ moze nie
zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz”. W dalszej czesci reklamy na tle zaspy
$nieznej pojawial si¢ kolorowy napis ,,Darmowy Internet i 29 gr/min do wszystkich.”
Po prawej stronie od ww. napisu widoczna byla wystajaca z zaspy ludzka regka. W lewym
dolnym rogu ekranu znajdowalo si¢ za$§ zdanie , Oferta nie dotyczy P4. Szczegoly
w Regulaminie na www.36i6.pl”. Napis ten miatl wymiary liter kilkakrotnie mniejsze od hasta
eksponowanego w centralnej czgsci ekranu, litery byty jasnoszare na tle bialej zaspy $nieznej,
jedynie adres strony internetowej www.36i6.pl wyrdzniony byl kolorem czarnym. W czasie
prezentowania wskazanego wyzej hasta reklamowego lektor mowit: ,,Darmowy Internet do
kazdego doladowania i 29 groszy za minute do wszystkich.” Nastepnie na ekranie pojawiata
si¢ biala plansza z logo 3616, a lektor mowit ,,W 36i6 .

W spocie reklamowym ,,Zuczek” na ekranie pojawiat sie zuk. Chwile pozniej siadat
na nim megzczyzna. Stycha¢ bylo chrzgst. Po zakonczeniu tej scenki lektor wypowiadat stowa
., By¢ moze nie zastuzytes na prezent, ale go od nas dostaniesz”. W dalszej czg$ci reklamy na
czarnym tle pojawial si¢ kolorowy napis ,,Darmowy Internet i 29 gr/min do wszystkich.”
Ponizej tego napisu rowniez na czarnym tle widnialo napisane bialymi literami i duzo
mniejsza czcionka zdanie ,, Podczas krecenia naszej reklamy nie zgingl Zaden Zuczek :)”.
W prawej cze$ci ekranu znajdowalo si¢ zas§ napisane pionowo zdanie ,, Oferta nie dotyczy P4.
Szczegoly w Regulaminie na www.36i6.pl”. Napis ten mial wymiary liter kilkakrotnie



mniejsze od hasta eksponowanego w centralnej czesci ekranu, litery byly jasnoszare na
bialym tle, jedynie adres strony internetowej www.36i6.pl wyrdézniony byl kolorem czarnym.
W czasie prezentowania wskazanego wyzej hasta reklamowego lektor mowit: ,,Darmowy
Internet do kazdego dotadowania i 29 groszy za minute do wszystkich.” Nastgpnie na ekranie
pojawiala si¢ czarna plansza z logo 3616, a lektor mowit ,,W 36i6 .

Lacznie w stacjach telewizyjnych Spotka wyemitowata [tajemnica przedsigbiorstwal]
spotow reklamowych.

Spoty telewizyjne stosowane w tej kampanii charakteryzowaly si¢ nastgpujacymi
parametrami:
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W ramach reklamy zewnetrznej (tzw. outdoor) Spotka wykorzystywata wobblery,
plakaty, hangery, plakaty citylight, ulotki, jak rowniez billboardy.

Tres¢ wobblerow 1 hangerow bylta tozsama. Na biatym tle zostalo wyeksponowane
logo 3616 oraz hasta , Darmowy i internet”, ,,29 gr/min”, ,,do wszystkich”. Pod ostatnim
wskazanym hastem duzo mniejszymi literami zapisane zostato zdanie ,,Oferta nie dotyczy
P4




Roéwniez na plakatach, plakatach citylight oraz na billboardach zamieszczone zostaty
logo 3616 oraz hasta ,, Darmowy i internet’, ,,29 gr/min”, ,,do wszystkich”. Na plakatach
citylight po lewej stronie planszy na jasnym tle pionowo umieszczony zostat napis ,, Oferta
nie dotyczy P4” wykonany jasno szarymi literami o czcionce kilkakrotnie mniejszej niz
czcionka haset glownych. Na plakatach wskazdéwka objasniajaca o tresci ,,Oferta nie dotyczy
P47 pojawita si¢ pod hastem ,do wszystkich”, zostala zapisana poziomo czcionka
nieporownywalnie mniejsza w stosunku do czcionki zastosowanej do zapisu innych haset. Na
ulotce wskazowka objasniajaca umieszczona zostata w czgsci Srodkowej, zapisana czcionka
matych rozmiaréw w kolorze jasnoszarym na bialym tle. Na billboardach napis ,, Oferta nie
dotyczy P4” w ogdle si¢ nie pojawit.

W dolnej czesci plakatow dodatkowo wskazano: ,, Teraz na rozmowy z 36 osobami
ze wszystkich sieci zaptacisz tylko 29 gr/min i 5 gr/SMS. Do znajomych w sieci Plus masz
stawke 9 gr/min i 1 gr/SMS. A jakby tego jeszcze byto mato, to dodajemy Ci dodatkowo
prezent — darmowy Internet”. Podobna informacj¢ zamieszczono u dotu plakatéw citylight:
»W 36,6 dostajesz: rozmowy z 36 znajomymi ze wszystkich sieci po 29 gr/min, SMS-y po 5 gr,
darmowy Internet za kazde dotadowanie”. Ponizej mniejsza czcionka zapisano: ,, Aktywacja
Tanszych rozmow i SMS-ow z 36 wybranymi osobami:*106*11%48 nr tel# Aktywacja
Darmowych Pakietow Internetowych do kazdego dotadowania: *136*11*60#. Szczegoly
oferty na www.36i6.pl”

Ulotki zawieraty szeroki zakres informacji. Na jednej z kolejnych stron ulotki
wskazano m.in.: ,, W 36,6 dostajesz tyle, co u innych, a dodatkowo jeszcze prezent. W tym
przypadku rozmowy z 36 znajomymi ze wszystkich sieci ma sz po 29 groszy, SMS-y po 5 gr, a
Jjako bonus darmowy Internet i GG 36,6 na 7 dni za dotadowanie” oraz

., Paczka Gadaczka

Do znajomych Minuta SMS
W innych sieciach | 29 groszy 5 groszy
W sieci Plus 9 groszy 1 grosz

Aktywacja ustugi:*106*11*48numer_telefonu#
Oplata za korzystanie z ustugi wynosi 1 zt za 90 dni”

Spotka rozdystrybuowala [tajemnica przedsigbiorstwa] ulotek, wykorzystata
[tajemnica przedsigbiorstwa] billbordow, [tajemnica przedsigbiorstwa] hangerow, [tajemnica
przedsigbiorstwa] wobblerow i [tajemnica przedsigbiorstwa] plakatow citylight. Billboardy i
plakaty byly rozwieszane w miejscowosciach [tajemnica przedsigbiorstwa]. Rozmiary
czcionek hasta gléwnego, wskazowek wyjasniajacych oraz innych sformulowan
wykorzystywanych w tego typu reklamach byly nastepujace:

[tajemnica przedsigbiorstwa]

Zgodnie z informacjami przekazanymi przez Spoétke, materialy reklamowe typu
wobbler, hanger oraz plakat byly eksponowane [tajemnica przedsigbiorstwa], w ktérych
jednoczes$nie konsumenci mogli otrzyma¢ dodatkowe informacje o ofercie, w tym roéwniez
z dostgpnych ulotek.

Spotka prowadzita takze szeroko zakrojona kampani¢ reklamowa w Internecie.
Reklamy rozpowszechniane w Internecie miaty rézne formy. Z kazdej z reklam
internetowych nastgpowato przekierowanie na strong www.36i6.pl, na ktorej znajdowaty si¢
szczegotowe informacje o ofercie.



W  ramach przedmiotowej kampanii reklamowej przedstawiana byta oferta
uregulowana w nastepujacych wzorcach umownych:

- ,, Regulamin swiadczenia ustug telekomunikacyjnych przez Spotke”,

- ,, Cennik taryfy 36i6”,

- ,,Regulamin promocji Darmowe Pakiety Internetowe w 36i6”,

- ,, Regulamin promocji Paczka Gadaczka”.

Z pkt. 3 ,,Regulaminu promocji Paczka Gadaczka” wynikalo, iz w okresie trwania
promocji uzytkownicy mogli ustawi¢ na swoim koncie maksymalnie 36 numerow, w tym
numeréw w sieci Plus, w sieciach stacjonarnych oraz w obcych krajowych sieciach
komoérkowych, w tym sieci ,,Sami swoi” (z wylaczeniem sieci Play), na ktére mogli
wykonywac potaczenia glosowe oraz wysyta¢ sms-y wedtug stawek okreslonych w pkt. 7 lit.c
tj. - minuta potaczenia gtosowego z Wybranym Numerem w sieci Plus: 9 gr;

- sms wyslany do Wybranego Numeru w sieci Plus: 1 gr;

- minuta polaczenia glosowego z Wybranym Numerem w krajowych sieciach

komorkowych (w tym sieci Sami swoi) oraz na numery stacjonarne: 29 gr;

- sms wystany do Wybranego Numeru w krajowych sieciach komoérkowych (w tym

sieci Sami swoi): 5 gr.

Zgodnie z pkt. 4 ,, Regulaminu promocji Paczka Gadaczka”, w ramach promocji
optata za ustawienie jednego wybranego numeru na okres 2160 godzin wynosita 1 zt
1 pobierana byta cyklicznie, co 2160 godzin (okres waznosci 2160 godzin réwny jest 90
dobom), od momentu ustawienia danego wybranego numeru do uptynigcia okresu waznosci
wybranego numeru lub wylaczenia wybranego numeru przez uzytkownika.

Procedura ustawiania na koncie uzytkownika wybranego numeru okreslona zostata
w pkt. 6 ,, Regulaminu promocji Paczka Gadaczka”. W celu ustawienia numeru uzytkownik
winien byt wybra¢ na klawiaturze okreslony kod, wpisa¢ wybrany numer telefonu i przesta¢
taka informacj¢ do Spotki. Polkomtel w ciagu 24 godzin od otrzymania ww. kodu ustawial
wybrany numer na koncie uzytkownika i potwierdzal dokonanie tej czynno$ci zwrotna
wiadomoscia SMS.

Zgodnie z ,, Cennikiem taryfy 36i6” standardowa opfata za minute potaczenia
glosowego do wszystkich krajowych sieci stacjonarnych i komorkowych, a wigc takze do
sieci Play, wynosita 60 groszy za minute, optata za wystanie sms-a zas 15 gr.

Simplus - ,, Profil Tanio do wszystkich”

Kampania rozpoczeta sig¢ w dniu 16 marca 2009 r. i trwata do 15 maja 2009 r.

W ramach tej kampanii Spotka emitowala w telewizji i w kinach filmy reklamowe
przedstawiajace scenki parodie rewolucji francuskie;.

W spocie reklamowym ,,Simplus Rewolucja 15” na ekranie pojawialy si¢ obrazy
miasta ogarnigtego rewolucja, a nastgpnie zgromadzenia rewolucjonistow. Przywodca
zgromadzenia wypowiadal stowa ,, Opanujemy ulice i wreszcie ustyszq nas wszyscy”, na co
kobieta z thumu odpowiadata ,4 moze po prostu do nich zadzwonmy”. Thum wyrazat
aprobatg. W dalszej czgsci reklamy na ekranie pojawial si¢ mezczyzna bioracy udzial w
rewolucji, ktory moéwit: ,, No coz w Simplusie rozmawia sie ze wszystkimi za 29 groszy za
minute”. W czasie wypowiadania tej kwestii w gornej czgsci ekranu prezentowane bylto hasto
»29 gr/min do Wszystkich Prosto i Tanio”, za§ w lewym dolnym rogu ekranu znajdowato si¢
napisane pionowo zdanie ,, Oferta nie dotyczy P4.”. Napis ten mial wymiary liter kilkakrotnie
mniejsze od hasta eksponowanego w centralnej czgsci ekranu. Napisy te znikaty. M¢zczyzna



mowit: ,, Simplus. Prosto i tanio.” W tym czasie w lewym dolnym rogu ekranu pojawialo si¢
logo simplus, za§ w prawym dolnym rogu adres strony internetowej www.simplus.pl.

W spocie reklamowym ,,Simplus Rewolucja Prolog” na ekranie widoczna byta
wylaniajaca si¢ z mgly twierdza. W tym czasie lektor wyglaszal komunikat: ,, Najwieksza sie¢
w Polsce burzy stary porzqdek. Od teraz kazdy, kto jest w Simplusie ma prawo spiskowac ze
wszystkimi juz za 29 groszy za minute”. Na tle widoku twierdzy prezentowane bylo hasto
,,29 gr/min do Wszystkich Prosto i Tanio”. Pod tym hastem znajdowato si¢ napisane poziomo
zdanie ,, Oferta nie dotyczy P4.”. Komunikat ten mial wymiary liter kilkakrotnie mniejsze od
hasta eksponowanego w centralnej czg$ci ekranu i zostal zapisany czcionka w kolorze
jasnoszarym na ciemnoszarym tle. Nastgpnie lektor wypowiadal kwestig: ,, Simplus. Prosto
i tanio.” W tym czasie w centralnej czg$ci ekranu pojawiato si¢ logo simplus, za§ w prawym
dolnym rogu adres strony internetowej www.simplus.pl.

Lacznie w stacjach telewizyjnych Spolka wyemitowata [tajemnica przedsigbiorstwa]
spotow reklamowych, w kinach za$ [tajemnica przedsigbiorstwa].

Spoty telewizyjne stosowane w tej kampanii charakteryzowaly si¢ nast¢pujacymi
parametrami:
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W ramach reklamy zewnetrznej Spotka korzystata z plakatow, billboardow 1 ulotek.
Zarowno plakaty, billboardy, jak i ulotki przedstawiaty pole walki po bitwie, na tle ktorego
w gornej czgsci widniato hasto ,, 29 gr/min do Wszystkich Prosto i Tanio”, w dolnym prawym
rogu znajdowalo si¢ logo simplus, w dolnym lewym rogu za$§ adres strony internetowej
www.simplus.pl. Po lewej strony planszy pionowo umieszczony zostal napis ,, Oferta nie
dotyczy P4” wykonany niebieskimi literami o czcionce kilkakrotnie mniejszej niz czcionka
haset gtownych.

Spoétka rozdystrybuowata [tajemnica przedsigbiorstwa] ulotek, wykorzystata
[tajemnica przedsigbiorstwa] billboardy i [tajemnica przedsigbiorstwa] plakatoéw citylight.

Rozmiary czcionek hasta gléwnego, wskazoéwek wyjasniajacych oraz innych
sformutowan wykorzystywanych w tego typu reklamach byty nastepujace:

[tajemnica przedsigbiorstwa]

Spotka prowadzita takze kampani¢ reklamowa w Internecie. Z informacji
przekazanych przez Spotke wynika, iz przekierowanie z kazdej z reklam internetowych
nastgpowato na stron¢ www.simplus.pl.

W ramach przedmiotowej kampanii reklamowej przedstawiana byla oferta
uregulowana w nastepujacych wzorcach umownych:
- ,,Regulamin swiadczenia ustug telekomunikacyjnych przez Polkomtel S.A. dla
uzytkownikow”,
- ,, Cennik taryfy Twoj profil”,
- ,,Regulamin promocji Profil Tanio do wszystkich”,
- ,, Regulamin promocji profil Tanio do Plusa”.

Stosownie do zapisow ,, Regulaminu promocji Profil Tanio do wszystkich” promocja
ta obejmowatla uzytkownikow, ktorzy korzystali z taryfy Twoj Profil (pkt 1). Warunkiem
skorzystania z promocji byto aktywowanie odptatnego profilu (pkt. 3 i 4), ktory umozliwiat
wykonywanie potaczen glosowych do wszystkich krajowych sieci komoérkowych
(z wyjatkiem sieci P4 Sp. z 0.0.) 1 sieci stacjonarnych za 0,29 zt (z VAT).

Opfata za minutg¢ potaczenia glosowego do sieci Play naliczana byta natomiast
zgodnie z cennikiem taryfy Twoj Profil i wynosita 0,72 zt (z VAT) (pkt 8§ a).

Prezes Urz¢du Ochrony Konkurencji i Konsumentow
zwazyl, co nastepuje

Interes publicznoprawny

Podstawa do rozstrzygania sprawy w oparciu o przepisy ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentow jest uprzednie zbadanie przez Prezesa Urzgdu, czy w danej
sprawie zagrozony zostat interes publicznoprawny. Stwierdzenie, ze to nastgpito pozwala na
realizacje celu tej ustawy, wskazanego w art. 1 ust. 1, ktorym jest okre§lenie warunkéw
rozwoju 1 ochrony konkurencji oraz zasady podejmowanej w interesie publicznoprawnym
ochrony intereséw przedsigbiorcéw 1 konsumentéw. Zdaniem Prezesa Urzgdu rozpatrywana
sprawa ma charakter publicznoprawny, albowiem wiaze si¢ z ochrona interesu wszystkich
konsumentow, ktorzy sa lub beda klientami Spolki. Interes publicznoprawny przejawia si¢
takze w postaci zbiorowego interesu konsumentéw. Innymi stowy — naruszenie zbiorowego
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interesu konsumentow jest jednoczesnie naruszeniem interesu publicznoprawnego. Zatem
uzasadnione byto w niniejszej sprawie podjecie przez Prezesa Urzedu dziatan przewidzianych
w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentow.

