PREZES
URZEDU OCHRONY
KONKURENCJI | KONSUMENTOW

DOK1-410-1/13/IM
Warszawa, dnia 8 grudnia 2015 r.

DECYZJA nr DOK-4/2015

l. Na podstawie art. 10 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
I konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.) w zw. z art. 3 ustawy z dnia 10 czerwca
2014 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéow oraz ustawy — Kodeks
postepowania cywilnego (Dz. U. poz. 945), po przeprowadzeniu postgpowania
antymonopolowego, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw uznaje za
praktyke ograniczajacg konkurencje i naruszajaca zakaz, o ktorym mowa w art. 6 ust. 1 pkt
1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow zawarcie przez:

1. The Swatch Group (Polska) sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie,
2. Krakowski Salon Jubilerski W. Strojny - Sp. Jawna z siedziba w Krakowie,
3. Filipa Plonke prowadzacego dzialalno$¢ gospodarcza pod firma Filip Ptonka Firma
Handlowo Ustugowa ,,Ptonka” w Krakowie,
4. Macieja Patkg prowadzacego dzialalno$¢ gospodarcza pod firmg ,MAX-TIME”
Maciej Patka w Rzeszowie,
5. Vistula Group S.A. z siedzibg w Krakowie,
porozumienia ograniczajgcego konkurencje na krajowym rynku detalicznej sprzedazy
zegarkow, polegajacego na ustalaniu minimalnych detalicznych cen sprzedazy zegarkow 1

nakazuje zaniechania jej stosowania.

Il.  Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i
konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.) w zw. z art. 3 ustawy z dnia 10 czerwca
2014 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow oraz ustawy — Kodeks
postepowania cywilnego (Dz. U. poz. 945), po przeprowadzeniu postgpowania
antymonopolowego, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i1 Konsumentow z tytutu
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naruszenia zakazu, o ktorym mowa w art. 6 ust. 1 pkt 1 ww. ustawy, w zakresie
okreslonym w pkt. I sentencji niniejszej decyzji, naklada na:

1. The Swatch Group (Polska) sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie kare pieni¢zng w
wysokosci 1113 119,88 ztotych (milion zlotych sto trzynascie tysiecy sto
dziewigtnascie ztotych osiemdziesigt osiem groszy), ptatng do budzetu panstwa,

2. Krakowski Salon Jubilerski W. Strojny - Sp. Jawna z siedzibg w Krakowie kare
pieniezng w wysokosci 62 853,60 zlotych (sze$¢dziesigt dwa tysigce osiemset
piecdziesiat trzy ztote szes¢dziesigt groszy), ptatng do budzetu panstwa,

3. Filipa Ptonk¢ prowadzgcego dzialalnos¢ gospodarcza pod firma Filip Plonka Firma
Handlowo Ustugowa ,,Plonka” w Krakowie kar¢ pieni¢zng w wysokosci 49 851,84
ztotych (czterdzie$ci dziewigé tysiecy osiemset pigcdziesiat jeden zlotych
osiemdziesigt cztery grosze), ptatng do budzetu panstwa,

4. Macieja Patke prowadzacego dziatalno$§¢ gospodarcza pod firma ,,MAX-TIME”
Maciej Patka w Rzeszowie kar¢ pienigzng w wysokosci 39 454,44 zlotych
(trzydzies$ci dziewieé tysiecy czterysta pigcdziesiat cztery zlote czterdziesci cztery
grosze), ptatng do budzetu panstwa,

5. Vistula Group S.A. z siedzibg w Krakowie kare pieniezng w wysoko$ci 864 557,34
ztotych (osiemset sze$cdziesigt cztery tysigce piecset pigcdziesigt siedem zlotych

trzydzieSci cztery grosze), ptatng do budzetu panstwa.

Na podstawie art. 105 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. — Kodeks postepowania
administracyjnego (t.j. Dz. U. z 2013 r. poz. 267 ze zm.) w zwigzku z art. 83 ustawy z dnia
16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.) w
zw. z art. 3 ustawy z dnia 10 czerwca 2014 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow oraz ustawy — Kodeks postgpowania cywilnego (Dz. U. poz. 945), Prezes
Urzedu Ochrony Konkurencji iKonsumentéw umarza wobec Karola Dolinskiego
prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firmg Karol Dolinski we Wroctawiu,
wspolnika spotki cywilnej DOLINSKI WATCH SERVICE S.C. MARIUSZ DOLINSKI,
KAROL DOLINSKI, EMIL DOLINSKI z siedziba we Wroctawiu — jako
bezprzedmiotowe — postepowanie antymonopolowe w sprawie zawarcia przez:

1. The Swatch Group (Polska) sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie,

2. Krakowski Salon Jubilerski W. Strojny - Sp. Jawna z siedzibg w Krakowie,

3. Filipa Plonke prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firmg Filip Plonka Firma

Handlowo Ustugowa ,,Ptonka” w Krakowie,
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4. Macieja Patke prowadzacego dzialalno$¢ gospodarcza pod firmg ,,MAX-TIME”
Maciej Patka w Rzeszowie,

5. Karola Dolinskiego prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firma Karol Dolinski
we Wroctawiu, Emila Dolinskiego prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firma
Emil Dolinski we Wroctawiu - wspolnikow spotki cywilnej DOLINSKI WATCH
SERVICE S.C. MARIUSZ DOLINSKI, KAROL DOLINSKI, EMIL DOLINSKI z
siedzibg we Wroclawiu,

6. Vistula Group S.A. z siedzibg w Krakowie

porozumienia ograniczajgcego konkurencje na krajowym rynku detalicznej sprzedazy

zegarkow, polegajacego na ustalaniu minimalnych detalicznych cen sprzedazy zegarkow,

Co moze stanowi¢ naruszenie art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy 0 ochronie konkurencji i

konsumentow.

Na podstawie art. 105 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. — Kodeks postepowania
administracyjnego (t.j. Dz. U. z 2013 r. poz. 267 ze zm.) w zwigzku z art. 83 ustawy z dnia
16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.) w
zw. z art. 3 ustawy z dnia 10 czerwca 2014 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow oraz ustawy — Kodeks postepowania cywilnego (Dz. U. poz. 945), Prezes
Urzedu Ochrony Konkurencji i1Konsumentow umarza wobec Emila Dolinskiego
prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firma Emil Dolinski we Wroctawiu, wspodlnika
spotki cywilnej DOLINSKI WATCH SERVICE S.C. MARIUSZ DOLINSKI, KAROL
DOLINSKI, EMIL DOLINSKI z siedzibg we Wroclawiu — jako bezprzedmiotowe —
postepowanie antymonopolowe w Sprawie zawarcia przez:

1. The Swatch Group (Polska) sp. z 0.0. z siedzibag w Warszawie,

2. Krakowski Salon Jubilerski W. Strojny - Sp. Jawna z siedzibg w Krakowie,

3. Filipa Plonke prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firmg Filip Plonka Firma
Handlowo Ustugowa ,,Ptonka” w Krakowie,

4. Macieja Palk¢ prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firma ,,MAX-TIME”
Maciej Patka w Rzeszowie,

5. Karola Dolinskiego prowadzacego dziatalnos¢ gospodarcza pod firma Karol Dolinski
we Wroctawiu, Emila Dolinskiego prowadzacego dzialalno$¢ gospodarcza pod firma
Emil Dolinski we Wroctawiu - wspolnikow spotki cywilnej DOLINSKI WATCH
SERVICE S.C. MARIUSZ DOLINSKI, KAROL DOLINSKI, EMIL DOLINSKI z

siedzibg we Wroclawiu,



6. Vistula Group S.A. z siedzibg w Krakowie

porozumienia ograniczajacego konkurencje na krajowym rynku detalicznej sprzedazy
zegarkow, polegajacego na ustalaniu minimalnych detalicznych cen sprzedazy zegarkow,
Co moze stanowi¢ naruszenie art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy 0 ochronie konkurencji i

konsumentow.

V. Na podstawie art. 77 ust. 1 oraz art. 80 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentéw (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.) w zw. z art. 3 ustawy z dnia 10
czerwca 2014 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow oraz ustawy —
Kodeks postepowania cywilnego (Dz. U. z 2014 r. poz. 945) oraz stosownie do art. 263 § 1
i art. 264 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. — Kodeks postegpowania administracyjnego
(t.j. Dz. U. z 2013 r. poz. 267 ze zm.) w zwigzku z art. 83 ustawy 0 ochronie konkurencji
| konsumentow, Prezes Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow obciaza kosztami
postepowania antymonopolowego:

1. The Swatch Group (Polska) sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie w kwocie 199,08 zt
(sto dziewigcdziesiat dziewiec ztotych osiem groszy),

2. Krakowski Salon Jubilerski W. Strojny - Sp. Jawna z siedziba w Krakowie w kwocie
200,25 zt (dwiescie ztotych dwadziescia pigé groszy),

3. Filipa Ptonke prowadzacego dzialalno$¢ gospodarcza pod firma Filip Ptonka Firma
Handlowo Ustugowa ,,Plonka” w Krakowie w kwocie 194,15 zt (sto dziewigcdziesiat
cztery zlote pigtnascie groszy),

4. Macieja Palke prowadzacego dziatalnos¢ gospodarcza pod firmg ,MAX-TIME”
Maciej Patka w Rzeszowie w kwocie 188,45 zt (sto osiemdziesigt osiem zlotych
czterdziesci pig¢ groszy),

5. Vistula Group S.A. z siedzibg w Krakowie w kwocie 194,15 zt (sto dziewigcédziesiat
cztery ztote pigtnascie groszy)

I zobowiazuje do ich uiszczenia na rzecz Prezesa UOKIiK w terminie 14 dni od daty

uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji.

UZASADNIENIE

(1) Postgpowanie antymonopolowe w sprawie, ktorej dotyczy niniejsza decyzja, zostalo
wszczete po uprzednim przeprowadzeniu przez Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji

I Konsumentow (dalej takze jako: ,,Prezes UOKiK”) postepowania wyjasniajacego w
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sprawie wstepnego ustalenia, czy na rynkach sprzedazy lub zakupu zegarkow moze

dochodzi¢ do naruszenia przepiséw ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. 0 ochronie konkurencji i

konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.), uzasadniajagcego wszczecie postgpowania

antymonopolowego, w tym czy sprawa ma charakter antymonopolowy (sygn. DOK3-400-
1/12/MKK).

(2) W ramach wyzej wskazanego postepowania wyjasniajacego Prezes UOKIiK uzyskal materiat

dowodowy w toku kontroli z przeszukaniem przeprowadzonej w The Swatch Group (Polska)

Sp. Z 0.0. Z siedzibg w Warszawie (dalej takze jako: ,,Swatch Group’), wskazujacy, ze mogto

doj§¢ do zawarcia przez Swatch Group oraz pozostaltych wymienionych w sentencji

niniejszej decyzji przedsigbiorcOw porozumienia mogacego naruszac¢ przepisy ustawy O

ochronie konkurencji i konsumentow.

(3) W zwiazku z powyzszym, postanowieniem z dnia 24 czerwca 2013 r. Prezes UOKIK

wszczat postepowanie antymonopolowe w Sprawie zawarcia przez:

1.
2.

6.

The Swatch Group (Polska) sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie,

Krakowski Salon Jubilerski W. Strojny - Sp. Jawna z siedzibg w Krakowie (dalej takze
jako: ,,Krakowski Salon Jubilerski™),

Filipa Ptonk¢ prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firma Filip Ptonka Firma
Handlowo Ustugowa ,,Ptonka” w Krakowie (dalej takze jako: ,,FHU Plonka”),

Macieja Patke prowadzacego dziatalnos$¢ gospodarcza pod firmg ,, MAX-TIME” Maciej
Patka w Rzeszowie (dalej takze jako: ,,Max-Time”),

Mariusza Dolinskiego prowadzacego dziatalno§¢ gospodarcza pod firma Mariusz
Dolinski we Wroctawiu, Karola Dolinskiego prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza
pod firmg Karol Dolinski we Wroctawiu, Emila Dolinskiego prowadzacego dziatalnos¢
gospodarcza pod firmg Emil Dolinski we Wroctawiu - wspolnikéw spotki cywilnej
DOLINSKI WATCH SERVICE S.C. MARIUSZ DOLINSKI, KAROL DOLINSKI,
EMIL DOLINSKI z siedzibg we Wroclawiu (dalej takze jako: ,Dolifiski Watch
Service”),

Vistula Group S.A. z siedzibg w Krakowie (dalej takze jako: ,,Vistula”),

porozumienia ograniczajacego konkurencj¢ na krajowym rynku detalicznej sprzedazy

zegarkow, polegajacego na ustalaniu minimalnych detalicznych cen sprzedazy zegarkow, co

moze stanowi¢ naruszenie art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

(4) W toku postepowania antymonopolowego pismem z dnia 10 czerwca 2014 r. pelnomocnik

Mariusza Dolinskiego prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firmg Mariusz Dolinski

we Wroctawiu poinformowat Prezesa UOKIK o $mierci tej strony postgpowania.
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(5) W zwigzku z powyzszym w dniu 25 wrzesnia 2014 r. Prezes UOKIK wydat decyzje, w ktorej
umorzyl niniejsze postgpowanie antymonopolowe jako bezprzedmiotowe wobec Mariusza
Dolinskiego prowadzacego dzialalno$¢ gospodarcza pod firmg Mariusz Dolinski we
Wroctawiu (decyzja Prezesa UOKiK Nr DOK-2/2014).

(6) Pismem z dnia 1 grudnia 2014 r. Prezes UOKIK poinformowal strony o zakonczeniu
postepowania dowodowego, informujgc rownoczesnie o mozliwosci zapoznania si¢ z aktami
sprawy oraz przedstawienia ewentualnego ostatecznego stanowiska w sprawie.

(7) W toku postepowania antymonopolowego =zostaly wniesione przez niektore strony
postepowania zazalenia na postanowienia w przedmiocie ograniczenia prawa wgladu z dnia:
1 sierpnia 2013 r., 6 lutego 2014 r., 9 czerwca 2014 r., 29 wrze$nia 2014 r. oraz 1 grudnia
2014 r. Informacje objete tymi postanowieniami mialy istotne znaczenie dla ustalenia stanu
faktycznego w niniejszej sprawie. W zwigzku z tym w celu zapewnienia wszystkim stronom
postepowania pelnego prawa do obrony nalezato wstrzymac si¢ do uprawomocnienia si¢
postanowien Prezesa UOKiK odmawiajacych ograniczenia prawa wgladu do tego typu
informacji. Ostatnie z przedmiotowych postanowien uprawomocnito si¢ 21 wrzes$nia 2015 r.

(8) Niniejsze postgpowania antymonopolowe zostalo wszczete przed dniem wejscia w zycie
ustawy z dnia 10 czerwca 2014 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow
oraz ustawy — Kodeks postepowania cywilnego (Dz. U. poz. 945), wobec czego, zgodnie z
art. 3 ww. ustawy stosuje si¢ do niego przepisy ustawy O ochronie konkurencji i
konsumentéw w brzmieniu obowigzujacym przed dniem 18 stycznia 2015 r.

(9) W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze czg¢$¢ informacji i dokumentow, w oparciu o ktore
Prezes UOKIK wydal niniejsza decyzj¢, stanowig prawnie chronione tajemnice, ktore nie
moga by¢ ujawniane do wiadomosci publicznej. Wobec powyzszego Prezes UOKIK uznal,
ze w treSci jawnej wersji decyzji administracyjnej nie powinny by¢ ujawnione tego rodzaju
informacje. Sprzeciwia si¢ temu w szczegélnosci art. 71 ust. 1 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow, zgodnie z ktorym pracownicy Urzgdu sg obowigzani do ochrony
tajemnicy przedsigbiorstwa, jak réwniez innych informacji, podlegajacych ochronie na
podstawie odrgbnych przepiséw, o ktoérych powzigli wiadomo$¢ w toku postepowania.
Wobec powyzszego tego rodzaju informacje, ktore dla adresatow decyzji pozostajg jawne, W
publicznie dostepnej tresci decyzji zostalty ujete w nawias kwadratowy, 0znaczone:

[informacja utajniona] i pozostang niewidoczne.



Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow

na podstawie zebranego materialu dowodowego ustalil co nastepuje.

(10)  Przedmiotem postepowania w niniejszej sprawie jest ocena, pod katem zawartego
w art. 6 ustawy o ochronie konkurencji i konsumenzow zakazu porozumien ograniczajgcych
konkurencje, uzgodnien dokonywanych przez Swatch Group i dystrybutorow, w zakresie

detalicznych cen odsprzedazy zegarkéw Swatch Group.

|. Strony postepowania

L 1. The Swatch Group (Polska) sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie

(11) The Swatch Group (Polska) jest spoilka z ograniczong odpowiedzialnoscig, wpisang do
rejestru przedsigbiorcow prowadzonego przez Sad Rejonowy dla m. st. Warszawy w
Warszawie pod numerem KRS 0000223301. Spotka zostata utworzona w 2004 r.

Dowdd: odpis KRS Swatch Group, k. 252-254.

(12) Swatch Group jest, dziatajgcym na polskim rynku, dystrybutorem Swatch Group Europa Ltd
z siedzibg w Szwajcarii. Swatch Group Europa Ltd kupuje produkty od producentéw
zegarkOw mieszczacych si¢ w Szwajcarii, a nastgpnie sprzedaje je do dystrybutorow
dzialajacych w réznych krajach. W Polsce Swatch Group jest uprawniona do sprzedazy
zegarkow marki Omega, Tissot, Certina, Longines, Rado, Swatch, Flik Flak, ck do
sprzedawcow detalicznych.

Dowdad: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 833-834.

(13) Swatch Group dziata na szczeblu hurtowej sprzedazy zegarkow sprzedajgc zegarki swoim
dystrybutorom. Swatch Group dziata takze na szczeblu sprzedazy detalicznej sprzedajac
zegarki rowniez za posrednictwem wlasnych sklepow.

Dowéd: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 842.

1.2. Krakowski Salon Jubilerski W. Strojny - Sp. Jawna z siedzibg w Krakowie

(14) Krakowski Salon Jubilerski jest spotka jawng, wpisang do rejestru przedsigbiorcow
prowadzonego przez Sad Rejonowy dla Krakowa-Srodmiescia w Krakowie XI Wydziat
Gospodarczy - KRS pod numerem KRS 0000224588.

Dowod: odpis KRS Krakowski Salon Jubilerski, k. 679-684.
(15) Krakowski Salon Jubilerski zostat zalozony w 1941 r. Do 2004 r. Krakowski Salon Jubilerski

dziatal w formie jednoosobowej dzialalnosci gospodarczej, a nastepnie zostal przeksztatcony



w spotke jawng, w ktorej udziaty objeta rodzina Panstwa Strojnych: 40% Wojciech Strojny,
30% Teresa Strojny, 30% Matgorzata Strojny-Barszczewska.
Dowdd: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 7 lutego 2014 r., k. 1229.

(16) Przedmiotem dziatalno$ci Krakowskiego Salonu Jubilerskiego jest przede wszystkim
prowadzenie zaktadu zegarmistrzowskiego, naprawa i sprzedaz zegarkéw renomowanych
firm z catego $wiata oraz sprzedaz bizuterii.

Dowdd: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 31 lipca 2013 r., k. 668.

(17) Krakowski Salon Jubilerski rozpoczat sprzedaz detaliczng zegarkéw w Polsce w 1992 r.
Krakowski Salon Jubilerski prowadzi dziatalno$s¢ w 2 sklepach stacjonarnych w Krakowie
oraz poprzez sklep internetowy: e-zegarki.com.

Dowod: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 7 lutego 2014 r., k. 1233-1234.

(18) W ofercie Krakowskiego Salonu Jubilerskiego znajduja si¢ zegarki marek Swatch Group

oraz marek innych producentow.

Dowdd: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 7 lutego 2014 r., k. 1234.

L.3. Filip Plonka prowadzqcy dziatalnos¢ gospodarczg pod firmqg Filip Plonka Firma Handlowo

Ustugowa ,, Plonka” w Krakowie

(19) Filip Ptonka prowadzi jednoosobowg dziatalnos¢ gospodarcza pod firma Filip Plonka Firma
Handlowo Uslugowa ,,Ptonka” z siedzibg w Krakowie.
(20) FHU Plonka zajmuje si¢ sprzedaza detaliczng zegarkow, bizuterii oraz $§wiadczeniem ushug
zegarmistrzowskich.
Dowod: Pismo FHU Ptonka z 12 lutego 2014 r., k. 1252.
(21) Dziatalnos¢ FHU Plonka jest prowadzona w 2 sklepach stacjonarnych w Krakowie oraz
poprzez sklep internetowy: www. zegarmistrz.com.
Dowod: Pismo FHU Plonka z 12 lutego 2014 r., k. 1252.
(22) W ofercie FHU Plonka znajduja si¢ zegarki marek Swatch Group oraz marek innych
producentow.

Dowod: Pismo FHU Plonka z 12 lutego 2014 r., k. 1254.

1.4. Maciej Patka prowadzqgcy dzialalnos¢ gospodarczg pod firmg ,, MAX-TIME >~ Maciej Patka w

Rzeszowie
(23) Maciej Patka prowadzi jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza pod firmg ,,MAX-TIME”
Maciej Patka z siedzibg w Rzeszowie.

(24) Max-Time prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza od 2001 r.
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Dowdéd: Pismo Max-Time z 29 stycznia 2014 r., k. 1124,
(25) Przedmiotem dziatalnosci Max-Time jest sprzedaz detaliczna zegarkow, zegarow i bizuterii.
Dowdd: Pismo Max-Time z 29 stycznia 2014 r., k. 1124.

(26) Max-Time posiada jeden sklep stacjonarny w Rzeszowie oraz prowadzi sprzedaz za
posrednictwem strony internetowej www.maxtime.pl, jak tez w oparciu o portale —
poréwnywarki cenowe, ktore kierujg zainteresowanych klientow do strony sklepu.

Dowdd: Pismo Max-Time z 29 stycznia 2014 r., k. 1124-1125.

(27) W ofercie Max-Time znajdujg si¢ zegarki marek Swatch Group oraz marek innych

producentow.

Dowdd: Pismo Max-Time z 29 stycznia 2014 r., k. 1124.

L5.Karol Dolinski prowadzgcy dzialalnos¢ gospodarczg pod firmg Karol Dolinski we

Wroctawiu, Emil Dolinski prowadzacy dziatalnosé¢ gospodarczg pod firmg Emil Dolinski we
Wroctawiu - wspdlnicy spdtki  cywilnej DOLINSKI WATCH SERVICE S.C. MARIUSZ
DOLINSKI, KAROL DOLINSKI, EMIL DOLINSKI z siedzibg we Wroclawiu

(28) Dolinski Watch Service prowadzit dziatalnos¢ w zakresie naprawy i sprzedazy zegarkow.
Dowdod: Pismo Dolinski Watch Service z 28 stycznia 2014 r., k. 1119.

(29) Dolinski Watch Service sprzedawat zegarki od 2006 r. Dolinski Watch Service posiadat
jeden sklep stacjonarny we Wroctawiu oraz sprzedawat zegarki poprzez sklep internetowy:
dolinski.pl.

Dowod: Pismo Dolinski Watch Service z 28 stycznia 2014 r., k. 1119.

(30) Dolinski Watch Service zakonczyt prowadzenie dziatalnosci gospodarczej. W marcu 2015 r.
nastgpito wykreslenie p. Karola Dolinskiego prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod
firmg Karol Dolinski we Wroctawiu oraz p. Emila Dolinskiego prowadzacego dziatalno$¢
gospodarczg pod firmg Emil Dolinski we Wroctawiu z Centralnej Ewidencji i Informacji
Dziatalnosci Gospodarcze;.

Dowdd: Wydruki z Systemu Centralnej Ewidencji i Informacji Gospodarczej, k. 2717 i 2718.

1.6. Vistula Group S.A. z siedzibg w Krakowie

(31) Vistula Group jest spotka akcyjna, wpisang do rejestru przedsigbiorcow prowadzonego przez
Sad Rejonowy dla Krakowa-Srodmiescia w Krakowie pod numerem KRS 0000047082.
Dowad: odpis KRS Vistula, k. 310-322.



(32)

(33)

(34)

(35)

(36)

(37)

(38)

Vistula prowadzi dzialalno$¢ operacyjng zwigzang z modg me¢ska (sprzedaz odziezy, obuwia
1 akcesoriow prowadzona jest m.in. pod markami Vistula, Wolczanka, Lantier) i z bizuterig
(sprzedaz bizuterii i zegarkow prowadzona pod markag W.KRUK).

Dowdod: Pismo Vistula z 7 lutego 2014 r., k. 1146.
Vistula zajmuje si¢ sprzedazg zegarkéw w Polsce od co najmniej 24 lat, przy czym nalezy
wskazaé, ze dotyczy to dziatalnosci uprzednio spotki W.KRUK S.A. Sprzedaz zegarkow
odbywa si¢ wylacznie na rynku krajowym. Vistula umozliwia zakup zegarkow takze
klientom zagranicznym, przy czym realizacja takiej sprzedazy ma miejsce na terytorium
kraju.

Dowod: Pismo Vistula z 7 lutego 2014 r., k. 1150.
Kanaly sprzedazy wykorzystywane przez Vistula to: kanatl tradycyjny (sklepy stacjonarne),
internetowy (sklep internetowy) oraz B2B (sprzedaz dla przedsigbiorcéw). Vistula posiada
82 stacjonarne salony sprzedazy W.KRUK, w tym w 19 salonach prowadzona jest sprzedaz
zegarkow.

Dowdd: Pismo Vistula z 7 lutego 2014 r., k. 1150.

. Produkty, ktéorych dotyczy sprawa

Porozumienie w niniejszej sprawie dotyczy ustalania cen wszystkich marek zegarkoéw z
oferty Swatch Group (tj. marki Omega, Tissot, Certina, Longines, Rado, Swatch, Flik Flak,
ck). Obecnie Swatch Group jest wylagcznym dystrybutorem w Polsce zegarkéw ww. marek.
Jednak marki te byty obecne na rynku polskim przed utworzeniem Swatch Group. Zgodnie z
informacjami od tego przedsi¢biorcy, byly one wprowadzane na polski rynek w
nastepujacych latach: Omega (od 1976 r.), Rado (od 1990 r.), Longines (od 1976 r.), Tissot
(od ok. 1990 r.), Certina (od 1990 r.), ck (od 1998 r.), Swatch (od 1990 r.) i Flik Flak (od
1998 r.).

Dowdod: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 842.
Procentowy udziat sprzedazy zegarkoéw poszczegdlnych marek w ogdlnej sprzedazy Swatch
Group zawarty jest w piSmie Swatch Group z dnia 23 stycznia 2014 r., k. 842 (informacje te
stanowig tajemnice przedsigbiorstwa Swatch Group).
Marki te mozna przypisa¢ do nastgpujacych segmentow: segment wyzszy (zegarki drogie):
Omega, Rado, Longines, Tissot i Certina oraz segment podstawowy: ck, Swatch i Flik Flak.

Dowdod: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 842.
Kazda marka Swatch Group jest [informacja utajniona].

Dowad: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 331-332.
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I11. Wspélpraca handlowa miedzy stronami postepowania

(39)

(40)

(41)

W zakresie sprzedazy zegarkéw marek znajdujacych si¢ w ofercie Swatch Group
przedsi¢biorca ten w 2012 r. wspotpracowat z [informacja utajniona] dystrybutorami.
Firmy wszystkich dystrybutoréw wspotpracujacych ze Swatch Group znajduja sie na k. 845
akt administracyjnych (informacja ta stanowi tajemnice przedsi¢biorstwa Swatch Group).
Wsrod dystrybutorow Swatch Group sa nastgpujace strony przedmiotowego postepowania:

1. Krakowski Salon Jubilerski,

2. FHU Plonka,

3. Max-Time,

4. Dolinski Watch Service,

5. Vistula.

Krakowski Salon Jubilerski wspotpracuje ze Swatch Group od momentu rozpoczecia przez
tego przedsigbiorce dziatalnosci w Polsce, tj. od 2004 r.

Dowad: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 7 lutego 2014 r., k. 1234.
Krakowski Salon Jubilerski wspotpracuje lub wspotpracowat ze Swatch Group w zakresie
nastepujacych marek zegarkéw: Omega, Rado, Longines, Tissot, Certina, ck i Swatch. W
2013 roku zostata rozwigzana przez Swatch Group umowa z Krakowskim Salonem
Jubilerskim na sprzedaz zegarkéw Omega w Galerii Krakowskiej, na sprzedaz zegarkow
Rado w sklepie na wulicy Stawkowskiej, jak rowniez na sprzedaz zegarkéw
ck (w obu ww. sklepach).

Dowdéd: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 7 lutego 2014 r., k. 1235.

(42)  Wielko$¢ oraz warto$¢ sprzedazy zegarkow Swatch Group przez Krakowski Salon

(43)

(44)

Jubilerski przedstawiona zostala przez tego przedsigbiorce w pisSmie z dnia 7 lutego 2014 r., k.

1236 (informacja ta stanowi tajemnice przedsigbiorstwa).

FHU Plonka ze Swatch Group wspotpracuje od poczatku dzialalnosci Swatch Group w
Polsce w zakresie nastepujacych marek: Tissot, Certina, ck, Swatch.

Dowdod: Pismo FHU Plonka z 12 lutego 2014 r., k. 1254.
Warto$¢ procentowa sprzedazy zegarkow Swatch Group przez FHU Plonka w catosci
sprzedazy przedstawiona zostala przez tego przedsigbiorce w pismie z dnia 12 lutego 2014 r.,
k. 1255.
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(45) Max-Time wspotprace ze Swatch Group nawigzal w 2005 r. na podstawie uméw

dystrybucyjnych. W swojej ofercie Max-Time posiada zegarki nastgpujacych marek Swatch
Group: Certina, ck, Flik Flak, Tissot, Swatch.
Dowdéd: Pismo Max-Time z 29 stycznia 2014 r., k. 1125.

(46) Wartos¢ procentowa sprzedazy zegarkow Swatch Group przez Max-Time w calosci

(47)

(48)

(49)

sprzedazy przedstawiona zostata przez tego przedsiebiorce w pismie z dnia 29 stycznia 2014

r., k. 1125.

Wspotpraca Dolinski Watch Service ze Swatch Group zostata nawigzana w 2006 r. W
ofercie Dolinski Watch Service znajdowaty si¢ zegarki nastepujacych marek Swatch Group:
Certina, Tissot, ck, Longines, Rado, Swatch. Dolinski Watch Service zakonczyt prowadzenie
dzialalnosci, a tym samym wspotprace ze Swatch Group, w 2015 r.
Dowad: Pismo Dolinski Watch Service z 28 stycznia 2014 r., k. 1119, wydruki z Systemu
Centralnej Ewidencji i Informacji Gospodarczej, k. 2717 i 2718.

Wspotpraca Vistula, w ramach sklepow detalicznych W. KRUK, i Swatch Group trwa od
listopada 2005 r. na podstawie zawartych uméw dystrybucji. W swojej ofercie Vistula
posiada zegarki nastgpujacych marek Swatch Group: Omega, Longines, Rado, Tissot,
Certina.

Dowod: Pismo Vistula z 7 lutego 2014 r., k. 1150.
Procentowy udziat sprzedazy zegarkow Swatch Group w catkowitej sprzedazy zegarkow
Vistula przedstawiony zostat przez tego przedsigbiorce w piSmie z 7 lutego 2014 r., k. 1224

(informacje te stanowig tajemnice przedsigbiorstwa Vistula).

IV. System dystrybucji zegarkow Swatch Group

(50)

(51)

Przed utworzeniem w Polsce Swatch Group, zegarki marek Swatch Group byty
sprzedawane za posrednictwem lokalnych sprzedawcoéw hurtowych, ktorzy nastepnie
sprzedawali je do swoich wiasnych sklepow detalicznych lub sklepéw detalicznych
podmiotow trzecich.

Dowod: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 844.

Jednak od kiedy dziata w Polsce Swatch Group to przedsigbiorca ten sprzedaje zegarki
gléwnie za posrednictwem swoich dedykowanych sprzedawcow detalicznych. Dodatkowo
Swatch Group sprzedaje zegarki za posrednictwem wilasnych sklepéw detalicznych oraz do

indywidualnych odbiorcow biznesowych.
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(52)

(53)

(54)

(55)

Dowod: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 844.

Procentowy udzial kazdego z ww. kanaldéw w ogdlnej sprzedazy Swatch Group zawarty
jest w piSmie Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 844 (informacje te stanowig tajemnice
przedsigbiorstwa).

Jak wynika z informacji zawartych w powyzszym piSmie Swatch Group, tylko niewielka
ilo§¢ sprzedazy zegarkdéw jest realizowana przez Swatch Group za posrednictwem sklepow
wlasnych spotki. Glownie sg to sklepy Flik Flak i Swatch oraz otwarty w grudniu 2014 r.
sklep marki Omega. W grudniu 2014 r. Swatch Group posiadata [informacja utajniona]
sklepéw wiasnych.

Dowdd: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 844, pismo Swatch Group

Natomiast indywidualnymi odbiorcami biznesowymi sa spotki, ktére kupuja okreslone
ilosci zegarkow na swoje wiasne potrzeby (np. z okazji r6znych jubileuszéw w zakladach
pracy, w dowod uznania dla pracownika). Te zegarki sg czesto wykonywane na zaméwienie,
np. z logo kupujacego umieszczonym na zegarku i nie sg odsprzedawane.

Dowdd: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 844.

Dystrybutorzy bedacy stronami niniejszego postgpowania antymonopolowego naleza do
kanatu sprzedazy zegarkdw poprzez dedykowanych sprzedawcow detalicznych. Ponizsza
tabela przedstawia, ktére z marek Swatch Group znajduja lub znajdowaty si¢ w ofercie

danego dystrybutora.

Dystrybutor
ystry KrakowskKi

Marka
Swatch Group

Salon
Jubilerski

FHU Plonka

Max-Time

Dolinski
Watch Service

Vistula

Omega

Tissot

Certina

Longines

+|+ [+ |+ ]+

Rado

4|+ |+ |+ |+
+ 4|+ |+ ]+

Swatch + +

Flik Flak +

ck + + + +

(56)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: pisma Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 7 lutego 2014 r., k.
1234, pisma FHU Plonka z 12 lutego 2014 r., k. 1254, pisma Max-Time z 29 stycznia 2014 r., k. 1124, pisma
Doliniski Watch Service z 28 stycznia 2014 r., k. 1119, pisma Vistula z 7 lutego 2014 r., k. 1150.

Swatch Group, w zakresie sprzedazy zegarkéw marek Swatch Group poprzez
dedykowanych sprzedawcow detalicznych, posiada system dystrybucji selektywnej opartej

na kryteriach jakosciowych. W zwiazku z tym sprzedaz marek Swatch Group prowadzona
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(57)

(58)

(59)

(60)

jest w oparciu o (1) kryteria jakosciowe wynikajace z zasad dystrybucji selektywnej, jak tez
(i1) zréznicowanie produktow pod wzgledem poziomu luksusu/prestizu oraz ceny.

Dowod: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 332; Pismo Swatch Group z 23 stycznia
2014 r., k. 838.

Swatch Group wspolpracuje ze swoimi sprzedawcami detalicznymi na podstawie umow
dystrybucji dla handlu detalicznego (dalej takze jako: ,,umowy dystrybucji”). Sa to
standardowe umowy zawierane odrebnie w odniesieniu do kazdej marki Swatch Group.

Dowdd: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 843, 332.

Z tresci takiej umowy wynika, ze sprzedawca detaliczny (nazywany w ww. umowie:
,Autoryzowanym Sprzedawca Detalicznym™) ma spetnia¢ okreslone kryteria dystrybucji
selektywnej niezbedne do promowania i sprzedazy zegarkéw marek z oferty Swatch Group
na terenie Polski.

Dowdd: tiret 2 preambuly wzoru umowy dystrybucji dla handlu detalicznego marki Swatch
— zatgcznik nr 5 do notatki z przeszukania stanowiska pracy p. [informacja utajniona],
stanowiqcy zalgcznik nr 7 do protokotu kontroli The Swatch Group (Polska) sp. z o.o0., K.
36.

tiret 2 preambuly wzoru umowy dystrybucji dla handlu detalicznego marki Flik Flak —
zalgcznik nr 6 do notatki z przeszukania stanowiska pracy p. [informacja utajniona]
stanowiqcy zalqcznik nr 7 do protokotu kontroli The Swatch Group (Polska) sp. z 0.0., k.
68.

Swatch Group oczekuje od dystrybutoréw detalicznych wspotpracujacych ze Swatch
Group na podstawie umow dystrybucji selektywnej przestrzegania wymogoéw okreslonych w
ww. umowach, [informacja utajniona]. Ponadto Swatch Group wymaga, by punkty
sprzedazy detalicznej [informacja utajniona]. Rozwdj internetowego kanatu sprzedazy
spowodowat, ze w 2008 r. Swatch Group opracowat zasady polityki sprzedazy internetowej,
ktore regulujg kwestie¢ prezentacji i1obecnosci produktow Swatch Group w Internecie.
Zasady polityki internetowej zostaty dotgczone do umowy dystrybucji, jako jeden z jej

zalacznikow.

Dowdd: Pismo Swatch Group z 7 24 lipca 2013 r., k. 332-333 i z 23 stycznia 2014 r., k. 843.

Swatch Group organizuje [informacja utajniona]. Natomiast w przypadku ujawnienia,
ze wybrany sprzedawca detaliczny nie zachowuje kryteriow sprzedazy, [informacja
utajnional.

Dowod: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 333.

14



(61) Sprzedawca detaliczny bedacy wiascicielem sklepu stacjonarnego podpisujgc umowe
sprzedazy zegarkéw danej marki Swatch Group jest zobowigzany do zakupu tzw. kolekcji
startowej, ktora wynosi, w zalezno$ci od marki, [informacja utajnional].

Dowdd: Pismo Strojny z 7 lutego 2014 r., k. 1234.

(62) Od poczatku dziatalnosci Swatch Group obowigzuja, co do zasady, te same wzorce
umow dystrybucji. Jedyna wigksza zmiana, ktéra zostata wprowadzona do tych umoéw,
obejmowata ustanowienic Ww. zasad polityki internetowej. Dodatkowo miaty miejsce
zmiany jednego z zalacznikéw odnoszace sie¢ do wymagan co do liczby i wartosci
minimalnych zakupow.

Dowod: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 843.

(63) Jezeli sprzedawca detaliczny posiada sklep stacjonarny spetniajacy kryteria selektywnej
sprzedazy, moze rowniez sprzedawac zegarki znajdujace si¢ w ofercie Swatch Group za
posrednictwem swojego sklepu internetowego.

Dowdd: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 838.

(64) W swietle ww. zasad polityki internetowej, wszyscy dystrybutorzy Swatch Group maja
prawo sprzedawaé produkty Swatch Group za posrednictwem wiasnej strony internetowej o
ile spetnig okreslone wymogi.

(65) Wymogi te dotycza w szczego6lnosci: [informacja utajniona].

Dowdd: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 338.

(66) Swatch Group przekazuje sprzedawcom detalicznym cennik sugerowanych cen
detalicznych. Zawarta w cenniku sugerowanych cen detalicznych cena (ceny) stanowi
podstawe (baz¢) zarowno dla okreslenia ceny sprzedazy produktu do dystrybutora, jak 1 ceny,
w jakiej dystrybutor odsprzedaje zegarki klientom detalicznym (ceny detalicznej sprzedazy).

Dowdd: pkt 6.4. wzoru umowy dystrybucji dla handlu detalicznego marki Swatch —
zalgcznik nr 5 do notatki z przeszukania stanowiska pracy p. [informacja utajniona],
stanowigcy zatgcznik nr 7 do protokotu kontroli przeprowadzonej w The Swatch Group
(Polska) sp. z o.0., Aneks z dnia 15 czerwca 2012 r. do protokotu kontroli the Swatch
Group (Polska) sp. z 0.0., k. 42.

pkt 6.4. wzoru umowy dystrybucji dla handlu detalicznego marki Flik Flak — zafgcznik nr 6
do notatki z przeszukania stanowiska pracy p. [informacja utajniona] stanowigcy
zatgcznik nr 7 do protokotu kontroli przeprowadzonej w The Swatch Group (Polska) sp. z
0.0., k. 74.
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(67) Dla kazdej z marek stosowane sg odrebne cenniki sugerowanych cen detalicznych.
Cennik taki jest przesylany do sprzedawcy detalicznego poczta elektroniczng i poczta
tradycyjna.

Dowdd: Pismo Max-Time z 29 stycznia 2014 r., k. 1125.

(68) Cennik zegarkéw z sugerowanymi cenami odsprzedazy jest zmieniany zazwyczaj

[informacja utajniona], kiedy to wprowadzane sa na rynek nowosci.
Dowod: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 846.

V. Kwestionowane zachowania stron postepowania

V.1 Ustalanie cen

(69) Prezes UOKIK ustalil, ze strony postepowania uzgadnialy warunki cenowe sprzedazy
detalicznej zegarkow, poprzez okreSlenie maksymalnego rabatu, jaki moze by¢ przez
sprzedawce detalicznego udzielony odbiorcy koncowemu (konsumentowi) zaréwno w
sklepach stacjonarnych jak i internetowych. Punktem odniesienia dla wyznaczenia tego
rabatu byly ceny zawarte w przekazywanych dystrybutorom przez Swatch Group cennikach
sugerowanych cen detalicznych.

(70) Obnizenie ceny detalicznej ponizej poziomu wynikajacego z zaproponowania
maksymalnego rabatu, nawet o kilka ztotych byto niedopuszczalne. Jak wynika przyktadowo
z e-maila p. [informacja utajniona] ze Swatch Group do p. [informacja utajniona] ze
Swatch Group,: ,,Niech sprawdzq jeszcze raz te ceny. Na pewno jest problem z [informacja
utajniona] — wbij sobie na ceneo np. L36594566. Chodzi o 6 ziotych ale to irytuje
wszystkich.”

Dowad: e-mail z dnia 30 kwietnia 2012 r., godz. 09:38, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: RE: Od czasu do czasu, k. 2486-2488.

(71) Powyzsze potwierdza takze wiadomos¢ FHU Plonka, ktory oznajmia p. [informacja
utajniona] ze Swatch Group, ze ,,(...) na stronie w internecie jezeli si¢ umawiamy na 12%
bez groszy to tak tez powinno by¢, i ani ztotowki mniej, poniewaz nie jest to gra fair”.

Dowdd: e-mail z dnia 7 sierpnia 2011 r., godz. 22:44, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona),; Temat: Re: wida¢, ze jednak nie masz postuchu, k. 150-152.

(72) Ustalanie cen dotyczyto wszystkich marek znajdujacych si¢ w ofercie Swatch Group.
Wskazuje na to tre§¢ wiadomosci e-mail wystanej z Krakowskiego Salonu Jubilerskiego, w
ktorej nadawca pisze do p. [informacja utajniona] Swatch Group: ,,Pragne podziekowaé Ci

za wczorajszy telefon — polityka internetowa The Swatch Group jest dla mnie teraz jasna.
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(73)

(74)

(75)

(76)

Musimy ustali¢ tylko cene zegarkow Omega w naszym e-sklepie. Pozostate marki sq
sprzedawane zgodnie z Twoimi instrukcjami.”.

Dowdd: ttumaczenie wiadomosci e-mail z dnia 24 listopada 2009 r., godz. 16:37, Od:
[informacja utajniona]; Do: [informacja utajniona]; Temat: internet, k. 101.

Ustalenia w przedmiocie stosowanych przez przedsi¢gbiorcow cen detalicznych byly
dokonywane ustnie, dodatkowo ustalenia byly dokonywane za po$rednictwem poczty
elektronicznej, na co wskazuje obszerny material dowodowy znajdujacy si¢ w aktach
niniejszego postepowania antymonopolowego. Przyktadowo wskazuje na to wiadomos$é
przytoczona w pkt (72) decyzji. Takze $wiadczy o tym wiadomos¢ e-mail FHU Plonki, ktory
pisze do p. [informacja utajniona] ze Swatch Group: ,.(...) bo wyobraz sobie nas —
sprzedawcow, ktorzy chcg by¢ ok, trzymajq ceny tak jak si¢ umawiamy. Dzwoniles do mnie w
sprawie cen i zmienilem je w podanym przez Ciebie terminie, powiedziales rowniez, Ze
zadzwonisz do reszty, nie mam powodow, aby Ci nie wierzy¢, jak wigc nazwac fakt, ze nikt
nie postuchat Twojej prosby poza mng? (...) Zadzwon do mnie jutro — to pogadamy jeszcze
raz na temat cen, bo moze sie cos zmienito?”

Dowdd: e-mail z dnia 7 sierpnia 2011 r., godz. 22:44, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona), Temat: Re: wida¢, ze jednak nie masz postuchu, k.150-152.
Takze w wiadomos$ci Krakowskiego Salonu Jubilerskiego autor wskazuje: ,,[rJozumiem

Was ze nie mozecie okresla¢ wielkosci rabatow w formie pisemnej, dlatego prosze Was o
telefon do mnie w tej sprawie, majgc nadzieje ze takie same telefony wykonaliscie do
Waszych klientow a oni podporzqdkujq sie Waszym sugestiom”.

Dowad: e-mail z dnia 13 listopada 2009 r., godz. 10:37, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona),; Temat: FW Pytanie o sprzedaz internetowa, k. 107-108.
Zgromadzony material dowodowy $wiadczy o tym, ze ustnie ustalanie cen przez

przedsiebiorcow wynikato ze §wiadomosci, ze ich dzialania sg sprzeczne z prawem ochrony
konkurencji. Swiadczy o tym takze inna korespondencja pomigdzy dystrybutorami, w ktorej
osoba z Firmy Jubilerskiej TAXOR pisze: ,,Niestety producent czy dystrybutor ma zwigzane
rece, bo wszelkie regulowanie cen podpada pod zmowe cenowq i naraza firme na powazne
konsekwencje.”

Dowdd: e-mail z dnia 30 grudnia 2009 r., godz. 11:48, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: RE: STROJNY — INERNET, k.114-118.

Dystrybutorzy Swatch Group wiedzieli takze, ze o ustaleniach dotyczacych wysokosci
udzielanych rabatow nie powinien dowiedzie¢ si¢ UOKIiK. Potwierdza to wiadomo$¢ e-mail,

w ktorej FHU Plonka pisze, ze ,,[plomijam fakt co by bylo, gdyby do PIERWOTNEGO
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(77)

(78)

(79)

(80)

(81)

(82)

LISTU STROJNEGO oraz do wszystkich nastepnych dotart UOKIK, wigec powinnismy SAMI
pilnowaé swoich interesow a [informacja utajniona] przekonaé do tego, aby 12% pozostato
ale SZTYWNE BEZ WYJATKOW, CO DO GROSZA!.”
Dowdd: e-mail z dnia 13 stycznia 2010 r., godz. 11:47, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: FW: Re: STROJNY-INTERNET, k. 124-129.
Powyzsze $wiadczy, ze Swatch Group jak i pozostale strony postepowania dazyly do
utrzymania w $cistej tajemnicy kwestionowanych przez Prezesa UOKIK zasad ustalania cen

detalicznej odsprzedazy zegarkow marek znajdujacych si¢ w ofercie Swatch Group.

Kwestionowane dzialania dotyczace ustalania wysokosci udzielanych rabatow
poczatkowo, co najmniej od kwietnia 2005 r. miaty miejsce w odniesieniu do cen
w sklepach stacjonarnych (pkt (84) decyzji). Z kolei ustalenia dotyczace maksymalne;j
wysokosci rabatow udzielanych przez dystrybutorow w sprzedazy internetowej

obowigzywaty co najmniej od listopada 2009 r. (pkt (88) decyzji).

Wielko$¢ uzgodnionego przez przedsigbiorcow maksymalnego rabatu zmieniata si¢
W czasie.
Poczatkowo rabat ten ustalony byt na poziomie 10% od ceny sugerowanej. Na poczatku

roku 2010 Swatch Group dazyla do tego, aby dystrybutorzy stosowali w sklepach
internetowych wylacznie ceny komunikowane im przez Swatch jako ceny sugerowane.
Jeszcze w 2010 r. Swatch Group przestal jednak wymaga¢ tego od sprzedawcow
detalicznych, wracajac do zasady obowigzywania rabatu maksymalnego, czego domagali si¢
takze sami dystrybutorzy.

Przyktadowo w przypadku marki Omega, przynajmniej w styczniu 2012 r., obowigzywat
maksymalny rabat w wysokosci 10%. Potwierdza to tres¢ wiadomosci e-mail, w ktorej p.
[informacja utajniona] ze Swatch Group poinformowal swojg asystentke w zakresie
obstugi spraw zwigzanych z marka Omega (ktéra dopytywata go jaki rabat moze by¢
udzielany w sklepie internetowym TIMELESS w zwigzku z e-mailem otrzymanym od osoby
z TIMELESS, ktora prosita 0 przypomnienie czy rabat w e-sklepach na Omege to 10%, czy
tez 12%), ze rabat w sklepie internetowym na Omeg¢ wynosi maksymalnie 10%.

Dowdéd: e-mail z dnia 16 stycznia 2012 r., godz. 08:53, Od: [informacja utajniona];

Do:[informacja utajniona]; Temat: FW: rabat internet, k.163.

W sprawie zasad polityki cenowej sami dystrybutorzy wymieniali si¢ mig¢dzy soba
informacjami i planami, jak i bezposrednio zwracali si¢ do pracownikow Swatch Group z
informacjami dotyczacymi np. planowanej wysokosci cen sprzedazy zegarkow, w tym
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(83)

udzielanych rabatow. Dystrybutorzy wskazywali Swatch Group jak wedlug nich powinna
wyglada¢ polityka sprzedazowa w kwestii wysokos$ci udzielanych rabatow na zegarki z
oferty Swatch Group.

Powyzszg kwesti¢ poruszat FHU Ptonka w treSci wiadomosci e-mail z dnia 30 grudnia
2009 r. przestanej m.in. do pracownikéw Swatch Group, w ktorej to wiadomosci wskazano:
»plroponuje przemyslec temat i ustalic MAX rabat na poziomie 12% moze 10%. utrzymanie
rabatu 12% czy cen sugerowanych jest tak samo trudne, natomiast nie zabijecie tym samy
matych sklepow, ktére nie majg punktow w GLAERIACH HANDLOWYCH [pisownia
oryginalna — dopisek wit]. Mam 100% pewnosci, ze ustalajgc ceny sugerowane wiele
sklepow przestanie istnie¢, poniewaz nie bedq mieli szans rywalizowaé z galeriami (a
przeciez nie samymi galeriami zyje SGpl [Swatch Group — dopisek wi.]). Wydaje mi sie, ze
lepiej nawet dla wizerunku marek bedzie jezeli takie sklepy jak Dolinski, Strojny itp bedq sie
zajmowaly sprzedazq a nie aparty i kruki nie znajgce si¢ praktycznie w ogole na zegarkach.
Jezeli klient bedzie chcial kupi¢ zegarek i zobaczy ze w galerii w aparcie dostanie ten
zegarek za tq samg cene co na Stawkowskiej lub na Szewskiej to z pewnosciq pojdzie do
galerii a nie bedzie robit wyprawy na rynek, podobnie we Wroctawiu i innych tego typu
miastach... Galeria oczywiscie powstajq i nie przestanq istnie¢ ale przynajmniej Wy nie

bh)

zabijajcie malych sklepow, ktore robig Wam w sumie nie _male obroty...”. Powyzsza
wiadomos$¢ e-mail znajduje si¢ w wiadomosci e-mail z dnia 30 grudnia 2009 r. przestanej
migdzy pracownikami Swatch Group.

Dowdd: e-mail z dnia 30 grudnia 2009 r., godz. 11:48, Od: [informacja utajniona]; Do:

[informacja utajniona]; Temat: RE: STROJNY — INERNET, k.114-118.

V.2. Ustalanie cen w sklepach stacjonarnych

(84)

Swatch Group i dystrybutorzy ustalali maksymalnag wysokos¢ rabatu, do jakiego
udzielania byli uprawnieni dystrybutorzy w sklepach stacjonarnych, co najmniej od kwietnia
2005 r. Wskazuje na to e-mail osoby w Swatch Group, zatrudnionej na stanowisku
[informacja utajniona], ktora odpowiadajac klientce niezadowolonej z jako$ci obstugi w
wiadomosci e-mail stwierdzila ,, (...) jeden ze sklepow w Galerii Mokotow zaoferowat Pani
rabat w wysokosci 10%. Jego wysokos¢ nie byta satysfakcjonujgca wiec Pani mqz zwrocit sie
bezposrednio do mnie. Z uwagi na fakt, ze firma The Swatch Group Polska nie prowadzi
sprzedazy swoich produktow na zasadzie dystrybucji bezposredniej ale poprzez sie¢ sklepow
dealerskich zobowigzatem sie tylko i wytgcznie do ustalenia czy ktorys z obstugiwanych przez
mnie Partnerow Handlowych firmy zdecyduje si¢ udzieli¢c wyzszego rabatu. Wyrazitem

rowniez przypuszczenie, ze rabat nie bedzie wyzszy niz 12 %. Poniewaz nasi Partnerzy
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(85)

(86)

(87)

Handlowi stosujq ujednolicong polityke zarowno cenowq jak i rabatowq, zaden z nich nie
zdecydowalt sie zaoferowac wyzszego rabatu niz omawiane 10%.”.

Dowdd: e-mail z dnia 29 kwietnia 2005 r., godz. 00:57, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: FW: niezadowolenie Kklienci pana [informacja
utajniona], k. 2489-2491.

Z kolei z korespondencji prowadzonej w marcu 2012 r. wynika, ze wowczas
maksymalny rabat udzielany klientom detalicznym w sklepach stacjonarnych wynosit 12%
od ceny sugerowanej. Dystrybutorzy sami kontrolowali, czy rabaty udzielane w sklepach
stacjonarnych sa na wcze$niej ustalonym poziomie. Jezeli klientowi udzielany byl rabat
wyzszy niz 12%, byt o tym informowany [informacja utajniona] Swatch Group lub inny
pracownik Swatch Group.

Takie zdarzenie zostato opisane np. w wiadomos$ci e-mail kierownika salonu W.Kruk,
skierowanej do pracownika Vistula, ktory nastepnie przestat e-mail do wiadomosci
[informacja utajniona] Swatch Group. W wiadomos$ci tej pracownik W.Kruk pisze:
»Wezoraj klientka poinformowata nas, zZe konkurencja zaproponowata jej 15% rabatu.
Klientka nie chciala powiedzie¢ w ktorym salonie miato to miejsce. Postanowilam to
sprawdzié. Dzisiaj udatam si¢ do salonu [informacja utajniona). Po chwili oglgdania
wybratam zegarek Seemaster Planet Ocean (ref 023230422101001) w cenie 19.400 zi.
Powiedziatam Pani, Ze potrzebuje zegarek na 40 urodziny meza i to jest zegarek o ktorym
marzyl, ale mam tylko 15000. Pani (...) przez chwile przeliczala co$ na kalkulatorze i
powiedziata, ze moze mi dac¢ 15 % rabatu. Podkreslata ze to jest troche wigcej niz 15 00, ale
moze gdybym wybrala jakis starszy model dostalabym wiecej.” Nalezy zaznaczyC, ze
powyzszg korespondencje [informacja utajniona] Swatch Group przestal do Firmy
Jubilerskiej [informacja utajniona], w ktorej to sklepie udzielano wyzszych niz uzgodniono
rabatow na produkty Swatch Group.

Dowéd: e-mail z dnia 15 marca 2012 r., godz. 11:00, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: FW: [informacja utajniona] i rabaty na omege, k. 171-
172.

Dodatkowo mozna wskaza¢ na wiadomo$¢ e-mail z dnia 16 kwietnia 2012 r. od
kierownika salonu W.KRUK (pracownik Vistula), do innego pracownika Vistula, w ktérym
zostalo podniesione: ,,[k]lienci zamowili u nas Omege w pigtek, rabat mial by¢ udzielony
(...) Jednak Klienci sq bardzo dociekliwi i wszystkie dane dotyczqce zegarka chcieli

potwierdzi¢ jeszcze w SG [Swatch Group — dopisek wi.]. Tam udzielono im informacji, ze
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sklepy udzielajq do 12% rabatu. I teraz musze sprzedal zegarek z takim rabatem”. Powyzszy
e-mail zostat przestany do pracownika Swatch Group.
Dowad: e-mail z dnia 17 kwietnia 2012 r., godz. 9:30, Od: [informacja utajniona]; Do:

[informacja utajniona]; Temat: OMEGA rabat, k. 176.

V.3. Ustalanie cen w sklepach internetowych

(88)

(89)

(90)

Ceny odsprzedazy zegarkow marek Swatch Group ustalane byly nie tylko w sklepach
stacjonarnych, ale takze w sklepach internetowych. W sklepach internetowych w 2009 r.
zostal ustalony rabat na poziomie 12%. Przedmiotowa okolicznos¢ potwierdza tres¢
wiadomosci e-mail wystanej z Krakowskiego Salonu Jubilerskiego w dniu 24 listopada 2009
r. do pracownika Swatch Group: ,,Pragne podziekowaé Ci za wezorajszy telefon — polityka
internetowa The Swatch Group jest dla mnie teraz jasna. Musimy ustali¢ tylko cene
zegarkow Omega w naszym e-sklepie. Pozostate marki sq sprzedawane zgodnie z Twoimi
instrukcjami. Przed naszq rozmowgq telefoniczng niektore zegarki zostaly wystawione na
allegro z 15% rabatem. Kolejne zegarki pojawiq si¢ z 12% rabatem (aktualna kolekcja).
Jestem bardzo zadowolony, Ze sklepy internetowe nie bedq sie juz pojawiaé¢ w google z
naglowkami »RABAT -15%« czy »Wielka wyprzedaz marki XXXXX« Zamiast tego, oferujq
rabat, o ktorym rozmawialismy i mity upominek”.

Dowdd: ttumaczenie wiadomosci e-mail z dnia 24 listopada 2009 r., godz. 16:37, Od:

[informacja utajniona]; Do: [informacja utajniona]; Temat: internet, k. 101.

Kwestia maksymalnego rabatu zostata takze poruszona w wiadomos$ci wystanej przez
[informacja utajniona] Swatch Group, w tresci ktorej znajdowat si¢ e-mail dystrybutora
detalicznego (FHU Ptonka) do pracownika Swatch Group. We wskazanej wiadomo$ci FHU
Ptonka wskazuje: ,,Z tego co wiem swatchgroup ustalita juz wczesniej, Ze max rabat to 12% i
z tego co wiem to wszyscy (co powazniejsi) trzymajq sie tych regol [pisownia oryginalna —
dopisek wil.] i dajg 5, 7 10 lub max 12% (z malymi cwaniackimi wyjqtkami Smiejgcymi sie w
twarz swatchgroup i nam wszystkim, ktore zostang ukrocone juz wkrotce) natomiast Strojny,
[informacja utajniona] uwazajq sie za lepszych(?) niz my wszyscy i dajg 15% i wiecej (jak
juz ktos tutaj napisat — Strojny daje 17% rabatu...) (...)".

Dowdd: e-mail z dnia 13 stycznia 2010 r., godz. 11:47, Od: [informacja utajniona]; Do:

[informacja utajniona]; Temat: FW: Re: STROJNY-INTERNET, k. 124-126.

Od 1 stycznia 2010 r. Swatch Group chciata zrezygnowaé z rabatow maksymalnych w
sprzedazy internetowej. Detaliczni sprzedawcy zegarkéw mieli ustali¢ wysoko$¢ cen

zegarkow marek Swatch Group w sklepach internetowych zgodnie z cenami sugerowanymi
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(91)

(92)

(93)

(94)

przez Swatch Group. Jeden z dystrybutorow 2 stycznia 2010 r. pisze do pracownika Swatch
Group: ,,(...) nie chciatem na razie zmienia¢ cen na ofertowe bo to jest tylko zacheta dla
innych zeby wystawic¢ zegarki Certine w nizszej niz my cenie”.