Pkt I sentencji decyzji - praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow

Zgodnie z art. 24 ust. 1 v.o.k.i.k., ,zakazane jest stosowanie praktyk naruszajqcych
zbiorowe interesy konsumentow”, przez ktore stosownie do definicji zawartej w art. 24 ust. 2
tej ustawy rozumie si¢ ,,godzqce w zbiorowe interesy konsumentow bezprawne dziatanie
przedsiebiorcy”.

Jednoczes$nie przepis ten zawiera przykladowe wyliczenie zachowan przedsigbiorcow
uwazanych za naruszajace zbiorowe interesy konsumentow. W otwartym katalogu
zakazanych praktyk ustawodawca umiescil stosowanie postanowien wzorow umow, ktore
zostaty wpisane do rejestru postanowien wzorcow umowy uznanych za niedozwolone (pkt 1),
naruszenie przez przedsigbiorc¢ obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej
1 pelnej informacji (pkt 2), nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej konkurencji

(pkt 3).

Aby okreslone zachowanie moglo zosta¢ uznane za praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentéw konieczne jest taczne spetnienie nastepujacych przestanek:

A) kwestionowane dziatanie jest dziataniem przedsigbiorcy;
B) dziatanie to jest bezprawne;

C) dziatanie to godzi w zbiorowy interes konsumentow.

Ad A)

Ustawa o ochronie konkurencji 1 konsumentow zawiera legalna definicjg
przedsigbiorcy. Zgodnie z jej art. 4 pkt 1, pod pojeciem tym nalezy rozumie¢ przedsigbiorce
W rozumieniu przepiséw ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej
(tekst jedn.: Dz. U. z 2010 r. Nr 220, poz. 1447 ze zm.) oraz: a) osobg fizyczna, osobg
prawna, atakze jednostk¢ organizacyjna niemajaca osobowosci prawnej, ktorej ustawa
przyznaje zdolno$¢ prawna, organizujaca lub $wiadczaca ustugi o charakterze uzytecznosci
publicznej, ktére nie sa dzialalnos$cia gospodarcza w rozumieniu przepisOw o dziatalnosci
gospodarczej, b) osobg fizyczna wykonujaca zawdd we wilasnym imieniu i na wiasny
rachunek lub prowadzaca dziatalno§¢ w ramach wykonywania takiego zawodu, d) zwiazek
przedsigbiorcow w rozumieniu pkt 2 — na potrzeby przepisow dotyczacych (...) praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.' Natomiast w my$l art. 4 ust. 1 ustawy
o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej, przedsigbiorca jest osoba fizyczna, osoba prawna
i jednostka organizacyjna niebgdaca osoba prawna, ktorej odrgbna ustawa przyznaje zdolnosé
prawna — wykonujaca we wlasnym imieniu dzialalno§¢ gospodarcza. Wiasciwa dla
przedsigbiorcy dziatalno$cia gospodarcza jest zarobkowa dziatalnos¢ wytworcza, budowlana,
handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie i wydobywanie kopalin ze zt6z,
atakze dziatalno$¢ zawodowa, wykonywana w sposob zorganizowany i ciagly
(art. 2 ww. ustawy).

W czasie trwania kampanii reklamowych, jak i w momencie wszczgcia przez Prezesa
UOKIiK przedmiotowego postgpowania, Polkomtel wystgpowat w obrocie jako Polkomtel
Spotka Akcyjna z siedziba w Warszawie. W toku trwania niniejszego postgpowania spotka ta

" trzeci czton definicji przedsigbiorcy zawartej w art. 4 pkt 1 [lit. ¢)] uokik znajduje zastosowanie wylacznie
w postgpowaniach w sprawach koncentracji.
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przeksztalcita si¢ w spotke z ograniczona odpowiedzialnoscia pod firma Polkomtel Sp. z o.o.
z siedziba w Warszawie.

Zgodnie z art. 553 § 1 ustawy z dnia 15 wrzesnia 2000 r. - Kodeks spotek handlowych
(Dz. U. Nr 94 poz. 1037 ze zm.; dalej: k.s.h.), spotce przeksztatconej przystuguja wszelkie
prawa i obowiazki spotki przeksztatcanej. Przepis ten bedacy wyrazem zasady kontynuacji
podmiotowej pozwala przyjaé, ze spotka przeksztalcona nie tyle wstgpuje, ale jest caty czas
podmiotem tych praw i obowiazkow. Przyjecie zasady kontynuacji jest bowiem jedynym
logicznym uzasadnieniem proceséw przeksztalceniowych. Skutki te nalezy rozpatrywac
w kontekscie sfery: cywilnoprawnej, administracyjnoprawnej, organizacyjnej, w sferze
czlonkostwa i prawa pracy’. Na podstawie przepisu art. 553 § 1 k.s.h. nalezy zatem przyjag,
ze od dnia 7 maja 2012 r. Polkomtel Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie jest podmiotem praw
1 obowiazkow nalezacych uprzednio do Polkomtel S.A. z siedziba w Warszawie. Zarzuty
postawione w niniejszym postgpowaniu Polkomtel S.A. sa zatem aktualne wobec Polkomtel
Sp. z 0.0.

Polkomtel Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie jest spotka prawa handlowego wpisana
do Krajowego Rejestru Sadowego, prowadzaca we wlasnym imieniu dzialalno$¢
gospodarcza. Nie ulega zatem watpliwosci, iz posiada status przedsigbiorcy w rozumieniu
powolywanego powyzej art. 4 pkt 1 u.o.k.i.k. Oznacza to, ze przy wykonywaniu dziatalnosci
gospodarczej Spotka podlega rygorom okreslonym w ustawie o ochronie konkurencji
1 konsumentow. Tym samym jej dzialania moga podlega¢ ocenie w aspekcie naruszenia
zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

Ad B)

Bezprawno$¢ tradycyjnie ujmowana jest jako sprzeczno$¢ z obowiazujacym
porzadkiem prawnym. Porzadek prawny obejmuje normy prawa powszechnie
obowiazujacego, a takze nakazy i zakazy wynikajace z zasad wspotzycia spolecznego
1 dobrych obyczajow. Bezprawno$¢ jest kategoria obiektywna. Rozwazenia przy ocenie
bezprawnosci wymaga zatem kwestia, czy zachowanie przedsigbiorcy bylto zgodne, czy tez
niezgodne z obowiazujacymi zasadami porzadku prawnego. Dla stwierdzenia bezprawnosci
dziatania przedsigbiorcy bez znaczenia pozostaje strona podmiotowa czynu, a zatem wina
sprawcy.

Jako zachowania przedsigbiorcy, ktore stanowia praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentoéw, ustawodawca wskazat w art. 24 ust. 2 pkt 3 u.o.k.i.k. nieuczciwe
praktyki rynkowe, ktorych stosowanie jest zakazane na podstawie przepisu art. 3 u.p.n.p.r.

Dla wykazania, iz Polkomtel stosowal nieuczciwa praktyke rynkowa koniecznym jest
w pierwszej kolejnosci uznanie, iz zarzucane mu zachowanie miesci si¢ w pojeciu praktyki
rynkowej. Definicje praktyki rynkowej podaje art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r., wskazujac, iz za taka
uznaje si¢ dziatanie lub zaniechanie przedsigbiorcy, sposdb postgpowania, oswiadczenie lub
informacj¢ handlowa, w szczegdlno$ci reklame¢ 1 marketing, bezposrednio zwiazane
z promocja lub nabyciem produktu przez konsumenta, przy czym pod pojgciem produktu
rozumie si¢ rowniez ustugi (art. 2 pkt 3 u.p.n.p.r.).W zakresie pojgcia praktyki rynkowej
miesci si¢ zatem kazdy czyn przedsigbiorcy (zar6wno dziatanie, jak i zaniechanie), jak i kazda
forma tego zachowania (sposob postgpowania, o$wiadczenie, komunikat handlowy, w tym
reklama i marketing). Warunkiem kwalifikowania tych form jako praktyk rynkowych jest ich
mozliwo$¢ oddziatywania na decyzje gospodarcze konsumentow.

? por. A.Kidyba Kodeks spotek handlowych. Komentarz. Tom II, Lex 2010 , wyd. VII
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Prowadzenie przez Spotke kampanii reklamowej telefonii 36,6 pod hastem ,, By¢ moze
nie zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz” oraz kampanii reklamowej sieci Simplus
dotyczacej promocji ,, Profil Tanio do wszystkich” niewatpliwie speilnia powyzsze kryteria,
a zatem moze by¢ uznane za praktyk¢ rynkowa w rozumieniu u.p.n.p.r.

Zgodnie z art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r., stosowana przez przedsigbiorc¢ praktyka rynkowa
jest nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znieksztalca
lub moze znieksztatci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem
umowy, w trakcie jej zawierania lub po zawarciu. Przedmiotowy przepis stanowi klauzulg
generalna, ktora na okoliczno$¢ stosowania danej praktyki podlega stosownej konkretyzacji.
Jednocze$nie, ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym dokonuje
podziatu praktyk rynkowych na wprowadzajace w btad oraz agresywne praktyki rynkowe
(art. 4 ust. 2 u.p.n.p.r.). Praktyki rynkowe wprowadzajace w btad moga przybra¢ postac
czynna i bierna, tj. polega¢ na dzialaniu (art. 5 u.p.n.p.r.) albo zaniechaniu (art. 6 u.p.n.p.r.)
wprowadzajacym w blad. Wyzej wymienione praktyki nie stanowia jednak praktyk
zakazanych w kazdych okoliczno$ciach (vide: art. 7 u.p.n.p.r.). Oznacza to, iz by wykazaé,
ze dany przedsigbiorca je stosuje nalezy odnie$¢ si¢ zaréwno do definicji praktyki
wprowadzajacej w btad (art. 5 ust. 1 lub art. 6 ust. 1 u.p.n.p.r.), jak i do ogoélnej definicji
nieuczciwej praktyki rynkowej z art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r.

W tym miejscu nalezy wskaza¢, iz u.p.n.p.r. postuguje si¢ pojgciem przeci¢tnego
konsumenta, w odniesieniu do ktérego powinna by¢ dokonywana ocena kazdej praktyki
rynkowej. Bedace przedmiotem niniejszego postepowania zachowania Polkomtel powinny
by¢ zatem oceniane z perspektywy przecigtnego konsumenta. Zgodnie z tre$cig art. 2 pkt 8
u.p.n.p.r. przez przeci¢tnego konsumenta rozumie si¢ konsumenta, ktory jest dostatecznie
dobrze poinformowany, uwazny 1 ostrozny. Oceny tej powinno dokona¢ sig
z uwzglednieniem czynnikow spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynalezno$ci
danego konsumenta do szczegdlnej grupy konsumentow, przez ktdra rozumie si¢ dajaca sig
jednoznacznie zidentyfikowaé grupe konsumentow, szczegoélnie podatna na oddziatywanie
praktyki rynkowej lub na produkt, ktorego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na
szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepetlnosprawnos$¢ fizyczna czy umystowa. Kampania
oferty promocyjnej w 3616 oraz kampania oferty w Simplusie adresowane byly do
nieograniczonego krggu odbiorcow i mogly dotyczy¢ wszystkich oséb zainteresowanych
korzystaniem z ustug telefonii komodrkowej. Korzystanie z telefonu komorkowego nie
wymaga posiadania szczegdlnej wiedzy, umiejgtnosci czy tez wigkszej niz przecigtna
orientacji w nowych technologiach telekomunikacyjnych. Zaréwno zatem charakter ustug
oferowanych przez Spotke, jak i tres¢ prowadzonej kampanii reklamowej wskazuja na to,
ze oferta ta nie byla kierowana do jakiejs okreslonej, dajacej si¢ wyodrgbni¢ grupy
konsumentow. W zwiazku z powyzszym za przecigtnego konsumenta nalezy uznaé
W niniejsze] sprawie konsumenta dostatecznie dobrze poinformowanego, uwaznego
1 ostroznego przy uwzglednieniu czynnikow spotecznych, kulturowych i jezykowych
charakterystycznych dla polskiego konsumenta.

Wskazanie na cechy takie jak dostateczne poinformowanie, uwaga oraz ostrozno$é
okresla pewien zespot cech mentalnych konsumenta (jego ,,przecig¢tnos¢”), polegajaca na tym,
ze z jednej strony mozemy wymaga¢ od niego pewnego stopnia wiedzy 1 orientacji
w rzeczywistosci, lecz z drugiej strony nie mozemy uznaé, ze jego wiedza jest kompletna
i profesjonalna. Przecigtny konsument nie posiada wiedzy specjalistycznej w danej
dziedzinie. Adresatem reklam Polkomtel nie jest zatem konsument bardziej niz przecigtnie
zorientowany w zagadnieniach zwiazanych z ofertami operatorow komorkowych. Rozumie
jednak kierowane do niego informacje i potrafi je wykorzysta¢ do podjgcia $wiadomej decyzji
dotyczacej produktu. Nie jest naiwny, ale z drugiej strony nie potrafi oceni¢ sytuacji tak jak
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profesjonalista. To, czego mozna oczekiwa¢ od rozsadnego konsumenta wynika przede
wszystkim z tego, jak daleko sigga obowiazek informacji handlowej, jej dostgpnosci, jasnosci,
niedwuznacznosci, petnosci i odpowiedniosci.

Przy ocenie poziomu uwagi, jaka konsument moze przyktada¢ do oceny kierowanych
do niego komunikatow reklamowych, uwzgledni¢ nalezy rodzaj dobra konsumpcyjnego,
ktérego dotyczy dany komunikat. Jak wskazat Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 9 stycznia
2008 1. (sygn. akt IT CSK 367/07), poziom uwagi konsumenta moze by¢ nizszy w zaleznos$ci
od tego, jakich towarow dotyczy reklama oraz w jakich okolicznos$ciach sa one nabywane.
Omawiana kampania reklamowa promowala ustugi telefonii mobilnej. Korzystanie z tych
ustug jest powszechne. W stosunku do innych dobr zaréwno cena samego telefonu, jak i koszt
jego uzywania, nie sa wysokie. Stosunkowo tatwo konsument moze rowniez rezygnowac
z konkretnych ustug telekomunikacyjnych na rzecz innych tego typu ustug. Z tego wzgledu
przyja¢ nalezy, ze konsument moze podejmowac decyzj¢ o zakupie takich ustug bez
wnikliwego studiowania warunkéw oferty. RoOwniez zatem 1 poziom uwagi, jaki przyktada do
analizy komunikatow reklamowych dotyczacych tego rodzaju ustug, nie jest szczegdlnie
wysoki.

Przecigtny konsument ma $wiadomos$¢ specyfiki jezyka reklam, wie, ze czgsto
uzywana jest w nich metafora czy przesada w zachwalaniu produktu. Nie sposob jednak
oczekiwaé, by w konfrontacji nawet z jednoznacznymi i oczywistymi w swej wymowie
hastami reklamowymi upewniat sig, czy sa one zgodne z rzeczywista oferta Spotki. Nawet
ostrozny i uwazny konsument ma prawo do rzetelnej informacji, ktéra przy zatozeniu
dokonania z jego strony aktow starannos$ci celem zrozumienia istoty oferty przedsigbiorcy,
nie bedzie wprowadza¢ w btad.

Przepisy u.p.n.p.r. definiuja takze pojecie decyzji konsumenta dotyczacej umowy.
Zgodnie z art. 2 pkt 7 up.n.p.r., przez decyzje dotyczaca umowy nalezy rozumiec
podejmowang przez konsumenta decyzje co do tego, czy, w jaki sposob i na jakich warunkach
dokona zakupu lub zaptaci za produkt bez wzgledu na to, czy konsument postanowi dokonaé
okreslonej czynnosci, czy tez powstrzymac si¢ od jej dokonania. Ponadto, zgodnie z art. 4 ust.
1 up.n.p.r., znieksztalcenie lub mozliwos¢ znieksztalcenia zachowania rynkowego
przecigtnego konsumenta moze dotyczy¢é etapu przed zawarciem umowy dotyczacej
produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu. Dziatanie polegajace na wprowadzeniu
w blad jako rodzaj nieuczciwej praktyki rynkowej nie musi finalnie doprowadzi¢ do
dokonania przez przecigtnego konsumenta czynno$ci prawnej, ktorej nie podjatby, gdyby nie
dziatat pod wptywem bledu. Elementem konstrukcyjnym decyzji konsumenta nie nalezy
czyni¢ samego faktu jej dokonania, tj. w omawianym przypadku zawarcia umowy
z Polkomtelem w wyniku prowadzonych kampanii reklamowych. Decyzja dotyczaca umowy
w omawianym stanie faktycznym bedzie sprowadzac si¢ juz do sytuacji, w ktorej konsument
pod wplywem kampanii reklamowej zainteresuje si¢ ta oferta promocyjna lub podejmie
dziatania zmierzajace do zawarcia umowy ze Spotka, np. udajac si¢ do punktu sprzedazy
operatora celem uzyskania szczegdtowej informacji dotyczacej tej promocji, czy tez juz
z zamiarem skorzystania z niej, tj. zawarcia umowy. Kluczowe znaczenie przy podjgciu przez
konsumenta decyzji dotyczacej umowy odgrywa wewngtrzne przekonanie konsumenta,
dokonany przez niego odbior komunikatu reklamowego, ktory prowadzi do przyjecia oraz
zrozumienia najwazniejszych informacji, jakie ptyna z ww. przekazu marketingowego.