Dowdd: e-mail z dnia 5 stycznia 2010 r., godz. 10:59, Od: [informacja utajniona], Do:

[informacja utajniona], Temat: FW: Internet a ceny, k. 2467.

To, ze w pewnym okresie Swatch Group wymagat zmiany cen zegarkow w sklepach
internetowych na ceny sugerowane potwierdza takze tres¢ wiadomosci e-mail z FHU Plonka
z dnia 3 stycznia 2010 r. przestanej do pracownika Swatch Group: ,.(...) ciekawi mnie fakt ile
sklepow w Polsce i ilu uzytkownikow allegro, zgodnie z prosbg [informacja utajniona],
zmienito od 1go stycznia ceny produktow swatchgroup na sugerowane...”.

Dodatkowo nadawca ww. wiadomosci wskazuje, ze ,,(...) pomyst SGpl [Swatch Group —
dopisek wt.] na usuniecie jakichkolwiek rabatow powoli zabija sklepy np. nieposiadajgce
punktow w galeriach”. Dlatego tez dystrybutor ten podnosi, ze ,,(...) powinnismy SAMI
pilnowaé swoich intereséw a [informacja utajniona] Swatch Group — dop. wt.) przekonaé
do tego, aby 12% pozostalo ale SZTYWNE BEZ WYJATKOW, CO DO GROSZA!. Trzeba
uswiadomi¢ [informacja utajniona] Swatch Group — dop. wt.), Ze wprowadzajgc ceny
suger. zabija wszystkie mate sklepy ktore robig SGpl (Swatch Group — dop. wt.) w sumie
spore obroty...”.

Dowdd: e-mail z dnia 13 stycznia 2010 r., godz. 11:47, Od: [informacja utajniona], Do:

[informacja utajniona], Temat: FW: Re: STROJNY-INTERNET, k. 124-126.

Z kolei inny dystrybutor detaliczny, Max-Time, w wiadomosci z dnia 4 stycznia 2010 r.
informuje [informacja utajniona] Swatch Group: ,,[z]godnie z Pana sugestiq wszystkie
sprzedawane po nowym roku produkty Swatchgroup mamy wystawione w cenach
sugerowanych.” Jednocze$nie dystrybutor przesyta linki do ofert na allegro.pl i prosi
0 zwrdcenie uwagi sprzedajacym, ktorzy nie dostosowali si¢ do ustalonych cen.

Dowéd: e-mail z dnia 8 stycznia 2010 r., godz. 09:38, Od: [informacja utajniona], Do:

[informacja utajniona], Temat: RE: swatch, k. 2471-2473.

W innej wiadomos$ci e-mail zatytulowanej ,,ceny sugerowane” ten sam dystrybutor
(Max-Time) pisze do [informacja utajniona] Swatch Group: ,,[plrosze o pilny kontakt w tej
sprawie bo widz¢ ze powoli inne sklepy obnizajg ceny. Jak ja i jeszcze kilku innych z Polski
to zrobimy to nie da si¢ tego juz zatrzymac Bardzo prosze o interwencje i poinformowanie
mnie jak wyglgda sytuacja W tej chwili duzo tracimy utrzymujgc ceny sugerowane”.

Dowdd: e-mail z dnia 9 stycznia 2010 r., godz. 12:01, Od: [informacja utajniona], Do:

[informacja utajniona], Temat: FW: ceny sugerowane, k. 2474.
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(95)

(96)

(97)

Dystrybutorzy sami domagali si¢ powrotu do stosowanych rabatow, wskazujac
jednoczesnie, ze stosowanie cen sugerowanych utrudni im m.in. sprzedaz w sklepach
stacjonarnych niezlokalizowanych w galeriach handlowych. Wskazuje na to tres¢
wiadomosci e-mail dystrybutora detalicznego FHU Ptonka z 1 stycznia 2010 r. przestanej do
[informacja utajniona] Swatch Group: ,.(...) po bardzo doktadnym przemysleniu polityki
cenowej w internecie jakq chce Pan wprowadzié¢ jestem jednak jej przeciwnikiem tak samo
Jjak wiekszos¢ sklepow (nie sieciowych). Wszyscy zgodnie twierdzg, ze najlepszym wyjsciem i
jedynym stusznym jest RYGORYSTYCZNE UTRZYMANIE maksymalnych rabatow na
poziomie 12%. Inaczej my — wlasciciele sklepow poza galeriami handlowymi nie mamy szans
na przyciggniecie klienta do nas i powoli zaczniemy sie wykruszac! Bardzo prosze i mysle, ze
do mojej prosby dolgczq sie inne sklepy w Polsce, o przemyslenie mozliwosci stosowania w
internecie cen ze STALYMI rabatami (max do 12%). Jezeli ktos nie bedzie przestrzegat
maksymalnych rabatow wowczas trzeba wyciggngé konsekwencje. Mimo tego co uwazam
chciatem poinformowaé, ze pamietam o rozmowie telefonicznej z Panem i pamietam, Ze
obiecatem Panu, iz z dniem 1go stycznia 2010 zmienig cene, jezeli Pan sobie tego zyczy, wigc
zgodnie 7 naszq umowg ceny na WSZYSTKICH moich stronach zostaly zmienione na
CENY SUGEROWANE. Jest godzina 14:00 zajeto mi to doktadnie 18 godzin i 20 minut
siedzenia non stop przed komputerem (od wczoraj od godziny 19:40). (...) Wierze, ze Pan
rowniez dotrzyma umowy lub pozwoli na upusty na stronach internetowych. Ponizej linki do
wszystkich moich stron, prosze sprawdzic (...)”.

Dowdd: e-mail z dnia 4 stycznia 2010 r., godz. 12:53, Od: [informacja utajniona]; Do:

[informacja utajniona], Temat: FW: zmiana cen CERTINA TISSOT, k. 2460-2463.

Swatch Group jeszcze w 2010 r. przestalo wymaga¢ od dystrybutorow detalicznych
ustalania cen na zegarki w sklepach internetowych na poziomie cen sugerowanych przez
Swatch Group. Ponownie zaczat obowiazywa¢ maksymalny rabat 12%. Przykladowo
pracownik Swatch Group w wewngtrznej wiadomosci e-mail stwierdzit ,,[p]rzeszlismy w
ostatnim czasie rozmowy z klientami internetowymi. Ustalone jest (werbalnie), ze nie majq
przekraczac rozsqdnych granic rabatowych. Uwazamy, Ze ta granica to 12% ... Zgodnie z
politykq pozostatych marek SG [Swatch Group — dopisek wt.].”

Dowdd: e-mail z dnia 6 pazdziernika 2010 r., godz. 13:29, Od: [informacja utajniona];

Do: [informacja utajniona]; Temat: Internet, k. 2497.

Z kolei w prowadzonej 7 pazdziernika 2010 r. korespondencji e-mail pracownik Swatch
Group pisze do innego pracownika tej spotki: ,,[blardzo prosze o telefon do: Macieja Patka

[informacja utajniona). To moi dobrzy klienci wigc trzeba ostroznie. Jezeli »umowa« o
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(98)

(99)

(100)

(101)

nieprzekraczaniu 12% ma zadziala¢ od poniedziatku, to... musiatabys zadzwonié do nich
jutro (....)”. OdpowiedZz na t¢ wiadomos$¢ jest nastepujaca: ,,(...) mozZe zadzwonié w
poniedziatek, gdy nie dotrzymajg stowa?”.

Dowdd: e-mail z dnia 8 pazdziernika 2010 r., godz. 09:52, Od: [informacja utajniona],

Do: [informacja utajniona], Temat: RE: Internet, k. 2498.

O uzgodnieniu utrzymywania przez dystrybutorow 12% rabatu $wiadczy takze
wiadomos¢ pracownika Swatch Group, ktory w zwigzku z wiadomoscig dystrybutora FHU
Plonka odnoszaca si¢ do nieprzestrzegania ustalonego rabatu przez jego konkurentow,
wskazal, ze FHU Plonka ,,(...) zdjgl wczoraj swoja promocje -20% W towarze.. i chetnie
bedzie utrzymywat 12%, podobnie jak Patka., jesli reszta to zrobi.”

Dowdd: e-mail z dnia 26 marca 2010 r., godz. 14:36, Od: [informacja utajniona], Do:

[informacja utajniona], Temat: RE: please!, k. 2476-2477.

W kwietniu 2011 wysoko$¢ ustalonego rabatu nie wynosita 10% bowiem Salon
Zegarkéw Szukué napisat do dystrybutora FHU Plonka, ze ,,(...) swatch group polska
dopuszcza rabat 10 procent (...)”, na co FHU Plonka odpowiada: ,,[a] co do wspomnianych
10%... moze warto zaktualizowa¢ informacje na te bardziej prawdziwe?”

Dowdd: e-mail z dnia 11 kwietnia 2011 r., godz. 08:40, Od: [informacja utajniona]; Do:

[informacja utajniona),; Temat: FW: sprzedajgcy baran, k. 2499-2500.

W 2011 roku w dalszym ciggu obowigzywal rabat w wysokosci 12% od ceny
sugerowanej, co potwierdza pracownik Swatch Group w wiadomos$ci e-mail z dnia 6 lipca
2011 r. wskazujac: ,,dopuszczalny maksymalny rabat na sprzedaz internetowg to 12 %.
Regularnie kontrolujemy strony naszych klientow, jezeli ktos si¢ nie stosuje do umowy,
wowczas reagujemy.”. Powyzsze stwierdzenie jest odpowiedzig na pytanie dystrybutora:
,[pJomimo dotychczasowych reguf i tak mozliwe sq rabaty powyzej 10%, przesytka gratis, i
niestety natychmiastowe opuszczanie cen nowosci, czyli potencjalnych lokomotyw sprzedazy,
co na pewno nie jest zgodne ze strategiq marketingowg marki’.

Dowad: e-mail z dnia 6 lipca 2011 r., godz. 22:59, Od: [informacja utajniona], Do:

[informacja utajnional, Temat: FW: Kilka pytan od 2013244, k. 2501.

Za$ w innej wiadomosci e-mail FHU Plonka oznajmia pracownikowi Swatch Group, ze
»(...) na stronie w intrenecie jezeli si¢ umawiamy na 12% bez groszy to tak tez powinno by¢,
i ani ztotowki mniej, poniewaz nie jest to gra fair”.

Dowdéd: e-mail z dnia 7 sierpnia 2011 r., godz. 22:44, Od: [informacja utajniona]; Do:

[informacja utajniona),; Temat: Re: wida¢, ze jednak nie masz postuchu, k. 150-152.
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(102) Rowniez na poczatku 2012 r. obowigzywaly ustalenia co do stosowania przez
dystrybutorow maksymalnego rabatu 12%. Potwierdza to wiadomo$¢ e-mail pracownika
Swatch Group, ktory po otrzymaniu linkow do sklepu internetowego oferujacego 35% rabat
skontaktowat si¢ z tym sklepem, po czym poinformowat pozostatych pracownikéw Swatch
Group o swoich dziataniach piszac im: ,,Rozmawiatam z [informacja utajnional, prositam o
interwencje. Powiedziat, Ze zmieni na 12 %.”.

Dowdd: e-mail z dnia 2 marca 2012 r., godz. 10:56, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: FW: FW: [informacja utajniona] — rabat 35%..., k.
2494.

(103) Natomiast od ok. kwietnia 2012 r. wysoko$¢ maksymalnego rabatu na produkty Swatch
Group w Internecie zostala uzgodniona na 5%. Na wprowadzenie rabatu maksymalnego w
takiej wysokosci, ktory mial by¢ stosowany przez dystrybutoréw Swatch Group wskazuje
wiadomos¢ e-mail z 25 kwietnia 2012 r. wystana przez pracownika Vistula, ktory nastepnie
zostal przestany do os6b ze Swatch Group.

(104) W ww. e-mailu pracownik Vistula pisze: ,,[w]szystkie sklepy internetowe z wyjgtkiem
minuta.pl*[*Stosujq rabat wyzszy, ale niewiele- 5-6%] dostosowaly si¢ do -5% na zegarki
Swatch Group. (....) ”.

Dowdd: e-mail z dnia 26 kwietnia 2012 r., godz. 12:52, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona); Temat: FW: Ceny zegarkow Swatch Group w internecie, k.
178-179.

V.4. Monitorowanie przestrzegania ustalonych cen

V.4.1. Monitorowanie przestrzegania ustalonych cen przez Swatch Group

(105) Poziom detalicznych cen odsprzedazy zegarkéw byl monitorowany zaréwno przez
Swatch Group jak 1 przez samych dystrybutorow bedacych stronami niniejszego
postepowania. Pracownicy Swatch Group wykonywali taki monitoring poprzez sprawdzanie
w jakich cenach nabywane od Swatch Group zegarki byly oferowane przez kontrahentéw
(detalicznych dystrybutoréw) Swatch Group.

(106) Wskazuje na to np. wiadomos¢ e-mail z 4 stycznia 2010 r. pracownicy Swatch Group, w
ktorej prosi ona innych pracownikow Swatch Group o sprawdzenie stron ,,(...) Plonki i
Strojnego (...) Perfect, Cezar, Maxtime, Taxor, [informacja utajnional, Dolinski,
[informacja utajniona], Strojny” pod katem tego, czy wszystkie ceny Tissot sg sugerowane
I wlasciwe. W odpowiedzi na t¢ wiadomos$¢ p. [informacja utajniona] wskazata, ze

,,Plonka — ma ceny detaliczne poprawne. [informacja utajniona] — nie zmienita cen.
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STROJINY — wcigz nie zmienit cen.” Z kolei w innej wiadomosci ta sama pracownica Swatch
Group pisze do innego pracownika Swatch Group: ,,Maxtime zmienit ceny Tissot na stronie
www.maxtime.pl ale nie zmienil cen na aukcjach internetowych”.

Dowdd: e-mail z dnia 4 stycznia 2010 r., godz. 12:53, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona]; Temat: FW: zmiana cen CERTINA TISSOT, k. 2460-2463;

e-mail z dnia 4 stycznia 2010 r., godz. 14:06, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: RE: zmiana cen CERTINA TISSOT, k. 2464.

(107) Na nieodpowiadajgcg ustaleniom wysoko$¢ rabatow pracownica Swatch Group
wskazuje innym pracownikom Swatch Group, piszac ,,[jledyny problem to rabat... Niektore
ref. [referencje — dopisek wt.] maja 12%, niektore wiecej...”. Powyzszy e-mail jest reakcjg na
e-mail od dystrybutora, PERFECT S.C., w ktorym przesyta on link do swojej przyktadowe;j
strony na portalu aukcyjnym allegro.pl w celu wskazania Swatch Group sposobu oznaczenia
wiasnej dzialalnosci internetowe;.

Dowdd: e-mail z dnia 29 kwietnia 2010 r., godz. 15:03, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona); Temat: FW: Oznaczenie dziatalnosci internetowej, k. 130-132.

(108) Na prowadzony przez Swatch Group monitoring cen stosowanych przez dystrybutorow
wskazuje tez e-mail innej pracownicy Swatch Group, [informacja utajniona], ktora prosi
pracownika spotki o sprawdzenie ,.(...) Szukué Sliwiriscy Zegarowania Wyrywkowo — Czy
wszystko jest ok.”. Adresat wiadomosci wskazuje nastepnie jakie rabaty stosujg
dystrybutorzy ,[informacja utajniona], SZUKUC, ZEGAROWNIA, [informacja
utajniona], MINIMAX, SWISS”.

Dowéd: e-mail z dnia 31 sierpnia 2011 r., godz. 17:45, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: RE: ceny, k. 2505-2507.

(109) Z dokonanych ustalen wynika, ze w przypadku zauwazenia, ze dystrybutor stosuje inne
niz ustalone rabaty, p. [informacja utajniona] ze Swatch Group dopytywat pracownika
Swatch Group, czy wie o tych rabatach i czy sa one prawidtowe. Potwierdza to wiadomos¢
miedzy pracownikami Swatch Group: ,,Pytanie od [informacja utajniona]: czy o tym wiesz,
czy to ok?” i pod tym tekstem zamieszcza zrzut z ekranu jednego ze sklepéw internetowych
zawierajacy rozne modele zegarkow marki Swatch z podanymi rabatami.

Dowdd: e-mail z dnia 20 kwietnia 2012 r., godz. 14:40, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: RE: Odp.: RE: Odp.: [informacja utajniona],
otozegarki.pl, k. 2511-2514.

(110) Powyzsza okolicznos¢ potwierdza¢ moze réwniez wiadomos¢ e-mail od pracownika

Swatch Group, [informacja utajniona], do pracownika Swatch Group. Znajduje si¢ w nigj
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e-mail wystany ze Swatch Group do osoby z Vistula o reakcji Swatch Group na fakt
sprzedazy przez jednego z dystrybutorow zegarkow w sklepie internetowym z bardzo
wysokimi rabatami: ,,[mJoge obiecac, ze bede bardziej monitorowal dziatalnosé tego punktu.
[informacja utajniona] (wilasciciel sklepu) obiecat mi wiekszg dyscypline rabatowg
odnosnie swoich pracownikow i zobaczymy?”.
Dowdd: e-mail z dnia 17 sierpnia 2011 r., godz. 13:24, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: FW:Longines & [informacja utajniona], k. 155-157.
(111) Na prowadzony przez Swatch Group monitoring cen stosowanych przez dystrybutorow
wskazuje tez e-mail pracownika Swatch Group [informacja utajniona] do p. [informacja
utajniona] ze Swatch Group z informacjg o udzielanych przez sprzedawcoOw rabatach
wiekszych niz 12% (np. rabat 19%).
Dowdd: e-mail z dnia 10 lutego 2012 r., godz. 15:00, Od: [informacja utajniona]; Do:

[informacja utajniona]; Temat: FW: strojny?, k. 165.

V.4.2. Monitorowanie przestrzegania ustalonych cen przez samych dystrybutorow

(112) Dystrybutorzy przekazywali pracownikom Swatch Group informacje dotyczace
nieprzestrzegania przez innych dystrybutorow ustalonych cen, poprzez ,,zawyzanie”
udzielanego rabatu, co miato na celu zdyscyplinowanie ich przez Swatch Group.

(113) O nieprzestrzeganiu ustalen dotyczacych wysokosci rabatu na zegarki marek Swatch
Group byta informowana osoba z kierownictwa Swatch Group. Przyktadowo osoba z Vistula
(z Salonu Jubilerskiego W. Kruk) w wiadomosci e-mail z 8 lipca 2009 r. informuje Swatch
Group, ze jego klient zrezygnowat z zakupu u niego 2 zegarkow marki Omega, poniewaz w
innej firmie dostat wigkszy rabat.

Dowdd: e-mail z dnia 9 lipca 2009 r., godz. 10:18, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona); Temat: Re: 17 % rabatu na omege; k. 103-104.

(114) Z kolei osoba z Krakowskiego Salonu Jubilerskiego przesyta Swatch Group krotkie
wiadomosci e-mail zawierajagce linki do sklepow internetowych lub konkretnych aukeji
internetowych wraz z podaniem udzielanych wysokoS$ci rabatow, przy czym rabaty te sa
wieksze niz 12 %.

Dowdd: e-mail z dnia 23 listopada 2009 r., godz. 16:30, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona]; Temat: FW: Internet, k. 2458-2459; e-mail z dnia 12 lutego
2010 r., godz. 13:49, Od: [informacja utajniona], Do: [informacja utajniona], Temat:
allegro, k. 2475.
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(115) Rowniez pracownik Vistuli wskazuje osobie ze Swatch Group link do sklepu
internetowego zaznaczajac jednoczes$nie, ze ,[o]ferowane przez nich ceny zdecydowanie
odbiegajg od cen rynkowych”.

Dowdd: e-mail z dnia 16 sierpnia 2011 r., godz. 14:39, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: Re: Czy sklep internetowy KRAFF.PL jest Waszym
klientem?, k. 153-154.

(116) W innej wiadomosci e-mail osoba z Vistula pisze do osoby ze Swatch Group: ,,[z]godnie
Z wezesniejszymi ustaleniami, ponizej znajdziesz petnqg informacje o cafej sprawie”, a pod
wlasng wiadomos$cig przesyta wiadomos¢ pracownika salony W. Kruk informujacej, iz w
salonie Sliwinscy proponowane sa rabaty w wysokosci 15%. Powyzsza okoliczno$é zostala
osobiscie sprawdzona przez osob¢ z Vistula, ktéra udata si¢ w tym celu do salonu
[informacja utajniona] udajac klientk¢ zainteresowang zakupem zegarka marki Omega.

Dowdd: e-mail z dnia 15 marca 2012 r., godz. 11:00, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: FW: [informacja utajniona] i rabaty na omege, k. 171-
173.

(117) Takze pracownik Vistuli informowal inng osobe w Vistula, a ta kierownictwo Swatch
Group, ze ich klient zrezygnowatl z zakupu u nich zegarka poniewaz dostal wigkszy rabat
(14,5 %) od konkurencji.

Dowdd: e-mail z dnia 6 marca 2012 r., godz. 14:12, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona]; Temat: FW: Omega rabaty — ustalenia Polska, k. 2481-2482.

(118) Wskazaé tez nalezy na wiadomos$¢ e-mail wystang 7 czerwca 2011 r. z Vistula do
Swatch Group z informacja ,,(...) 0 kolejnym przypadku psucia rynku przez oferowanie
zegarkow w cenie dalece odbiegajgcej od rekomendowanej”.

Dowdd: e-mail z dnia 7 czerwca 2011 r., godz. 16:15, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: [informacja utajniona] - zegarki Tissot z rabatem —
19%, k. 148-149.

(119) Inny dystrybutor (Jubitom), informuje z kolei Swatch Group: ,,[z]godnie z naszymi
ustaleniami, informuje Cig o takim fakcie, gdyz wielkos¢ rabatu jest niepokojgco wysoka, a w
obliczu ostatnio przyjetych regut rabatowych — niedopuszczalna”.

Dowéd: e-mail z dnia 29 lutego 2012 r., godz. 17:39, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: Aqua Terra z 20% rabatem, k. 170.

(120) Od innego dystrybutora (Dolinski Watch Service) [informacja utajniona] Swatch
Group otrzymuje wiadomos$¢ e-mail, ktorej nadawca wskazuje, ze udato mu si¢ uzyskac

rabat w wysokosci 27% na konkretny model zegarka Omega w firmie W.KRUK (Vistula).
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Dowdd: e-mail z dnia 1 kwietnia 2011 r., godz. 17:38, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: RE: FW: pytanie o Omega Speedmaster -
311.30.42.30.01.001, k. 145-147.

(121) Nie tylko kierownictwo Swatch Group byto informowane o nieprzestrzeganiu ustalonej
polityki cenowej. Takze menadzerowie poszczegdlnych marek dostawali wiadomosci e-mail
od dystrybutorow detalicznych, w ktorych wskazani byli ich konkurenci i stosowane przez
nich rabaty.

Dowdéd: e-mail z dnia 30 grudnia 2009 r., godz. 11:48, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: RE: STROJNY — INERNET, k. 114-118.

(122) Dystrybutorzy przesytali pracownikom Swatch Group linki do konkretnych aukcji
internetowych dystrybutoréw, ktorzy nie stosuja si¢ do poczynionych ustalen w zakresie cen
produktow marek Swatch Group. Takie wiadomos$ci w ktérych byly podane same linki do
konkretnych stron przesytat dystrybutor FHU Ptonka.

Dowéd: e-mail z dnia 4 stycznia 2010 r., godz. 15:57, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: ODP: 2xcertina C536.7129.42.69, k. 2465-2466.

(123) Przyktadowo dystrybutor FHU Ptonka przesytat pracownicy Swatch Group linki do
aukcji internetowych dystrybutoréw Swatch Group ktorzy sprzedawali produkty Swatch
Group z rabatem wyzszym niz 12%.

Dowdd: e-mail z dnia 26 marca 2010 r., godz. 14:36, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: RE: please!, k. 2476-2477.

(124) W jednej z wiadomosci e-mail pracownik W.KRUK (Vistula) informuje [informacja
utajniona] (Swatch Group), ze inny dystrybutor sprzedaje zegarki w sklepie internetowym z
bardzo wysokimi rabatami. Zostato to sprawdzone na konkretnym modelu zegarka marki
Longines.

Dowdd: e-mail z dnia 17 sierpnia 2011 r., godz. 13:24, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: FW:Longines & [informacja utajniona], k. 155-157.

(125) Osoba z Krakowskiego Salonu Jubilerskiego prosi z kolei osobe w Swatch Group
[informacja utajniona], o interwencje w ,,spawie Pana »nameless«”, ktory za konkretny
zegarek marki Certina oferuje cene 1989 zt, gdzie cena detaliczna tego zegarka wynosi 2640
zt.

Dowéd: e-mail z dnia 6 stycznia 2010 r., godz. 22:15, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: RE: prosba o interwencje, k. 2469-2470.

(126) Linki do aukcji internetowych, na ktérych produkty Swatch Group byly wystawiane po

cenach innych niz ustalone byty przesytane takze przez innych dystrybutoréw.
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Dowdéd: e-mail z dnia 6 stycznia 2010 r., godz. 11:52, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], brak tematu k. 2468;

e-mail z dnia 15 lipca 2010 r., godz. 21:51, Od: [informacja utajniona], Do: [informacja
utajniona], Temat: FW: Rabaty itp.!!!, k. 2508-2510.

(127) W innym przypadku pracownik Swatch Group otrzymal wiadomos¢ e-mail od
dystrybutora (Zegarki Zielona Gora), w ktorej zostalo wskazane, ze sklep internetowy
W.Kruk stosuje niepoprawne praktyki, gdyz sprzedaje on zegarki z bardzo wysokimi
rabatami (np. 17 % na konkretny model zegarka marki Longines)

Dowdd: e-mail z dnia 17 sierpnia 2011 r., godz. 12:42, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: Longines & W.KRUK, k. 2478-2480.

(128) Powyzsze zachowanie dystrybutorow potwierdza wiadomos¢ e-mail od dystrybutora
PERFECT S.C. do Swatch Group: ,,[w] nawigzaniu do naszej umowy, zZe po zmianie cen nie
bedziemy mieli najwyzszych cen i Ze zostamie przypilnowana ta zmiana podaje kilka
przyktadow (...) oczywiscie wieczorem dostane maila z informacjq ze juz jest ok ale tak
bedzie na tym zegarku a pozostate do nastepnego donosu?”

Dowdd: e-mail z dnia 23 sierpnia 2011 r., godz. 14:38, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: RE: internet, k. 158-160.

(129) Z kolei w innej wiadomosci ten sam dystrybutor (PERFECT S.C.) przesyta Swatch
Group link do sklepu internetowego zaznaczajac jednoczesnie, ze ,,[n]iestety mamy w tym
przypadku chyba probe zanizania cen w sklepie internetowym”.

Dowdd: e-mail z dnia 1 lutego 2010 r., godz. 12:26, Od: [informacja utajniona], Do:

[informacja utajniona], Temat: RE: Internet, k. 2496.

(130) Takze sam Swatch Group, w piSmie skierowanym do Prezesa UOKIK, wskazuje, ze
»(...) zdarzalo sie, Ze sprzedawcy detaliczni informowali Spotke o przypadkach, gdy zegarki
Spotki byly sprzedawane niezgodnie z kryteriami sprzedazy zawartymi w Umowie
Dystrybucji, lub gdy cena pokazywana przez innego sprzedawce przy zegarku razgco
odbiegata od sugerowanej ceny detalicznej.”.

Dowod: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 846.

(131) Ponadto dystrybutorzy, zglaszajac nieprzestrzeganie ustalonych cen przez innych
dystrybutorow, dopytywali si¢ czy faktycznie takie dziatanie, tj. udzielanie wyzszych niz
uzgodnione rabatow, jest zakazane. Dystrybutor FHU Plonka w wiadomosci e-mail z 14

grudnia 2010 r. do Swatch Group przesylajac linki do portalu aukcyjnego allegro.pl., na
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ktorych sg aukcje PERFECT S.C., na ktorych ,,[informacja utajniona] jesli ma rabat
gotowkowy, to zarabia na takim zegarku ok 36 zi (...)” (stwierdzenie p. [informacja
utajniona] ze Swatch Group) pisze ,,(...) ale powiedzcie tylko stowo ze tak mozna , (lub
powiedzcie Ze nie moZecie z tym nic zrobic- ja dam 30% od gory nie ma sprawy”.

Dowdéd: e-mail z dnia 15 grudnia 2010 r., godz. 14:13, Od: [informacja utajniona]; Do:

[informacja utajniona),; Temat: AW: ech... prosze zapanujcie nad tym ,!, k. 136-137.

(132) Dystrybutorzy, informujac Swatch Group o nieprzestrzeganiu przez innych
dystrybutorow uzgodnionych cen, oczekiwali, ze Swatch Group podejmie odpowiednie kroki
majace na celu ich zdyscyplinowanie. Dystrybutor Max-Time 27 pazdziernika 2009 r. pisze:
»(...) do poki [pisownia oryginalna — dopisek wkl.] nie zrobicie z tym porzqdku ja tez
wystawiam po staremu. Tu nastepny !!!!11111111117.

Dowéd: e-mail z dnia 27 pazdziernika 2009 r., godz. 17:20, Od: [informacja utajniona],
Do: [informacja utajniona], Temat: swatch, k. 2495.

(133) Jeden z dystrybutorow w wiadomo$ci e-mail zatytutowanej ,,dwanascieprocent” pisze do
Swatch Group: ,,[blardzo prosze o , naprostowanie” matematyki Pana [informacja
utajniona] tak aby 12 % oznaczato stricte 12% a nie 12,5% lub 12,9% (...)”

Dowéd: e-mail z dnia 26 maja 2010 r., godz. 10:50, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona),; Temat: FW: dwanascieprocent, k. 133-134.

(134) Nalezy w tym miejscu wskaza¢ réwniez e-mail dystrybutora (Krakowskiego Salonu
Jubilerskiego) do pracownikow Swatch Group: ,.[plrosze uprzejmie o zwrocenie uwagi
Waszym klientom aby wyprzedaze poszczegolnych modeli, gdzie upust przekracza ustalone
przez Was granice, byly organizowane w dziatach yWYPRZEDAZ« a nie bezposrednio przy
kolekcji danej marki”. W tej samej wiadomosci autor wskazuje: ,,[r]ozumiem Was Ze nie
moZzecie okresla¢ wielkosci rabatow w formie pisemnej, dlatego prosze Was o telefon do
mnie w tej sprawie, majqc nadzieje ze takie same telefony wykonaliscie do Waszych klientow
a oni podporzqdkujq sie Waszym sugestiom”.

Dowdd: e-mail z dnia 13 listopada 2009 r., godz. 10:37, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona),; Temat: FW Pytanie o sprzedaz internetowa, k. 107-108.

(135) Dystrybutor (Krakowski Salon Jubilerski) wystosowat takze w formie wiadomosci e-
mail ,,Apel List otwarty do Swatch Group Polska”, w ktorym wskazuje ,,[r]ynek zegarkowy w
Polsce jest bardzo plytkim rynkiem, zostal nasycony iloscig sklepow co najmniej dwa lata
temu a teraz powstajq nowe. Dla Was, dystrybutorow, to dobry czas — czas zZniw. My, Kupcy

zostalismy zmuszeni do uczestnictwa w wyscigu a doktadniej Wyscigu Szczurow. Czas wiec
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rozpoczq¢ batalie. Bedziemy udziela¢ rabatow, gdyz jest to najprostszy sposob na pozbycie
si¢ konkurencji, bedziemy robi¢c PROMOCJE /cokolwiek to stowo znaczy/ bedziemy robic
wyprzedaze... Doprowadzi to do niszczenia siebie nawzajem oraz niszczenia Waszych
produktow, ktore sprzedajemy a w konsekwencji do zniszczenia Was samych. My — najstarsi
| najstabsi odpadniemy prawdopodobnie pierwsi. Wszak stupki sprzedazy muszq pigé sie w
gore! Strojny, [informacje utajnione], Dolinski oraz wielu innych, przez dziesieciolecia
pracowato dla Was, i to miedzy innymi dzieki ich pracy Wasze marki sq takie silne.
Otwieracie nowe sklepy z Omegq jak Nobel Place na krakowskim rynku gtownym,
sprzedajecie marki Tissot i Certina Panu Plonce — 100 metréw od mojego sklepu — chociaz
ten cztowiek nie zrobit dla tych marek absolutnie nic. Apeluje do Was wszystkich, prosze
Was, nie o ochrong moich interesow ale o odrobine rozsqdku w prowadzeniu polityki
sprzedazy Waszych marek.Za kilka lat moze by¢ za pozno na zmiany. Pamietajcie, Ze nas
moze juz nie by¢ na rynku i nie bedziemy mogli Wam pomoc w naprawie tego co leglo w
gruzach”.

Dowéd: e-mail z dnia 15 pazdziernika 2009 r., godz. 15:47, Od: [informacja utajnional;

Do: [informacja utajniona], Temat: List otwarty do przyjaciol; k. 105-106.

(136) Aktywny udziat w przypominaniu, ze przestrzeganie ustalonych cen powinno by¢
pilnowane przez Swatch Group brat takze FHU Ptonka. Dystrybutor w wiadomosci e-mail z
dnia 14 grudnia 2010 r. prosi osob¢ w Swatch Group: ,,zadbajcie o normalnos¢ w swatchu”,
gdzie pod tg prosba FHU Plonka przesyta linki do portalu aukcyjnego allegro.pl. Osoba ze
Swatch Group po analizie otrzymanych linkow wskazata innej osobie ze Swatch Group, iz
dystrybutor ten ,jesli ma rabat gotéwkowy, to zarabia na takim zegarku ok 36 zt (...)”.
Dystrybutor FHU Plonka podsumowujgc swoja wiadomo$¢ e-mail wskazal, iz ,,p0 prostu
glupio jest inwestowac w towar nad ktorym nie panuje nikt... szkoda kasy...”.

Dowdd: e-mail z dnia 15 grudnia 2010 r., godz. 14:13, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona),; Temat: AW: ech... prosze zapanujcie nad tym ,!, k. 112-113.

(137) Dystrybutor FHU Plonka zwraca si¢ do Swatch Group, aby spotka wplyneta
na dystrybutoréw nieprzestrzegajacych ustalonych rabatow, dlatego pisze do pracownika
Swatch Group [informacja utajnional: ,,[z]rozum, ze to, ze wysytam takie maile (i pewnie
nie tylko ja) do Ciebie i innych to jest PROSBA O POMOC a nie cheé zdenerwowania Was.
Jestescie jedynym naszym wyjsciem na normalny handel, Tylko Wy jako SGPL [Swatch
Group — dopisek wt.] mozecie wywrzec¢ wplyw na »ztotowkowiczow«. Potraktuj te maile jako
informacje — »[informacja utajniona] POMOZ« a nie — »[informacja utajniona]
CHCEMY CIE WKURZYC«”.
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Dowdéd: e-mail z dnia 7 sierpnia 2011 r., godz. 22:44, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona), Temat: Re: widaé, ze jednak nie masz postuchu, k.150-152.

(138) Rowniez inny dystrybutor (Dolinski Watch Service) namawiat Swatch Group do
aktywnego pilnowania, aby wszyscy dystrybutorzy przestrzegali ustalonych cen.
W wiadomosci e-mail z 10 grudnia 2009 r. wskazuje osobie ze Swatch Group, ze jeden ze
sprzedawcow zegarkow oferuje zegarek Tissot na stronie z rabatem 12%, ale po rozmowie
telefonicznej uzyskat jeszcze nizsza ceng. W zwiagzku z powyzszym Dolinski Watch Service
pisze: ,[wliem, Ze dla Tissot nasze zniesmaczenie nic nie znaczy, gdyz i tak zegarki sie
sprzedajg. A za jakq cene - Was to nie obchodzi. Jednakze zauwaz, ze gdybyscie pilnowali
porzqdku cenowego i dbali o prestiz swoich marek, zegarki i tak sprzedawalyby sig
znakomicie, bo popyt jest ogromny. (...) Marki Swatch Group zawsze sie bedg sprzedawaly
doskonale, ale dla nas zawsze bedzie lepiej sprzedal zegarek, na ktorym zarobimy lepiej.
Prosze nie oddzwaniaj w tej sprawie. Wiem, ze jest Ci trudno cos zrobié, ale moze w koncu
cos sie uda.”

Dowéd: e-mail z dnia 10 grudnia 2009 r., godz. 17:05, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: Couturier Valjoux, k.110.

(139) Rowniez pracownicy Vistula oczekiwali, iz w sytuacji wskazania Swatch Group
konkretnego dystrybutora oferujacego wickszy rabat niz ustalony, Swatch Group zareaguje w
celu usunigcia niezgodnych z ustalonymi zasadami zachowan takiego dystrybutora.
Przyktadowo osoba z salonu jubilerskiego W.Kruk w wiadomosci e-mail z dnia 8 lipca
2009 r. skierowanym do Swatch Group wskazuje, ze ich klient zrezygnowatl z zakupu u
niego 2 zegarkéw marki Omega, poniewaz w innej firmie dostal wigkszy rabat. W zwiazku z
powyzszym 0Soba z Vistula pisze: ,,[ulwazam Ze to duzy rabat i dlatego zwracam si¢ do
Ciebie aby w przysziosci ukroci¢ takie procedery”. Takze inny pracownik Vistula w
wiadomosci e-mail z dnia 14 marca 2012 r., zwracat si¢ do Swatch Group o interwencje w
sprawie wyzszych niz ustalone udzielanych rabatow przez innych dystrybutorow marek
znajdujacych si¢ w ofercie Swatch Group.

Dowdd: e-mail z dnia 9 lipca 2009 r., godz. 10:18, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona),; Temat: Re: 17 % rabatu na omege; k. 103-104.
e-mail z dnia 15 marca 2012 r., godz. 11:00, Od [informacja utajniona] Do: [informacja

utajniona],; Temat: FW: Sliwiriski i rabaty na omege, k. 171-173.

V.5. Przestrzeganie ustalonych cen
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(140) Ustalone ceny sprzedazy zegarkow byly, co do zasady przestrzegane. Swiadczy o tym e-
mail osoby z kierownictwa Swatch Group wystany do jednego z dystrybutorow, w ktorym
zostata zawarta m.in. wiadomos¢ pracownika Vistula do Swatch Group, w ktorej wskazuje
on, ze ,,(...) ceny detaliczne sq zgodne z Waszym cennikiem”.

Dowdd: e-mail z dnia 29 lutego 2012 r., godz. 09:22, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: FW: upusty, k. 167-1609.

(141) Takze sami dystrybutorzy wskazywali, ze przestrzeganie ustalen Swatch Group, tj.
wysokosci maksymalnych rabatow, przyniesie im korzysci. W jednej z wiadomosci z 2010 r.
dystrybutor FHU Ptonka wskazuje, ze ,,[k]lient kupi towar za tyle za ile bedzie wystawiony,
jezeli wszyscy bedziemy »postuszni« SGpl [Swatch Group — dopisek wt.] i ustalonym
rabatom wowczas wszyscy na tym zyskamy bo klient kupi tam gdzie mu bedzie najblizej a nie
NAJTANIEJ”.

Dowdd: e-mail z dnia 13 stycznia 2010 r., godz. 11:47, Od: [informacja utajniona]; Do:

[informacja utajniona]; Temat: FW: Re: STROINY-INTERNET, k. 124-126.

V.6. Konsekwencje niestosowania ustalonych cen

(142) W zwigzku z otrzymywanymi sygnalami o niestosowaniu si¢ do ustalonych zasad
dotyczacych wysokosci udzielanych rabatow Swatch Group podejmowata dzialania majace
zapewni¢ przestrzeganie przez dystrybutorow tych zasad. Przykladowo wzywata
dystrybutora do zmiany (poprawienia) ceny, badz innych warunkow sprzedazy, w taki
sposob, by zgodna byta ona z wezesniejszymi ustaleniami.

(143) Te ustalenia znalazly potwierdzenie w wiadomosci e-mail wyslanej 7 sierpnia 2011 1. z
FHU Ptonka do osoby ze Swatch Group, [informacja utajniona]. W przywolywane;j
wiadomosci e-mail FHU Ptonka podnosi: ,,rozmawialismy (...) przez telefon, moj pracownik
siedzial 3 noce nad tym, zeby sprawdzi¢ wszystkie ceny (o ile pamietam do zeszlego
poniedziatku umowiliSmy sig, ze poprawig wszystkie ceny jezeli mam jakiekolwiek pomytki)
Ty obiecales, ze zatatwisz z Dolinskim, [informacja utajniona] i maxtime (i calg resztqg) aby
nie obnizac o 1,2,3 zt i wiecej.”

Dowdd: e-mail z dnia 7 sierpnia 2011 r., godz. 22:44, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona), Temat: Re: wida¢, ze jednak nie masz postuchu, k. 150-152.

(144) Pracownik Swatch Group, [informacja utajniona], po otrzymaniu od jednego z
dystrybutorow linka do sklepu internetowego, ktéry nie stosuje ustalonych rabatow,
skontaktowat si¢ telefonicznie z tym sklepem aby zmienili ceny. W swojej wiadomosci e-

mail z 30 kwietnia 2012 r. do innego pracownika Swatch Group pisze: ,,[s]gdze, Ze po moim
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telefonie zaczeli zmieniac ceny i albo przerwali celowo albo proces trwa... Bede z nim dzisiaj
rozmawiat!”
e-mail z dnia 30 kwietnia 2012 r., godz. 09:38, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: RE: Od czasu do czasu, k. 2486-2488.

(145) Z kolei pracownica petnigca w Swatch Group funkcje [informacja utajniona] pisata do
jednego z dystrybutorow: ,,[m]am prosbe o trzymanie prawidtowych cen w sklepie, gdyz nie
sq one zgodne z umowy dystrybucji, ponizej przyktad. Sugerowana cena detalicznego tego
modelu to (...)”. W odpowiedzi na t¢ wiadomo$¢ dystrybutor wskazat ,,(...) cena zmieniona,
trudno jednak powiedziec, czy mogq by¢ jakies inne bledy dotyczqce cen sugerowanych, tutaj
zawsze staramy sig trzymac cennika, chyba, ze po prostu komus si¢ pomyli.”

Dowéd: e-mail z dnia 26 sierpnia 2011 r., godz. 07:05, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: RE: ceny Swatch, k. 2502-2504.

(146) W innym przypadku osoba ze Swatch Group w zwigzku z informacja od dystrybutora
(Max-Time), ze nie wszyscy dystrybutorzy stosujg si¢ do okreslonych cen i on takze rozwaza
powrdt do swoich starych cen, poinformowat osoby ze Swatch Group ,,(...) nie dzwon do
Palki- rozmawiatem juz z nim i przekazatem, zZeby nie zmienial cen- nie zrobi tego- ma dzien
dzisiejszy mamy problem z [informacja utajniona] (nameless) i Edwq (ich trzeba
zablokowac)- reszta pozmieniata ceny.”

Dowad: e-mail z dnia 8 stycznia 2010 r., godz. 09:38, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: RE: swatch, k. 2471-2473.

(147) Dystrybutorzy dopytywali réwniez, czy za zlamanie ustalonych zasad Swatch Group
bedzie stosowat jakiekolwiek sankcje. Jeden z dystrybutorow (PERFECT S.C.) 2 stycznia
2010 r. pisze do Swatch Group: ,,(...) nie chcialem na razie zmienia¢ cen na ofertowe bo to
jest tylko zacheta dla innych zeby wystawic¢ zegarki Certine w nizszej niz my cenie”. W
dalszej czeséci dystrybutor ten wskazuje: ,,Jezeli bedq jakies sankcje to chciatbym wiedzie¢
Jjakie, zeby na przysztos¢ mie¢ swiadomosé, ze nie bedzie mi si¢ optacato tamac tych zasad.”

Dowéd: e-mail z dnia 5 stycznia 2010 r., godz. 10:59, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: FW: Internet a ceny, k. 2467.

(148) Zebrany material dowodowy wskazuje na wystgpowanie sytuacji niestosowania si¢
przez dystrybutorow do uzgodnionych cen detalicznych, co powodowato, ze Swatch Group
blokowata im dostawy produktow. Powyzszy sposob dyscyplinowania dystrybutorow
zegarkoOw przez Swatch Group potwierdza korespondencja migdzy pracownikami Swatch
Group. Jedna z tych osob informuje: ,,[rJozmawiatam z p. [informacja utajniona] na temat

cen w Internecie. Zostat on poinformowany o koniecznosci zmian cen i wprowadzeniu tylko i
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wylgcznie cen sugerowanych, bez rabatéow”. [informacja utajniona] Swatch Group, do
ktorego powyzsza wiadomos¢ zostata przestana, polecit: ,,zablokuj [informacja utajniona],
dopoki nie zmieni cen w internecie”.

Dowdd: tumaczenie wiadomosci e-mail z dnia 11 stycznia 2010 r., godz. 14:38, Od:
[informacja utajniona]; Do: [informacja utajniona], Temat: RE: [informacja
utajniona] Opole., k. 100.

(149) Swatch Group stosujac blokady dostaw do swoich kontrahentow byt zarazem $wiadomy,
ze w $wietle obowiazujacych przepisow prawa nie wolno mu tego robi¢. Swiadczy o tym
wiadomos¢ e-mail pracownicy Swatch Group do innych os6b ze spofki: ,,[ploinformowaé
Ptlonke o blokadzie Perfectu? Chociaz w sumie to musimy uwazac, bo nam tego nie wolno.”

Dowdd: e-mail z dnia 26 marca 2010 r., godz. 14:36, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: RE: please!, k. 2476-2477.

(150) Dodatkowo Swatch Group podejmowatla réwniez dziatania majace na celu usuwanie ze
stron internetowych swoich dystrybutoréw sformutowan typu ,.negocjuj ceng”. Swiadczy o
tym wiadomos$¢ osoby ze Swatch Group, ktora stwierdza, ze praca nad ,negocjuj ceng”
przyniosta tylko czeSciowe zwyciestwo poniewaz te dwa stlowa negocjuj 1 cena sg przez
dystrybutoréw unikane. Natomiast pozostale warianty, sformutowane innymi stowami,
pozostaly. Wiadomo$¢ ta jest reakcja na wystang z Vistula wiadomo$¢, ktora zostata
nastgpnie przestana do pracownika Swatch Group: ,,[p]roblemem pozostaje mozliwosé
negocjowania ceny. O ile na swoich stronach komunikuje sie to najczesciej hastami w stylu
»zapytaj sprzedawce o cene« tak juz na ceneo.pl gdzie Klienci porownujq oferty kilku graczy
wprost pisze o mozliwos¢ nabycia zegarka w cenie nizszej. Przykladem moze by¢ Swiss »cena
do negocjacji« czy [informacja utajniona] Zielona Gora »Znalaztes taniej? Negocjuj cene!
« (zat.) Jaka bedzie nasza strategia?”.

Dowdd: e-mail z dnia 26 kwietnia 2012 r., godz. 13:57, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: FW: Ceny zegarkow Swatch Group w internecie, k.
2484-2485.

(151) Powyzsze potwierdza roéwniez nastgpujaca wiadomos¢ dystrybutora do Swatch Group:
,miato nie by¢ rabatow > 10% na nowosci Tissot (...) Mialo nie by¢ przyciskow ‘Negocjuj
ceng’ (...) Miato nie by¢ dodatkowych gratisow (...) Mialo nie by¢ rabatow > 12 % na
aktualng kolekcje (...) Miato nie by¢ oferty Allegro na Tissot, Certina, Longines (...)”. Pod
kazdym z ww. ustalen zostaly zamieszczone linki do konkretnych ofert, czy to w sklepach

internetowych, czy to na portalu allegro.pl.
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Dowdéd: e-mail z dnia 15 lipca 2010 r., godz. 21:51, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: FW: Rabaty itp.!!!, k. 2492-2493.

V.7. Ustalenia pomiedzy samymi Dystrybutorami

(152) Dystrybutorzy Swatch Group, poza interweniowaniem w Swatch Group majgcym na
celu egzekwowanie przestrzegania uzgodnien co do cen odsprzedazy, kontaktowali sie
rowniez ze soba bezposrednio. Potwierdza to wiadomo$¢ e-mail z Krakowskiego Salonu
Jubilerskiego: ,,[w] paZdzierniku wystosowatem do Swatch Group Polska list otwarty w
ktorym prositem o zwigkszenie zainteresowania si¢ tym co dzieje si¢ w Internecie.
[informacja utajniona] podjgt wysitki w celu »uchwycenie« problemu sprzedazy
internetowej (...)”, po czym dystrybutor stwierdzil, ze wszyscy dystrybutorzy powinni
dodatkowo ustali¢ pomiedzy soba zasady sprzedazy. W tej wiadomosci e-mail osoba z
Krakowskiego Salonu Jubilerskiego pisze do innych dystrybutorow: ,,Kolezanki i Koledzy -
jezeli my wszyscy ktorzy mamy sklepy tradycyjne i sprzedajemy w sklepach internetowych nie
usigdziemy do »okrgglego stotu« i nie dogadamy sie, sprzedaz internetowa bedzie niszczyc¢
nasze detaliczne sklepy a my bedziemy niszczyc¢ siebie nawzajem. Internet to najlepsza czyli
najnizsza cena, te ceny przenoszq Si¢ do naszych sklepow i jezeli bedziemy zmuszeni
pracowaé na upustach 15-20 % mozemy spokojnie likwidowac¢ nasze interesy. Moje pytanie
brzmi: CZY JESTESMY W STANIE DOGADAC SIE I UJEDNOLIC POLITYKE CENOWA W
INTERNECIE? Chciatbym w Krakowie zorganizowac spotkanie jedno-dwu dniowe /moze w
lutym/ dla co najmniej 50 najwazniejszych sklepow w Polsce /na te dwa dni zapominamy o
urazach i niecheci wobec siebie/ zapraszamy przedstawicieli wszystkich wazniejszych
dystrybutorow i rozmawiamy!”.

Dowdd: e-mail z dnia 30 grudnia 2009 r., godz. 11:48, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: RE: STROJNY — INERNET, k. 114-118.

(153) W nawigzaniu do ww. wiadomos$ci e-mail cze$¢ dystrybutorow ustosunkowata si¢ do
podnoszonych kwestii.

(154) Przyktadowo osoba z Max-Time w wiadomosci z 29 grudnia 2009 r. skierowanej
zarowno do innych dystrybutorow jak i pracownikéw Swatch Group pisze: ,,[s]ami sobie
dziatamy na niekorzys¢ a przeciez kazdy z nas wie jakie sq koszty utrzymania sklepu
internetowego czy stacjonarnego. Uwazam Ze powinnismy si¢ porozumiec¢ co do udzielanych
rabatow bo jak nie to w przyszlym roku mozna si¢ spodziewac ze zaczniemy dawac 25% i
wtedy bedziemy juz tylko robi¢ obrot dystrybutorom nic z tego praktycznie nie majgc poza

usciskiem dfoni prezesa za dobre wyniki w sprzedazy. Jestem zwolennikiem cen
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sugerowanych jako wyjsciowych i max rabacie do 10% jezeli klient bedzie sie »targowat«
Oczywiscie powinno to dotyczy¢ rowniez sprzedazy przez allegro”.
Dowéd: e-mail z dnia 30 grudnia 2009 r., godz. 11:48, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: RE: STROJNY — INERNET, k. 114-118.

(155) Z kolei osoba z FHU Ptonka, odnoszac sie¢ do ww. wiadomosci z Krakowskiego Salonu
Jubilerskiego, w wiadomosci, ktorg otrzymali pracownicy Swatch Group oraz inni
dystrybutorzy, pisze: ,,[p]olityka SG [Swatch Group — dopisek wk.] powinna by¢ sztywna -
oczywiscie, ale wg mnie widetki rabaowe [pisownia oryginalna — dopisek wi.] musza jakies
byc¢. Oczywiscie tylko od sklepow zalezy na ile bedzie bedg wykorzystywac podane widetki.
np max rabat dozwolony przez SGpl [Swatch Group — dopisek wt] na poziomie 10% czy tez
12% i sam sklep decyduje czy chce dac 2, 5 czy 10%. Natomiast wazne aby rygorystycznie
sie tego trzyma¢ CO DO GROSZA. Wg mnie utrzymanie cen sugerowanych czy tez
STALYCH rabatow bedzie tak samo trudno wykonalne. Oczywistym jest fakt, ze rabaty 16% -
20% sq niedopuszczalne ale tym juz powinna zajgc si¢ SGpl i rozwigzywacé umowy handlowe,
my jako wilasciciele sklepow nie przemowimy [informacja utajniona] i reszcie...”.
Natomiast w innej wiadomo$ci e-mail, FHU Plonka wskazuje, ze , (...) aby sklepy
umiejscowione nie w galeriach mogly istnie¢ polityka rabatowa pownna [pisownia
oryginalna — dopisek wt.] pozosta¢ na dotychczasowym poziomie tylko powinno to byé
rygorystycznie przestrzegane zarowno przez nas samych jak i przez SGpl. Pomijam fakt co by
byto, gdyby do PIERWOTNEGO LISTU STROJNEGO oraz do wszystkich nastepnych dotart
UOKIK, wigc powinnismy SAMI pilnowaé swoich interesow a [informacja utajniona]
przekonad do tego, aby 12% pozostato ale SZTYWNE BEZ WYJATKOW, CO DO GROSZA!.
Trzeba uswiadomi¢ [informacja utajnional, ze wprowadzajgc ceny suger. zabija wszystkie
mate sklepy ktore robig SGpl w sumie spore obroty...”. W tej samej wiadomosci e-mail FHU
Ptonka podnosi takze: , [m]iejmy nadzieje, ze swatchgroup pozbedzie si¢ »wyjgtkow« i
»pacjentow« ze swojej sieci sprzedazy i zrozumie, ze sprzedaz w sieci bez rabatow bardzo
szybko WYKONCZY WIEKSZOSC i pozostang tylko sieciowki! (...) Mam nadzieje ze
pomozecie mi i sobie rowniez przekonaé [informacja utajniona] do starej zasady z matym
wyjqtkiem, ze czarne owce bedg usuwane a my wszyscy bedziemy zgodni przy maxi12%...”

Dowdéd: e-mail z dnia 30 grudnia 2009 r., godz. 11:48, Od: [informacja utajniona]; Do:
[informacja utajniona]; Temat: RE: STROJNY — INERNET; k. 114-118.

e-mail z dnia 13 stycznia 2010 r., godz. 11:47, Od: [informacja utajniona], Do:
[informacja utajniona], Temat: FW: Re: STROJNY-INTERNET, k. .124-129.
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V1. Stanowisko stron postepowania

VI1.1. Stanowisko The Swatch Group (Polska) Sp. z o0.0.

(156) W odpowiedzi na zawiadomienie o wszczeciu postepowania antymonopolowego Swatch
Group wskazata, ze nie zgadza si¢ z zarzutami podnoszonymi przez Prezesa UOKIK. Strona
podniosta, ze nie zawarla umowy ograniczajacej konkurencj¢ na polskim rynku sprzedazy
detalicznej zegarkéw, ktorej celem lub skutkiem bylo ustalanie minimalnych cen
detalicznych zegarkow z dystrybutorami.

Dowdd: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 330.

(157) W ocenie Swatch Group w zgromadzonym materiale dowodowym brak jest
dokumentéw $wiadczacych, ze Swatch Group byla strong porozumienia. Dziatanie Swatch
Group nie miaty na celu ani nie powodowaly naruszenia konkurencji na rynku wlasciwym,
ale stanowity dozwolong forme ochrony marki, a doktadnie jej wizerunku i renomy.

Dowod: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 331.

(158) Strona podniosta, ze ochrona wizerunku marek Swatch jest szczegélnie wazna w
przypadku: (i) marek prestizowych (Breguet, Blancpain), (ii) luksusowych (Omega), (iii)
marek z gérnego segmentu rynku (Longines, Rado) oraz (iv) marek ze srodkowego segmentu
rynku (Certina, Tissot i ck). W przypadku tych marek ich wizerunek stanowi, w opinii
strony, jeden z najwazniejszych czynnikdw majacych wptyw na wybory dokonywane przez
konsumentow i dlatego tez ma szczegdlne znaczenie dla zwigkszenia popytu na konkretne
towary.

(159) Ponadto Swatch Group podniosta, ze korespondencja e-mailowa dotyczy witasnie dziatan
podejmowanych w zwigzku z naruszeniem przez sprzedawcow detalicznych wymogéw
przewidzianych w umowach dystrybucji selektywnej oraz zasadach polityki sprzedazy przez
Internet. W ocenie strony dziatania te nie wykraczaty poza czynnosci dozwolone prawem w
ramach systemow dystrybucji selektywnej. Byly zawsze podejmowane wylacznie w
nastepstwie ujawniania, ze wybrany sprzedawca detaliczny nie przestrzegal wymogow
dotyczacych prezentacji produktow (w salonie sprzedazy lub w sklepie internetowym) i w
ten sposob stanowit zagrozenie dla wizerunku najwazniejszych marek Swatch oferowanych
konsumentom w Polsce, tzn. Omega, Longines, Cerina i Tissot.

Dowdd: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 333-334.

(160) W ocenie Swatch Group jej strategia biznesowa [informacja utajniona].

(161) Swatch Group podkreslita takze, ze komunikaty przekazywane przez Swatch Group w
odpowiedzi na e-maile sprzedawcow detalicznych dotyczace rabatow rzekomo

prezentowanych/oferowanych przez konkurentéw nie odnosity si¢ do poziomu rabatow
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rzeczywiscie udzielonych przez ktorgkolwiek ze stron, ale byly ograniczone do prostej
informacji o tym czy konsument méwit prawde czy nie.
Dowdd: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 335.
(162) W szczegodlnosci Swatch Group starata sie [informacja utajniona].
Dowdd: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 334.
(163) Dlatego tez Swatch Group przekazywata [informacja utajniona).
Dowod: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 335.

(164) Zatem, w opinii strony celem dziatan, o ktorych mowa w korespondencji e-mailowej
zabezpieczone] przez UOKIK, nie bylo ustalanie poziomu rzeczywiscie udzielonych
rabatow, ale jedynie wprowadzenie zasad dotyczacych sposobu ich reklamowania i
prezentowania w sgsiedztwie produktéw i znakéw towarowych Omega, Longines, Certina i
Tissot (oraz innych prestizowych marek Swatch).”

Dowod: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 335-336.

(165) Jednocze$nie Swatch Group zwraca uwagg, ze W jego opinii sprzedawcom detalicznym
pozostawiono peing swobode w zakresie udzielania rabatéw i stosowania wszelkich obnizek
cen bez jakiegokolwiek udziatu ze strony Swatch Polska. Swatch Group podkresla rowniez,
ze material dowodowy nie wskazuje, aby Swatch Group podjeta jakiekolwiek dzialania na
rzecz ujednolicenia rabatow faktycznie udzielanych przez sprzedawcow detalicznych lub
koordynowania tego rodzaju zachowania (albo karania odstepstw od niego).

Dowod: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 335-336, 362.

(166) Swatch Group wyjasnia, ze nie monitorowal, ani nie monitoruje cen, po jakich
sprzedawcy detaliczni sprzedajg zegarki Swatch Group. Ponadto, sprzedawcy detaliczni nie
byli takze zobowigzywani do przekazywania szczegdtowych informacji o wysokos$ci swoich
cen odsprzedazy. Zgodnie z pkt 8 umowy dystrybucji, jedyne raporty, o jakie Swatch Group
mogta prosi¢ swoich dystrybutoréw, dotyczyty [informacja utajnional].