Okoliczno$¢, iz konsument uzyska w punkcie sprzedazy lub na stronie internetowej
informacj¢ dotyczaca rzeczywistych warunkow, do ktorych odnosita si¢ kwestionowana
kampania reklamowa, nie wylacza wprowadzajacego w btad charakteru dziatan Polkomtel.
Zainteresowanie si¢ oferta, sam fakt udania si¢ do punktu sprzedazy, czy tez zapoznania si¢
z jej zasadami na stronie internetowej Spotki pod wplywem btednego przekazu reklamowego
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wiaze si¢ z podjgciem przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie
podjat i stanowi okoliczno$¢ obciazajaca przedsigbiorcg. Wobec tego, fakt, iz konsument miat
mozliwo$¢ poznania szczegdlow oferty promocyjnej przy zawieraniu umowy — w punktach
sprzedazy, za posrednictwem strony internetowej lub kontaktujac si¢ z pracownikiem spotki
za pomoca infolinii — pozostaje bez wptywu na oceng¢ mozliwosci wprowadzenia go w btad
przez reklamg. Jak podkreslit Sad Okrggowy w Warszawie — Sad Ochrony Konkurencji
1 Konsumentow w wyroku z dnia 19 grudnia 2007 r. (sygn. akt XVII AmA 64/07),
konsument, do ktorego reklama jest kierowana ma prawo do rzetelnej informacji juz w chwili
zapoznania si¢ z reklamq bez koniecznosci zasiegania jej dopiero w miejscu sprzedaZy
u przedsiebiorcy. Przedsiebiorca ma obowiqzek poinformowania w sposob rzetelny
i prawdziwy o cechach oferowanego towaru juz w reklamie, a klient zwabiony jego ofertq nie
ma obowiqzku jej weryfikacji w miejscu sprzedazy.

Z powyzszych wzgledow Prezes Urzedu nie podziela argumentacji Spotki,
ze stosowane przez nig reklamy nalezy interpretowac tacznie z tre$cia regulaminéw promocji
1 zawartoscia stron www, do ktorych reklamy odsytaja, oraz z trescia informacji udzielanych
przez konsultantéw. Bez watpienia bowiem juz sama reklama musi rzetelnie informowac
o warunkach oferty, a nie wprowadza¢ konsumentéw w btad. Dla oceny sprawy nie ma zatem
znaczenia tre$¢ regulamindw czy informacji udzielanych przez konsultantow.

W tym miejscu, odnoszac si¢ do stanowiska Spotki, Zze zawarcie w przekazach
reklamowych odestania do regulaminu oferty czy do odpowiedniej strony internetowej byto
wystarczajace dla uniknigcia ryzyka wprowadzenia konsumentéw w blad, Prezes Urzgdu
pragnie wskazaé, ze samo zamieszczenie przez Spotke w tresci przekazoéw reklamowych

sformutowania ,, Regulamin ofert dostepny na stronie www.36i6.pl”, ,, Szczegoly oferty na
www.36i6.pl” czy samego adresu strony internetowej ,,www.simplus.pl” nie wptywa na

odbior reklamy przez przecigtnego konsumenta. Oczywistym jest, ze reklama przekazuje
tylko podstawowe informacje o ofercie Spotki, konsument spodziewa si¢ zatem, ze wszelkie
szczegblowe kwestie okreslane sa przez Spotke w stosowanych przez nia regulaminach.
Zawarta w reklamie wskazdwka, iz szczegotowe dane dotyczace promowanej ustugi zawarte
zostaly w regulaminie nie jest przez konsumenta odbierana jako informacja czy sugestia,
ze dane zamieszczone w tym regulaminie sa sprzeczne z przekazem jednoznacznie
wynikajacym z treSci reklamy. Owe odeslanie nie zawiera bowiem jakiejkolwiek sugestii, ze
dane zawarte w regulaminie odbiegaja czy modyfikuja informacje zawarte w reklamie.
Wskazoéwka wyjasniajaca dotyczy przy tym pelnej oferty Spotki, a nie konkretnych
komunikatéw zawartych w reklamie. Brak zatem podstaw, by konsument wtasnie w zakresie
tych komunikatéw moégt spodziewac si¢ jakichkolwiek odstgpstw w regulaminie.

Bezprawnos¢ praktyki z pkt. 1.1 sentencji decyzji

Przedmiotem oceny Prezesa Urzedu byto dziatanie Spotki polegajace na podawaniu w
ramach kampanii reklamowe;j telefonii prepaid 36,6 prowadzonej pod hastem ,, By¢ moze nie
zastuzytes na prezent, ale go od nas dostaniesz” w sposob wprowadzajacy w btad informacji,
iz cena polaczenia telefonicznego do wszystkich w ramach przedmiotowej oferty wynosita 29
groszy za minutg, podczas gdy cena potaczenia telefonicznego do P4 Sp. z o.0. z siedziba
w Warszawie operatora sieci Play wynosita 60 groszy za minutg.

Zgodnie z art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r., praktyke rynkowa uznaje si¢ za dziatanie

wprowadzajace w blad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposéb powoduje lub moze
powodowaé podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
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inaczej by nie podjal. Wprowadzajace w btad dziatanie moze, jak wskazuje art. 5 ust. 3 pkt 5
u.p.n.p.r., w szczegolnosci dotyczy¢ ceny.

W ocenie Prezesa Urzedu, dziatanie przedsigbiorcy, ktory reklamowat swoja oferte
prezentujac w reklamach telewizyjnych i zewngtrznych komunikat ,, Darmowy Internet i 29
gr/min do wszystkich” oraz wskazowke objasniajaca ,,Oferta nie dotyczy P4”, w taki sposob,
ze wskazowka objasniajaca mogla by¢ nieczytelna dla przecigtnego konsumenta, mogto
wprowadza¢ przecigtnego konsumenta w btad, tj. moglto powodowaé podjecie przez niego
decyzji dotyczacej umowy, ktérej inaczej by nie podjal, a w konsekwencji stanowic
nieuczciwa praktyke rynkowa.

Potwierdzeniem wprowadzajacego w btad sposobu prezentacji komunikatu o cenie
potaczen w ofercie 3616 oraz ewentualnej wskazowki objasniajacej jest tres¢ (zawartosc)
poszczeg6lnych reklam telewizyjnych i zewngtrznych.

W reklamach telewizyjnych ,,Lawina” i ,,Zuczek” lektor wygtaszat komunikat: ,, By¢
moze nie zastuzytes na prezent, ale go od nas dostaniesz. Darmowy Internet do kazdego
dotadowania i 29 groszy za minute do wszystkich”. Na ekranie pojawial si¢ kolorowy napis
,,Darmowy Internet i 29 gr/min do wszystkich”. Filmy reklamowe byly opatrzone wskazéwka
objasniajaca umieszczona w pionie w dolnej ich czesci o tresci: ,,Oferta nie dotyczy P4 .
Tre§¢ wskazowki objasniajacej nie byla wyglaszana przez lektora. Konsument mial zatem
mozliwo$¢ tylko wizualnego jej odbioru. Wskazowka ta byla jednak trudna do odczytania
z uwagi na uzycie bardzo matej czcionki i zastosowanie jasnoszarego koloru liter na biatym
tle. Jednoczesnie, tylko mozliwo$¢ zapoznania si¢ przez konsumenta z calo$cia przekazu
(komunikat lektora + wskazoéwka objasniajaca), umozliwialoby wlasciwy, odpowiadajacy
rzeczywistym  warunkom oferty Spotki, odbidér tresci  reklam  prezentowanych
w poszczegblnych stacjach telewizyjnych.

Wprowadzenie w btad polegalo w tym wypadku na takim sposobie emisji komunikatu
lektora, prezentacji scenki rodzajowej, hasta ,, Darmowy Internet i 29 gr/min do wszystkich”
oraz wskazowki objasniajacej, ze dla przecigtnego konsumenta — na skutek nieczytelnosci
wskazowki objasniajacej — znacznie utrudniona byta mozliwo$¢ prawidlowego odbioru oferty
Spotki. W ocenie Prezesa Urzedu, wielkos$¢ czcionki prezentowanej wskazowki objasniajacej
w porownaniu do sposobu emisji komunikatu lektora i wizulanego komunikatu ,, Darmowy
Internet i 29 gr/min do wszystkich” powodowaly, iz przecigtny konsument mogt nie mieé
realnych mozliwosci zapozna¢ si¢ z rzeczywistymi warunkami reklamowanej oferty.
Wskazéwka objasniajaca zajmowata w przypadku kazdej z reklam [tajemnica
przedsigbiorstwa] pikseli, podczas gdy hasto gtowne ,, Darmowy Internet i 29 gr/min do
wszystkich” za kazdym razem [tajemnica przedsigbiorstwa] pikseli. Wplyw na trudnosé
odczytania objasnienia mial rowniez fakt, iz byta to informacja zapisana pionowo. Co wigcej,
do prezentacji wskazowki objasniajacej uzyto na biatym tle czcionki w kolorze jasnoszarym.
W efekcie wskazowka objasniajaca byta zupelnie nieczytelna. Dodatkowo w czasie
ekspozycji tej wskazowki na ekranie prezentowane byly elementy graficzne o charakterze
humorystycznym stanowiace puente¢ przedstawianych spotow reklamowych. W spocie
,Lawina” na ekranie pojawiata sie wystajaca z lawiny ludzka reka, w spocie ,,Zuczek” napis
,podczas krecenia naszej reklamy nie zgingt Zaden zuczek :)”. Te elementy tta niewatpliwie
wzbudzaly zainteresowanie odbiorow, odwracajac tym samym uwage od wskazowki
objasniajacej. Wszystkie te okoliczno$ci powodowaly, ze przecigtny konsument mogt
pozostawaé¢ w btednym przekonaniu co do rzeczywistych warunkow reklamowanej oferty
przedsigbiorcy, tj. mogl nie zdawac sobie sprawy, ze oferta wykonywania potaczen w cenie
29 gr/min doznaje istotnych ograniczen, nie dotyczy bowiem potaczen wykonywanych do
sieci Play.
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Na plakatach citylight komunikat ,, Darmowy Internet 29 gr/min do wszystkich”
z uwagi na znaczne rozmiary czcionki byt dobrze widoczny. Ponizej tego komunikatu
znajdowalo si¢ logo 3616 oraz sieci Plus. Na lewym skraju plakatu, w pionie, umieszczona
zostata tres¢ wskazowki objasniajacej: ,,Oferta nie dotyczy P4”. Wskazdwka byla trudna do
odczytania nie tylko z uwagi na jej wertykalne potozenie w stosunku do horyzontalnego
uktadu plakatu, gtéwnego hasta i innych informacji zamieszczonym na plakacie, ale rowniez
z powodu uzycia matej czcionki do jej prezentacji. Wskazdéwka objasniajaca byta
prezentowana czcionka w rozmiarze [tajemnica przedsigbiorstwa] pkt., podczas gdy wielkos¢
czcionki hasta ,, Darmowy Internet” wynosita [tajemnica przedsigbiorstwa] pkt, za$ hasta ,, 29
gr/min” [tajemnica przedsigbiorstwa] pkt. Trudno$¢ odczytania tej wskazowki potggowat fakt
zapisu tej wskazowki czcionka w kolorze szarym i umieszczenia jej na tle w kolorze
jasnoszarym.

Wprowadzenie w btad polegato w tym wypadku na takim sposobie prezentacji
ww. komunikatu i wskazowki objasniajacej, ze dla przecigtnego konsumenta — na skutek
nieczytelnosci wskazowki objasniajacej — mozliwy byt jedynie prawidlowy odbior
komunikatu wskazujacego na ceng 29 gr/min polaczen do wszystkich. W ocenie Prezesa
Urzedu, sposob prezentacji wskazoéwki objasniajacej, na ktory w szczegoélnosci sktadaty sie:
wielkos¢ 1 kolor czcionki, jej prezentacja w ukladzie wertykalnym w zestawieniu
z horyzontalnym ukladem ww. komunikatu oraz kolorystyka tta, powodowaty, ze przecigtny
konsument moglt pozostawa¢ w blednym przekonaniu co do rzeczywistych warunkéw
reklamowanej oferty przedsigbiorcy.

Billboardy prezentowaly takie same hasta reklamowe jak plakaty citylight.
W odroznieniu od plakatow komunikaty zawarte na billboardach ograniczaty swoj przekaz
jedynie do wskazania ,, Darmowy Internet” oraz ,,29 gr/min do wszystkich”. Billboardy nie
zawieraly bowiem zadnej wskazowki objasniajace;.

Wprowadzenie w btad poprzez reklamy umieszczone na billboardach polegato na
niewskazaniu w tresci reklamy jakichkolwiek informacji, ze mozliwos¢ wykonywani
polaczen w cenie 29 groszy za minut¢ ma charakter ograniczony. Na podstawie tresci reklam
prezentowanych na billboardach przecigtny konsument nie miat zatem zadnej mozliwosci
poznania rzeczywistej oferty Spotki.

Reklamy w formie wobblerow, plakatow, hangerow i ulotek zawieraly bardzo dobrze
wyeksponowane hasla ,, Darmowy Internet” oraz ,,29 gr/min do wszystkich” oraz praktycznie
niewidoczne i niezwykle trudne do odczytania objasnienie.

W tym miejscu nalezy zwrédci¢ uwage na specyfike $rodkéw przekazu takich jak
billboard czy plakat reklamowy. Zazwyczaj no$niki tego rodzaju umieszczane sa w miejscach
dobrze wyeksponowanych: w ruchliwych punktach miast, przy drogach krajowych. Dzigki
temu tresci reklamowe prezentowane na billboardach sa odbierane przez znaczna liczbe
konsumentéw. Zarazem konsument nie ma mozliwosci dokladnego przyjrzenia sig
billboardowi. Zwykle odbiorca patrzac na billboard znajduje si¢ w ruchu — w samochodzie,
autobusie, tramwaju, ewentualnie mija go, idac pieszo. Tym istotniejsze, ze wzgledu na brak
mozliwo$ci wnikliwego zapoznania si¢ z trescia reklamy, jest takie jej zaprojektowanie, by
hasta w niej prezentowane byly czytelne i1 tatwe w odbiorze, nie powodujac jednoczesnie
mozliwo$ci wprowadzenia konsumenta w btad. Informacje zawarte w reklamach, w tym
zwlaszcza na billboardach, powinny by¢ przekazywane w sposob jasny i1 jednoznaczny,
nie budzacy watpliwosci co do realnych warunkow reklamowanej oferty przedsigbiorcy.

Prezes Urzgdu uznaje natomiast, ze w przypadku reklamy internetowej, z uwagi na
stosunkowa tatwos$¢ uzyskania przy wykorzystaniu tego medium kompletnej informacji
dotyczacej warunkéw reklamowanej oferty oraz fakt zastosowania przez Spotke
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przekierowania z tych reklam bezposrednio na strong www.36i6.pl, ryzyko wprowadzenia
konsumenta w btad byto niewielkie.

Podsumowujac, nalezy wskaza¢, iz kampania reklamowa ,, By¢ moze nie zastuzytes na
prezent, ale go od nas dostaniesz” byla przygotowana oraz przeprowadzona w sposob
profesjonalny i kompleksowy. Poszczegolne elementy kampanii stanowily spdjna catos¢ —
swiadcza o tym podobne elementy graficzne czy fabularne, a przede wszystkim hasta
reklamowe im towarzyszace. W zwiazku z tym konsument, zaré6wno z telewizji, jak i na
ulicy, w miejscach publicznie dost¢pnych, na skutek przyjetego przez Polkomtel sposobu
prezentacji komunikatu wskazujacego na polaczenia za 29 gr/min do wszystkich oraz
nieczytelnej wskazowki objasniajacej, mogt otrzymywac fatszywe (zwodnicze) wyobrazenie
na temat oferty Spotki.

Wprowadzenie w blad moglo polega¢ na przyjeciu przez konsumenta, na skutek
nieczytelnosci wskazowki objasniajacej, ze Spotka oferuje wykonywanie potaczen do
wszystkich sieci za 29 groszy za minute. Faktycznie wskazana cena nie dotyczyta potaczen do
sieci Play, w przypadku ktorych obowiazywata stawka 60 groszy za minutg¢ polaczenia,
a zatem stawka ponad dwukrotnie wyzsza od stawki wskazywanej w reklamie. Nalezy zatem
uznaé, ze Spotka wprowadzata w blad w zakresie ceny (art. 5 ust. 3 pkt 5 u.p.n.p.r.).

Bledne wyobrazenie o cenie oferowanych ustug moglo spowodowaé podjecie przez
konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktérej inaczej by nie podjal, tj. zainteresowanie si¢
oferta Spotki lub podjgcie dziatan zmierzajacych do zawarcia umowy ze Spotka.