(167) Sprzedawca detaliczny ma mozliwos$¢ zaoferowania obnizki cenowej w trakcie procesu
negocjacji ze swoim klientem. Nie jest réwniez wykluczone, ze mogly mie¢ miejsce
sytuacje, gdy na stronach internetowych pojawiata si¢ informacja, ze cena danego zegarka
podlega negocjacjom.

(168) Jak wskazata Swatch Group istnieje praktyka rynkowa, co do negocjowania
rabatéw/upustow przy kupowaniu produktéw. Ta praktyka ma takze miejsce w odniesieniu
do marek drogich. W tym zakresie wizerunek produktu drogiego powinien podlegac
ochronie, w przeciwnym razie producent moze straci¢ wiarygodnos$¢.

Dowod: Pismo Swatch Group z 14 listopada 2013 r., k. 848-849.
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(169) Jednakze zdarzato si¢, ze sprzedawcy detaliczni informowali Swatch Group 0
przypadkach, gdy zegarki Swatch Group byly sprzedawane niezgodnie z kryteriami
sprzedazy zawartymi w umowie dystrybucji, lub gdy cena pokazywana przez innego
sprzedawce przy zegarku razaco odbiegata od sugerowanej ceny detalicznej.

Dowdd: Pismo Swatch Group z 14 listopada 2013 r., k. 846.

(170) O nie zawarciu porozumienia pomi¢dzy Swatch Group a pozostalymi stronami
niniejszego postgpowania antymonopolowego, w opinii Swatch Group, §wiadczy rowniez
fakt, ze nie ma zbiezno$ci woli pomi¢dzy Swatch Group i dystrybutorami w kwestii zawarcia
jakiegokolwiek porozumienia ograniczajgcego konkurencje.

Dowod: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 361-362.

(171) Swatch Group podkreslit przy tym, ze zgodnie z dotychczasowg praktyka polskich i
europejskich organdw antymonopolowych, nie miat on obowigzku wyraznego 1
natychmiastowego zdystansowania si¢ od kazdej pojedynczej propozycji sprzedawcoOw
detalicznych dotyczacej rabatow. Braku takiego wyraznego i jednoznacznego dziatania w
przypadku kazdego wymienionego e-maila nie mozna utozsamia¢ z milczaca (dorozumiang)
zgoda na udzial w porozumieniu ograniczajacym konkurencjg¢, zwlaszcza ze strona w jej
opinii wyrazita kilkakrotnie sprzeciw wobec kazdego niewtasciwego zadania dystrybutorow.

Dowdd: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., K. 362.

(172) Jednakze z ostroznosci procesowej, Swatch Group podnosi, ze zgodnie z najlepsza
praktyka mogta co prawda wyrazi¢ wole zdystansowania si¢ od tresci kazdej korespondencji
otrzymanej od dystrybutoréw, jednakze braku takich o$wiadczen nie mozna automatycznie
uzna¢ za milczace przystgpienie do umowy ograniczajacej konkurencj¢. Zdaniem spotki
zalaczona do akt sprawy korespondencja zawiera e-maile, w ktorych pracownicy Swatch
Group otwarcie wyrazaja sprzeciw wobec kazdego niewlasciwego zadania ze Strony
sprzedawcow detalicznych.

Dowad: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 362.

(173) Strona postgpowania podnosi, ze zachowanie Swatch Group nie jest zgodne z intencja

sprzedawcow detalicznych, a zatem instytucja milczacej zgody nie znajduje tu zastosowania.
Dowdd: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 362-363.

(174) Swatch Group zaznacza, ze sprzedawcy detaliczni mogli spodziewaé si¢ reakcji ze
strony Swatch Group w przypadku jakiegokolwiek naruszenia (i) polityki Swatch Group
dotyczacej ochrony wizerunku poszczegdlnych marek Swatch, a takze (i) umowy
dystrybucji selektywnej oraz (iii) zasad polityki internetowej stanowigcej cze$¢ umowy

dystrybucji selektywne;.
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(175) We wszystkich przypadkach, ktore nie dotyczyly ww. trzech sytuacji, Swatch Group nie
podjeta zadnych dziatan wobec sprzedawcy detalicznego. Stalo si¢ tak dlatego, ze Swatch
Group nie byla i wcigz nie jest zainteresowana udziatem w zadnym porozumieniu, ktérego
celem bytoby ustalanie cen odsprzedazy lub maksymalnych rabatow.

(176) Swatch Group wskazuje, ze dziatania podejmowane przez niego wylacznie w
nastepstwie ujawnienia (czgsto poprzez zasygnalizowanie tego faktu przez innego
sprzedawce detalicznego - jak wskazuje przypadek opisany powyzej), ze dany sprzedawca
detaliczny nie przestrzegal wymogow Spotki dotyczacych prezentacji produktéw 1 w ten
sposob stanowit zagrozenie dla wizerunku marki Swatch.

Dowod: Pismo Swatch Group z 14 listopada 2013 r., k. 811, 813.

(177)  Uzupetniajac powyzsze Swatch Group podkreslita, ze z treci postanowienia o
wszczeciu postepowania wynika, ze domniemane porozumienie moze co najwyzej miec
charakter horyzontalny i moglo zosta¢ zawarte pomiedzy niektérymi sprzedawcami
detalicznymi.

Dowad: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 363.

(178) Swatch Group odnoszac si¢ do ustalen Prezesa UOKiK zawartych w postanowieniu o
wszczeciu postgpowania antymonopolowego wskazat, ze dystrybutorzy wysytali do niego e-
maile jedynie ze wzgledu na fakt, ze niektérzy sprzedawcy detaliczni cheieli pokazaé swoim
konkurentom, ze s3 w stanie zaangazowa¢ Swatch Group w wewngtrzne spory miedzy
sprzedawcami 1 wykorzysta¢ Spotke jako »policjanta«, ktory wyegzekwuje takie samo
zachowanie wszystkich cztonkow kartelu.

Dowod: Pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 339.

(179) Swatch Group zaznacza, ze w niniejszej sprawie: (i) brak jest dowodow bezposrednich
jak i posrednich na istnienie pomiedzy Swatch Group i dystrybutorami porozumienia
wertykalnego ograniczajacego konkurencje, a w szczegélnosci (ii) brak jest dowoddéw
potwierdzajacych udzial Swatch Group w takim porozumieniu wertykalnym, jako podmiotu
zachgcajacego  sprzedawcow  detalicznych do ujednolicenia  faktycznych (a nie
prezentowanych) rabatéw lub egzekwujacego tego rodzaju ustalenia na Zadanie
sprzedawcow detalicznych.

Dowdd: Pismo Swatch Group z 14 listopada 2013 r., k. §15.

VI.2. Krakowski Salon Jubilerski W. Strojny - Sp. Jawna z siedzibg w Krakowie

(180) W odpowiedzi na zawiadomienie o Wwszczgciu postgpowania antymonopolowego

Krakowski Salon Jubilerski wnidst o umorzenie postgpowania jako bezprzedmiotowego,
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wobec braku podstaw do uznania istnienia praktyki ograniczajgcej konkurencje w
rozumieniu art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.
Dowod: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 31 lipca 2013 r., k. 666.

(181) Krakowski Salon Jubilerski podniost, ze nie zawarl ani nie uczestniczyt w sposob
wyrazny czy tez dorozumiany w jakimkolwiek porozumieniu, wertykalnym, czy tez
horyzontalnym. W szczegolnosci przedsigbiorca wskazal, ze nie prowadzit jakiejkolwiek
ujednoliconej i narzuconej polityki cenowej, w tym nie udzielat statych, maksymalnych
rabatow w zwigzku ze sprzedazg produktow Swatch Group. Strona podkreslita takze, ze
samodzielnie 1 niezaleznie od innych podmiotéw ksztaltowala polityke cenowa i
podejmowata wszelkie decyzje rynkowe, a takaze, ze nie jest jej wiadome, aby tego rodzaju
porozumienie istniato, .

Dowad: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 31 lipca 2013 r., k. 667-668.

(182) Zgodnie ze stanowiskiem Krakowskiego Salonu Jubilerskiego: (i) strony nie zawarly w
formie pisemnej zadnej umowy o ustalaniu bezposrednio lub posrednio sztywnych lub
minimalnych cen sprzedazy towardw; (ii) nie doszto do zadnego spotkania stron, ktorego
przedmiotem byloby uzgodnienie treSci 1 warunkéw porozumienia, a ktéore mogloby
potwierdzi¢ jego zawarcie; (iil) dziatania sprzedazowe stron niniejszego postepowania, w
zaden sposdb — czy to wyrazny czy tez dorozumiany — nie $wiadczg o konsensusie stron co
do uzgodnienia i realizowania praktyki ksztattowania cen w $cisle okreslony sposob.

Dowdd: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 31 lipca 2013 r., k. 669-670.

(183) Jak wskazuje Krakowski Salon Jubilerski poza postulatami zawartymi w korespondencji
mailowej, nie podjeto zadnych dziatan, ktore mogltyby byé uznane za przejaw zawarcia
porozumienia o stosowaniu okreslonego rabatu. Strony postepowania w opinii Krakowskiego
Salonu Jubilerskiego nie stworzyly zadnego wspdlnego planu dziatan, do ktorego miatyby
si¢ nastgpnie stosowac, a ktory prowadzilby do ograniczenia ich indywidualnych dziatan
handlowych. Strony nie ustanowily réwniez zadnych ogdlnych ram, wedle ktorych miaty
przesta¢ dziata¢ niezaleznie na rynku.

Dowdd: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 31 lipca 2013 r., k. 670.

(184) Strona postgpowania wskazuje, ze niemozliwe byto nawigzanie wspdtpracy pomiedzy
stronami postgpowania, gdyz na rynku sprzedazy zegarkow istnieje duza konkurencja i
rywalizacja. Jako przyktad podaje krakowski rynek, na ktorym Krakowski Salon Jubilerski
od wielu lat pozostaje w konflikcie z FHU Ptonka, co znajduje rowniez potwierdzenie,
zdaniem Krakowskiego Salonu Jubilerskiego, w korespondencji przytaczanej w

postanowieniu z dnia 24 czerwca 2013 roku. Zatem wzajemna niech¢é¢ wykluczata
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mozliwos¢ rezygnacji ze wspotzawodnictwa cenowego 1 zastgpienia rywalizacji na rynku
porozumieniem i wspdipracg konkurujacych ze sobg przedsiebiorcow.
Dowod: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 31 lipca 2013 r., k. 671-672.

(185) Krakowski Salon Jubilerski podnidst rowniez, ze 0 nie zawarciu i nie uczestniczeniu w
porozumieniu, $wiadczy rzeczywista polityka cenowa, stosowana przez strone, przejawiajaca
si¢ jej calkowita swoboda decyzyjng, nie przyjmowaniu i nie stosowaniu si¢ do narzedzi
stuzacych zmowie. Przedsigbiorca podkreslit, ze w sklepach Krakowskiego Salonu
Jubilerskiego rabaty byly 1 sg stosowane swobodnie 1 indywidualnie co do kazdego klienta.
Ich wysoko$¢ byla 1 jest ksztalttowana dowolnie, w zaleznosci od okolicznosci
poszczegolnych transakcji i potrzeb danego klienta. Zatem, w opinii przedsigbiorcy,
udzielane rabaty odzwierciedlaly i odzwierciedlajg dbatos¢ strony o interesy konsumentow.
Jak wskazat Krakowski Salon Jubilerski w sprzedazy prowadzonej w sklepach rabaty te
wynosity od 10 do 30%, w tym wielokrotnie stosowano rabaty na poziomie 15%. Rabaty w
sprzedazy internetowej rowniez byly ksztattowane dowolnie. Udzielano rabatow w
wysokosci od 6 do 15%. W Internecie sprzedawano wiec towary Swatch Group z rabatami
na poziomie 6%, ale i 13%, czy 17%.

Dowdd: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 31 lipca 2013 r., k. 672-673.

(186) Jak podnosi strona postgpowania celem zebranej w sprawie korespondencji nie byto
porozumienie zmierzajace do wyeliminowania konkurencji, lecz zwrdcenie uwagi Swatch
Group na dziatania psujace marke lub mogace negatywnie wplyna¢ na obraz marki albo
zaszkodzi¢ renomie, aby Swatch Group — jako bezpos$rednio zainteresowana — podjeta
dziatania przewidziane przepisami ustawy o zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji,
zmierzajgce do ochrony marki. W opinii strony §wiadczy o tym w szczegdlnosci pominigta W
postanowieniu z dnia 24 czerwca 2013 roku czes¢ e-maila Krakowskiego Salonu
Jubilerskiego z dnia 19 marca 2013 roku, w ktorej o$§wiadczono, ze przedsigbiorca ten nie
zgadza si¢ na ,,degradowanie jakiejkolwiek marki zegarkowe;j”.

Dowdéd: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 31 lipca 2013 r., k. 674.

(187) Jako kolejng przestanke wskazujaca na brak podstaw do uznania, ze doszto do zawarcia
porozumienia w formie uzgodnionych praktyk rynkowych Krakowski Salon Jubilerski
wskazuje, ze Swatch Group wspotpracuje ze znaczng liczbg sklepow na terenie Polski, a
uzgodnienie wymaga okreslonej struktury rynku, tzn. dany rynek wlasciwy zasadniczo musi

charakteryzowac si¢ nieznacznym rozdrobnieniem podmiotowym.
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(188) Dodatkowo przedsi¢biorca podnosi, ze przychody ze sprzedazy zegarkéw Swatch Group
stanowig jedynie cz¢$¢ przychodow Krakowskiego Salonu Jubilerskiego, mniejsza niz czgs$¢
pochodzaca ze sprzedazy towaréw innych podmiotow.

Dowdd: Pismo Krakowskiego Salonu Jubilerskiego z 31 lipca 2013 r., k. 675.

VI.3. Filip Plonka prowadzqcy dziatalnosé gospodarczq pod firmg Filip Plonka Firma

Handlowo Ustugowa ,, Plonka’ w Krakowie

(189) W odpowiedzi na zawiadomienie o wszczgciu postepowania antymonopolowego FHU
Plonka zaprzeczyl udziatlowi w zarzucanym porozumieniu 1 wnidst o umorzenie
postepowania.

Dowdd: Pismo FHU Plonka z 5 lipca 2013 r., k. 2635.

(190) Strona postgpowania podnosi, ze nie doszto do zawarcia porozumienia ograniczajacego
konkurencje, a wskazane w postanowieniu 0 wszczeciu postepowania antymonopolowego
zachowania (w szczegdlnos$ci maile) $wiadcza o tezie przeciwnej do sugerowanej przez
Urzad.

Dowdod: Pismo FHU Plonka z 5 lipca 2013 r., k. 266.

(191) FHU Plonka wyjasnil, ze Swatch Group wylacznie rekomendowata okreslone ceny
(rabaty) dystrybutorom. W przedmiotowej sprawie, zdaniem FHU Plonki, nie doszto do
usztywnienia cen, co wprost wynika z zacytowanej W postanowieniu o Wwszczeciu
postgpowania antymonopolowego korespondencji elektronicznej.

Dowod: Pismo FHU Plonka z 5 lipca 2013 r., k. 266.

(192) Zdaniem strony postepowania korespondencja pomiedzy Swatch Group, a
dystrybutorami dotyczyta tylko i wylacznie faktu, ze stosowane sg obnizki (rabaty) w rozne;j
wysoko$ci przez poszczegdlnych dystrybutorow. Zatem, zdaniem FHU Plonka, wobec
stosowania przez dystrybutorow rabatow w roznej wysokosci, o zadnym porozumieniu nie
moze by¢ mowy.

(193) Wedlug FHU Plonka w korespondencji e-mail wyrazano co najwyzej dezaprobate co do
niestosowania si¢ przez innych dystrybutorow do rekomendacji Swatch Group oraz
apelowano do Swatch Group o zmiang istniejacego stanu rzeczy, co nigdy nie nastgpito. W
opinii przedsiebiorcy gdyby faktycznie jakiekolwiek porozumienie istniato, to taka
korespondencja nie bytaby potrzebna, wzglednie Swatch Group podjatby stanowcza reakcje
wobec dystrybutora naruszajacego porozumienie.

Dowdd: Pismo FHU Plonka z 5 lipca 2013 r., k. 267.
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(194) Natomiast stanowiska dystrybutoréw $wiadczg o samodzielnym ustalaniu cen (rabatow)
i co najwyzej tzw. zachowaniach paralelnych, czyli nieskoordynowanych zachowaniach
rynkowych bedacych reakcja na decyzje podejmowane przez innych przedsigbiorcow.

Dowdod: Pismo FHU Plonka z 5 lipca 2013 r., k. 267.

(195) Ponadto FHU Plonka wskazuje, ze Swatch Group nigdy nie nakazywata dystrybutorom
przestrzegania cen odsprzedazy zawartych w liScie sugerowanych cen detalicznych.
Natomiast interwencje, ktore miaty miejsce ze strony FHU Plonka wynikaty z dbatosci o
wizerunek oraz jako$¢ obstugi klienta u dystrybutoréw, a takze z obawy o mozliwo$¢
wprowadzania na rynek towaréw nieoryginalnych.

Dowod: Pismo FHU Plonka z 12 lutego 2014 r., k. 1255.

VI.4. Maciej Patka prowadzagcy dziatalnos¢ gospodarczg pod firma ,, MAX-TIME > Maciej Patka

w Rzeszowie

(196) W odpowiedzi na zawiadomienie o wszczeciu postgpowania antymonopolowego Max-

Time wskazal, ze nie zgadza si¢ z zarzutem zawarcia porozumienia.
Dowdd: Pismo Max-Time z 23 lipca 2013 r., k. 404.

(197) Zdaniem strony postgpowania nie zawarta ona nigdy 1 nie pozostaje strong
jakiegokolwiek porozumienia ograniczajacego konkurencje na krajowym rynku detalicznej
sprzedazy. Max-Time podnosi, ze nie zawarl porozumienia wertykalnego ze Swatch Group,
jak tez porozumienia badZz porozumien 0 charakterze horyzontalnym z ktoragkolwiek z
pozostatych stron postepowania.

Dowdéd: Pismo Max-Time z 23 lipca 2013 r., k. 404-405.

(198) Wobec powyzszego, Max-Time stoi na stanowisku, ze zadne porozumienie
ograniczajace konkurencj¢ czy to w formie pisemnej, czy tez w jakikolwiek inny sposob nie
zostalo sformalizowane. Ponadto, zdaniem Max-Time, nie moze by¢ mowy o wystapieniu
swiadomego wspotdziatania z innymi przedsigbiorcami, ktorego celem lub skutkiem miatoby
by¢ organicznie konkurencji.

Dowdd: Pismo Max-Time z 23 lipca 2013 r., k. 405.

(199) Max-Time wskazuje, ze jego wspotpraca z Swatch Group w zakresie detalicznej
sprzedazy zegarkow sprowadzata si¢ jedynie do zawarcia pisemnej umowy dystrybucji dla
handlu detalicznego, na podstawie ktorej uregulowano zasady wspotpracy migdzy nimi w
zakresie dystrybucji zegarkow 1 ich odsprzedazy.

Dowod: Pismo Max-Time z 23 lipca 2013 r., k. 405.
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(200) Jak podnosi strona postgpowania pisemna umowa dystrybucji zawarta ze Swatch Group
z punktu widzenia przedmiotowego postepowania skupiata si¢ tylko na poleceniu czy tez
wskazaniu przez Swatch Group niewigzacych sugerowanych cen detalicznych w oparciu o
liste sugerowanych cen. Jednocze$nie Max-Time podkreslit, dystrybutor uprawniony jest w
kazdym czasie do niezalezneg0, niczym nieograniczonego i opartego na wlasnym uznaniu
ustalenia cen (rabatéw) odsprzedazy produktow.

Dowdd: Pismo Max-Time z 23 lipca 2013 r., k. 405.

(201) Max-Time wyjasnit, ze w przypadku produktow nabywanych od Swatch Group
samodzielnie ustalat ceny, czesto sprzedawal swoj asortyment od Swatch Group ponizej tych
cen jakie Swatch Group sugerowal oraz negocjowal cen¢ z klientem przestrzegajac
przepisow ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

Dowdd: Pismo Max-Time z 23 lipca 2013 r., k. 405.

(202) Max-Time os$wiadczyt ponadto, ze jego polityka dotyczaca udzielania rabatow byta
uzasadniona dazeniem dostosowania si¢ do poziomu rabatéw konkurencji, aby nie dopusci¢
do wyparcia z rynku. Max-Time nie byt zwigzany sugerowanymi cenami i prowadzit
sprzedaz wyrobow pochodzacych od Swatch Group zgodnie z wtasng polityka cenowa.

Dowdd: Pismo Max-Time z 23 lipca 2013 r., k. 405-406.

(203) W ocenie Max-Time ze zgromadzonego materialu dowodowego wynika, ze podmiot ten
nie uczestniczyt w zadnym niezgodnym z prawem porozumieniu, czego niezbitym dowodem
i potwierdzeniem jest korespondencja elektroniczna z k. 117 akt administracyjnych, zgodnie
z ktora: ,,[0]czywiscie z cenami ma pan racje, jednak Pana plan ma sens tylko wowczas, gdy
wszystkie sklepy sie do niego zastosujq, a w szczegdlnosci takie sklepy jak Pan [informacja
utajniona] lub ,, Max Time” z Rzeszowa”. Powyzsze zdaniem Max-Time obrazuje, ze strona
nie stosowala si¢ do cen rekomendowanych tylko samodzielnie ustalata ceny (rabaty).

Dowdd: Pismo Max-Time z 23 lipca 2013 r., k. 406.

(204) W dalszych wyjasnieniach Max-Time podnosi, ze Wszelkie dowody wskazuja, ze
wickszo$¢ przedsigbiorcow, ktorzy mieli podpisang umowe dystrybucji, nieaprobowata
poziomu sugerowanych cen (rabatéw) ustalonych przez Swatch Group.

Dowdd: Pismo Max-Time z 23 lipca 2013 r., k. 406.

(205) Strona postgpowania wskazata, ze w zwigzku z faktem, ze nie zawarla porozumienia
ograniczajacego konkurencje to jej zachowanie w konsekwencji nie wywotato skutku
porozumienia cenowego polegajagcego na podniesieniu cen, zmniejszeniu wielko$ci

sprzedazy lub produkcji, utrudnieniu wejscia na rynek innym przedsigbiorcom. Zatem w
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ocenie Max-Time porozumienic miedzy Swatch Group, Max-Time oraz innymi
przedsigbiorcami nigdy nie zostato zrealizowane.
Dowdd: Pismo Max-Time z 23 lipca 2013 r., k. 407.

(206) Wedlug Max-Time na podstawie treSci e-maili mozna jedynie stwierdzié, ze
przedsigbiorcy objeci postepowaniem antymonopolowym monitorowali polityke handlowa
potencjalnych konkurentow, aby podejmowa¢ odpowiednie dziatania chronigce przed utratg
swoich nabywcow i wypadnieciem z rynku.

Dowdd: Pismo Max-Time z 23 lipca 2013 r., k. 408.

(207) Odnoszac sie¢ do postawionego zarzutu strona postgpowania stwierdzita, ze nawet gdyby
przyjaé, ze wiadomos$ci e-mail dotyczylty kwestii ceny sztywnej to nalezy stwierdzié, ze
zard6wno strona czy inny przedsigbiorcy oferowali swoim odbiorcom inne ceny i rabaty niz
sugerowana cena przez The Swatch Group.

Dowdd: Pismo Max-Time z 23 lipca 2013 r., k. 408.

VI.5. Karol Dolinski | Emil Dolinski

(208) Dolinski Watch Service zaprzeczyl, Ze wuczestniczyt w antykonkurencyjnym
porozumieniu.

Dowdd: Pismo Dolinski Watch Services z 28 stycznia 2014 r., k. 1119.

(209) Wszelkie rozmowy dotyczace polityki cenowej odbywaty si¢ wylacznie w kontekscie
prestizu poszczegdlnych marek, ktory jest zwigzany z ich ceng. Jest to rOwniez powigzane z
dziataniami reklamowymi i pozycjonowaniem produktu na rynku.

Dowdéd: Pismo Dolinski Watch Services z 28 stycznia 2014 r., k. 1119.

(210) Strona postgpowania wskazata, ze widoczny na stronie internetowej rabat w wysokosci
12% jest zabiegiem marketingowym i jest oczywiste, ze przystuguje on kazdemu
kupujacemu za posrednictwem Internetu. Osoby, ktore chcialy uzyska¢ lepsza ceng,
oczywiscie w granicach oplacalno$ci, zawsze miaty taka mozliwos¢ 1 sprzedaz zegarkow
Swatch Group rowniez wielokrotnie odbywata si¢ z zastosowaniem cen nizszych niz cena
sugerowana 1 nizszych niz cena sugerowana pomniejszona o 12 %.

Dowod: Pismo Dolinski Watch Services z 28 stycznia 2014 r., k. 1120.

VI.6. Vistula Group S.A. z siedzibg w Krakowie

(211) Vistula stwierdzita, ze nigdy nie zawierala i nie pozostaje strong jakiegokolwiek
porozumienia ograniczajacego konkurencj¢ na krajowym rynku sprzedazy zegarkow.

Jednoczesnie strona postepowania wskazuje, ze nie zawarta porozumienia wertykalnego ze
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Swatch Group, jak i porozumienia badz porozumien o charakterze horyzontalnym z
ktorymkolwiek z pozostatych przedsigbiorcow skazanych w tre§ci postanowienia Prezesa
UOKIK, bedacych konkurentami Vistula na krajowym detalicznym rynku zegarkow.
Dodatkowo Vistula podnosi, ze nie upowaznita nikogo do zawierania, jak i do wykonywania,
takich porozumien w jej imieniu.

Dowod: Pismo Vistula z 11 lipca 2013 r., k. 305.

(212) Vistula stwierdzila, Zze ostateczng cen¢ detaliczng ksztattuje polityka handlowa
prowadzona samodzielnie przez Vistule, w tym polityka rabatowa oparta na programach
lojalno$ciowych, a takze indywidualne negocjowane przez klientow rabaty.

Dowod: Pismo Vistula z 11 lipca 2013 r., k. 306.

(213) Dodatkowo Vistula wskazuje, ze taczaca jg ze Swatch Group umowa dystrybucyjna nie
daje podstaw do ingerencji w polityke handlowg Vistuli. Vistula podnosi takze, ze brak jest
jakichkolwiek podstaw do takiej ingerencji ze strony przedsigbiorcow konkurujacych z
Vistula. Zarzad Spotki oraz prokurent powolany przez Spotke nie zawarli zadnego innego
porozumienia poza umowa dystrybucyjna, nie udzielali w tym zakresie réwniez zadnych
zgbd, upowaznien czy pelnomocnictw.

Dowdod: Pismo Vistula z 11 lipca 2013 r., k. 306.

(214) Powyzsze okoliczno$ci, w ocenie Vistula, §wiadcza o tym, ze pomigdzy Vistula a
Swatch Group, a takze innymi przedsigbiorcami wskazanymi w postanowieniu o wszczeciu
postgpowania antymonopolowego nie zostalo zwarte porozumieni€ ograniczajace
konkurencjg, a majace polega¢ na wertykalnym badZz horyzontalnym ustalaniu cen
odsprzedazy zegarkoéw. Vistula wskazuje przy tym, ze nie tylko nigdy nie inicjowala, ale nie
byla réwniez strong jakichkolwiek wiazacych uzgodnien w zakresie ustalania cen
odsprzedazy detalicznej zegarkow.

Dowod: Pismo Vistula z 11 lipca 2013 r., k. 306.

W oparciu o powyzsze ustalenia Prezes UOKIiK zwazyl co nastepuje

I. Interes publiczny
(215) Podstawa do =zastosowania przez Prezesa UOKIK przepisow ustawy 0 ochronie
konkurencji i konsumentow jest ustalenie, czy w sprawie naruszono interes publicznoprawny.
Zgodnie z treScig art. 1 ust. 1 ww. ustawy, okresla ona warunki rozwoju i ochrony
konkurencji oraz zasady podejmowanej w interesie publicznym ochrony intereséw

przedsigbiorcow i konsumentow. Regulacja ta nalezy do sfery prawa publicznego, a
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instrumenty w niej przewidziane mogg by¢ stosowane tylko wtedy, gdy na skutek dziatan
przedsigbiorcOw zagrozony badz naruszony zostal interes publicznoprawny.

(216) W orzecznictwie uznaje si¢, ze interes publiczny polega na zapewnieniu wiasciwych
warunkow funkcjonowania rynku gospodarczego, ktory moze funkcjonowa¢ wowczas, gdy
zapewniona jest mozliwo$¢ powstania i rozwoju konkurencjil. Istnienie interesu publicznego
winno by¢ oceniane przez pryzmat szerszego spojrzenia, uwzgledniajacego catosé
negatywnych skutkow dziatan przedsiebiorcow na okreslonym rynku?. Ustawa o ochronie
konkurencji | konsumentow  chroni  konkurencj¢ jako zjawisko o charakterze
instytucjonalnym, bedagce immanentng ceche funkcjonowania gospodarki. Dobrem
chronionym przez przepisy ww. ustawy jest samo istnienie konkurencji jako atmosfery, w
jakiej prowadzona jest dziatalno§¢ rynkowa. Realizowana jednoczesnie ochrona
konsumentow, jako nabywcow dobr i ustug oferowanych w warunkach konkurencji, jest
konsekwencja zapewnienia konkurencyjnego funkcjonowania rynkow.

(217) Naruszenie interesu publicznego ma miejsce wowczas, gdy zachowanie przedsigbiorcy,
bedace przedmiotem postepowania antymonopolowego wywotlalo lub moglto wywotaé¢ na
rynku niekorzystne — z punktu widzenia celow ustawodawstwa antymonopolowego — skutki
W postaci wptywu na ilo$¢, jako$é, cene towarow lub zakres wyboru dostepny konsumentom
lub innym nabywcom. Liczba podmiotéw dotknigtych skutkami praktyki ograniczajacej
konkurencj¢ jest nieistotna, wystarczajacym jest bowiem, ze zachowanie przedsi¢biorcy
wyczerpuje znamiona antykonkurencyjnej praktyki®.