Reklama stanowi specyficzny $rodek przekazu postugujacy sie niewatpliwie skrotami,
hastami 1 prezentujacy najwazniejsze informacje (czg¢sto przy uzyciu alegorii 1 hiperbolizacji),
ktéore maja dotrze¢ do potencjalnych klientow, ushugobiorcow 1 sktoni¢ ich do
zainteresowania si¢ reklamowanym produktem. W przypadku analizowanych reklam
telewizyjnych i zewngtrznych, komunikat wynikajacy z nich — odbierany przez przecigtnego
konsumenta na skutek nieczytelno$ci wskazoéwki objasniajacej — mogt przedstawiaé sig
nastgpujaco: Polkomtel oferuje wszelkie potaczenia za 29 groszy za minutg. Bledne
wyobrazenie konsumenta o faktycznej cenie polaczen do poszczegoélnych sieci w ramach tej
oferty moglo powodowaé postawienie Spotki w korzystniejszym $wietle i wzmacniaé
atrakcyjnos$¢ oferty, a przez to zainteresowanie potencjalnych klientow.

W toku postgpowania Spoétka zaprzeczyta jakoby jej dziatania mogly stanowié przejaw
nieuczciwych praktyk rynkowych, bowiem — jak wskazata — w prezentowanych reklamach
przekazywana byta informacja, ze ,,oferta nie dotyczy P4”. Spoika podkreslita przy tym,
ze w trakcie reklamy telewizyjnej informacja ta byla eksponowana przez okres rowny
okresowi eksponowania promocyjnej ceny polaczen. Odnoszac si¢ do tych twierdzen, nalezy
w pierwszej kolejnosci wskazaé, ze nie wszystkie materiaty reklamowe zawieraty wskazowke
objasniajaca. Takiej informacji nie bylo w ogoéle w reklamach prezentowanych
na billboardach. Po drugie, okres eksponowania wskazowki objasniajacej w reklamowym
spotach telewizyjnych “Lawina 15” i ,,Lawina 30, wbrew twierdzeniom Spotki, jest krotszy
1 to az o ok. 20% od okresu eksponowania hasla gtéwnego. Dlugo$¢ okresu prezentowania
w spotach telewizyjnych wskazoéwki objasniajacej ma w okoliczno$ciach niniejszej sprawy
zreszta znaczenie drugorzedne. Wskazowka objasniajaca byla zupelnie nieczytelna dla
przecigtnego konsumenta. Dhugos$¢ okresu jej prezentacji nie mogla znaczaco wptynac na jej
czytelnos¢. Analogiczna sytuacja miata miejsce w przypadku innych form reklamowych
stosowanych przez Spotkg. Zarowno na wobblerach, plakatach, plakatach citylight, hangerach
1 ulotkach wskazdéwka objasniajaca byta wregcz niedostrzegalna dla konsumenta.

Wymaga podkreslenia, iz praktyka polegajaca na eksponowaniu poszczegoélnych cech
danej oferty w hastach kampanii reklamowej jest dopuszczalna, o ile sposéb prezentacji
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catosci przekazu reklamowego nie wprowadza w blad. Spotka ma swobode¢ ksztattowania
tresci przekazu reklamowego na potrzeby prowadzonej kampanii reklamowej. Ponosi jednak
rowniez ryzyko skutkow niebezpieczenstwa wywotania u odbiorcow reklamy biednego
wyobrazenia o cechach swojej oferty.

W obecnym czasie przedsigbiorcy telekomunikacyjni, z uwagi na szybki rozwoj rynku
1 rosnaca konkurencjg, prowadza niezwykle ekspansywna dziatalno$¢ marketingowa
w zakresie §wiadczonych ustug celem pozyskania jak najwigkszej liczby klientow. Powyzsze
sprowadza si¢ w praktyce do stosowania w kampaniach reklamowych rozmaitych technik
agitacyjnych, ktore moga niekiedy powodowac, iz przekazy reklamowe sa przejaskrawione
w tresci, nadmiernie eksponuja przewodnie hasta kampanii reklamowych w przeciwienstwie
do wskazowek objasniajacych. Co najwazniejsze jednak, dopiero wiasciwe odczytanie
objasnien czyni dana ofertg czytelna i petna w odbiorze dla przecigtnego konsumenta.

Z oczywistych wzgledéw reklama zawsze wybidrczo prezentuje okreslone cechy
danej oferty w taki sposob, zeby ukazac ja w jak najbardziej korzystnym §wietle 1 tym samym
przyciagna¢ uwage potencjalnych klientow. Niemniej, od reklamujacego wymaga si¢
rozpowszechniania informacji w sposob, ktory nie wprowadza w btad. Z jednej strony
element wyeksponowany w sposob przyciagajacy wzrok czy shuch nie moze by¢ sam w sobie
nieprawdziwy badz niejasny czy dwuznaczny w odbiorze konsumentéw, a z drugiej
wyjasnienie wykluczajace blad nie moze odbywaé si¢ przez niejasna, nieczytelna,
wskazowke, w tym wskazowke, ktora realnie rzecz biorac nie jest dostrzegalna dla
przecig¢tnego konsumenta.

Odnoszac si¢ do wymogu uwzglednienia przy ocenie, czy praktyka rynkowa
wprowadza w blad wszystkich jej elementow oraz okolicznosci wprowadzenia produktu na
rynek, w tym sposobu jego prezentacji (art. 5 ust. 4 u.p.n.p.r.), nalezy wskazac,
ze w analizowanych reklamach telewizyjnych 1 zewngtrznych, mozliwos$¢ prezentacji
wskazowki objasniajacej w sposdb czytelny nie byla ograniczona ,,pojemnoscia” formy
reklamy 1 zastosowanego $rodka przekazu. Oceniajac okoliczno$ci wprowadzenia produktu
na rynek, w tym sposob jego prezentacji, Prezes Urzedu zwazyl natomiast (co wykazano
powyzej), iz sposOb prezentacji wskazowki objasniajacej uniemozliwial konsumentowi
mozliwo$¢ zapoznal si¢ z rzeczywistymi warunkami reklamowanej oferty. Sposob
prezentacji ww. komunikatow reklamowych wskazuje zatem na wprowadzajace w btad
dziatanie Spotki.

Dla dochowania w pelni wymogéw starannosci zawodowej przez Polkomtel
konieczne bylo zatem nie tylko zamieszczenie wskazoéwki objasniajacej o tresci, ktéra nie
bytaby tylko symboliczna (np. ogdlne sformulowanie zawarte w reklamach na billboardach
»Regulamin oferty dostgpny na stronie www.3616.pl”), lecz dostarczata konsumentowi
satysfakcjonujacych wyjasnien dotyczacych prezentowanej oferty. Konieczne bylo takze
zamieszczenie wskazowki objasniajacej w taki sposob, by byla ona zauwazalna i czytelna
dla przecig¢tnego konsumenta.

Bledne wyobrazenie konsumenta o cenie potaczen w ofercie 36i6 tj. przekonanie,
ze wszystkie potaczenia w ramach tej ustugi uzytkownik moze wykonywaé w cenie 29 groszy
za minutg, powodowalo korzystniejsze postrzeganie tej oferty przez konsumenta.
Wzmocnienie atrakcyjnosci oferty niewatpliwie prowadzito do zwigkszenia zainteresowania
si¢ nig przez potencjalnych nabywcoéw. Nalezy przy tym mie¢ na wzgledzie, ze to wtasnie
przestanka ekonomiczna, czyli cena lub szczegodlna korzy$¢ cenowa wywiera szczegdlny
wplyw na decyzj¢ konsumenta dotyczaca umowy. Wprowadzenie w blad w tym przedmiocie
W sposob szczegblny rzutuje zatem na prawidtowosé podejmowanej decyzji rynkowej.
Konsument zainteresowany przekazem reklamowym 1 pozostajacy na skutek jego tresci
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w bledzie co do warunkow oferty promocyjnej tj. faktycznych kosztoéw potaczen w 3616, byt
sktonny zawrze¢ ze Spotka umowe o §wiadczenie ushug telekomunikacyjnych, ktorej by nie
zawart w przypadku posiadania peinej wiedzy o ofercie. Uzasadnionym jest zatem przyjecie,
ze przecigtny konsument sugerujac si¢ brzmieniem powyzej wskazanych haset reklamowych
mogt podja¢ decyzje dotyczaca umowy, ktorej inaczej by nie podjat, tj. mogt zainteresowac
si¢ oferta Spolki, podja¢ dziatania zmierzajace do zawarcia umowy ze Spotka lub nawet
zawrze¢ Umowe.

Majac na wzgledzie wskazane wyzej okolicznosci, w ocenie Prezesa Urzedu,
zachodza przestanki uzasadniajace uznanie dziatania Spotki polegajacego na podawaniu
w ramach kampanii reklamowej telefonii prepaid 36,6 prowadzonej pod hastem ,, By¢ moze
nie zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz” w sposoéb wprowadzajacy w biad
informacji, iz cena potaczenia telefonicznego do wszystkich w ramach przedmiotowej oferty
wynosila 29 groszy za minut¢, podczas gdy cena potaczenia telefonicznego do P4 - operatora
sieci Play, wynosila 60 groszy za minut¢. Wprowadzenie w btad nastgpowato poprzez
zaniechanie zamieszczenia w tresci reklam umieszczanych na billboardach wskazowki
objasniajacej, ze w ramach oferty nie mozna wykonywac potaczen za 29 gr/min do sieci Play
oraz poprzez zamieszczenie w tresci pozostatych reklam zewngtrznych oraz w reklamach
telewizyjnych niezauwazalnych i1 nieczytelnych dla przecigtnego konsumenta wskazowek
objasniajacych o tresci ,, Oferta nie dotyczy P4”.

W celu wykazania, ze zachowanie Spotki stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa
konieczne jest takze wykazanie naruszenia klauzuli generalnej z art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r.,
tj. ogdlnej definicji nieuczciwej praktyki rynkowej. Praktyka rynkowa jest uznawana
za nieuczciwa, jesli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w sposob istotny znieksztatci lub
moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy
dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po zawarciu.

W zwiazku z powyzszym Prezes Urzedu dokonat oceny zachowania Spotki
w kontek$cie naruszenia dobrych obyczajow oraz mozliwosci istotnego znieksztalcenia
zachowania rynkowego przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy, tj. na etapie
kierowania do niego komunikatu marketingowego.

Dobre obyczaje sa klauzula generalna, ktora podlega konkretyzacji na okoliczno$¢
danego stanu faktycznego. Zgodnie z pogladem doktryny ,,sprzeczne z dobrymi obyczajami sq
dziatania, ktore zmierzajq do niedoinformowania, dezorientacji, wywotania blednego
przekonania u klienta, wykorzystania jego niewiedzy lub naiwnosci (...), czyli takie dziatanie,
ktore potocznie okreslone jest jako mnieuczciwe, nierzetelne, odbiegajqce in minus od
przyjetych standardow postepowania” (K. Pietrzykowski red., Kodeks cywilny. Komentarz,
Warszawa 2002 r., s. 804). W niniejszej sprawie dobre obyczaje nalezy oceni¢ jako prawo do
rzetelnej i jednoznacznej informacji, jaka w ramach przekazu reklamowego przedsigbiorca
powinien kierowaé do przecigtnego konsumenta, przy uwzglednieniu oczywiscie ograniczen
wynikajacych z takiej formy prezentacji oferty. Do naruszenia tak rozumianych dobrych
obyczajow doszlo na skutek przekazywania przez Spotke komunikatu reklamowego,
ze stawka 29 groszy za minut¢ dotyczy polaczen do wszystkich, polaczonego z nieczytelna
dla przecig¢tnego konsumenta wskazéwka objasniajaca, zgodnie z ktora oferta ta nie dotyczy
P4. Z uwagi na faktyczna niemozliwos$¢ odczytania wskazowki objasniajacej, wprowadzajacej
istotne ograniczenie atrakcyjno$ci oferty Spotki, przecigtny konsument mogl nabra¢ mylnego
wyobrazenia o cechach reklamowanej ustugi i podja¢ decyzje dotyczaca umowy, ktorej
— w przypadku posiadania pelnej i rzeczywistej wiedzy o oferowanej ustudze — by nie podjal.
Powyzsze $wiadczy o mozliwosci znieksztalcenia zachowania rynkowego przecigtnego
konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej reklamowanej ustugi.
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Wobec powyzszego, w ocenie Prezesa Urzedu, zachowanie Spotki nalezy uznaé za
nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu art. 4 ust. 1 1 2 u.p.n.p.r., a sprecyzowana
w art. S ust. 1 1art. 5 ust. 3 pkt. 5 u.p.n.p.r.

Bezprawnos¢ praktyki z pkt. 1.2 sentencji decyzji

Przedmiotem oceny Prezesa Urzedu bylo dziatanie Spoétki polegajace na podawaniu w
ramach kampanii reklamowej sieci Simplus dotyczacej promocji ,,Profil Tanio do
wszystkich” informacji w sposob wprowadzajacy w btad, iz cena polaczenia telefonicznego
do wszystkich w ramach przedmiotowej oferty wynosita 29 groszy za minutg, podczas gdy
cena potaczenia telefonicznego do P4 Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie operatora sieci Play
wynosila 72 grosze za minutg.

Zgodnie z art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r., praktyke rynkowa uznaje si¢ za dzialanie
wprowadzajace w blad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposob powoduje lub moze
powodowaé podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjat. Wprowadzajace w blad dziatanie moze, jak wskazuje art. 5 ust. 3 pkt 5
u.p.n.p.r., w szczegolnosci dotyczy¢ ceny.

W ocenie Prezesa Urzedu, dzialanie przedsigbiorcy, ktory reklamowat swoja oferte
prezentujac, w reklamach telewizyjnych 1 zewngtrznych, komunikat ,,29 gr/min do
Wszystkich Prosto i Tanio” oraz wskazowke objasniajaca ,,Oferta nie dotyczy P4”, w taki
sposob, ze wskazowka objasniajaca mogta by¢ nieczytelna dla przecigtnego konsumenta,
mogto wprowadzaé przecigtnego konsumenta w btad, tj. moglo powodowac podjecie przez
niego decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat, a w konsekwencji stanowic
nieuczciwa praktyke rynkowa.

O wprowadzajacym w blad sposobie prezentacji komunikatu o cenie potaczen
w ofercie Simplus oraz ewentualnej wskazoéwki objasniajacej $wiadczy tre$¢ (zawarto$¢)
poszczeg6lnych reklam telewizyjnych i zewngtrznych.

W prezentowanym w kinie i telewizji spocie reklamowym ,,Simplus_Rewolucja 15"
lektor wygtaszat komunikat: ,, No coz w Simplusie rozmawia si¢ ze wszystkimi za 29 groszy
za minute. Simplus. Prosto i tanio.” W spocie ,,Simplus Rewolucja Prolog” z kolei lektor
mowit: ,,Od teraz kazdy, kto jest w Simplusie, ma prawo spiskowac ze wszystkimi juz
za 29 groszy za minute. Simplus. Prosto i tanio.” Na ekranie pojawiat si¢ napis ,, 29 gr/min do
Wszystkich Prosto i Tanio”. Filmy reklamowe byly opatrzone wskazowka objasniajaca
o tresci: ,,Oferta nie dotyczy P4”. Tres¢ wskazowki objasniajacej nie byla wygtaszana przez
lektora. Konsument miat zatem mozliwo$¢ tylko wizualnego jej odbioru. Wskazoéwka byta
trudna do odczytania z uwagi na uzycie bardzo malej czcionki. Dodatkowo w spocie
»Simplus Rewolucja 15 wskazowka ta zostata zapisana w ukladzie pionowym. W spocie
»Simplus Rewolucja Prolog” wskazowka ta zostala zapisana czcionka w kolorze
jasnoszarym na tle koloru ciemnoszarego. Jednoczesnie, tylko mozliwo$¢ zapoznania si¢
przez konsumenta z catoscia przekazu (komunikat lektora + wskazowka objasniajaca),
umozliwialoby witasciwy, odpowiadajacy rzeczywistym warunkom oferty Spotki, odbior
tresci reklam prezentowanych w poszczegdlnych stacjach telewizyjnych.

Wprowadzenie w blad w telewizyjnych spotach reklamowych polegato zatem na
takim sposobie emisji komunikatu lektora, prezentacji scenki rodzajowej, hasta ,, 29 gr/min do
Wszystkich Prosto i Tanio” oraz wskazowki objasniajacej, ze dla przecigtnego konsumenta —
na skutek nieczytelnosci wskazowki objasniajacej — znacznie utrudniona byla mozliwosé
prawidlowego odbioru oferty Spotki. W ocenie Prezesa Urzgdu, wielko$¢ czcionki
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prezentowanej wskazowki objasniajacej w porownaniu do sposobu emisji komunikatu lektora
i wizualnego komunikatu ,,29 gr/min do Wszystkich Prosto i Tanio” powodowatly, iz
przecigtny konsument mogt nie mie¢ realnych mozliwos$ci zapoznania si¢ z rzeczywistymi
warunkami reklamowanej oferty. Wskazowka objasniajaca zajmowata w reklamach
[tajemnica przedsigbiorstwa] piksele lub [tajemnica przedsigbiorstwa] pikseli, podczas gdy
hasto glowne ,, 29 gr/min do Wszystkich Prosto i Tanio” [tajemnica przedsigbiorstwa] pikseli.
Wplyw na trudno$¢ odczytania objasnienia miat réwniez fakt, iz w czesSci emitowanych
spotow byla to informacja zapisana pionowo, a w czesci kolor czcionki tego napisu nie
wyroznial si¢ w dostatecznym stopniu z koloru tta. Trudno$¢ odczytania tej wskazowki
powodowala, ze przecigtny konsument mogt pozostawa¢ w btednym przekonaniu co do
rzeczywistych warunkéw reklamowanej oferty przedsigbiorcy, tj. mogt nie zdawaé sobie
sprawy, ze oferta wykonywania potaczen za 29 gr/min doznaje istotnych ograniczen,
nie dotyczy bowiem potaczen wykonywanych do sieci Play.

Na billboardach i plakatach CLP komunikat ,, 29 gr/min do Wszystkich Prosto i Tanio”
z uwagi na znaczne rozmiary czcionki byl dobrze widoczny. Ponizej tego komunikatu
znajdowato si¢ logo Simplus. Na lewym skraju plakatu, w pionie, umieszczona zostala tre§¢
wskazowki objasniajacej: ,,Oferta nie dotyczy P4”. Wskazdéwka byta trudna do odczytania nie
tylko z uwagi na jej wertykalne potozenie w stosunku do horyzontalnego uktadu plakatu,
gléwnego hasta i innych elementéw graficznych zamieszczonych na plakacie, ale réwniez
z powodu uzycia matej czcionki do jej prezentacji. Na plakatach CLP wskazowka
objasniajaca byla prezentowana czcionka w rozmiarze [tajemnica przedsigbiorstwa] pkt.,
podczas gdy wielko$¢ czcionki hasta ,,29” wynosila [tajemnica przedsigbiorstwa] pkt, za$
hasta ,,do Wszystkich” [tajemnica przedsigbiorstwa] pkt. Na billboardach 12x3 wskazowka
objasniajaca byla prezentowana czcionka w rozmiarze [tajemnica przedsigbiorstwa] pkt.,
podczas gdy wielko$¢ czcionki hasta ,,29” wynosita [tajemnica przedsigbiorstwa] pkt, zas
hasta ,,do Wszystkich” [tajemnica przedsigbiorstwa] pkt. Trudno$¢ odczytania tej wskazowki
potegowalt takze fakt zapisu tej wskazowki czcionka w kolorze niebieskim 1 umieszczenia jej
na tle w kolorze ciemnoszarym.

Rowniez zatem wprowadzenie w btad w reklamach na billboardach i plakatach CLP
polegato na takim sposobie prezentacji komunikatu gtownego i wskazoéwki objasniajacej,
ze dla przecigtnego konsumenta — na skutek nieczytelno$ci wskazowki objasniajacej — istniata
mozliwo$¢ prawidlowego odbioru jedynie komunikatu wskazujacego na ceng¢ 29 gr/min
potaczen do wszystkich. W ocenie Prezesa Urzedu, sposob prezentacji wskazowki
objasniajacej, na ktoéry w szczegolnosci sktadaly sig: wielkos¢ 1 kolor czcionki, jej prezentacja
w uktadzie wertykalnym w zestawieniu z horyzontalnym uktadem ww. komunikatu oraz
kolorystyka tta, powodowatly, Ze przecigtny konsument mogt pozostawaé w blednym
przekonaniu co do rzeczywistych warunkéw reklamowanej oferty przedsigbiorcy.

Roéwniez reklamy w formie ulotek zawieraty bardzo dobrze wyeksponowane hasta
,,29 gr/min do Wszystkich Prosto i Tanio” oraz praktycznie niewidoczne i niezwykle trudne
do odczytania objasnienia.

Jednoczesnie Prezes Urzedu, przyjmujac argumentacj¢ Spolki, stwierdza,
ze w przypadku reklamy internetowej, z uwagi na stosunkowa latwo$¢ uzyskania przy
wykorzystaniu tego medium kompletnej informacji dotyczacej warunkow reklamowanej
oferty oraz fakt zastosowania przez Spotke przekierowania z tych reklam bezposrednio na
strong www.simplus.pl, ryzyko wprowadzenia konsumenta w btad byto niewielkie.

Nie ulega watpliwosci, ze kampania reklamowa sieci Simplus dotyczacej promocji
., Profil Tanio do wszystkich” zostata zbudowana przy wykorzystaniu w réznych $rodkach
masowego przekazu podobnych elementow graficznych czy fabularnych. W poszczegélnych
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elementach kampanii powielano rowniez to samo hasto reklamowe. Na wszystkich no$nikach
reklamy zamieszczono rowniez zupelnie nieczytelna wskazowke objasniajaca.

Sposéb prezentacji komunikatu gléwnego 1 wskazoéwki objasniajacej, w ocenie
Prezesa UOKIiK, mogt wprowadza¢ przecigtnego konsumenta w blad w zakresie ceny (art. 5
ust. 3 pkt 5 u.p.n.p.r.). Wprowadzenie w btad moglo polega¢ na przyj¢ciu przez konsumenta,
na skutek nieczytelnos$ci wskazoéwki objasniajacej, ze Spotka oferuje wykonywanie potaczen
do wszystkich sieci za 29 groszy za minutg. Faktycznie wskazana cena nie dotyczyla potaczen
do sieci Play, w przypadku ktorych obowiazywala stawka 72 grosze za minutg potaczenia,
a zatem stawka ponad dwukrotnie wyzsza od ceny eksponowanej w reklamie.

Komunikat wynikajacy z analizowanych reklam telewizyjnych i zewngtrznych —
odbierany przez przecigtnego konsumenta na skutek nieczytelnosci wskazoéwki objasniajace;j
— mogt przedstawia¢ si¢ nastgpujaco: Polkomtel oferuje wszelkie potaczenia za 29 groszy za
minute. Takie przeswiadczenie konsumenta mogto wzmacnia¢ atrakcyjnos¢ oferty, a przez to
zainteresowanie jej wyborem.

Prezes Urzegdu nie podziela stanowiska Spotki, ze zawarte w reklamach zastrzezenie
,oferta nie dotyczy P4” bylo wystarczajace dla dopelnienia przekazu reklamowego
1 uniknigcia ryzyka wprowadzenia konsumentéw w btad co do ceny potaczen do sieci Play.
Prezes Urzgdu nie kwestionuje samej tresci wskazowki objasniajace] zamieszczonej
w reklamach, ale sposob jej prezentacji, ktory de facto wykluczal mozliwo$¢ prawidlowego
odczytania jej tresci przez przecigtnego konsumenta. Wyjasnienie prezentowanego hasta
reklamowego, ktore ma za zadanie precyzowac istote¢ oferty i eliminowaé ryzyko
wprowadzenia konsumentow w blad przez zastosowanie zbyt ogoélnego czy
przejaskrawionego gldwnego hasta reklamowego, nie moze by¢ nieczytelne i niedostrzegalne
dla przecigtnego konsumenta. Wowczas bowiem wskazowka nie spelnia swojego celu, tj. nie
eliminuje mozliwo$ci wprowadzenia konsumenta w btad.

Na oceng dziatah Spotki bez wplywu pozostaje takze przedstawiona w toku
postgpowania motywacja Spotki do zastosowania w kampanii reklamowej hasta ,,29 gr/min
do Wszystkich”. Okoliczno$¢, ze wedtug zamystu Spotki zawarte w reklamach odniesienie do
, wszystkich” miato odréznia¢ t¢ ofert¢ od promocji ,, Profil Tanio do Plusa”, w ktorej
oferowano atrakcyjna ceng potaczen wykonywanych do oséb posiadajacych telefony w sieci
Plus, pozostaje bez wplywu na odbiér przekazéw reklamowych przez przecigtnego
konsumenta. W ramach analizowanej kampanii reklamowej Spotka eksponowata informacj¢
o niskiej cenie polaczen do wszystkich. Przecig¢tny odbiorca tych reklam miat zatem prawo
spodziewac si¢ takiej ceny potaczen do wszystkich sieci. Nieczytelno§¢ wskazoéwki
objasniajacej powodowata, ze konsument z przekazu reklamowego nie uzyskiwal informacji,
ze cena ta nie obowiazuje w przypadku polaczen do sieci Play.

W ocenie Prezesa Urz¢du, w analizowanych reklamach telewizyjnych i zewngtrznych,
mozliwo$¢ prezentacji wskazowki objasniajacej] w sposob czytelny nie byla ograniczona
»pojemnoscia” formy reklamy i zastosowanych srodkow przekazu.

Blgdne wyobrazenie konsumenta o cenie potaczen w sieci Simplus w promoc;ji ,, Profil
Tanio do Wszystkich” tj. przekonanie, ze wszystkie polaczenia w ramach tej ushugi
uzytkownik moze wykonywaé¢ za 29 groszy za minutg, powodowalo korzystniejsze
postrzeganie tej oferty przez konsumenta. Wzmocnienie atrakcyjnosci oferty niewatpliwie
prowadzito do zwigkszenia zainteresowania si¢ nig przez potencjalnych nabywcow. Nalezy
przy tym mie¢ na wzgledzie, ze to wlasnie przestanka ekonomiczna, czyli cena lub szczegélna
korzy$¢ cenowa wywiera szczegdlny wplyw na decyzje konsumenta dotyczaca umowy.
Wprowadzenie w blad w tym przedmiocie w sposdb szczegdlny rzutuje zatem na
prawidtowo$¢ podejmowanej decyzji rynkowej. Konsument zainteresowany przekazem
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reklamowym 1 pozostajacy na skutek jego tresci w bledzie co do warunkoéw oferty
promocyjnej tj. faktycznych kosztow polaczen w promoc;ji ,, Profil Tanio do Wszystkich”, byt
sktonny zawrze¢ ze Spotka umowe o §wiadczenie ustug telekomunikacyjnych, ktorej by nie
zawarl w przypadku posiadania pelnej wiedzy o ofercie. Uzasadnionym jest zatem przyjecie,
ze przecigtny konsument sugerujac si¢ brzmieniem powyzej wskazanych haset reklamowych
mogl podja¢ decyzje¢ dotyczaca umowy, ktorej inaczej by nie podjal, tj. mogt zainteresowac
si¢ oferta Spotki, podja¢ dziatania zmierzajace do zawarcia umowy ze Spotka lub nawet
zawrzeC UMOwe.

Majac na wzgledzie wskazane wyzej okolicznosci, w ocenie Prezesa Urzedu,
zachodza przestanki uzasadniajace uznanie dzialania Spotki polegajacego na podawaniu
w ramach kampanii reklamowej sieci Simplus dotyczacej promocji ,, Profil Tanio do
Wszystkich” w sposdb wprowadzajacy w btad informacji, iz cena polaczenia telefonicznego
do wszystkich w ramach przedmiotowej oferty wynosita 29 groszy za minutg, podczas gdy
cena potaczenia telefonicznego do P4, operatora sieci Play, wynosita 72 grosze za minutg.
Wprowadzenie w blad nastgpowato poprzez zamieszczenia w tresci reklam telewizyjnych,
kinowych 1 reklam zewngtrznych niezauwazalnych i nieczytelnych dla przecigtnego
konsumenta wskazowek objasniajacych o tresci ,, Oferta nie dotyczy P4”.

W celu wykazania, ze zachowanie Spotki stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa
konieczne jest takze wykazanie naruszenia klauzuli generalnej z art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r.,
tj. ogdlnej definicji nieuczciwej praktyki rynkowej. Praktyka rynkowa jest uznawana
za nieuczciwa, jesli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w sposob istotny znieksztatci lub
moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy
dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po zawarciu.

W zwiazku z powyzszym Prezes Urzgedu dokonat oceny zachowania Spotki
w kontek$cie naruszenia dobrych obyczajow oraz mozliwosci istotnego znieksztalcenia
zachowania rynkowego przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy, tj. na etapie
kierowania do niego komunikatu marketingowego.

W niniejszej sprawie dobre obyczaje nalezy oceni¢ jako prawo do rzetelnej
i jednoznacznej informacji, jaka w ramach przekazu reklamowego przedsigbiorca powinien
kierowa¢ do przecigtnego konsumenta, przy uwzglednieniu oczywiscie ograniczen
wynikajacych z takiej formy prezentacji oferty. Do naruszenia tak rozumianych dobrych
obyczajow doszlo na skutek przekazywania przez Spotke komunikatu reklamowego,
ze stawka 29 groszy za minut¢ dotyczy polaczen do wszystkich, polaczonego z nieczytelna
dla przecigtnego konsumenta wskazoéwka objasniajaca, zgodnie z ktora oferta ta nie dotyczy
P4. Z uwagi na faktyczna niemozliwos$¢ odczytania wskazowki objasniajacej, wprowadzajacej
istotne ograniczenie atrakcyjnej oferty Spoitki, przecigtny konsument mdgl nabra¢ mylnego
wyobrazenia o cechach reklamowanej ustugi i podja¢ decyzje dotyczaca umowy, ktorej
— w przypadku posiadania pelnej i rzeczywistej wiedzy o oferowanej ustudze — by nie podjal.
Powyzsze $wiadczy o mozliwosci znieksztalcenia zachowania rynkowego przecigtnego
konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej reklamowanej ustugi.

Wobec powyzszego, w ocenie Prezesa Urzedu, zachowanie Spoétki nalezy uznaé za
nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art. 4 ust. 1 1 2 u.p.n.p.r., a sprecyzowana
w art. 5 ust. 1 i art. 5 ust. 3 pkt. 5 u.p.n.p.r.

Bezprawnos¢ praktyki z pkt. 1.3 sentencji decyzji

Prezes Urzedu ocenil takze dziatanie Spotki polegajace na podawaniu w ramach
kampanii reklamowej telefonii prepaid 36,6 prowadzonej pod hastem , By¢ moze nie
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zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz” informacji, iz cena potaczenia telefonicznego
do wszystkich w ramach przedmiotowej oferty wynosita 29 groszy za minutg, podczas gdy
cena ta obowiazywala jedynie do wybranych przez uzytkownika maksymalnie 36 numerow
sieci stacjonarnych i sieci komérkowych.

Zgodnie z art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r., praktyke rynkowa uznaje si¢ za dziatanie
wprowadzajace w blad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposob powoduje lub moze
powodowaé podjgcie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjal. Wprowadzajacym w btad dziataniem moze by¢ w szczegolnosci, jak
wskazuje art. 5 ust. 2 pkt 1 u.p.n.p.r., rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji. Owe
wprowadzenie w btad, zgodnie z art. 5 ust. 3 pkt 1 u.p.n.p.r., moze w szczegdlnosci dotyczy¢
rodzaju produktu.

W ocenie Prezesa Urzedu, dzialanie przedsigbiorcy, ktory reklamowat swoja oferte
prezentujac, w reklamach telewizyjnych i zewngtrznych, komunikat ,, By¢ moze nie zastuzytes
na prezent, ale go od nas dostaniesz. Darmowy Internet i 29 gr/min do wszystkich”, podczas
gdy cena ta obowigzywala jedynie do wybranych przez uzytkownika maksymalnie 36
numerdw sieci stacjonarnych i sieci komodrkowych, moglo wprowadzaé przecigtnego
konsumenta w blad, tj. mogto powodowa¢ podjecie przez niego decyzji dotyczacej umowy,
ktorej inaczej by nie podjat, a w konsekwencji stanowic¢ nieuczciwa praktyke rynkowa.

Analiza tresci poszczegdlnych reklam telewizyjnych 1 zewngtrznych wskazuje,
ze reklamy te mogly wprowadza¢ w btad co do rodzaju ustugi promowanej w ofercie 36i6.

W reklamach telewizyjnych ,.Lawina” i ,,Zuczek” lektor wygtaszat komunikat: ,, By¢
moze nie zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz. Darmowy Internet do kazdego
dotadowania i 29 groszy za minute do wszystkich”. Na ekranie pojawial si¢ kolorowy napis
, Darmowy Internet i 29 gr/min do wszystkich”. Filmy reklamowe nie byly opatrzone
jakakolwiek wskazowka objasniajaca, ktora informowataby o ograniczonym liczbowo
zakresie numerdw, do ktorych mozna wykonywac potaczenia po oferowanej cenie. Przecigtny
konsument mégt zatem budowac swoje wyobrazenie o cenie oferowanych ustug jedynie na
podstawie docierajacego do niego komunikatu ,, 29 groszy za minute do wszystkich”. Przekaz
ten byt jezykowo i logicznie jednoznaczny. Wskazywat na konkretna ceng minuty potaczenia
glosowego w ustudze 36i6. Uzycie sformulowania ,,do wszystkich” akcentowalo fakt,
ze stawka ta obowiazuje przy wykonywaniu wszelkich potaczen, co potggowalo wrazenie
powszechnos$ci proponowanej stawki optat. Konsument nie mial zatem jakichkolwiek
podstaw, by poddawac w watpliwos¢ prawdziwos¢ komunikatu ,,29 gr/min do wszystkich ™.