(218) Odnoszac powyzsze wywody do niniejszej sprawy, nalezy stwierdzi¢, ze bedace
przedmiotem oceny zawarcie porozumienia ustalajgcego ceny odsprzedazy godzi w tak
rozumiang konkurencj¢. Porozumienia cenowe zawierane zaroOwno pomig¢dzy konkurentami
(tj. w relacji horyzontalnej), jak i pomigdzy kontrahentami na réznych szczeblach obrotu (tj.
w relacji wertykalnej) zaliczaja si¢ do najci¢zszych naruszen konkurencji, wywotujacych
niekorzystne zjawiska na rynku, znieksztatcajgce ten rynek, ograniczajac albo eliminujgc na
nim konkurencje. Dzialania te naruszaja zatem interes ogdlnospoteczny?, niezaleznie od
wielkosci udziatéw rynkowych przedsigbiorcow uczestniczacych w porozumieniu. Co
wigcej, w $wietle zebranych dowodow, Prezes UOKIK uznat, ze porozumienie, o ktorym

mowa bylo faktycznie realizowane, a wigc miato realny i bezposredni wptyw na interes

! Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 5 czerwca 2008 ., sygn. akt I1I SK 40/07, LEX nr 479320.

2 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 24 lipca 2003 1., sygn. akt: I CKN 496/01, Dz. Urz. UOKIK 2004/1/283; wyrok
Sadu Najwyzszego z dnia 5 czerwca 2008 r., sygn. akt: 11l SK 40/07, OSNP 2009/19-20/272.

3 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 16 pazdziernika 2008 r., sygn. akt: III SK 2/08, LEX nr 599553.

4 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 24 lipca 2003 r., | CKN 496/01, Dz. Urz. UOKIiK 2004/1/283.
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ekonomiczny uczestnikow rynku — nie tylko na same strony porozumienia, ale takze na ich
konkurentow oraz na szerokie grono odbiorcoOw koncowych.

(219) W niniejszej sprawie Prezes UOKIK stwierdzil zatem naruszenie interesu publicznego.
Charakter opisanych w decyzji relacji wigzacych Swatch Group z dystrybutorami
prowadzacymi sprzedaz detaliczng zegarkéw marek nalezacych do Swatch Group, jak
I pomigdzy samymi dystrybutorami zaburza prawidlowe funkcjonowanie konkurencji na
rynku wtasciwym. Powoduje to, ze ingerencja Prezesa UOKIK jest w niniejszej sprawie w

pelni uzasadniona.

I1. Rynek wlasciwy

(220) Dziatania przedsi¢biorcow, stanowigce praktyke ograniczajaca konkurencje, ujawniajg
si¢ na okreslonym rynku - rynku wilasciwym. Rynek wilasciwy okresla plaszczyzne
wspdtzawodnictwa konkurentéw w prowadzonej przez nich dzialalnosci gospodarcze;j®.
Ustalenie rynku wlasciwego w danej sprawie ma zatem znaczenie dla prawidtowego
stosowania przepiséw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

(221) Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow w art. 4 pkt 9 definiuje rynek wlasciwy,
jako rynek towardw, ktore ze wzgledu na ich przeznaczenie, cen¢ oraz wlasciwosci, w tym
jako$¢, sa uznawane przez ich nabywcow za substytuty oraz sa oferowane na obszarze, na
ktorym, ze wzgledu na rodzaj i wlasciwosci, istnienie barier dostepu do rynku, preferencje
konsumentow, znaczace roznice cen 1 Kkoszty transportu, panuja zblizone warunki
konkurencji. Natomiast pod pojgciem towaru nalezy rozumie¢ zgodnie z art. 4 pkt 7 ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow zardwno rzeczy, jak 1 energi¢, papiery wartosciowe 1
inne prawa majatkowe, ustugi, a takze roboty budowlane.

(222) Znajdujaca si¢ w ustawie 0 ochronie konkurencji i konsumentow definicja rynku
wlasciwego wyznacza dwa jego aspekty: wymiar towarowy (rynek wlasciwy produktowo
lub asortymentowo) i wymiar geograficzny (rynek wiasciwy terytorialnie). Pojecie rynku
wlasciwego produktowo odnosi si¢ do wszystkich towardw jednego rodzaju, ktore
ze wzgledu na swoje szczegOlne wlasciwosci odrdzniaja si¢ od innych towardw w taki
sposob, ze nie istnieje mozliwos¢ dowolnej ich zamiany. Wynika stad, ze rynek wiasciwy

produktowo obejmuje wszystkie towary, ktore stuza zaspokajaniu tych samych potrzeb

> Wyrok SOKIK z dnia 18 grudnia 2002 r., sygn. akt XVII Ama 19/01, Dz. Urz. UOKIiK 2003/2/260.
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nabywcow, maja zblizone wilasciwosci, podobne ceny i reprezentuja podobny poziom
jakosci®.

(223) Natomiast wyznaczenie geograficznego aspektu rynku wlasciwego oznacza
zidentyfikowanie obszaru, na ktorym warunki konkurencji dotyczace danego towaru i jego
substytutow sa jednakowe dla wszystkich konkurentéw — tj. warunki konkurencji sa
dostatecznie jednorodne — i ktory mozna odrézni¢ od obszaréw sasiadujacych.

(224) Rozpatrujac kwesti¢ rynku wlasciwego w niniejszej sprawie nalezy zarazem stwierdzic,
ze zgodnie ze stanowiskiem wyrazanym wielokrotnie w orzecznictwie antymonopolowym’
w sprawach cenowych porozumien ograniczajacych konkurencj¢ ewentualne uchybienia w
zakresie okreslenia rynku i btedne przyjecie udzialu rynkowego nie maja znaczenia dla tresci
rozstrzygniecia. Definiowanie rynku wilasciwego w sprawach dotyczacych zakazanych
porozumien ograniczajacych konkurencje polegajacych na ustalaniu cen nie wymaga takiego
stopnia precyzji, jaki konieczny jest przy rozpatrywaniu spraw dotyczacych naduzywania
pozycji dominujacej lub koncentracji przedsigbiorcow, gdzie udzialy rynkowe stron majg
istotne znaczenie®.

(225) Okres$lenie rynku wlasciwego 1 udzialdow jego uczestnikow miatoby decydujace
znaczenie przy badaniu mozliwosci wylaczenia danego porozumienia spod zakazu na mocy
art. 7 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. Jednakze praktyka, ktorej dotyczy
niniejsza decyzja, nie podlega ww. wylaczeniu. Przepis art. 7 ust. 2 ww. ustawy® wskazuje na
brak mozliwo$ci wytaczenia iloSciowego (z uwagi na niskie udzialy rynkowe) porozumien
cenowych spod zakazu, o ktérym mowa w art. 6 ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow. Okreslenie rynku wiasciwego 1 udziatow jego uczestnikow mogloby mieé
rowniez decydujace znaczenie, gdyby kwestionowane przez Prezesa UOKiK zachowania
mogty podlega¢ wylaczeniu na mocy tzw. rozporzadzen Rady Ministrow o wylaczeniach

grupowych®®. Taka sytuacja nie ma jednak miejsca w niniejszej sprawie.

6 E. Modzelewska-Wachal, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow. Komentarz, TWIGGER, Warszawa
2002, s. 49.

! Wyrok SOKIiK z dnia 14 lutego 2007 r. sygn. akt: XVIlI Ama 98/06, Dz.Urz.UOKIiK.2007/2/22; wyrok SOKIiK z
dnia 29 maja 2008 r. sygn. akt: XVII Ama 53/07, Dz.Urz.UOKIiK.2008/4/37.

8 Decyzja Prezesa UOKIK z dnia 8 grudnia 2009 r., nr DOK-7/09, dostepna na: www.uokik.gov.pl.

® W brzmieniu sprzed nowelizacji ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw ustawg z dnia 10 czerwca 2014 r. 0
zmianie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw oraz ustawy — Kodeks postepowania cywilnego (Dz. U. z
2014 r., poz. 945).

10 Rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 30 marca 2011 r. w sprawie wylqczenia niektérych rodzajow porozumier
wertykalnych spod zakazu porozumien ograniczajgcych konkurencje (Dz. U. Nr 81, poz. 441) oraz obowiazujace
wczesniej rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia z dnia 19 listopada 2007 r. w sprawie wylqczenia niektorych

rodzajow porozumien wertykalnych spod zakazu porozumien ograniczajgcych konkurencje (Dz. U. Nr 230, poz.
1691).
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(226) W zwigzku z powyzszym precyzyjne okreslenie rynku wilasciwego w sprawie oraz
udziatu kazdej ze stron postgpowania antymonopolowego w tym rynku nie ma charakteru
przestanki przesadzajacej o istnieniu lub nieistnieniu zakazanego porozumienia.
Potwierdzenie stusznosci dzialania Prezesa UOKiK mozna odnalez¢ w doktrynie — w
przypadku porozumien ograniczajagcych konkurencje, szczegoélnie tzw. hard core
restrictions, kwestia rynku wlasciwego moze pozostaé otwarta (w szczegolnosci w jego
aspekcie geograficznym), poniewaz udzial w rynku wlasciwym uczestnikow porozumienia
pozostaje irrelewantny z punktu widzenia orzekania®!.

(227) Zdaniem Prezesa UOKIK stwierdzone w niniejszej decyzji porozumienie zostato
zawarte na krajowym rynku hurtowej 1 detalicznej sprzedazy zegarkow, jako ze
porozumienie zostato zawarte pomiedzy Swatch Group, przedsi¢biorcg wprowadzajacym do
obrotu w Polsce zegarki marek Swatch Group a detalicznymi dystrybutorami tych
produktow, jak i pomiedzy samymi dystrybutorami bedacymi stronami niniejszego
postgpowania. Ograniczenie konkurencji wystapilo natomiast na krajowym rynku sprzedazy

detalicznej zegarkow.

11.1. Rynek wiasciwy w ujeciu produktowym

(228) Prezes UOKiK wuznal, Zze w niniejszej sprawie rynkiem wlasciwym w ujeciu
produktowym, na ktérym doszto do zawarcia porozumienia jest rynek sprzedazy zegarkow
na szczeblu hurtowym i detalicznym. Uwzglednienie w niniejszej sprawie hurtowej
sprzedazy zegarkow wynika z faktu, Ze porozumienie zostato zawarte pomigdzy podmiotem,
ktory na terytorium Polski wprowadza zegarki do obrotu a wspolpracujgcymi z nim
dystrybutorami detalicznymi. Oznacza to, ze zostalo ono zawarte na szczeblu sprzedazy
hurtowej. Porozumienie zostato zawarte rowniez na rynku detalicznej sprzedazy zegarkow.
Swiadczy o tym prowadzenie zaréwno przez Swatch Group, jak i dystrybutordw,
dziatalnosci na szczeblu detalicznej sprzedazy zegarkow oraz fakt dokonywania uzgodnien
pomiedzy samymi dystrybutorami, b¢dacymi stronami niniejszego postgpowania. Z Kolei
rynkiem, na ktéorym porozumienie miato ograniczy¢ konkurencjg, jest rynek detalicznej
sprzedazy zegarkoéw, gdyz rozpatrywane w tej sprawie ustalenia migdzy stronami
postepowania dotyczyly okre$lania minimalnych cen detalicznej sprzedazy produktéw

objetych porozumieniem, finalnym uzytkownikom zegarkow.

11 C. Banasinski, E. Piontek (red.), Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw. Komentarz, LexisNexis,
Warszawa 2009, s. 196; por. tez decyzja Prezesa UOKIK z dnia 29 maja 2006 r. nr DOK-49/06, dost¢pna na:
www.uokik.gov.pl.
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(229) Zarazem zdaniem Prezesa UOKIiK uzasadnione jest szerokie okreslenie produktowe
zarowno rynku hurtowego, jak i detalicznego, przez zaliczenie do nich wszystkich zegarkow,
bez ich dalszej segmentacji.

(230) Nalezy wskaza¢, ze pomigdzy zegarkami mozna dokonywac podziatow ze wzgledu na
ich wlasciwosci (np. zegarki czysto uzytkowe, zegarki luksusowe), czy mechanizm dziatania
(kwarcowe, mechaniczne). Dodatkowo zegarki mogg si¢ rozni¢ migdzy sobg ceng po jakiej
sa sprzedawane. Roznice w cenie pomigdzy poszczegdlnymi modelami zegarkow (a
zwlaszcza markami zegarkow) powoduja, ze mozliwe jest wyrdznienie segmentu zegarkow
prestizowych/luksusowych'?. Praktyka rynkowa poshuguje sic pewnymi segmentami rynku
zegarkow. Wyrdznia si¢ segment prestizowy/luksusowy (np. Rolex, Cartier, Piaget, Patek
Philippe), segment wyzszy (zegarki drogie) np. Omega, Rado, Longines, Tissot i Certina
oraz segment podstawowy np. Swatch i Flik Flak.

Dowod: Pismo Swatch Group z 23 stycznia 2014 r., k. 842.

(231) W niniejszej sprawie Prezes UOKiK uznat jednak, ze wszystkie rodzaje zegarkow
mieszczg si¢ w jednym rynku wlasciwym z uwagi na przyjety system dystrybucji.
Poszczegodlne z ww. kategorii zegarkow sg bowiem wprowadzane do obrotu przez Swatch
Group 1 nastgpnie dystrybuowane w ramach tych samych kanaléw dystrybucji. Z tego
wzgledu w niniejszej sprawie niezasadna bylaby dalsza segmentacja rynku na konkretne
rodzaje zegarkow, wedtug wskazanych wyzej kryteriow.

(232) Majac na uwadze powyzsze, W niniejszej sprawie Prezes UOKIiK uznal, iz rynkami
produktowymi, na ktorych zawarto porozumienie sa rynek hurtowej sprzedazy zegarkow i
rynek detalicznej sprzedazy zegarkéw, a rynkiem, na ktérym porozumienie ogranicza

konkurencj¢ — rynek detalicznej sprzedazy zegarkow.

11.2. Rynek wiasciwy w ujeciu geograficznym

(233) Niezbednym elementem rynku wiasciwego jest rOwniez wyznaczenie jego wymiaru
geograficznego. Na wielko$¢ rynku geograficznego majg przede wszystkim wptyw naturalne
cechy badanego towaru. Te bowiem bezposrednio oddziatujg na warunki jego transportu oraz
udzial kosztow transportu w jego cenie koncowej. Na granice rynku geograficznego moga
mie¢ takze wplyw czynniki natury prawnej, w szczegdlnosci wszelkiego rodzaju bariery
dostgpu do rynku, takie jak monopol prawny na prowadzenie okreslonej dziatalnosci

gospodarczej, cta, istotne rdznice podatkowe, czy bariery pozataryfowe w postaci réznego

12 70b. wyrok Sadu z dnia 15 grudnia 2010 r. w sprawie T-427/08, p. 23; decyzja Komisji C(2008) 3600 z 10 lipca
2008 r.
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rodzaju atestow lub $wiadectw bezpieczenstwa, majacych istotne znaczenie w obrocie
mi¢dzynarodowym.

(234) Analizujac okolicznosci niniejszej sprawy, Prezes UOKIK doszedt do przekonania,
ze zardbwno rynki, na ktorych zawarto porozumienie, jak i rynek, na ktérym porozumienie
ogranicza konkurencj¢, majg wymiar krajowy.

(235) Wyodrebniajac wymiar krajowy rynku hurtowej sprzedazy zegarkow Prezes UOKIK
wzigl pod uwage, ze odbiorcy zegarkéw wszystkich marek bedacych w ofercie Swatch
Group, tj. dystrybutorzy detaliczni, pochodzg z terenu catej Polski. Nalezy rowniez wskazac,
ze sie¢ dystrybucji obejmuje terytorium catej Polski 1 brak jest podstaw, aby moc uznac, ze
rynek wlasciwy w aspekcie geograficznym ma wezszy zakres. Powyzszy argument
dotyczacy krajowego wymiaru sieci dystrybucji Swatch Group wskazuje rowniez, ze rynek
ten nie ma wymiaru szerszego niz krajowy. Stad tez zasigg geograficzny rynku hurtowego,
na ktorym zawarte zostalo porozumienie zostal okreslony jako krajowy.

(236) Prezes UOKIK uznal, ze rynek wlasciwy w ujeciu geograficznym, dla detalicznej
sprzedazy zegarkéw rowniez ma krajowy wymiar. W tym zakresie nalezy stwierdzi¢, ze na
réznych obszarach kraju wystepuja wzglednie jednolite dla wszystkich sprzedawcow
detalicznych warunki konkurowania.

(237) Co wigcej w niniejszej sprawie nalezy podkresli¢ fakt, ze ustalanie detalicznych cen
odsprzedazy dotyczylo zardwno cen odsprzedazy w Internecie, jak i w tradycyjnym kanale
sprzedazy. Powyzsze powoduje, ze zakres dzialalno$ci poszczegdlnych sprzedawcow
detalicznych obejmuje faktycznie obszar catego kraju.

(238) Jednocze$nie w uzasadnieniu powyzszego nalezy wskazac, ze zdaniem Prezesa UOKIK
nie ma podstaw do wyznaczenia w niniejszej sprawie jako odrgbnych rynkéw: rynku
obejmujacego jedynie internetowa sprzedaz zegarkéw 1 rynku obejmujacego jedynie
sprzedaz zegarkow w tradycyjnym kanale. Skutki ustalania cen odsprzedazy w Internecie
uwidaczniajg si¢ bowiem w ramach sprzedazy stacjonarnej zegarkow. Wyjasni¢ w tym
zakresie nalezy, ze produkty te naleza do szczegdlnej kategorii towardw, sprzedawanych w
sklepach specjalizujacych si¢ w sprzedazy zegarkow oraz ewentualnie bizuterii. Ze wzgledu
na specyfike przedmiotowych produktow, salony sprzedazy shuza jako miejsca, w ktorych
mozliwa jest demonstracja 1 przymierzenie danego zegarka oraz poréwnanie jego wygladu z
innymi modelami bagdz markami. Klienci chcacy naby¢ zegarek czesto odwiedzaja sklepy
stacjonarne, jednak ze wzglgdu na ceng produktu, nie kierujg si¢ impulsem przy zakupie.
Istotnym czynnikiem decydujacym o nabyciu towaru od konkretnego sprzedawcy jest cena,

ktorag konsument moze w latwy sposob sprawdzi¢ w Internecie. Dystrybutorzy detaliczni
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zegarkOw uczestniczacy w porozumieniu prowadza zaréwno sprzedaz stacjonarng jak i
internetowa. W zwigzku z tym, cena odsprzedazy, ktdrg stosujag w Internecie musi mieé
bezposredni zwigzek z ceng odsprzedazy w prowadzonych przez nich sklepach
stacjonarnych, gdyz w przeciwnym wypadku znaczna réznica w cenie zostataby zauwazona
przez konsumentow i wptynetaby na spadek sprzedazy w jednym z tych kanatow. W obu
kanatach dystrybucji dostgpny jest wigec ten sam produkt, w zblizonej cenie, ktorego
potencjalni nabywcy sa w wigkszos$ci tozsami. Ze wzgledu na specyfike produktu i rynku,
zdaniem Prezesa UOKIiK nie mozna wigc wyodrebni¢ jako osobnych rynkow wiasciwych
rynku sprzedazy zegarkow jedynie w Internecie oraz rynku sprzedazy zegarkéw w sklepach
stacjonarnych, gdyz oba kanaty sprzedazy w istotnej mierze uzupetniajg si¢.

(239) Biorac pod uwagg fakt, ze sprzedaz detaliczna zegarkéw odbywa si¢, obok sprzedazy
poprzez Internet takze w sklepach stacjonarnych, nalezy zaznaczy¢, ze moga istnie
czynniki, ktorych uwzglednienie mogloby wskazywaé¢ na wezszy niz krajowy —
ponadlokalny lub lokalny — charakter rynku detalicznego sprzedazy tych towarow. W
szczegblnosci mozna przyjac zatozenie, ze sklepy stacjonarne z zegarkami zlokalizowane sa
w wigkszych 1 najwigkszych miastach na terenie kraju, a finalni nabywcy tych towaréw
posiadaja wzglednie tatwa mozliwo$¢ skorzystania z oferty tych sklepow stacjonarnych,
ktore sg zlokalizowane najblizej ich miejsca zamieszkania. Dostrzegalne réznice w kosztach
prowadzenia tego rodzaju sklepéw w réznych regionach kraju, jak rdwniez rdznice w sile
nabywczej strony popytowej, moglyby wskazywaé na wezszy niz krajowy zasigg rynku
detalicznej sprzedazy zegarkow.

(240) Powyzsze czynniki nie mogg by¢ jednak w tej sprawie decydujace dla okreslenia zasiggu
geograficznego rynku. Nalezy podkresli¢, ze ze wzgledu na rozbudowang sprzedaz zegarkow
w Internecie, konsumenci maja mozliwos¢ latwego poroéwnania cen pomig¢dzy kanalem
sprzedazy tradycyjnym i internetowym. Poroéwnanie takie ma istotne znaczenie ze wzgledu
na specyfike rynku zegarkow. Produkty te nie nalezg do kategorii produktow pierwszej
potrzeby, na ktérych zakup konsumenci decyduja si¢ spontanicznie zwlaszcza, ze zegarki
maja rozne ceny jednostkowe za poszczegolne modele danych marek. Natomiast konsumenci
mogg dokonywaé¢ zakupdw za posrednictwem Internetu od dystrybutorow z innych czesci
Polski, jezeli tylko roznica cenowa pomigdzy sklepem stacjonarnym a ceng w Internecie
bedzie znaczna. W zwigzku z tym sklepy stacjonarne w swojej polityce cenowe] musza
uwzglednia¢ poziom cen, jaki obowigzuje w Internecie. Dlatego tez sprzedaz internetowa

moze rownowazy¢ wspomniane wyzej roznice pomi¢dzy réznymi regionami kraju.
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(241) Majac powyzsze na wzgledzie, w niniejszej sprawie Prezes UOKIK uznal, ze w ujeciu
geograficznym zaréwno rynki, na ktorych zostato zawarte porozumienie dotyczace ustalania
detalicznych cen odsprzedazy zegarkéw, jak i rynek, na ktorym porozumienie ogranicza

konkurencje¢, ma wymiar krajowy i obejmuje obszar Polski.

I11. Naruszenie art. 6 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow

(242) Stosownie do art. 6 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéow zakazane sg
porozumienia, ktérych celem lub skutkiem jest wyeliminowanie, ograniczenie lub naruszenie
W inny sposob konkurencji na rynku wilasciwym. Zakaz ten obejmuje w szczegdlnosci
porozumienia polegajace na ustalaniu, bezposrednio lub posrednio, cen i innych warunkéw
zakupu i sprzedazy towaroéw (art. 6 ust. 1 pkt 1 ww. ustawy).

(243) Prezes UOKIiK ustala nastepujace przestanki, w celu stwierdzenia czy przedsi¢biorca
dopuscit si¢ naruszenia zakazu zawierania antykonkurencyjnych porozumien:
— zawarcie porozumienia pomig¢dzy przedsigbiorcami,
— cel lub skutek porozumienia w postaci wyeliminowania, ograniczenia lub naruszenia w

inny sposob konkurencji na rynku wlasciwym,

— porozumienie nie podlega wylaczeniu spod zakazu.

Il 1. Zawarcie porozumienia pomiedzy przedsiebiorcami

(244) W ocenie Prezesa UOKiK ustalone okoliczno$ci niniejszej sprawy jednoznacznie
wskazuja na to, ze w zakresie okreslonym w sentencji decyzji doszto do zawarcia przez
Swatch Group 1 pozostale strony niniejszego postepowania antymonopolowego
antykonkurencyjnego porozumienia w rozumieniu ustawy o ochronie konkurencji

i konsumentow.

[11.1.1. Porozumienie
(245) Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow przewiduje trzy formy, jakie moze
przybra¢ zakazane przez prawo konkurencji porozumienie. Stosownie do art. 4 pkt 5 ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow, przez porozumienie rozumie si¢:
— umowy zawierane miedzy przedsigbiorcami, migdzy zwigzkami przedsigbiorcoOw oraz
migdzy przedsiebiorcami i ich zwigzkami albo niektore postanowienia tych umows;
— uzgodnienia dokonane w jakiejkolwiek formie przez dwdch lub wigcej przedsigbiorcow

lub ich zwiagzki;
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— uchwaty lub inne akty zwigzkow przedsigbiorcéw lub ich organdéw statutowych.

(246) Powotany powyzej przepis ustanawia bardzo szeroka definicj¢ porozumienia, ktore o ile
jest antykonkurencyjne, jest zakazane. Nalezy podkresli¢, ze porozumienie w rozumieniu
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow jest pojeciem szerszym niz umowa.
Porozumieniem mogg by¢ w szczegdlnosci uzgodnienia dokonywane w jakiejkolwiek
formie, a takze uchwaty i1 inne akty podejmowane przez przedsigbiorcow. Jak wskazat
SOKIiK: ,.definicja porozumienia przyjeta przez ustawodawce odbiega od cywilistycznego
rozumienia pojecia porozumienia w tym sensie, ze zostala zakreslona szeroko pozwalajgc
przyjg¢ za porozumienia uzgodnienia, a zatem wszelkie formy skoordynowanych dziatan,
ktére zmierzajg do naruszenia konkurencji”*.

(247) Istniejaca w polskim prawie ochrony konkurencji konstrukcja ,,jakiejkolwiek formy
uzgodnien” odpowiada stosowanej w unijnym orzecznictwie i doktrynie instytucji
,uzgodnionych praktyk” (concerted practices). Stad zasadnym jest odniesienie si¢ W
niniejszej sprawie rowniez do dorobku orzeczniczego Komisji Europejskiej i sadéw unijnych
w $wietle, ktorego dziatanie przedsigbiorcy moze zosta¢ uznane za sprzeczne z zakazem,
nawet wtedy, gdy przedsigbiorcy bez osiggnigcia etapu zawarcia umowy, $wiadomie
zastepuja ryzyko konkurencji praktyczng kooperacja miedzy soba’*. Mimo braku zawarcia
pisemnej umowy, dziatania przedsigbiorcow sg pozbawione ,,spontaniczno$ci” w odniesieniu
do reakcji na zachowania konkurentow?®.

(248) W judykaturze przyjmuje si¢, ze ustalenia pomiedzy konkurentami stanowig zakazane
porozumienie, nawet w sytuacji, gdy nie opisuja w szczegdtowy sposob dziatania,
wystarczajace jest, gdy ustanawiaja ogdlne ramy, stosownie do ktorych przedsigbiorcy
przestang dziataé niezaleznie na rynku®®. W sprawie HFB Holding fiir Fernwdrmetechnik
Beteiligungsgesellschaft mbH & Co. KG and Others v. Komisja Sad wskazal, ze
»porozumienie” dotyczy takze ogdlnych uzgodnien oraz czeSciowych czy warunkowych
porozumien w toku negocjacji, ktére prowadza do zawarcia ostatecznego porozumienial’.
Zarazem nalezy wskaza¢ na praktyke decyzyjna Komisji Europejskiej, ktora przyjmuje, ze
jezeli nie istnieje wyrazne porozumienie (np. spisana umowa) wyrazajace zgodng wole

przedsiebiorcoOw, istnienia porozumienia mozna dowodzi¢ na tej podstawie, ze jednostronna

13 Wyrok SOKIiK z dnia 27 kwietnia 2011 r., sygn. akt XVII AmA 44/09, niepubl.

14 Wyrok TS w sprawie 48/69 ICI v Komisja, Zb. Orz. z 1972 r., 619, pkt 64.

15 Wyrok TS w sprawie 48/69 ICI v Komisja, Zb. Orz. z 1972 r., 619, pkt 104 i 107.

16 A. Nikpay, J. Faull, Article 81, w: J. Faull, A. Nikpay, The EC Law of Competition, second edition, Oxford
University Press, 2007, s. 196.

1 Wyrok SPI w sprawie T-9/99 HFB Holding fiir Fernwdirmetechnik Beteiligungsgesellschaft mbH & Co. KG and
Others v. Komisja, Zb. Orz. z 2002 r., 11-1487.
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polityka jednej strony porozumienia (np. producenta) uzyskuje zgode innych jego stron (np.
jego dystrybutoréw). Przy braku wyraznego porozumienia wyrazajacego zgodng wolg, o
istnieniu takiej zgody mozna wnosi¢ z zawartego wczesniej porozumienia o charakterze
ogbélnym. Mozliwe jest takze dowodzenie istnienia milczacej zgody dystrybutoréw na
okreslong forme funkcjonowania sieci dystrybucji na tej podstawie, ze jedna strona wymaga
wyraznie lub domyslnie wspotpracy od drugiej strony w celu wdrozenia okreslonej polityki
jednostronnej, a druga strona poddaje si¢ temu wymaganiu, wprowadzajac jednostronng
polityke w zycie®®,

(249) Rowniez w krajowym orzecznictwie wskazuje si¢ na szerokie spektrum zachowan, ktore
stanowig porozumienie, o ktorym mowa w art. 4 pkt 5 ustawy ochronie konkurencji i
konsumentow.  Zgodnie z  twierdzeniem Sadu Najwyzszego: ,,porozumieniami
ograniczajgcymi konkurencje sq takie relewantne rynkowo zachowania przedsigbiorcow,
ktorych Zrodlem jest poczynienie ustalen co do sposobu dziatania na rynku, niezaleznie od
tego, czy przybraly one forme wigzgcej umowy”.

(250) W niniejszej sprawie uzgodnien dokonywano m.in. za posrednictwem wiadomosci e-mail
(licznie przywotanych w tresci niniejszej decyzji). Ponadto z zebranej korespondencji
elektronicznej wynika, ze uzgodnienia mi¢dzy stronami byly podejmowane rowniez w formie
ustnej, gtownie telefonicznie (por. pkt (74), (88), (95), (96), (97), (144) decyzji). Nalezy
takze wskazac, ze dystrybutorzy wyrazali wole¢ uczestnictwa w porozumieniu przez faktyczne

dostosowywanie swoich cen odsprzedazy do uzgodnionych cen minimalnych.