Roéwniez na wobblerze 1 hangerze wyeksponowano jedynie informacje¢ o atrakcyjnej
cenie potaczen ,,do wszystkich”. Na reklamach tych prezentowany byt dobrze widoczny
komunikat ,, Darmowy Internet 29 gr/min do wszystkich”. Wskazane reklamy nie zawieraly
jakiejkolwiek informacji czy wskazdwki objasniajacej, ze podawana cena polaczen dotyczy
tylko ograniczonej liczby numerdw.

Takze wykorzystywane w kampanii billboardy przekazywaly jedynie informacje
»Darmowy Internet 29 gr/min do wszystkich”. Przekaz nie wskazywal na jakiekolwiek
ograniczenie oferty.

Sposrod  wszystkich form reklamy stosowanych przez Spoétkg w ramach
przedmiotowej kampanii tylko na plakatach (rowniez citylight) oraz na ulotkach wskazano,
ze oferta obejmuje mozliwos¢ rozmowy za 29 gr/min z 36 osobami. Nalezy zatem uznac,
ze wprowadzajacy w blad sposob prezentacji oferty nie dotyczyl plakatow i ulotek
reklamowych. Rowniez w przypadku reklamy internetowej, z uwagi na stosunkowa tatwos¢
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uzyskania przy wykorzystaniu tego medium kompletnej informacji dotyczacej warunkow
reklamowanej oferty Spoiki, ryzyko wprowadzenia konsumenta w biad byto niewielkie.

Nalezy przy tym wyraznie podkresli¢, ze mozliwos$¢ skorygowania tresci reklam
telewizyjnych i reklam zewnetrznych typu billboard, wobbler i hanger nie byta ograniczona
»pojemnos$cia” formy reklamy i zastosowanego $rodka przekazu. Niewatpliwie mozliwym
bylo bowiem przedstawienie w tresci tych przekazow reklamowych informacji o limicie
numerdw, do ktorych obowiazuje promocyjna cena polaczen. Swiadczy o tym chociazby fakt
zamieszczenia takiej informacji na plakatach (w tym plakatach citylight) oraz na ulotkach.
Rownie dobrze Spdtka mogta analogiczng informacj¢ umiesci¢ na pozostalych no$nikach
wykorzystanych w kampanii reklamowe;j.

Kampania reklamowa sieci 3616 pod hastem ,, By¢ moze nie zastuzytes na prezent, ale
go od nas dostaniesz” byla przygotowana oraz przeprowadzona w sposdb profesjonalny
i kompleksowy. W ramach tej kampanii wykorzystano rézne $rodki masowego przekazu.
W wigkszosci z form omawianej kampanii reklamowej (telewizja, billboardy, hangery,
wobblery) przekaz nie zawieral jednak zadnych dodatkowych wyjasnien dotyczacych
mozliwosci realizowania potaczen glosowych po wskazanej cenie.

Faktycznie polaczenia glosowe za 29 groszy za minutg uzytkownik mogt wykonywaé
tylko z 36 osobami, uprzednio wybranymi i ustawionymi na koncie uzytkownika. W innych
przypadkach stawka potaczenia glosowego wynosita 60 groszy za minutg, a zatem byta ponad
dwukrotnie wyzsza od prezentowanej w reklamie.

Nalezy zatem stwierdzi¢, ze przekazywana w reklamach informacja: ,,29 gr/min do
wszystkich” byla informacja nieprawdziwa. W ramach tej oferty konsument nie mogt bowiem
rozmawiac za 29 groszy za minutg ze wszystkimi.

Wyeksponowanie w kampanii reklamowej hasta ,,29 gr/min do wszystkich”
i niewskazanie w wigkszosci materiatow reklamowych, iz proponowana cena polaczen
obowiazuje jedynie do limitowanej liczby oséb, prowadzilo do wywotania w $§wiadomosci
konsumentéw mylnego wyobrazenia o cechach i rodzaju ushugi promowanej w ofercie 36i6.
Na podstawie tresci komunikatow reklamowych konsumenci mogli si¢ spodziewac,
ze w ramach tej oferty stawka 29 gr/min obowiazuje uzytkownikéw sieci 36i6 bez
jakichkolwiek ograniczen. Pominigcie przez Spotke w stosowanych formach reklamy, ze cena
29 groszy za minutg potaczenia byla aktualna tylko w stosunku do 36 numeréw telefonow,
dla przecigtnego konsumenta oznaczato, ze cena ta dotyczy kazdego potaczenia glosowego.

Wprowadzenie w btad moglo polega¢ zatem na przyjeciu przez konsumenta,
ze Spolka oferuje wykonywanie potaczen do wszystkich w cenie 29 groszy za minutg.
Komunikat wynikajacy z prowadzonej kampanii reklamowej, odbierany przez przecig¢tnego
konsumenta, mégt bowiem przedstawia¢ si¢ nastgpujaco: Polkomtel oferuje w sieci 3616
wszelkie polaczenia do sieci komoérkowych i stacjonarnych za 29 groszy za minute.
Faktycznie, jak wskazano juz powyzej, cena ta obowiazywata jedynie do ograniczonej ilosci
numerdw w sieciach stacjonarnych oraz sieciach komorkowych.

Okoliczno$¢, iz podawana cena polaczen byla aktualna tylko w odniesieniu do
ograniczonej liczby numeréw, miata kluczowe znaczenie dla oceny atrakcyjnosci oferty
Spolki. Nalezy bowiem pamigtaé, ze sie¢ 3616 jest siecia prepaid kierowana z zatozenia do
miodziezy i1 faktycznie najbardziej rozpowszechniong w tej grupie docelowej. Nastoletni
uzytkownik telefonu komoérkowego z reguty wykorzystuje telefon do kontaktu z duza grupa
0sob. Ewentualne wystgpowanie limitu numeréw, do ktérych moze wykonywaé polaczenia
po cenie promocyjnej, istotnie zmniejsza atrakcyjno$¢ oferty. Liczba 36 osob, z ktéorymi
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w ramach promocji mozna byto rozmawia¢ wedlug stawki 29 groszy za minute, faktycznie
mogta nie zaspokaja¢ potrzeb uzytkownikéw. Istotne znaczenie mial tu réwniez fakt,
ze procedura ustawiania wybranego numeru na koncie uzytkownika mogla trwa¢ do
24 godzin. Taki sam okres zostal przewidziany dla procedury wylaczania wybranego numeru.
Moglo to zatem stanowic istotne ograniczenie dla korzystania z przedstawionej im oferty.

Bledne wyobrazenie konsumenta o oferowanej mu ustudze tj. przekonanie,
ze w ramach tej ustugi uzytkownik moze wykonywacé za 29 groszy za minutge wszystkie
polaczenia, powodowato Kkorzystniejsze postrzeganie tej oferty przez konsumenta.
Wzmocnienie atrakcyjnosci oferty niewatpliwie prowadzito do zwigkszenia zainteresowania
si¢ nig przez potencjalnych nabywcow. Konsument zainteresowany przekazem reklamowym
1 pozostajacy na skutek jego tresci w biedzie co do warunkow oferty promocyjnej tj. zakresie
ustug objetych promocja, byt sktonny zawrze¢ ze Spotka umowg o $wiadczenie uslug
telekomunikacyjnych, ktorej by nie zawarl w przypadku posiadania peilnej wiedzy o ofercie.
Uzasadnionym jest zatem przyjecie, ze przecigtny konsument sugerujac si¢ brzmieniem
powyzej wskazanych haset reklamowych mogl podja¢ decyzje dotyczaca umowy, ktorej
inaczej by nie podjal, tj. mogt zainteresowac si¢ oferta Spotki, podja¢ dziatania zmierzajace
do zawarcia umowy ze Spdtka lub nawet zawrze¢ umowe.

Majac na wzgledzie wskazane wyzej okolicznosci, w ocenie Prezesa Urzedu,
zachodza przestanki uzasadniajace uznanie dziatania Spotki polegajacego na podawaniu
w ramach kampanii reklamowe;j telefonii prepaid 36,6 prowadzonej pod hastem ,, By¢ moze
nie zastuzytes na prezent, ale go od nas dostaniesz” informacji, iz cena potaczenia
telefonicznego do wszystkich w ramach przedmiotowej oferty wynosita 29 groszy za minute,
podczas gdy cena ta obowiazywata jedynie do wybranych przez uzytkownika maksymalnie
36 numerow sieci stacjonarnych i sieci komérkowych za nieuczciwa praktyke rynkowa
wprowadzajaca w btad. Wprowadzenie w btad nastgpowalo poprzez zamieszczenie w tresci
reklam nieprawdziwe] informacji, ze stawka 29 groszy za minute dotyczy potaczen
,,do wszystkich”.

Opisane dziatanie Spotki wyczerpuje roéwniez dyspozycje klauzuli generalnej
z art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r., tj. mieSci si¢ w ogodlnej definicji nieuczciwej praktyki rynkowe;.
Dziatanie to jest bowiem sprzeczne z dobrymi obyczajami i w sposob istotny znieksztalca
lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem
umowy. W analizowanym przypadku naruszenie dobrych obyczajow przejawia si¢
w pozbawieniu konsumenta prawa do informacji. W jednym z wyrokéw® SN stwierdzit,
ze ,,Konsument ma prawo do kompletnej i jednoznacznej informacji w sprawach majqcych
istotne znaczenie dla zabezpieczenia jego interesu prawnego w warunkach globalizacji
(masowosci) obrotu prawnego i wielosci ofert na rynku, ktore nie zawsze postugujq sie
prawdziwymi i pelnymi informacjami, a niekiedy wprowadzajq w blqd lub w sposob ukryty
godzq w indywidualny i zbiorowy interes konsumentow”. Pod wplywem wprowadzajacych
w blad informacji o oferowanej ustudze przecigtny konsument mogt nabra¢ mylnego
wyobrazenia o cechach promowanej mu uslugi i podja¢ decyzj¢ dotyczaca umowy, ktorej
— w przypadku posiadania pelnej i rzeczywistej wiedzy o oferowanej ustudze — by nie podjal.
Powyzsze $wiadczy o mozliwosci znieksztalcenia zachowania rynkowego przecigtnego
konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej reklamowanej ustugi.

Wobec powyzszego, w ocenie Prezesa Urzgdu, zachowanie Spotki nalezy uznaé za
nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art. 4 ust. 1 i 2 u.p.n.p.r., a sprecyzowana
w art. 5 ust. 1, art. 5 ust. 2 pkt 1 oraz art. 5 ust. 3 pkt 1 u.p.n.p.r.

3 Wyrok SN z dnia 20 czerwca 2006 r., III SK 7/06, OSNP 2007, nr 13-14, poz. 207
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Bezprawnos¢ praktyki z pkt. 1.4 sentencji decyzji

Przedmiotem oceny Prezesa Urzedu bylo rowniez zachowanie Spotki polegajace na
podawaniu w ramach kampanii reklamowej telefonii prepaid 36,6 prowadzonej pod hastem
., By¢ moze nie zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz” informacji, iz cena potaczenia
telefonicznego do wszystkich w ramach przedmiotowej oferty wynosita 29 groszy za minute,
podczas gdy cena ta obowigzywata jedynie do wybranych przez uzytkownika numeréw pod
warunkiem ich odptatnego ustawienia na koncie uzytkownika.

Zgodnie z art. 6 ust. 1 u.p.n.p.r., za praktyke rynkowa uznaje si¢ zaniechanie
wprowadzajace w btad, jezeli pomija istotne informacje potrzebne przecigtnemu
konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy i tym samym powoduje lub moze
powodowaé podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjatl. Przywotany przepis statuuje dwie kumulatywne przestanki uznania
zaniechania wprowadzajacego w btad za nieuczciwa praktyke rynkowa. Pominigcie ma
dotyczy¢ informacji istotnych dla konsumenta przy podejmowaniu decyzji rynkowej oraz
posiada¢ zdolno$¢ znieksztalcenia jego zachowan rynkowych.

W przedmiotowej sprawie konieczne statlo si¢ zatem rozwazenie przez Prezesa
Urzedu, czy brak wskazania w reklamach prezentowanych przez Polkomtel w ramach
kampanii reklamowej telefonii prepaid 36,6 prowadzonej pod hastem , By¢ moze nie
zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz”, ze stawka 29 groszy za minutg
obowiazywata jedynie do wybranych przez uzytkownika numerdéw pod warunkiem ich
odplatnego ustawienia na koncie uzytkownika, stanowito pominigcie istotnych informacji
potrzebnych przecigtnemu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy i czy moglo
wprowadzaé przecigtnego konsumenta w btad tj. moglto powodowaé podjecie przez niego
decyzji dotyczacej umowy, ktdrej inaczej by nie podjat.

W ocenie Prezesa Urzedu, dla przecigtnego konsumenta istotna informacja dotyczaca
oferty promocyjnej ,, By¢ moze nie zastuzZytes na prezent, ale go od nas dostaniesz”
a pomijang przez Spdétke w kampanii reklamowej byla informacja, iz koszt potaczenia
glosowego w wysokosci ,,29 gr/min do wszystkich” wystgpowat jedynie wobec numerdéw
wybranych i odptatnie ustawionych przez uzytkownika na swoim koncie.

Zgodnie z art. 6 ust. 4 pkt 1 u.p.n.p.r., w przypadku propozycji nabycia produktu,
za istotne informacje uznaje si¢ w szczeg6lnosci istotne cechy produktu, w takim zakresie,
w jakim jest to wtasciwe dla danego $rodka komunikowania si¢ z konsumentami i produktu.

Ograniczony charakter promowanej ushugi przejawiajacy si¢ w koniecznosci
uprzedniego wybrania i odptatnego ustawienia na koncie uzytkownika wybranych numeréw
w celu uzyskania mozliwosci wykonywania do nich potaczen w cenie 29 groszy za minutg
niewatpliwie stanowit istotna cechg¢ promowanej ustugi. Informacja o tak istotnym
ograniczeniu mozliwo$ci wykonywania polaczen w cenie 29 groszy za minutg, jako kluczowa
z punktu widzenia atrakcyjnos$ci oferty, powinna wynika¢ z tre$ci reklam prezentowanych
przez Spotke.

Tymczasem Spotka w ramach prowadzonej kampanii reklamowej przekazywata
informacje o promowanych ustugach za pomoca haset ,, 29 gr/min do wszystkich”. Wszystkie
formy omawianej kampanii reklamowej postugiwaly si¢ hastem reklamowym ,,29 gr/min do
wszystkich”. Tres¢ reklam nie pozostawia watpliwosci, ze operowanie atrakcyjna cena
potaczenia bylo kluczowym elementem prowadzonej kampanii reklamowej. Jednoczesnie
w wigkszosci z form omawianej kampanii reklamowej (telewizja, plakaty, plakaty citylight,
billboardy, wobblery, hangery) przekaz nie zawieral zadnych dodatkowych wyjasnien,
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w jakiej sytuacji 1 po spetnieniu jakich warunkéw uzytkownik ma mozliwos$¢ realizowania
polaczen glosowych po wskazanej cenie. Przecigtny konsument mogt zatem budowac swoje
wyobrazenie o cechach oferowanych ustug jedynie na podstawie docierajacego do niego
komunikatu ,, 29 groszy za minute do wszystkich”.

Jedynie stosowana w kampanii reklamowej ulotka zawierata informacj¢ o ,, optacie za
korzystanie z ustugi”. Rowniez jednak i tutaj informacje nie zostaly przekazane w sposob
pelny 1 nalezyty. Na ulotce wskazano: ,, Aktywacja ustugi: *106*11*48numer _telefonu#
Oplata za korzystanie z ustugi wynosi 1 zt za 90 dni”. Informacja ta nie precyzuje, czym jest
aktywacja ushugi. Wedlug Prezesa Urzedu, informacj¢ te¢ przecigtny konsument mogt
odczyta¢ jako konieczno$¢ uiszczenia optaty w kwocie 1 zt za uruchomienie ustugi
polegajacej na mozliwosci wykonywania polaczen do wszystkich za 29 gr/min przez 90 dni.

Faktycznie polaczenia glosowe za 29 groszy za minutg uzytkownik mogt wykonywac
tylko wowczas, gdy skutecznie ustawil na swoim koncie wybrany numer telefonii
stacjonarnej lub telefonii komérkowej (maksymalnie 36 numerdw) i uiscit z tytulu ustawienia
tego jednego numeru optatg w wysokosci 1 zt. Oplata ta byta pobierana cyklicznie co 90 dni.
A zatem, jesli konsument chciatby wykorzysta¢ w petni proponowana mu usluge powinien
byt ustawi¢ na swoim koncie 36 numerow i co 90 dni uiszczaé optatg w kwocie 36 zlotych.

Prezentowane przez Spoétke komunikaty reklamowe zatajaly informacje,
ze wskazywany w nich koszt potaczen (29 groszy za minutg) nie jest standardowa cena
polaczenia, a jedynie cena mozliwa do osiagnigcia po spetnieniu przez uzytkownika
dodatkowych warunkéw tj. uprzedniego wybrania konkretnych numerow telefonow
i odptatnego ustawienia ich na koncie uzytkownika. Brak jakiegokolwiek wskazania w tresci
materialéw reklamowych, iz proponowana cena potaczen obowiazywata jedynie w przypadku
dokonania ww. czynno$ci byt przez przecigtnego konsumenta odbierany jako brak istnienia
jakichkolwiek ograniczen w zakresie mozliwos$ci korzystania z promowanej ustugi. Dlatego
tez pominigcie przez Spotke w stosowanych formach reklamy, ze cena 29 groszy za minutg
polaczenia byta aktualna tylko wobec wybranych numeréw telefonow i tylko w przypadku ich
odptatnego ustawienia na koncie uzytkownika, mogto dla przecigtnego konsumenta oznaczaé,
ze mozliwos¢ wykonywania potaczen wedtug stawki 29 groszy za minute nie jest uzalezniona
od spetnienia zadnych dodatkowych warunkow.

Przy ocenie stosowanych przez Spotkg reklam Prezes Urzgdu uwzglednit réwniez
brzmienie art. 6 ust. 6 u.p.n.p.r., zgodnie z ktorym ,,w przypadku gdy ze specyfiki srodka
komunikowania sie z konsumentami stosowanego dla danej praktyki rynkowej wynikajq
ograniczenia przestrzenne i czasowe, ograniczenia te i wszystkie srodki podjete przez
przedsiebiorce w celu udostepnienia informacji konsumentom w inny sposob uwzglednia sie
przy ocenie, czy doszto do pominigcia informacji”.

Analiza sposobu prezentacji warunkéw oferty w omawianej kampanii reklamowej
wykazuje, ze w przekazach reklamowych nie zawarto jakichkolwiek informacji czy
elementow graficznych, ktore wskazywalyby, ze stawka 29 groszy za minute polaczenia
obowiazuje jedynie do uprzednio wybranych przez uzytkownika numerow i pod warunkiem
ich odptatnego ustawienia na koncie uzytkownika. Prezes Urzedu uznal przy tym,
iz w analizowanych reklamach mozliwos$¢ skorygowania tresci komunikatu reklamowego nie
byla ograniczona ,,pojemnos$cia” formy reklamy i zastosowanego $rodka przekazu. Na
mozliwo§¢ zawarcia w tresci stosowanych form reklamowych dodatkowych informacji
wskazuje np. zamieszczenie przez Spotke w tresci stosowanych przekazéw innych
wskazowek wyjasniajacych.

30



Uzna¢ wobec tego nalezy, ze Spotka zaniechala przekazania informacji o istotnej
cesze ushugi, jaka w niniejszym przypadku byl ograniczony charakter promowanej ustugi
przejawiajacy si¢ w koniecznosci uprzedniego wybrania 1 odplatnego ustawienia na koncie
uzytkownika wybranych numeréw w celu uzyskania mozliwosci wykonywania do nich
potaczen w cenie 29 groszy za minuteg.

W ocenie Prezesa Urzedu, brak wskazania przez Polkomtel w reklamach
prezentowanych w ramach kampanii reklamowej telefonii prepaid 36,6 prowadzonej pod
hastem ,, By¢ moze nie zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz” ww. informacji mogto
wprowadza¢ w btad 1 powodowac podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej
umowy, ktorej inaczej by nie podjat. Stosownie do przepisu art. 6 ust. 3 pkt 1 u.p.n.p.r.
wprowadzajacym w blad zaniechaniem moze by¢ w szczegdlnosSci zatajenie lub
nieprzekazanie w sposob jasny, jednoznaczny lub we wlasciwym czasie istotnych informacji
dotyczacych produktu.

Zatajenie w tresci komunikatoéw reklamowych ww. informacji, zdaniem Prezesa
Urzedu, moglo skutkowa¢ wprowadzeniem konsumentéw w btad. Komunikat plynacy
z omawiane] kampanii reklamowej odbierany przez przecigtnego konsumenta mogt
przedstawia¢ si¢ bowiem nastgpujaco: stawka za kazde potaczenie glosowe w promowane;j
ustudze wynosi 29 groszy za minutg. Na podstawie tresci reklamy telewizyjnej i reklamy
zewngtrznej przecigtny konsument mogt zatem przyjaé, iz Spotka w promowanej ustudze
oferuje wszystkie potaczenia glosowe za 29 groszy za minutg, bez koniecznosci
podejmowania jakichkolwiek dodatkowych czynnosci czy uiszczania jakichkolwiek
dodatkowych optat.

Bledne wyobrazenie konsumenta o cechach promowanej ustugi tj. przekonanie,
ze wszystkie polaczenia w ramach tej ustugi uzytkownik moze wykonywaé za 29 groszy za
minutg, powodowato korzystniejsze postrzeganie tej oferty przez konsumenta. Wzmocnienie
atrakcyjnosci oferty poprzez zatajenie istotnych informacji o cechach ustugi niewatpliwie
prowadzito do zwigkszenia zainteresowania si¢ oferta przez potencjalnych nabywcow.
Konsument zainteresowany przekazem reklamowym i pozostajacy na skutek jego tresci
w bledzie co do warunkow oferty promocyjnej byt sktonny zawrze¢ ze Spotka umowe
o $wiadczenie ustug telekomunikacyjnych, ktorej by nie zawart w przypadku posiadania
pelnej wiedzy o ofercie. Uzasadnionym jest zatem przyjgcie, ze przeci¢tny konsument
sugerujac si¢ brzmieniem powyzej wskazanych haset reklamowych moégl podja¢ decyzje
dotyczaca umowy, ktorej inaczej by nie podjal, tj. mogl zainteresowac¢ si¢ oferta Spotki,
podjac dzialania zmierzajace do zawarcia umowy ze Spotka lub nawet zawrze¢ umowg.

Majac na wzgledzie wskazane wyzej okolicznos$ci, Prezes Urzedu uznatl, Ze dziatanie
przedsigbiorcy, ktory podawal w kampanii reklamowej telefonii prepaid 36,6 prowadzone;j
pod hastem ,,By¢ moze nie zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz” informacjg,
ze cena potaczenia telefonicznego do wszystkich w ramach przedmiotowej oferty wynosita
29 groszy za minutg, podczas gdy cena ta obowiazywala jedynie do wybranych przez
uzytkownika numeréw pod warunkiem ich odplatnego ustawienia na koncie uzytkownika,
stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa polegajaca na zaniechaniu wprowadzajacym w biad.
Wobec powyzszego, w ocenie Prezesa Urzedu, zachodza przestanki uzasadniajace uznanie
takiego zachowania Polkomtel za nieuczciwa praktyke rynkowa polegajaca na zaniechaniu
wprowadzajacym w btad.

Zachowanie Spotki narusza takze klauzulg generalng z art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r. Opisana
praktyka rynkowa byla bowiem sprzeczna z dobrymi obyczajami i w sposob istotny
znieksztalcata lub mogta znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed
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zawarciem umowy dotyczacej produktu, tj. na etapie kierowania do niego komunikatu
marketingowego.

Do naruszenia dobrych obyczajow doszto na skutek przekazywania przez Spotke
komunikatu reklamowego, ktéry btednie sugerowal, ze stawka 29 groszy za minutg dotyczy
kazdego potaczenia gtosowego w 3616. Pod wplywem tego komunikatu przecigtny konsument
mogt nabra¢ mylnego wyobrazenia o cechach reklamowanej ustugi i podja¢ decyzje
dotyczaca umowy, ktérej — w przypadku posiadania peinej 1 rzeczywiste] wiedzy
o oferowanej ustudze — by nie podjat. Powyzsze $wiadczy o mozliwosci znieksztalcenia
zachowania rynkowego przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej
reklamowanej ustugi.

Wobec powyzszego, w ocenie Prezesa Urzedu, zachowanie Spoétki nalezy uznaé za
nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art. 4 ust. 1 1 2 u.p.n.p.r., a sprecyzowana
w art. 6 ust. 1, art. 6 ust. 3 pkt 1 oraz art. 6 ust. 4 pkt 1 u.p.n.p.r.

Ad 3) Naruszenie zbiorowego interesu konsumentow

Dla stwierdzenia przez Prezesa Urzedu stosowania praktyki okreslonej w art. 24 ust. 2
pkt 3 uw.o.k.i.k. niezbedne jest wykazanie, ze bezprawna praktyka przedsigbiorcy godzi
w zbiorowy interes konsumentow.

Ustawa o ochronie konkurencji 1 konsumentéw nie objasnia znaczenia pojgé
»godzenia w interesy konsumentéw” oraz ,,zbiorowego interesu konsumentow”, wskazujac
jedynie w art. 24 ust. 3, iz nie jest zbiorowym interesem konsumentéw suma indywidualnych
interesow konsumentéw. Nie ulega jednak watpliwosci, ze dziatanie przedsigbiorcy godzi
w interesy konsumentow wtedy, gdy wywoluje negatywne skutki w sferze ich praw
i obowiazkow. Natomiast przez interes zbiorowy nalezy rozumie¢ interes dotyczacy
konsumentow jako okreslonej zbiorowosci. Stad konkluzja, iz naruszenie zbiorowego interesu
konsumentéw ma miejsce wowczas, gdy negatywnymi skutkami dziatan przedsigbiorcy
dotknigty jest szerszy krag uczestnikdw rynku, majacych status konsumentéw. Do naruszenia
zbiorowego interesu konsumentdw konieczne jest, zeby dziatanie przedsigbiorcy bylto
skierowane nie do konkretnej osoby, lecz do adresata, ktérego nie sposob z gory
indywidualnie oznaczy¢. Dziatanie o takim charakterze jest w stanie wywota¢ niekorzystne
nastgpstwa nie tylko w odniesieniu do konkretnych konsumentéw, lecz wobec kazdego
z cztonkdéw zbiorowosci. Przy tym zaistnienie przestanki naruszenia zbiorowego interesu
konsumenta nie jest bezposrednio uzaleznione od liczby konsumentow, ktérych interesy
zostaly rzeczywiscie naruszone wskutek dzialan przedsigbiorcy. Istotne jest to,
ze przedmiotowe dzialanie moze zagrozi¢, przynajmniej potencjalnie, interesom szerokiego
kregu nieprofesjonalnych uczestnikow rynku.

W  $wietle przedstawionych powyzej okolicznosci nie ulega watpliwosci,
iz kwestionowane zachowania Spotki byly dla konsumentow szkodliwe i godzity w ich
chronione prawem interesy. Prowadzone przez Spotk¢ kampanie reklamowe: sieci 36,6 pod
hastem ,, By¢ moze nie zastuzyles na prezent, ale go od nas dostaniesz” oraz sieci Simplus
dotyczacej promocji ,,Profil Tanio do wszystkich” prowadzily do dezinformacji
konsumentéw, wywotujac u nich mylne wyobrazenie co do faktycznych cech oferowanych
ustug. Na skutek praktyk Spotki doszto zatem do naruszenia interesu konsumentow
rozumianego jako prawo do rzetelnej i prawdziwej informacji, ktorej konsumenci moga
oczekiwaé od przekazu reklamowego. Jednoczes$nie dzialanie Spotki moglo wpltywaé na
decyzje konsumentow w przedmiocie nabycia oferowanych ustug. W konsekwencji moglto
ono prowadzi¢ do uszczerbku finansowego konsumentdw w postaci koniecznosci poniesienia
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optat wyzszych niz mogliby si¢ spodziewac, kierujac si¢ tylko informacjami prezentowanymi
w reklamach. Mogt zosta¢ naruszony rowniez ich interes stricte ekonomiczny.

W ocenie Prezesa Urzedu, nie ulega takze watpliwosci, iz interesy konsumentow,
w ktore godzity zakwestionowane zachowania Spotki, miaty charakter zbiorowy. Zaroéwno
oferta promocyjna w 3616 i oferta ,, Profil Tanio do Wszystkich” w Simplusie, jak i kampanie
reklamowe dotyczace tych ofert byly bowiem kierowane do blizej nieokreslonego krggu
odbiorcéw. Ich adresatami byli przy tym zaréwno dotychczasowi klienci Polkomtel,
zainteresowani polepszeniem warunkow cenowych ustug, jak 1 osoby dotychczas
niekorzystajace z ustug tego przedsigbiorcy. Tym samym kwestionowane przez Prezesa
Urzgdu dzialania Polkomtel naruszaty interes nieograniczonej liczby konsumentow, ktorych
nie sposéb zindywidualizowaé. Oczywistym jest rowniez, ze bezprawne zachowanie Spotki
nie dotyczylo wylacznie interesow poszczegdlnych o0sob, dotknigtych skutkami
niedozwolonej praktyki stosowanej przez t¢ Spotke, lecz naruszalo ono uprawnienia
szerokiego krggu konsumentow.

Majac powyzsze na wzgledzie Prezes Urzedu stwierdzil, ze zostaly spelnione tacznie
wszystkie przestanki dla zakwalifikowania zachowan Spotki opisanych w pkt. I.1, 1.2, [.311.4
sentencji decyzji jako praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw okreslonych
w art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

Zaniechanie stosowania praktyk

Dyspozycja art. 27 ust. 1 1 2 u.o.k.i.k. stanowi, iz nie wydaje si¢ decyzji o uznaniu
praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw i nakazujacej zaniechanie jej
stosowania, jezeli przedsigbiorca zaprzestal stosowania praktyki. W takim przypadku Prezes
Urzedu wydaje decyzje o uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow
1 stwierdza zaniechanie jej stosowania.

Taka sytuacja ma miejsce w niniejszej sprawie. Prezes Urzgdu ustalit bowiem,
ze praktyki opisane w sentencji niniejszej decyzji miaty charakter czasowy.

Nieuczciwa praktyka Polkomtel zwiazana z prowadzeniem kampanii reklamowej sieci
3616 pod hastem ,, By¢ moze nie zastuzytes na prezent, ale go od nas dostaniesz” trwata do
dnia 26 lipca 2009 r. tj. ostatniego dnia wykorzystywania przez Spotkeg srodkdw masowego
przekazu do promowania tej oferty. W zwiazku z tym, ze od dnia 27 lipca 2009 r. Polkomtel
zaprzestal prowadzenia kampanii reklamowej dotyczacej ww. oferty uznac nalezy, iz z data ta
zaniechat stosowania praktyki opisanej w pkt. I.1, 1.3 i .4 sentencji decyzji.

Praktyka Spotki z pkt. 1.2 sentencji decyzji zwiazana z kampania reklamowa sieci
Simplus dotyczacej promocji ,, Profil Tanio do wszystkich” trwala za§ do 15 maja 2009 r.
Uzna¢ zatem nalezy, ze Spotka zaniechata jej stosowania z dniem 16 maja 2009 r.

Majac powyzsze na uwadze Prezes UOKIiK orzekt jak w pkt. 1.1, 1.2, 1.3 i 1.4 sentencji
decyzji.

Pkt II sentencji decyzji — kara pieni¢zna

Stosownie do art. 106 ust. 1 pkt 4 u.o.k.ik., Prezes Urzgdu moze nalozy¢ na
przedsigbiorcg, w drodze decyzji, karg pienigzna w wysokosci nie wigkszej niz 10%
przychodu osiagnigtego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia kary, jezeli
przedsigbiorca ten, chocby nieumyslnie, dopuscil si¢ stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentdow w rozumieniu art. 24 u.o.k.ik. Ustawa o ochronie
konkurencji i konsumentow wprowadza zatem zasadg fakultatywnosci nakladania kar przez
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Prezesa Urzedu na przedsigbiorcow, ktorzy dopuscili si¢ stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentow. Przedmiotowa ustawa nie przesadza bezwzglednie
wysokosci kary nakltadanej przez Prezesa Urzedu, ktory decydujac o tym w kazdym
konkretnym przypadku, kieruje si¢ zatozeniem, ze sankcja musi spetnia¢ zaréwno funkcj¢
represyjna (penalna), jak 1 prewencyjna (dyscyplinujaca) oraz wychowawcza (edukacyjna).
Przy ustalaniu wysokosci kar pienig¢znych, o ktérych mowa w art. 106-108 u.o.k.i.k., Prezes
Urzedu powinien wzia¢ pod uwage w szczegoOlnosci okres, stopien oraz okoliczno$ci
naruszenia ustawy, a takze uprzednie naruszenie przepisow ustawy (art. 111 uv.o.k.i.k.).

W pkt. 1 sentencji niniejszej decyzji uznano, ze Spdltka dopuscita si¢ stosowania
czterech nieuczciwych praktyk rynkowych, ktére godzity w zbiorowy interes konsumentow,
w zwiazku z czym stwierdzono, ze stanowily one praktyki naruszajace zbiorowe interesy
konsumentéw, o ktorych mowa w art. 24 ust. 3 u.o.k.i.k. Powyzsze daje podstawe do
nalozenia na Spotke kary pienigznej okreslonej w art. 106 ust. 1 pkt 4 u.o.k.i.k.

W przedmiotowej sprawie, z uwagi na charakter stosowanych przez Spotke praktyk,
przejawiajacy si¢ we wprowadzaniu konsumentéw w blad oraz z uwagi na wysoki stopien
naruszenia interesu publicznego, Prezes Urzedu wuznat za zasadne skorzystanie
z przystugujacego mu na mocy przepisOw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow
uprawnienia do nalozenia kary pieni¢zne;j.