I11.1.2. Zakres podmiotowy porozumienia

(251) W przypadku zakazu praktyk ograniczajacych konkurencje przewidzianego w art.
6 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow niezbgdne jest wykazanie, ze porozumienie
zostalo zawarte pomigdzy co najmniej dwoma niezaleznymi od siebie przedsigbiorcami w
rozumieniu art. 4 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. Oznacza to, ze
postepowanie w sprawie naruszenia zakazu toczy¢ moze si¢ wylacznie wobec podmiotéw
majacych status przedsigbiorcow.

(252) Przepis artykutu 4 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow stanowi,
ze przedsigbiorca w rozumieniu ww. ustawy jest m.in. przedsigbiorca w rozumieniu
przepiséw ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej (t.J.: Dz. U. z
2015 r., poz. 584). Zgodnie z art. 4 ust. 1 ustawy 0 swobodzie dziatalnosci gospodarczej

18 Komunikat Komisji — wytyczne w sprawie ograniczef wertykalnych (Dz.Urz. UE z 2010 nr C 130, s. 1, pkt 25).
19 Wyrok Sgdu Najwyzszego z 23 listopada 2011 r., sygn. akt: 11T SK 21/11.
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przedsigbiorcg jest osoba fizyczna, osoba prawna i jednostka organizacyjna niebedaca osobag
prawna, ktorej odrebna ustawa przyznaje zdolno$¢ prawng — wykonujaca we wilasnym
imieniu dziatalno$¢ gospodarcza. Natomiast dzialalno$cig gospodarczg jest zarobkowa
dziatalno$¢ wytworcza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie
1 wydobywanie kopalin ze zt6z, a takze dziatalno$¢ zawodowa, wykonywana w sposob
zorganizowany i ciagly (art. 2 ww. ustawy).

(253) W niniejszej sprawie nie ulega watpliwosci, ze Swatch Group, Krakowski Salon
Jubilerski i Vistula jako spotki prawa handlowego mieszczg si¢ w podmiotowym zakresie
zastosowania zakazu praktyk ograniczajacych konkurencj¢ wynikajacym z ustawy 0
ochronie konkurencji i konsumentow. Natomiast co do pozostalych stron postepowania, tj.
Filipa Plonki prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firma Filip Plonka Firma
Handlowo Ustugowa ,,Ptonka” w Krakowie, Macieja Patki prowadzacego dziatalnos¢
gospodarczg pod firmg ,,MAX-TIME” Maciej Patka w Rzeszowie nalezy zauwazy¢, Ze sg to
osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospodarczg na podstawie wpisu do Centralnej
Ewidencji i Informacji o Dziatalno$ci Gospodarczej.

(254) W $wietle powyzszego uczestnicy przedmiotowego porozumienia spetniajg przestanki
konieczne do uznania ich za przedsigbiorcow w rozumieniu ustawy 0 ochronie konkurencji i
konsumentow, a w konsekwencji sformulowanie wobec nich zarzutu (wszczgcia
postgpowania).

(255) Jednoczesnie nalezy wskazaé, ze Prezes UOKIK postanowit przeprowadzi¢ niniejsze
postepowanie przeciwko Swatch Group oraz wskazanym w sentencji decyzji dystrybutorom
pomimo, ze w ramach przyjetego przez Swatch Group systemu dystrybucji przedsigbiorca
ten wspotpracowat z wigksza liczbg dystrybutorow. Powyzsze wynikato z faktu, ze zebrany
w sprawie material dowodowy wskazywat, ze objeci zakresem postepowania dystrybutorzy
wprowadzali w zycie zawarte porozumienie, dodatkowo dystrybutorzy ci wykazywali si¢ w
porozumieniu aktywno$cig, monitorowali rynek, informujagc Swatch Group o zauwazonych
odstepstwach w stosowaniu ustalonych cen, a takze wptywali na Swatch Group w celu
pilnowania przestrzegania przez wszystkich dystrybutoréw dokonanych uzgodnien. Ponadto
na takie uksztaltowanie podmiotowego zakresu postepowania wptyneto rowniez istnienie
bezposrednich uzgodnien horyzontalnych pomigdzy niektorymi dystrybutorami, tj.

Krakowskim Salonem Jubilerskim, Max-Time oraz FHU Plonka.

111.1.3. Uzgadnianie cen odsprzedazy zegarkow Swatch Group
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(256)

Prezes UOKIK uznal, Ze w niniejszej sprawie strony postepowania ustaty minimalne

ceny detalicznej odsprzedazy zegarkéw Swatch Group. Ze zgromadzonego w sprawie

materiatu dowodowego wynika, ze w ramach zawartego porozumienia:

1.

Swatch Group uzgodnit z dystrybutorami nieprzekraczanie przez dystrybutorow
okreslonych maksymalnych wysokos$ci rabatow (pkt (97) decyzji),
pracownicy Swatch Group z dystrybutorami detalicznymi ustalali ustnie, ze nie majg
przekracza¢ uzgodnionych cen odsprzedazy (pkt (96) decyzji, por. rowniez np. pkt (88),
(93), (100), (143) decyzji), a takze przypominali im o wysokosci rabatéw jakie mogg by¢
udzielane (pkt (97) decyzji) i prosili o ,,trzymanie sie prawidtowych cen” (por. np. pkt
(145) decyzji),
dystrybutorzy, bedacy stronami niniejszego postepowania, zachgcali Swatch Group do
kontaktow z wszystkimi dystrybutorami detalicznymi w celu uzgodnienia poziomu cen.
Jak napisat jeden z dystrybutorow: ,,prosze Was o telefon do mnie w tej sprawie, majgc
nadzieje, ze takie telefony wykonaliscie do Waszych klientow, a oni podporzqdkujg si¢
Waszym sugestiom” (por. pkt (74) decyzji),
pracownicy Swatch Group monitorowali stosowanie si¢ przez dystrybutorow
detalicznych do ustalen cenowych, np. kontrolujac strony internetowe dystrybutorow (pkt
(100), (106) decyzji) i odnotowujac, ktorzy dystrybutorzy nie zmienili cen do ustalonego
poziomu, a ktorzy stosuja ,,ceny detaliczne poprawne” (pkt (106) decyzji, por. réwniez
pkt (108), (109), (110) decyzji),
dystrybutorzy bedacy stronami postgpowania samodzielnie monitorowali te ceny,
przekazujac do Swatch Group informacje o przypadkach nietrzymania si¢ przez innych
dystrybutorow ustalen dotyczacych maksymalnych wysokosci oferowanych rabatow
(por. pkt (113) - (138) decyzji),
dystrybutorzy bedacy stronami postepowania akceptowali ustalenia co do
nieprzekraczania okre$lonych maksymalnych wysokosci rabatow w sprzedazy
detalicznej, m.in.:
a. proszac Swatch Group o przypomnienie im wysoko$ci dopuszczalnych rabatow
(pkt (81) decyzji),
b. dostosowujac si¢ do ustalen (por. pkt (95), (143), (144) decyzji),
C. potwierdzajac akceptacje ustalen dotyczacych cen minimalnych poprzez np.
wskazanie Swatch Group, ze ,,jezeli sie umawiamy na 12% bez groszy to tak tez
powinno by¢” (pkt (71) decyzji), komunikujac osobie z kierownictwa Swatch

Group, ze zegarki marki Swatch ,,sprzedawane sq zgodnie z (...) instrukcjami”
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(pkt (72) decyzji), a takze wyrazajac duze zadowolenie z faktu, iz dzigki
ustaleniom maksymalnych rabatéw ,,sklepy internetowe nie bedg si¢ juz pojawiaé
W google z nagtowkami »RABAT -15%« " (pkt (88) decyzji),

d. zgadzajac si¢ z tym, ze stosowanie przez dystrybutoréw wyzszych niz ustalone
rabatow jest w $wietle przyjetych ustalen ,,niedopuszczalne” (pkt (119) decyzji),

e. wprzypadku zwrocenia dystrybutorom przez Swatch Group uwagi na temat
nietrzymania si¢ ustalen co do wysokosci cen sprzedazy zegarkdéw, m.in.
potwierdzajgc Swatch Group fakt zmiany cen w podanym terminie (pkt (73)
decyzji) 1 jednoznacznie komunikujac: ,,zawsze staramy Sie trzymac cennika,
chyba ze po prostu komus si¢ pomyli” (pkt (145) decyzji),

7. Swatch Group informowat dystrybutorow, ze uzgodniony poziom cen sprzedazy jest
wprowadzany i stosowany przez ich konkurentow, a zatem poszczegodlni dystrybutorzy
wiedzieli jaki poziom cen sprzedazy zegarkow stosuja inni przedsiebiorcy sprzedajacy
zegarki Swatch Group (np. pkt (100) decyzji),

8. w przypadku niestosowania si¢ przez dystrybutorow do ustalen, Swatch Group reagowat
(pkt (100) decyzji), np. interweniujac telefonicznie (pkt (102), (144), (146) decyzji),
proszac dystrybutorow o ,trzymanie prawidlowych cen”, gdy nie sa one zgodne z
ustaleniami (pkt (145) decyzji), ostatecznie blokujac dystrybutorom dostawy do czasu
zmiany cen (pkt (146), (148), (149) decyzji).

9. ponadto sami dystrybutorzy bedacy stronami postgpowania zwracali si¢ do Swatch Group
0 podjecie interwencji w przypadkach odstepstw przez innych dystrybutorow od ustalen
(pkt (132) - (134), (137) - (139), decyzji),

10. niektorzy dystrybutorzy bedacy stronami postepowania, tj.: Krakowski Salon Jubilerski,
FHU Plonka oraz Max-Time, kontaktowali si¢ takze bezposrednio wzywajac do
ujednolicenia stosowanych rabatow (pkt (152), (154), (155) decyzji). Korespondencja
elektroniczna w tym zakresie byta takze adresowana do wiadomos$ci pracownikow

Swatch Group.

(257) Przywolane powyzej okoliczno$ci sprawy, w tym dzialania podejmowane przez strony
niniejszego postepowania, uzasadniaja wniosek, ze doszto do uzgadniania minimalnych cen
odsprzedazy zegarkow Swatch Group. Jakkolwiek $cisle rzecz biorgc wykazane tg decyzja
uzgodnienia dotyczyly zasadniczo wysokos$ci maksymalnych rabatow udzielanych przez
dystrybutoréw ich klientom, nalezy uzna¢, ze w rozumieniu przywotanego wyzej art. 6 ust. 1

pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, miato miejsce ustalanie minimalnych
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cen sprzedazy. Zakaz uzgadniania cen odnosi si¢ bowiem zaréwno do ustalania jednolitych
cen lub formut cenowych, jak i ustalania cen minimalnych, sztywnych, docelowych lub
rekomendowanych, a takze wysoko$ci udzielanych rabatow.

(258) Za sprzeczne z zebranym w sprawie materialem dowodowym nalezy przy tym uznaé
twierdzenia Swatch Group, ze przedsigbiorca ten zostawit sprzedawcom detalicznym peing
swobode w zakresie stosowanych cen. Nalezy bowiem wskaza¢ na szeroko przytaczang w
niniejszej decyzji tres¢ korespondencji elektronicznej, z ktorej wynika, ze petnit on aktywna
role W porozumieniu — monitorujgc jego funkcjonowanie oraz podejmujac interwencje w
razie niestosowania przez dystrybutorow uzgodnionych cen, w tym wyciggajac wzgledem
dystrybutorow konsekwencje (w tym zakresie nalezy odesta¢ do przedstawionych powyzej
punktow opisujgcych funkcjonowanie porozumienia — pkt (256) decyzji). Swatch Group
ustalil zasady funkcjonowania porozumienia, ktére pdzniej byty ewentualnie ,,negocjowane”
przez dystrybutorow. Tym samym, wbrew twierdzeniu Swatch Group jego rola nie
ograniczala si¢ jedynie do biernego otrzymywania e-maili wysylanych przez i pomiedzy
dystrybutorami. Powyzsze — w szczegdlnosci aktywna rola Swatch Group — przeczy rowniez
argumentacji tego przedsigbiorcy, ze jego zachowanie nie jest zgodne z intencja
dystrybutoréow, a zatem nie znajduje w niniejszej sprawie zastosowania instytucja tzw.
milczacej zgody.

(259) Strony niniejszego postepowania zdawaly sobie sprawe, ze uczestniczg w zakazanym
porozumieniu, ktére polega na ustalaniu minimalnych detalicznych cen zegarkéw marek
Swatch Group. Wszyscy uczestnicy porozumienia mieli $wiadomo$¢, ze ma ono stuzy¢
utrzymaniu cen sprzedazy zegarkow marek Swatch Group na uzgodnionym poziomie oraz
zapobiega¢ ,,wojnie cenowej”’, o czym jednoznacznie §wiadcza wymieniane mi¢dzy stronami
postgpowania wiadomosci e-mail, w szczegdlnosci te zawierajace informacje kierowane do
Swatch Group o dystrybutorach, ktorzy nie stosuja si¢ do porozumienia i zadania interwencji
w tej sprawie. Kazdy z uczestnikow porozumienia oczekiwal, ze ceny minimalne bgda
przestrzegane. Dodatkowo strony uzalezniaty dostosowanie swoich cen do uzgodnionego
poziomu od stosowania przez innych dystrybutorow ustalonej wysokos$ci rabatow. Rowniez
Swatch Group zapewniatl pozostatych uczestnikow porozumienia, ze uczestniczag w nim
pozostate podmioty dystrybuujace zegarki Swatch Group.

(260) Nalezy wskaza¢, ze na uznanie, ze w przedmiotowe]j sprawie doszto do naruszenia
zakazu porozumien ograniczajacych konkurencje nie ma wpltywu okolicznos¢, ze

dystrybutorzy Swatch Group nie zawsze przestrzegali ustalonych cen odsprzedazy. Nie
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mozna przyjac takze, ze trwate, kilkuletnie porozumienie cenowe musi charakteryzowac si¢

w pelni zgodnymi relacjami pomigdzy stronami przez caty okres jego trwania.

I11.1.4. Charakter porozumien

(261) Porozumienia ograniczajgce konkurencje¢ moga mie¢ charakter wertykalny (pionowy)
lub horyzontalny (poziomy). Porozumienia wertykalne zawierane s3 pomigdzy
przedsigbiorcami dzialajacymi na roznych szczeblach obrotu, natomiast porozumienia
horyzontalne zawierane sg pomiedzy przedsi¢gbiorcami dziatajagcymi na tym samym szczeblu
obrotu gospodarczego. Nalezy wskazaé, ze podzial porozumien na pionowe i poziome ma
charakter pozaustawowy, jednakze okreslona kwalifikacja danego porozumienia rzutuje na
mozliwo$¢ zastosowania ewentualnego wytaczenia porozumienia spod zakazu na podstawie
art. 7 lub art. 8 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow oraz moze wpltywaé na
wysokos$¢ naktadanej na uczestnikdw porozumienia kary pieni¢znej, o ktéorej mowa w art.
106 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

(262) Dodatkowo nalezy w kontek$cie niniejszej sprawy wskaza¢ na wyodrgbnienie
W orzecznictwie antymonopolowym krajow cztonkowskich Unii Europejskigj?® i USA2
kategorii porozumien okreslanych mianem porozumien ,hub-and-spoke”. Ich istotg jest
wymiana informacji dotyczacych cen odsprzedazy pomigdzy konkurentami za pomoca
posrednika dziatajacego na innym szczeblu w tym samym tancuchu obrotu, np. pomigdzy
dostawca (producentem), a jego odbiorcami (dystrybutorami detalicznymi). Dostawca
uzyskuje informacje o planowanych przez odbiorce (odbiorcow) cenach, podwyzkach lub
promocjach, ktore przekazuje pozostalym odbiorcom. Informacje przekazywane przez
odbiorce sa informacjami wrazliwymi odnoszacymi si¢ m.in. do jego polityki sprzedazowe;j.
Jednocze$nie taki odbiorca jest $wiadomy, ze przekazywane informacje dotra do jego
konkurentow. W konsekwencji pomig¢dzy odbiorcami zaistnieje stan transparentnosci w
odniesieniu do przysztych zachowan konkurentéw. Zatem najistotniejsza cechg
charakteryzujgcg porozumienia typu ,,hub-and-spoke” jest brak bezposrednich relacji miedzy
konkurentami, a jednak za posrednictwem dostawcy dokonuje si¢ wymiana informacji o
cenach jego odbiorcow. Dodatkowo odbiorcy sa $swiadomi uczestnictwa pozostatych
dystrybutoréow (ich konkurentéw na tym samym szczeblu obrotu) w porozumieniu i faktu, ze

stosowane przez nich ceny sg ujawniane ich konkurentom. Porozumienie takie moze istnie¢

20 Decyzja OFT w sprawie ,,Hasbro” z dnia 3 listopada 2003 r. CA98/8/2003, decyzja OFT w sprawie ,,Replica
Football Kit” z dnia 1 sierpnia 2003 r., www.webarchive.nationalarchives.gov.uk.
21 Decyzja FTC w sprawie ,,Toys R Us” z dnia 27 wrze$nia 1997 r., www.ftc.gov.
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takze w modelu, w ktorym ,organizatorem” porozumienia jest odbiorca, awymiana
informacji odbywa si¢ za jego posrednictwem pomiedzy dostawcami (producentami)??.

(263) Odnoszac powyzsze do niniejszej sprawy nalezy wskazaé, ze rozpatrywane
porozumienie ma formalnie charakter porozumienia wertykalnego - zasadnicze
uzgodnienia odbywajg si¢ na linii dostawca (Swatch Group) — dystrybutor. Jednak zarazem
widoczne sa W nim elementy zachowania charakteryzujacego porozumienie typu ,,hub-
and-spoke” 1 porozumienie horyzontalne. W przedmiotowej sprawie zawarte zostato
porozumienie, w ramach ktorego: (i) uzgodnienia dokonywane sg w relacji wertykalnej —
pomi¢dzy organizatorem systemu dystrybucji - Swatch Group - a dystrybutorami
detalicznymi, (ii) jednoczesnie dzialania stron porozumienia nosza takze znamiona
porozumienia ,,hub-and-spoke”, w zakresie, w jakim dystrybutorzy bedacy stronami
postepowania, za posrednictwem Swatch Group koordynowali swoje zachowania dotyczace
cen odsprzedazy, (iii) ponadto w ramach porozumienia wyr6zni¢ mozna takze bezposrednie
uzgodnienia horyzontalne migdzy dystrybutorami: Krakowski Salon Jubilerski, Max-Time i
FHU Ptonka, charakterystyczne dla porozumienia horyzontalnego.

(264) Rozpatrywane porozumienie ma cechy porozumienia wertykalnego, gdyz spetnia
wymogi definicji takich porozumien zawartej w rozporzadzeniu z dnia 30 marca 2011 r. w
sprawie wylaczenia niektorych rodzajéw porozumien wertykalnych spod zakazu porozumien
ograniczajacych konkurencje?, tzn. jest to porozumienie zawarte migdzy dwoma lub wiecej
przedsiebiorcami, z ktorych kazdy dziata - w ramach takiego porozumienia - na ré6znym
szczeblu obrotu, ktérych przedmiotem sa warunki zakupu, sprzedazy lub odsprzedazy
towaréow (ustug). Kazdy z [informacja utajniona] dystrybutorow wspotpracujacych ze
Swatch Group zawarl z tym przedsigbiorcg porozumienie okreslajagce minimalne detaliczne
ceny sprzedazy zegarkow Swatch Group (firmy dystrybutoréw podane sg na k. 845 akt
postepowania administracyjnego — informacja ta stanowi tajemnic¢ przedsigbiorstwa Swatch
Group). Uczestnicy porozumienia zobowigzali si¢ do stosowania okreslonych rabatow na
produkty Swatch Group 1 zgodzili si¢ na utrzymanie ceny minimalnej w relacji wertykalne;j,
wprowadzajac ustalenia w zycie.

(265) Rozpatrywane porozumienie ma zarazem cechy porozumienia typu ,,hub-and-spoke”.
Strony postgpowania nie tylko zgodzity si¢ na prowadzenie okreslonej polityki cenowej w

swojej praktyce biznesowej, ale miaty takze §wiadomos$¢, ze porozumienie bedzie dotyczyto

22 Por. A. Bolecki ,, Polish antitrust experience with hub-and-spoke conspiracies”, Yearbook of antitrust and
Regulatory Studies, Vol. 2011, 4(5) str. 26-27.
23 Dz. U. Nr 81, poz. 441.
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réwniez pozostatych dystrybutorow Swatch Group, uzyskujac pewnos$¢ co do stosowania
przez wszystkich dystrybutorow Swatch Group ustalonej minimalnej detalicznej ceny
sprzedazy zegarkéw. W ramach porozumienia — odmiennie niz w przypadku klasycznych
porozumien wertykalnych — istniala wymiana informacji miedzy konkurentami
(dystrybutorami), za posrednictwem producenta, przy swiadomosci detalistow uczestnictwa
ich konkurentéw w porozumieniu. Uczestnicy porozumienia — poprzez wspdlnego dostawce
zegarkow, tj. Swatch Group — wymieniali si¢ przede wszystkim informacjami 0 wysokos$ci
rabatow. Uczestnicy porozumienia przesytali przy tym Swatch Group informacje o
niestosowaniu si¢ pozostatych uczestnikow do minimalnych detalicznych cen sprzedazy
zegarkow. Ponadto niejednokrotnie dystrybutorzy bgdacy stronami niniejszego postepowania
oczekiwali na podjecie przez Swatch Group interwencji wzgledem uczestnikow sieci
dystrybucji, ktorzy nie stosowali si¢ do ustalonego poziomu cen?*.

(266) W tym konteks$cie nalezy wskaza¢, ze normalnym i dozwolonym przez prawo ochrony
konkurencji jest, aby Swatch Group jako podmiot wprowadzajacy zegarki do obrotu
wiedziat, w jakich cenach inni przedsigbiorcy sprzedaja jego produkty (bez ingerowania w
ich wysokos¢). Podobnie ocenié¢ nalezy co do zasady monitorowanie cen konkurencji. Jednak
w niniejszej sprawie istnieja dodatkowe okolicznosci, ktore wskazuja, ze dziatania te byly
podejmowane w zwigzku z istniejacym pomig¢dzy stronami postgpowania zakazanym
porozumieniem. Zachodzita tu bowiem sytuacja, gdy wspotpracujacy ze Swatch Group
dystrybutor wiedzial, ze jego konkurenci réwniez otrzymujg od Swatch Group cenniki
zawierajace ceny odsprzedazy, od ktorych udzielaja okre$lonej wysokosci rabatow i sa
sktonni ceny na tak wyznaczonym poziomie stosowac. Nie mozna uzna¢ za normalng i
dozwolong wymiany informacji o przysztych cenach sprzedazy. Rowniez informacje
uzyskiwane przez dystrybutoréw z dozwolonego monitoringu konkurencji shuzyty w
rzeczywisto$ci pilnowaniu porozumienia i informowaniu Swatch Group o odstepstwach w
celu naktonienia innego dystrybutora do stosowania si¢ do porozumienia.

(267) W tym miejscu nalezy zauwazyC, ze pomig¢dzy dystrybutorami: Krakowski Salon
Jubilerski, Max-Time i FHU Plonka istnialty réwniez bezposrednie uzgodnienia, ktore
nadawaly porozumieniu cechy porozumienia horyzontalnego. Dotyczy to okolicznosci,
w ktorych dystrybutorzy kontaktowali si¢ miedzy soba, wymieniajac informacje i poglady co

do sposobu realizacji uzgodnionej ze Swatch Group polityki cenowej, a w szczegolnosci €O

24 Przesylanie informacji o stosowaniu sie pozostatych do cen minimalnych nie bylo natomiast potrzebne. Stad
wszystkie informacje przesylane przez kazdego z uczestnikow porozumienia odnosnie do dziatan podejmowanych
przez jego konkurentdow zawsze dotyczyly niestosowania si¢ do ustalonych cen.
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do koniecznosci stosowania rabatow okreslonej maksymalnej wysokosci (pkt (152) - (155)
decyzji). Na mozliwo$¢ istnienia uzgodnien o charakterze horyzontalnym wskazuje takze
Swatch Group (por. pkt (177) decyzji).

(268) W efekcie sposob funkcjonowania porozumienia miat charakter zblizony do
porozumienia horyzontalnego, w ktorym Swatch Group pehit rolg koordynatora i straznika
stosowania poczynionych ustalen, a porozumienie to (jak wskazano wyzej) bylo takze przez
pewien czas wspierane bezposrednimi uzgodnieniami dokonywanymi pomi¢dzy niektorymi

dystrybutorami.

111.2. Antykonkurencyjny cel porozumienia

(269) Stronom postgpowania zostal postawiony zarzut naruszenia art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy
0 ochronie konkurencji i konsumentow zakazujacy porozumien, ktorych celem lub skutkiem
jest ograniczenie konkurencji na rynku wlasciwym. Brzmienie powyzszego przepisu
przesadza o tym, ze przestanki antykonkurencyjnego ,.celu” lub ,skutku” majg charakter
alternatywny®. Oznacza to, ze je$li zostanie wykazane, ze celem porozumienia jest
ograniczenie konkurencji, to nie ma znaczenia, czy cel ten zostal osiagniety?®.

(270) Przy ocenie, czy celem porozumienia bylo ograniczenie konkurencji nie ma
zasadniczego znaczenia subiektywne wyobrazenie jego stron o zamiarach czy motywach
dziatania, lecz jego obiektywny charakter?’. Cel porozumienia nie musi wynikaé ze
wszystkich postanowien porozumienia, wystarczajagcym jest, ze€ porozumienie zawierac
bedzie tylko poszczegdlne klauzule zmierzajace do ograniczenia lub eliminacji
konkurencji?®. Cel porozumienia wynika zatem wprost z catoksztaltu albo przynajmniej
Z czg$ci postanowien umowy, przy czym dla jego oceny nalezy takze uwzglednié
okoliczno$ci jego realizacji.

(271) Brak koniecznosci badania skutkobw porozumienia, gdy wykazano jego
antykonkurencyjny cel, potwierdza orzecznictwo sagdow krajowych i unijnych. Przyktadowo
w wyroku z dnia 9 listopada 2006 r. SOKiK stwierdzil, ze ,,jezeli z zawartego porozumienia

wynika jego antykonkurencyjny cel (W rozpoznawanej sprawie celem tym byto splaszczenie

% K. Kohutek (w:) K. Kohutek, M. Sieradzka, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw. Komentarz, \Wolters
Kluwer, Warszawa 2008 r., s. 252; A. Jurkowska, (w:) T. Skoczny, A. Jurkowska, D. Miasik, (red.), Ustawa o
ochronie konkurencji i konsumentow. Komentarz, C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 378.

26 por. np. wyrok SOKiK z dnia 7 lipca 2004 r., sygn. akt X1l Ama 65/03, e-Lex nr 154304,

27 Np. wyrok SOKIK z dnia 11 czerwca 2012 r., sygn. akt XVII AmA 197/10, niepubl.

28 K. Kohutek (w:) K. Kohutek, M. Sieradzka, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw. Komentarz, \Wolters
Kluwer, Warszawa 2008 r., s. 252.
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konkurencji w zakresie cen), to nie ma potrzeby badania skutkéw porozumienia®”. Podobny
whniosek wynika z orzecznictwa Trybunatu Sprawiedliwosci UE, w ktérym wskazano m.in.
ze: ,,w wypadku gdy udowodnione zostanie, ze celem porozumienia jest ograniczenie
konkurencji, nie zachodzi potrzeba okreslania rzeczywistych jego skutkéw*°. Powyzsze
stanowisko zostato potwierdzone w innej sprawie, w ktorej stwierdzono, ze ,,by dokonac
oceny, czy porozumienie jest zakazane na mocy obecnego art. 101 ust. 1 Traktatu o
funkcjonowaniu Unii Europejskiej, uwzglednienie jego konkretnych skutkow jest zbedne, jesli
okazuje sie, Ze ma ono na celu zapobiezenie, ograniczenie lub zakiocenie konkurencji

wewngqtrz wspoélnego rynku 3.

Jak wyjasnit Trybunal: , pewne formy zmowy miedzy
przedsiebiorstwami mozna uznal, z uwagi na sam ich charakter, za szkodliwe dla
prawidtowego funkcjonowania normalnej konkurencji”.

(272) Brak konieczno$ci badania skutkéw porozumienia dotyczy m.in. porozumien
ograniczajacych konkurencje cenowa®?. Porozumienia cenowe stanowig jedne z
najpowazniejszych ograniczen konkurencji, zatem uznaje si¢ je za ograniczajace konkurencje
ze wzgledu na cel, bowiem tego typu uzgodnienia majg duzy potencjal wywotywania
negatywnych skutkow na rynku. Restrykcyjne podejscie do porozumien cenowych wynika z
faktu, iz istota tych porozumien jest uderzenie w podstawowy aspekt konkurowania na
rynku, cena stanowi bowiem zasadniczy parametr przy wyborze oferty przez konsumenta,
jak i miedzy przedsigbiorcami w warunkach rywalizacji konkurencyjne;.

(273) Nalezy wzig¢ pod uwage, ze cena stanowi zasadniczy parametr rywalizacji
konkurencyjnej miedzy przedsigbiorcami majacy istotne znaczenie przy wyborze oferty
przez konsumenta. Zas§ uzgadnianie cen na rynku powoduje, ze odbiorcy towardw zmuszeni
sa ponosi¢ wyzsze koszty zakupow, a niepewnos$¢ przedsigbiorcow, co do warunkow
dziatania konkurentow zostaje ograniczona®®. Nalezy przyja¢, Zze porozumienie takie jak
rozpatrywane prowadzi do ograniczenia konkurencji cenowej mig¢dzy dystrybutorami
detalicznym, uniemozliwiajagc im reagowanie na impulsy rynkowe 1 niezalezne

dostosowywanie stosowanych przez siebie cen do sytuacji panujacej na rynku.