Przy nakladaniu kary istnieje konieczno$¢ speinienia przestanek podmiotowych,
tj. stwierdzenia, ze okre§lone w ww. przepisie naruszenie dokonane bylo co najmniej
nieumyslnie. W S$wietle obowiazujacych przepisow prawa nieumy$lno$¢ naruszenia
przepisow ustawy nie wyklucza istnienia podstaw do natozenia na przedsigbiorcg kary
pienigznej. Stwierdzenie nawet nieumy$lnego naruszenia ustawy daje bowiem podstawe do
natozenia kary pienigznej, o ktorej mowa w art. 106 ust. 1 pkt 4 u.o.k.i.k.

Na profesjonalnych uczestnikach obrotu rynkowego spoczywa obowiazek dochowania
nalezytej staranno$ci przy ocenie zgodno$ci ich dzialan z obowiazujacymi przepisami prawa.
Dlatego tez, zdaniem Prezesa Urzedu, Polkomtel przystepujac do prowadzenia kampanii
reklamowych bedacych przedmiotem niniejszego postgpowania administracyjnego powinien
uwzgledni¢ wszelkie okolicznosci dotyczace tresci przekazywanych w reklamie, w tym takze
potrzebg¢ ochrony interesow konsumentéw rozumianych jako prawo do prawdziwej
i niewprowadzajacej w btad informacji, a w przeciwnym razie - uwzglednia¢ mozliwos¢
naruszenia zbiorowych interesow konsumentow. W S$wietle powyzszych okoliczno$ci
uzasadnione jest stwierdzenie, ze zachowania Spotki opisane w punkcie 1.1, 1.2, 1.3 i 1.4
sentencji decyzji miaty charakter zawiniony.

Wyliczenie kar w przedmiotowej sprawie dokonane zostato odrgbnie w odniesieniu do
praktyk dotyczacych kampanii reklamowej sieci 3616 (praktyki z pkt. 1.1, 1.3 i 1.4 sentencji
decyzji) oraz odrgbnie w odniesieniu do praktyki Spotki dotyczacej kampanii reklamowe;j
sieci Simplus (praktyka z pkt. 1.2 sentencji decyzji).

Ustalenie kar miato charakter dwuetapowy, co spowodowane bylo zaistnieniem
w postgpowaniu okoliczno$ci majacych wptyw na jej wysokos$¢. Ustalajac wymiar kary
pieni¢znej Prezes Urzedu w pierwszej kolejnosci dokonat oceny wagi stwierdzonych praktyk
1 na tej podstawie ustalit kwotg¢ bazowa, stanowiaca podstawe do dalszych ustalen wysokosci
kary, a nastgpnie — w oparciu o zaistniatle w sprawie okoliczno$ci majace wptyw na wysokos¢
kary — dokonat gradacji ustalonej kwoty bazowe;.

Zgodnie z zeznaniem podatkowym CIT-8 Spotki za rok 2011, przychod Spotki
w roku poprzedzajacym wydanie niniejszej decyzji wyniost [tajemnica przedsigbiorstwa] zt.
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Stad maksymalny wymiar kary, ktéry zgodnie z powyzej przytoczonymi przepisami mogitby
stanowi¢ 10% przychodow Spotki, mogtby wynies¢ ok. [tajemnica przedsigbiorstwal] zi.

Pkt I1.1 sentencji decyzji

W punktach 1.1, 1.3 i 1.4 sentencji niniejszej decyzji Prezes Urzgdu stwierdzit
stosowanie przez Spotke trzech praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow
polegajacych na stosowaniu w ramach kampanii reklamowej sieci 3616 wprowadzajacych
w blad praktyk rynkowych. W ramach jednej kampanii reklamowej Spotka wprowadzata
konsumentéow w blad w zakresie trzech aspektéw. Po pierwsze, Spotka nie informowata
w dostateczny i czytelny sposob, ze akcentowana w reklamie stawka 29 groszy za minute
potaczenia do wszystkich nie dotyczyla polaczen do sieci Play, po drugie, Spotka nie
informowata, ze oferowana ustuga umozliwia rozmowy po ww. cenie jedynie z ograniczona
iloscia numerdéw, po trzecie za$§, Spotka nie wskazywata, Zze mozliwo$¢ wykonywania
potaczen wedlug wskazanej stawki mozliwe jest jedynie po uprzednim odptatnym ustawieniu
wybranych numeréw na koncie uzytkownika. Nieuczciwe zachowania Spotki nie byly od
siebie niezalezne, ale stanowily wzajemnie wzmacniajace si¢ S$rodki do osiagnigcia
antykonsumenckiego celu w postaci wprowadzenia w btad, wobec czego — zdaniem Prezesa
Urzedu — uzasadnione jest nalozenie jednej kary za stosowanie praktyk opisanych w punktach
I.1, 1.3 i [.4 sentencji decyzji.

W przedmiotowej kampanii reklamowej, trwajacej od 1 czerwca 2009 r. do 26 lipca
2009 r., Spotka wprowadzata zatem w biad co do rzeczywistych cech, ceny i1 zakresu
oferowanych ustug. Zakres wprowadzania w btad w kampanii reklamowej byt wyjatkowo
duzy. Spolka ograniczata si¢ w kampanii do eksponowania informacji ,,29 gr/min do
wszystkich”. Komunikat ten niewatpliwie podkreslat atrakcyjnos¢ oferty, byt jednak na wielu
ptaszczyznach falszywy. Zgodnie z trescia informacji przekazywanych w reklamach,
konsument miat rozmawia¢ ze wszystkimi za 29 groszy za minutg. Faktycznie z osobami
posiadajacymi telefon w sieci Play rozmawiat za 60 groszy za minute, a z osobami z innych
sieci mogt rozmawiaé za 29 groszy za minutg tylko wtedy, gdy ich numery ustawit na swoim
koncie jako numery wybrane i cyklicznie uiszczal z tytutu ustawienia kazdego numeru optate
w wysokosci 1 zt. Konsument byt rowniez ograniczony w liczbie numerow, jakie mogh
ustawi¢ na swoim koncie jako numery wybrane, cho¢ reklama wskazywata na stawke 29
gr/min ,,do wszystkich”. Do o0s6b, ktéorych numery nie zostaly ustawione na koncie
uzytkownika, konsument wykonywal polaczenia gtosowe za 60 groszy za minutg.

Podnie$§¢ przy tym nalezy, iz cena reklamowanej uslugi stanowi podstawowa
informacj¢ dla potencjalnego klienta zainteresowanego oferta Spolki, tym bardziej gdy jest
ona w sposob szczego6lny eksponowana przez przedsigbiorcg w przekazach reklamowych, jak
miato to miejsce w omawianym przypadku. Tego typu zachowanie godzi wigc w interes
konsumentéw, jakim jest prawo do rzetelnej informacji w przekazie reklamowym. Pod
wptywem zafalszowanej informacji konsumenci mogli podejmowac decyzje dotyczace
skorzystania z oferty Spotki, w wyniku czego zagrozone zostaty takze ich istotne interesy
ekonomiczne. Prezes Urzgdu miat przy tym na wzgledzie, iz zakwestionowana praktyka
wymierzona byta we wszystkich konsumentéw zainteresowanych wykonywaniem tanich
polaczen telekomunikacyjnych, a zatem zakres oddzialywania praktyki byt znaczny.

W powyzszym kontekscie wzigto rowniez pod uwagg, iz praktyki stosowane przez
Spolke godzity w zbiorowe interesy konsumentow na etapie przedkontraktowym, ktérego
istota jest zachowanie przedsigbiorcy ukierunkowane na pozyskiwanie konsumentow lub
ztozenie oferty konsumentom, majace na celu sktonienie do zawarcia kontraktu.
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Ustalajac wage naruszenia przypisanego Spotce Prezes Urzedu mial takze na uwadze,
ze nie wszystkie $rodki reklamy stosowane w prowadzonej kampanii miaty charakter
wprowadzajacy w btad. W zakresie praktyki okreslonej w pkt. 1.3 sentencji decyzji charakteru
wprowadzajacego w btad nie mialy przekazy zawarte na plakatach, plakatach citylight
1 ulotkach. W odniesieniu do praktyki z pkt. 1.4 sentencji decyzji podnie$¢ nalezy,
ze informacj¢ o odptatnosci aktywacji ustugi zawarto w ulotkach. Informacje te nie zostaty
przekazane rzetelnie, wigc rowniez mogly wprowadza¢ w btad. Zdaniem Prezesa Urzedu,
okolicznosci te nie mogly jednak znaczaco wplywa¢ na zmniejszenie stopnia potencjalnego
znieksztatcenia zachowan rynkowych konsumentow. Wigkszos$¢ srodkoéw reklamy mogta
bowiem prowadzi¢ do wywolania u konsumentow mylnego wyobrazenia o promowanej
ustudze. Prezes UOKIK wrzigt przy tym pod uwage wyjatkowe nagromadzenie
w przedmiotowej kampanii reklamowej aspektow, w zakresie ktorych mogto dochodzi¢ do
wprowadzania w btad.

Okres stosowania przypisanych Polkomtelowi praktyk byt stosunkowo krotki, to jest
wynosil ok. dwoch miesigcy. Nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze okres stosowania tych
praktyk byl rowny okresowi trwania kampanii reklamowej. Te za§ z zasady planowane sa
jako dziatania krotkoterminowe.

Powyzsze okolicznosci pozwolity Prezesowi Urzgdu na oszacowanie wagi tego
naruszenia na poziomie [tajemnica przedsigbiorstwa] % przychodu osiagnigtego przez Spotke
w 2011 r. Ustalona przez Prezesa Urzgdu kwota bazowa stanowiaca rownowartos$¢ [tajemnica
przedsigbiorstwa] % przychodu osiagnigtego przez Spotke wynosi zatem [tajemnica
przedsigbiorstwa] zt (stownie: [tajemnica przedsigbiorstwal).

Dokonujac ustalenia ostatecznego wymiaru kary pieni¢znej naktadanej na Spotke
Prezes Urzgdu dokonal rowniez oceny zaistnialych w postgpowaniu okoliczno$ci tagodzacych
1 obciazajacych.

W opinii W opinii Prezesa Urzedu w niniejszej sprawie nie wystepuja jakiekolwiek
okolicznosci tagodzace, ktore uzasadniatyby zmniejszenie ustalonej kwoty bazowej kary.
Wprawdzie Prezes Urzgdu stwierdzit zaniechanie stosowania praktyki przez Spolke, jednak
okoliczno$¢ ta nie wynikata z wyrazonej przez Spotke woli zaprzestania stosowania
bezprawnych dziatan, ale z samego charakteru kampanii reklamowej, ktora miata zamknigte
ramy czasowe. Wobec powyzszego w niniejszej sprawie nie moze by¢ mowy o potraktowaniu
zaniechania stosowania praktyk przez Spotke jako okoliczno$ci fagodzace;.

Jako okoliczno$¢ obciazajaca wzigto natomiast pod uwage, iz kwestionowane
dziatania Spdtki objely swym zasiggiem obszar catego kraju. Prezes Urzg¢du uznal,
iz zaistniala w niniejszej sprawie okoliczno$¢ obciazajaca uzasadnia zwigkszenie
wyjsciowego poziomu kary o 20 %.

W $wietle powyzszych okoliczno$ci wysokos¢ kary ustalono na poziomie 2 696 540 zt
(stownie: dwa miliony szeS$¢set dziewigédziesiat szesS¢ tysigecy piecset czterdzieSci zlotych).
Oznacza to, ze natozona na Spoétke kara pieni¢zna miesci si¢ w granicach wyznaczonych
przez art. 106 ust. 1 pkt 4 u.o.k.i.k. i jednocze$nie stanowi ok. [tajemnica przedsigbiorstwal]
% przychodu osiagnigtego przez Spotke w 2011 r. oraz ok. [tajemnica przedsigbiorstwa] %
kary, jaka Prezes Urz¢du mial prawo natozy¢ na przedsigbiorcg.

Pkt I1.2 sentencji decyzji
W pkt. I. 2 sentencji niniejszej decyzji Prezes Urzedu stwierdzil stosowanie przez

Polkomtel praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentdw polegajacej na stosowaniu
nieuczciwe] praktyki rynkowej przejawiajacej si¢ w podawaniu w ramach kampanii
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reklamowej sieci Simplus dotyczacej promocji ,, Profil Tanio do wszystkich” informacji
w sposob wprowadzajacy w blad, iz cena potaczenia telefonicznego do wszystkich w ramach
przedmiotowe] oferty wynosita 29 groszy za minutg, podczas gdy cena polaczenia
telefonicznego do P4, operatora sieci Play, wynosita 72 grosze za minutg.

Praktyka Spotki ujawniata si¢ na etapie przedkontraktowym, ktorego istota jest
zachowanie przedsigbiorcy ukierunkowane na pozyskiwanie konsumentow. Konsumenci
pozbawieni prawdziwej i pelnej informacji o warunkach promocji nie mieli mozliwosci
podjecia $wiadomej decyzji rynkowej dotyczacej wyboru oferowanych im ustug.

Praktyka Spotki godzita zatem w podstawowe prawo konsumentdéw, jakim jest prawo
do informacji 1 mogla wywiera¢ bezposredni wptyw na konkretne decyzje konsumentdw,
a ewentualnie rowniez narazac¢ ich na straty finansowe.

Wazac wysokos$¢ kwoty bazowej kary naktadanej z tytutu ww. praktyki Prezes Urzg¢du
uwzglednil takze okres stosowania tej praktyki, ktory trwat ok. dwoch miesigey, przy czym
wynikato to jedynie z dtugo$ci trwania kampanii reklamowe;.

W zwiazku z powyzszym Prezes Urzedu uznal, iz stwierdzone naruszenie uzasadnia
ustalenie wyj$ciowego poziomu kary pieni¢znej na poziomie [tajemnica przedsigbiorstwa] %
przychodu uzyskanego przez Spotke w 2011 r. czyli na kwote [tajemnica przedsigbiorstwa] zt
(stownie: [tajemnica przedsigbiorstwal).

Dokonujac ustalenia ostatecznego wymiaru kary pieni¢znej naktadanej na Spotke
Prezes Urzgdu dokonal rowniez oceny zaistnialych w postgpowaniu okoliczno$ci tagodzacych
1 obciazajacych.

W opinii Prezesa Urzgdu, w niniejszej sprawie nie moze by¢ mowy o potraktowaniu
jako okoliczno$ci tagodzacej zaniechania stosowania praktyk przez Spotke. Wprawdzie
Prezes Urzgdu stwierdzil zaniechanie stosowania praktyki przez Spolke, jednak okoliczno$¢
ta nie wynikata z wyrazonej przez Spotke woli zaprzestania stosowania bezprawnych dziatan,
ale z samego charakteru loterii, ktéra miata zamknigte ramy czasowe.

Jako okoliczno$¢ obciazajaca Prezes Urzedu uwzglednil natomiast ogolnopolski
zasieg praktyk. Spolka prowadzita kampanig reklamowa na terenie catej Polsce. Przestanka
ta wptywa na zwigkszenie kary o 20%.

Uwzgledniajac powyzsze okoliczno$ci, wysoko$¢ kary naktadanej na Spotke ustalono
na poziomie 1 797 693 z1 (slownie: jeden milion siedemset dziewi¢édziesiat siedem tysigcy
szeS¢set dziewieédziesiat trzy zlote). Kara ta miesci si¢ w granicach wyznaczonych przez
art. 106 ust. 1 pkt 4 u.o.k.i.k. 1 stanowi ok. [tajemnica przedsigbiorstwa] % przychodu
osiagnigtego przez Spotke w 2011 r. oraz ok. [tajemnica przedsigbiorstwa] % kary, jaka
Prezes Urzedu miat prawo natozy¢ na przedsigbiorce.

W ocenie Prezesa Urzedu, wymierzone kary sa adekwatne do okresu, stopnia oraz
okoliczno$ci naruszenia przepisow ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

Majac na uwadze powyzsze, orzeka si¢ jak w pkt. II sentencji niniejszej decyzji.

Stosownie do tresci art. 81 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow
w zwiazku z art. 479" § 2 k.p.c. — od niniejszej decyzji przystuguje odwotanie do Sadu
Okrggowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, w terminie
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dwutygodniowym od dnia jej dorgczenia, za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw — Delegatury w Warszawie.

Zgodnie z art. 112 ust. 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw karg pienigzna
nalezy uisci¢ w terminie 14 dni od dnia uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji na
nastepujace konto Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow:

NBP O/O Warszawa 51101010100078782231000000.

Przy dokonywaniu wplaty na powyzsze konto nalezy dopisa¢ numer decyzji Prezesa
UOKIK stanowiacej podstawe jej dokonania.

Otrzymuja:

Pan Adrian Dworzynski
Petnomocnik Polkomtel Sp. z o.0. z siedzibq w Warszawie

Polkomtel Sp. z o0.0.
ul. Postgpu 3
02-676 Warszawa
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