29 Wyrok SOKIK z dnia 9 listopada 2006 r., sygn. akt Ama 68/05, Dz. Urz. UOKIiK 2007/2/20.

30 Wyrok TS w potaczonych sprawach 56 i 58/64 Costen and Grundig v. Komisja, www.curia.europa.eu. Podobnie
w: wyroku TS w sprawie 56/65 Société Technique Miniére v. Maschinenbau Ulm, www.curia.europa.eu; wyroku TS
w sprawie 45/85 VdS v. Komisja, www.curia.europa.eu.

31 Wyrok TS z dnia 20 listopada 2008 r. w sprawie C-209/07 Beef Industry Development Society Ltd.
WWW.curia.europa.eu.

32 A. Jurkowska, (w:) T. Skoczny, A. Jurkowska, D. Migsik, (red.), Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw.
Komentarz, C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 380.

33 Wyrok SOKIK z dnia 29 maja 2012r., sygn. akt XVII AmA 179/11, niepubl.
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(274) Powyzsze wywody odnosi¢ nalezy rowniez do ustalania cen odsprzedazy w relacji
wertykalnej, z uwagi na to, ze moze powodowaé ograniczenie konkurencji
wewnatrzmarkowej 1 eliminowaé¢ niepewno$¢ dystrybutorow co do ich wzajemnego
zachowania cenowego na rynku, skutkujac ograniczeniem rywalizacji cenowej mig¢dzy
nimi**. Ocena pionowych porozumien cenowych za ograniczajace konkurencje ze wzgledu
na cel (przedmiot) jest aktualna zaréwno na gruncie prawa polskiego®, jak i prawa UE. Taka
ich kwalifikacja jest przyjmowana w utrwalonym orzecznictwie unijnym3¢. Rowniez w
doktrynie ustalanie (sztywnych i minimalnych) cen odsprzedazy umieszczane jest wsrod
porozumien ograniczajacych konkurencj¢ ze wzgledu na cel.

(275) Odnoszac powyzsze wywody do przedmiotowej sprawy, nalezy wskazac, ze dotyczy
ona porozumienia zawartego przez Swatch Group 1 przedsigbiorcow prowadzacych
detaliczng sprzedaz zegarkdw w sprawie ustalenia minimalnych cen detalicznych zegarkow,
ktore to porozumienie byto rowniez wzmacniane przez bezposrednie uzgodnienia pomiedzy
niektorymi dystrybutorami, tj. Krakowski Salon Jubilerski. FHU Ptonka i Max-Time (por.
pkt (152) - (155) decyzji). Porozumienie to mieséci si¢ zatem w kategorii porozumien
ograniczajacych konkurencje z uwagi na cel.

(276) Prezes UOKIiK uznal, ze przedmiotowe porozumienie, miato na celu ograniczenie
wewnatrzmarkowej konkurencji cenowej pomiedzy sprzedawcami detalicznymi i w
konsekwencji doprowadzenie do ustabilizowania wysokosci cen sprzedazy detalicznych
zegarkow Swatch Group. Cel ten realizowany byt za pomoca uzgodnienia stosowania
maksymalnych rabatow od cen wskazanych w cenniku (co w rezultacie prowadzito do
ustalania cen minimalnych). Takie dziatanie uniemozliwito sprzedawcom detalicznym
oferowanie cen ponize] pewnego, ustalonego poziomu. W ten sposoéb kontrahenci
uczestnikOw porozumienia zostali pozbawieni mozliwosci zakupu towaréw objetych
porozumieniem po nizszych cenach, ktére moglyby zosta¢ zaproponowane przez bardziej
efektywnych przedsigbiorcow. Strony porozumienia preferowaly bowiem zastgpienie
konkurencji cenowej przewidywalnoscig, a wrgcz pewnoscig cen stosowanych przez
dystrybutoréw bedacych konkurentami.

(277) Na marginesie nalezy wskaza¢, ze Swatch Group przedstawiajac swoje stanowisko w

sprawie podkreslat, ze podejmowane przez niego dziatania mialy na celu wylacznie ochrone

3 W odniesieniu do ,,celowego” charakteru wertykalnych porozumien cenowych, zob. np. wyrok SN z dnia
23 listopada 2011 r. (111 SK 21/11), Legalis nr 473642; wyrok SN z dnia 15 maja 2014 r. (11l SK 44/13), LEX
nr 1459203.

35 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 23 listopada 2011 r., sygn. akt Il SK 21/11, LEX nr 1108489.

3 Wyrok Trybunatu Sprawiedliwoéci UE z dnia 28 stycznia 1986 r. w sprawie 161/84 Pronuptia de Paris GmbH v.
Pronuptia de Paris Irmegard Schillgalis, ECR 1986, s. 353.
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marek sprzedawanych zegarkow. Wobec tego nalezy podkresli¢, ze w ramach prowadzonej
sprzedazy w systemie dystrybucji Selektywnej dopuszczalne jest stosowanie pewnych
ograniczen, ale tylko w sytuacji gdy nie prowadza one do naruszenia konkurencji np. poprzez
ustalenie cen odsprzedazy®’, tak jak ma to miejsce w niniejszej sprawie. Tym samym w
ramach przyjetego systemu dystrybucji selektywnej Swatch Group co do zasady moze
[informacja utajniona] (taki zakres prowadzonego monitoringu zadeklarowal Swatch
Group) — zob. pismo Swatch Group z 24 lipca 2013 r., k. 333. Dostawca narusza jednak
reguly konkurencji jezeli — tak jak to wykazano w niniejszej sprawie — w uzgodnieniu i we
wspolpracy z dystrybutorami prowadzi monitoring i egzekwuje zgodno$¢ polityki cenowej
dystrybutorow w zakresie trzymania si¢ uzgodnionych cen minimalnych (maksymalnych
rabatéw).

(278) Odnies$¢ si¢ nalezy rowniez do argumentacji Swatch Group, ze nie mozna mu przypisac
dzialania w celu ograniczenia konkurencji bowiem przedsigbiorca ten wyrazat sprzeciw w
tresci e-maili wobec ,,kazdego niewlasciwego zgdania ze strony sprzedawcow detalicznych”
(k. 362 akt). W zakresie powyzszego strona postgpowania odwotuje si¢ do blizej
nieokreslonej korespondencji elektronicznej. Jak si¢ wydaje Swatch Group odnosi si¢ do
tresci e-maila, wystanego w odpowiedzi na wiadomos¢ jednego z dystrybutorow w sprawie
zbyt wysokich rabatow stosowanych przez innego dystrybutora, w ktorym osoba z
kierownictwa Swatch Group wskazuje, ze jego przetozony nie zyczylby sobie, zeby on
chociazby odpowiadal na tego typu e-maile z uwagi na unijng legislacje (k. 148 akt). Z tresci
tego e-maila wynika wigc raczej, w opinii Prezesa UOKiK, ze osoba ze Swatch Group widzi
zagrozenie w odpowiadaniu na t¢ wiadomos¢ w formie e-maila. W szczegdlnosci, ze jak
wynika z zebranego materiatu dowodowego, ustalenia w ramach porozumienia byty w duzej
mierze dokonywane ustnie wlasnie z uwagi na $wiadomo$¢ stron dotyczaca nielegalnego
charakteru podejmowanych dziatan (por. np. e-mail z pkt (74) decyzji). Nie stoi wigc tre$é
przedmiotowego maila w sprzecznos$ci z poczynionymi przez Prezesa UOKIiK ustaleniami o

roli Swatch Group w porozumieniu.

111.3. Porozumienie ciggle i jednolite

(279) W  ocenie Prezesa UOKIK zarzucone uczestnikom niniejszego postepowania

porozumienie ma charakter porozumienia ciggtego i jednolitego. Tego rodzaju naruszenie

37 A. Jurkowska (w): T. Skoczny, D. Migsik, A. Jurkowska (red.), Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow.
Komentarz, C.H. BECK, Warszawa 2009, s. 388, M. Filiponi, L. Peeperkorn (w): J. Faull, A. Nikpay, The EC Law
of Competition, second edition, Oxford University Press, 2007, s. 1131 — 1132.
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charakteryzuje si¢ istnieniem kilku lub kilkunastu uzgodnien sktadajacych si¢ na jedno
porozumienie.  Porozumienie  ciggte = wyrdznia  si¢  istnieniem  jednolitego,
antykonkurencyjnego celu uzgodnienia, ktéory w niniejszej sprawie polegal na
ustabilizowaniu detalicznych cen sprzedazy zegarkow Swatch Group. Ponadto porozumienie
ciggle cechuje si¢ rowniez analogicznym charakterem naruszen, ktdére w niniejszej sprawie
polegaja na ustalaniu minimalnych cen sprzedazy zegarkéw Swatch Group. ldentyczne
stanowisko mozna wywies¢ z orzecznictwa na gruncie unijnego prawa ochrony konkurencji,
gdzie wskazuje si¢, ze istotng okolicznos$cig dla ustalenia, czy naruszenie jest jednolite i
ciggle, czy tez istnieje kilka odrgbnych naruszen jest wspolnos¢ celu, to jest wptywu na
konkurencje na danym rynku produktowym?®,

(280)  Na podstawie dokonanych ustalen faktycznych Prezes UOKIK uznal, ze w niniejszej
sprawie nie mamy do czynienia z odrgbnymi porozumieniami wertykalnymi (tj.
porozumieniami miedzy Swatch Group a poszczegdlnymi dystrybutorami), lecz z jednym
porozumieniem z udzialem Swatch Group i wszystkich dystrybutorow. W porozumieniu tym
na uzgodnienia w relacji wertykalnej, dokonywane migdzy organizatorem systemu
dystrybucji (Swatch Group) i dystrybutorami jego produktow, naktadaty si¢ rowniez
dziatania — stron niniejszego postepowania - chrakteryzujace porozumienia typu hub-and-
spoke oraz horyzontalne uzgodnienia migdzy nastepujacymi dystrybutorami: Krakowski
Salon Jubilerski, FHU Plonka oraz Max-Time. Jednakze cel tych wszystkich dziatan byt
tozsamy i polegal na utrzymywaniu jednolitej polityki cenowej odsprzedazy zegarkow
Swatch Group.

(281) Stwierdzone porozumienie trwato w okresie co najmniej od kwietnia 2005 r. (w
przypadku cen w sklepach stacjonarnych) i co najmniej od listopada 2009 r. (w przypadku
cen w sklepach internetowych). W kregu podmiotéw uczestniczacych w porozumieniu
znajdowaty si¢ podmioty, przeciwko ktdorym zostalo wszczete niniejsze postgpowanie, t.
Swatch Group oraz dystrybutorzy: Krakowski Salon Jubilerski, FHU Plonka, Max-Time,
Vistula. Uzgodnienia w ramach porozumienia byty dokonywane w krotkich odstepach czasu
w jednolitym systemie, za posrednictwem wiadomosci e-mailowych oraz rozmoéow
telefonicznych. Ponadto ustalenia byly dokonywane przez te same osoby — poszczegolnych
pracownikow stron postgpowania badz tez przez same strony postgpowania, prowadzace

dziatalno$¢ gospodarcza.

38 Wyrok TS z dnia 8 lipca 1999 r. w sprawie C-49/92 Commission v. Anic Partecipazioni, wyrok SPI z dnia 20
marca 2002 r. w sprawie T-9/99 HFB v. Commission,
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(282) Nalezy wskazaé, ze wszystkie produkty, na ktére dokonywano ustalen, sg produktami
tego samego rodzaju (zegarki) dystrybuowanymi przez Swatch Group. Poprzez wzajemne
ustalenia dotyczace minimalnego poziomu cen detalicznej sprzedazy zegarkoéw marek
Swatch Group, strony porozumienia dazyly do ustabilizowania sytuacji cenowej dla catej
gamy produktow Swatch Group (niezaleznie od ich wtasciwosci czy tez ceny jednostkowe;j),
nalezacych do jednego rynku produktowego, tj. rynku sprzedazy zegarkéw i w odniesieniu
do obu kanatow dystrybucji — tradycyjnego oraz internetowego.

(283) Tym samym nalezy uznaé, ze w niniejszej sprawie mamy do czynienia z jednym —
cigglym i jednolitym porozumieniem, ktérego celem byto ograniczenie konkurencji poprzez

ustalenie minimalnych cen odsprzedazy zegarkéw Swatch Group.

111.4. Czas trwania porozumienia

(284) Prezes UOKIK ustalit, Ze porozumienie opisane w niniejszej decyzji trwato od co
najmniej kwietnia 2005 r. Przyjmujac takg date jako poczatek zawigzania porozumienia
Prezes UOKIK opart si¢ na tym, ze: (i) z tego czasu pochodza najstarsze uwzglednione w
materiale dowodowym informacje o ustaleniu przez Swatch Group z dystrybutorami
maksymalnych rabatow w sprzedazy detalicznej (por. pkt (84) niniejszej decyzji), (ii)
wskazani powyzej dystrybutorzy nawigzali wspotprace ze Swatch Group wtasnie w 2005 r.,
a wiec wowczas juz do zasad tych si¢ stosowali.

(285) Natomiast co najmniej od listopada 2009 r. w ramach przedmiotowego porozumienia
zacz¢to uzgadnia¢ ceny sprzedazy zegarkow w Internecie. Prezes UOKIK przyjat
uzgadnianie cen w Internecie trwa co najmniej od listopada 2009 r., gdyz wlasnie w tym
czasie wysylane byly pierwsze znajdujace si¢ w materiale dowodowym wiadomosci
pomiedzy stronami postgpowania odnoszace si¢ do wysokosci maksymalnego rabatu na
produkty Swatch Group w Internecie (por. pkt (88) decyzji).

(286) Ze wzgledu na charakter porozumienia, ktore nie zostato zawarte na piSmie 1 miato tajny
charakter, doktadnej daty zawarcia porozumienia nie sposob okresli¢. Prezes UOKIiK przyjat
wigc, Zze porozumienie trwa co najmniej od kwietnia 2005 r., gdyz wlasnie w tym czasie
wyslana zostata pierwsza, znajdujaca si¢ w materiale dowodowym, wiadomos$¢, w ktorej
zostata wskazana maksymalna wysoko$¢ rabatu obowigzujacego na produkty Swatch Group.

(287) Zarazem zadna ze stron postepowania nie wskazata, a tym bardziej nie udowodnita, ze
stosowana praktyka zostala zaniechana. W materiale zgromadzonym w sprawie brak jest
dowodow zaprzestania stosowania przez strony niniejszego postgpowania zarzucanej im

praktyki.
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H1.5. Wylgczenia spod zakazu porozumien ograniczajgcych konkurencje

(288) Dla stwierdzenia naruszenia zakazu okre§lonego w art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow konieczne jest w dalszej kolejnosci wykazanie, ze porozumienie
to nie podlega wytaczeniu spod zakazu zawierania porozumien ograniczajacych konkurencje,
W oparciu o przepisy tej ustawy.

(289) Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow przewiduje, ze porozumienia
ograniczajace konkurencje sg zakazane, o ile nie zostaly wytaczone spod zakazu. Istnieja trzy
rodzaje wyltaczen spod zakazu zawierania porozumien ograniczajgcych konkurencje: (1)
zasada de minimis — okreslona w art. 7 ww. ustawy; (2) wylaczenia grupowe -
rozporzadzenia Rady Ministrow wydawane na podstawie art. 8 ust. 3 ww. ustawy; (3)
wylaczenia indywidualne — okreslone w art. 8 ust. 1 ww. ustawy.

(290) Odnoszac si¢ do wskazanej wyzej zasady de minimis — nalezy wskazaé, ze zgodnie z art.
7 ust. 1 ustawy 0 ochronie konkurencji i konsumentow zakazu, o ktorym mowa w art. 6, nie
stosuje si¢ do porozumien zawieranych miedzy i/ konkurentami, ktérych taczny udziat w
rynku w roku kalendarzowym poprzedzajacym zawarcie porozumienia nie przekracza 5 %;
i1/ przedsiebiorcami, ktérzy nie sg konkurentami, jezeli udziat w rynku posiadany przez
ktéregokolwiek z nich w roku kalendarzowym poprzedzajacym zawarcie porozumienia nie
przekracza 10%. Zasada de minimis opiera si¢ na przekonaniu, ze porozumienia
przedsiebiorcow o stosunkowo niskim udziale rynkowym nie zagrazaja konkurencji w
stopniu uzasadniajacym ingerencje organu antymonopolowego®. Niemniej jednak, zgodnie z
art. 7 ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow wyzej wskazane wylaczenia nie
majg zastosowania m.in. do porozumien cenowych (art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy 0 ochronie
konkurencji i konsumentéow). Oznhacza to, ze porozumieniec zawarte przez strony
postepowania nie podlega na podstawie art. 7 ustawy 0 ochronie konkurencji i konsumentow
wylaczeniu, bez wzgledu na udzial w rynku wlasciwym jego uczestnikow.

(291) W zakresie wytgczen grupowych nalezy wskaza¢ na art. 8 ust. 3 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow, ktory stanowi, ze Rada Ministrtow moze w drodze
rozporzadzenia wylagczy¢ okreslone rodzaje porozumien spod zakazu zawierania
antykonkurencyjnych porozumien, biorac pod uwage korzysci jakie te porozumienia moga
przynies¢. Jednakze zadne z rozporzadzen przewidujacych wytaczenie grupowe (czy to

porozumien o charakterze wertykalnym, czy horyzontalnym) nie wytacza spod zakazu, o

39 A. Jurkowska (w): T. Skoczny, D. Migsik, A. Jurkowska (red.), Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow.
Komentarz, C.H. BECK, Warszawa 2009, s.381.
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ktorym mowa w art. 6 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, porozumienia
bedacego przedmiotem niniejszego postepowania.

(292) Odnoszac si¢ do mozliwosci wylgczenia indywidualnego  przedmiotowego
porozumienia, nalezy zauwazy¢, ze zgodnie z art. 8 ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji
| konsumentow ci¢zar uwodnienia okoliczno$ci uzasadniajgcych wylgczenie spoczywa na
przedsigbiorcy (strona powotujaca si¢ na wylaczenie musi udowodni¢ spelnienie wszystkich
kumulatywnych przestanek zdefiniowanych w art. 8 ust. 1 ww. ustawy), co w niniejszej
sprawie nie nastgpito. W zwigzku z powyzszym, zastosowanie wytaczenia indywidualnego

nie moze mie¢ w niniejszej sprawie miejsca.

IV. Kara pieni¢zna

(293) Przepis art. 106 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw stanowi, ze
Prezes UOKIK moze natozy¢ na przedsigbiorcg, w drodze decyzji, kar¢ pieni¢zng
W wysokosci nie wigkszej niz 10% przychodu osiggnigtego w roku rozliczeniowym
poprzedzajacym rok natozenia kary, jezeli przedsiebiorca ten, cho¢by nieumyslnie, dopuscit
si¢ naruszenia zakazu okre$lonego w art. 6 tej ustawy, w zakresie niewytaczonym na

podstawie art. 7 i 8 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

IV.1. Przestanka , co najmniej nieumysinego’’ naruszenia przepisow

(294) Rozstrzygnigcie w przedmiocie natozenia przez Prezesa UOKIK, na podstawie art. 106
ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, administracyjnej kary pieni¢znej
za naruszenie zakazu okreslonego w art. 6 tej ustawy ma fakultatywny charakter, przy czym
mozliwos¢ nalozenia na przedsiebiorce tej kary wymaga stwierdzenia, ze naruszenie zakazu
okreslonego w ww. przepisach ustawy bylo ,,co najmniej nieumys$lne”.

(295) Zdaniem Prezesa UOKIiK okolicznosci sprawy uzasadniajg, by w niniejszym przypadku,
wobec stwierdzenia stosowania przez strony postepowania opisane] w sentencji decyzji
praktyki ograniczajacej konkurencje, nalozy¢ na tych przedsigbiorcow kar¢ pieni¢zna.
Zdaniem Prezesa UOKiIK w sprawie spelniona zostala przestanka ,,co najmniej
nieumyslnego” naruszenia przepisow.

(296) Dokonujac oceny zaistnienia ww. przestanki ,,co najmniej nieumyslnego” naruszenia
przepiséw ustawy 0 ochronie konkurencji i konsumentow przez poszczegdlnych adresatow
decyzji, Prezes UOKIK wzigl pod uwage, ze zgodnie z orzecznictwem Sadu Najwyzszego,
element subiektywny w postaci umyslnosci lub nieumyslnosci naruszenia przepisOw ustawy

wyraza si¢ w tym, ze przedsigbiorca dziala majac §wiadomo$é, ze swoim zachowaniem
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narusza zakaz praktyk ograniczajacych konkurencje, lub gdy jako profesjonalny uczestnik
obrotu mogt (powinien byl) taka $wiadomoéé mie¢?®. Prezes UOKiK uwzglednit réwniez
tre$¢ art. 83 Konstytucji RP, zgodnie z ktérym kazdy ma obowiazek przestrzegania prawa
Rzeczypospolitej Polskiej, a takze stanowisko Sadu Najwyzszego, ktory uznaje,
ze przedsigbiorcy bedacy profesjonalnymi uczestnikami obrotu rynkowego majg mozliwos¢
prawidtowego okreslenia ryzyka prawnego przy podejmowaniu okre§lonych decyzji
biznesowych®!. Istotne znaczenie ma takze stanowisko SOKIK, ktéry przyjat, Ze nie jest
mozliwe, aby przedsigbiorca o znacznej renomie i dtugim okresie funkcjonowania na rynku
nie zdawal sobie sprawy ze swoich czynnosci®.

(297) Biorac pod uwage powyzsze okoliczno$ci, a takze okoliczno$ci wskazane ponizej,
Prezes UOKIK uznal, ze stwierdzone niniejszg decyzjg naruszenie zakazu okre§lonego w art.
6 ust. 1 pkt 1 ustawy 0 ochronie konkurencji i konsumentow przez kazdg ze stron niniejszego
postgpowania miato charakter umysiny.

(298) Powyzsza ocena wynika nie tylko z faktu, Ze strony tego postgpowania sg
profesjonalnymi uczestnikami obrotu rynkowego, ktore bez watpienia posiadajg wiedze
prawnicza i ekonomiczng, umozliwiajaca rozpoznanie swoich dzialan jako naruszajacych
prawo ochrony konkurencji. Dystrybutorzy w korespondencji elektronicznej podkreslali, ze
stosowanie si¢ do uzgodnionej wysokosci maksymalnych rabatéw spowoduje zwickszenie
ich zyskow. W takiej bowiem sytuacji ,,[k]lient kupi towar za tyle za ile bedzie wystawiony,
jezeli wszyscy bedziemy »postuszni« (...) ustalonym rabatom wowczas wszyscy na tym
zyskamy bo klient kupi tam gdzie mu bedzie najblizej a nie NAJTANIEJ” (pkt (141) decyzji).
W tym zakresie zwr6ci¢ nalezy rowniez uwage na apel jednego z dystrybutoroéw ,,Kolezanki i
Koledzy - jezeli my wszyscy ktorzy mamy sklepy tradycyjne i sprzedajemy w sklepach
internetowych nie usigdziemy do »okrgglego stotu« i nie dogadamy sie, sprzedaz internetowa
bedzie niszczy¢ nasze detaliczne sklepy a my bedziemy niszczy¢ siebie nawzajem” (pkt (152)
decyzji).

(299) Jednocze$nie Strony postgpowania nie tylko zdawaly sobie sprawe, ze ich dziatania
naruszaja konkurencje, ale takze miaty swiadomos¢, ze podpadaja one pod zakaz wynikajacy
Z przepisOw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. O jednoznacznej $wiadomosci
naruszenia norm prawa ochrony konkurencji przez strony porozumienia wskazuje rowniez

tre$¢ e-maila, w ktorym FHU Plonka pisze, ze ,,[plomijam fakt co by bylo, gdyby do

40 Wyrok SN z 21 kwietnia 2011 r., sygn. akt 111 SK 45/10, niepubl.
41 Wyrok SN z 21 kwietnia 2011 r., sygn. akt 111 SK 45/10, niepubl.
42 \Wyrok SOKIK z dnia 11 kwietnia 2011 r., sygn. akt XVII AmA 62/08, niepubl.
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PIERWOTNEGO LISTU STROJNEGO oraz do wszystkich nastepnych dotart UOKIK, wiec
powinnismy SAMI pilnowaé swoich interesow a [informacja utajniona] przekonac do tego,
aby 12% pozostato ale SZTYWNE BEZ WYJATKOW, CO DO GROSZA!”. Rowniez z
wiadomosci Krakowskiego Salonu Jubilerskiego wynika §wiadomos¢ stron postgpowania, ze
dokonywanie uzgodnien dotyczacych cen jest zabronione, stad stwierdzenie dystrybutora:
o[ rlozumiem Was ze nie mozecie okresla¢ wielkosci rabatow w formie pisemnej, dlatego
prosze Was o telefon do mnie w tej sprawie, majqc nadzieje, ze takie telefony wykonaliscie do
Waszych klientow” (pkt (74) decyzji). Strony postgpowania byly takze odbiorcami
korespondencji, w ktorej jeden z dystrybutorow Swatch Group wprost wskazuje, ze:
,Niestety producent czy dystrybutor ma zwigzane rece, bo wszelkie regulowanie cen podpada
pod zmowe cenowq i naraza firme na powazne konsekwencje” (pkt. (75) decyzji).

(300) Prezes UOKIK uwzglednit w dalszej kolejnosci okolicznos¢, ze stwierdzone ta decyzja
naruszenie dotyczy praktyki nazwanej, okreslonej wprost w ustawowym katalogu praktyk
zakazanych i powszechnie traktowanych jako jedno z najci¢zszych ograniczen konkurencji.
Oznacza to, ze dziatania stron postepowania naleza do najbardziej typowych zachowan
sprzecznych z ustawa 0 ochronie konkurencji i konsumentéow. Roéwniez powyzszy fakt
przemawia za przyjeciem, ze strony postgpowania dziataly majac §wiadomos$¢, ze swoim
zachowaniem naruszajg zakaz praktyk ograniczajacych konkurencje, stosujac najbardziej
typowa praktyke ograniczajaca konkurencje polegajaca na ustalaniu cen. Biorac to pod
uwage, a takze uwzgledniajac, ze Prezes UOKIiK prowadzi stale, rowniez za posrednictwem
mediéw elektronicznych, szereg kampanii informacyjno-edukacyjnych dotyczacych zakazu
cenowych porozumien ograniczajacych konkurencje, nie budzi watpliwosci, Ze strony
postgpowania musialty mie¢ swiadomos$¢, ze swoim zachowaniem naruszajg zakaz praktyk
ograniczajacych konkurencje. Wszystkie powyzsze okoliczno$ci przemawiaja za uznaniem
umyslnosci dziatan stron postepowania W zakresie ustalania minimalnych cen sprzedazy
zegarkow Swatch Group.

(301) Wobec wykazanej powyzej przestanki przyjecia umysSlno$ci dziatania stron
postepowania, nalezy uzna¢ za spetnione kryterium ,,co najmniej nieumyslnego” naruszenia
zakazu zawierania porozumien ograniczajacych konkurencje, okreslonego w art. 6 ustawy 0
ochronie konkurencji i konsumentow. Wobec powyzszego, Prezes UOKIK jest uprawniony

do natozenia kary pieni¢zne;.

IV.2. Wysokos¢ kary pienieznej
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(302) Ustalajgc wysokos¢ kary pieni¢znej Prezes UOKIK opart si¢ na art. 106 ust. 1 pkt 1
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, zgodnie z ktérym wysokos¢ naktadanej przez
organ ochrony konkurencji na przedsigbiorce kary pieni¢znej nie moze przekracza¢ 10%
przychodu osiggnietego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia Kkary.
Zarazem Prezes UOKIK wziagt pod uwagge przepis art. 111 ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow, nakazujacy przy ustalaniu wysokosci kar pienieznych uwzglednienie w
szczegblnosci okresu, stopnia oraz okoliczno$ci naruszenia przepisOw ustawy 0 ochronie
konkurencji i konsumentow, a takze uprzednie naruszenie przepisOw wspomnianej ustawy.
Przy ustalaniu wysokos$¢ natozonej kary pienieznej organ ochrony konkurencji wziat pod
uwage wysokos¢ osiagnietego przez adresatow decyzji przychodu w 2014 r. wynikajacego z
ich zeznan podatkowych (CIT lub PIT).

(303) Majac na wzgledzie, ze ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow nie zawiera
zamknigtego katalogu przestanek, od ktorych uzalezniana jest wysoko$¢ nakladanych na
przedsigbiorcow kar, Prezes UOKIiK wzigt roéwniez pod uwage — zgodnie z utrwalonym
orzecznictwem — element subiektywny w postaci umysInosci lub nieumysIno$ci naruszenia
przepisOw wspomnianej ustawy i orzecznictwo, zgodnie z ktorym wysokos$¢ naktadanej kary
musi odzwierciedla¢ stopien zawinienia, z jakim zwigzane jest naruszenie zakazu*.

(304) Prezes UOKIK uwzglednit rowniez, ze — zgodnie z orzecznictwem — w przypadku kar za
stosowanie praktyk ograniczajacych konkurencj¢ przestankami, ktore nalezy bra¢ pod uwage
sg stopien naruszenia interesu publicznego®*, a takze potencjat ekonomiczny przedsigbiorcy,
skutki praktyki dla konkurencji lub kontrahentow, dopuszczalny poziom kary wynikajacy
Z przepisow ustawy oraz cele, jakie kara ma osiggnaé®®. Natozona przez Prezesa UOKIK kara
pieniezna powinna petni¢ funkcje represyjna (tj. stanowi¢ dolegliwo$¢ za naruszenie
przepisow ustawy 0 ochronie konkurencji i konsumentow), ale takze prewencyjna,
dyscyplinujaca (tj. zapobiega¢ podobnym naruszeniom w przysztosci).

(305) Prezes UOKIK kierowat si¢ interpretacja przestanek branych pod uwage przy wymiarze
kary pienieznej zawartg w Wyjasnieniach w sprawie ustalania wysokosci kar pienigznych za
stosowanie praktyk ograniczajgcych konkurencje®.

(306) Majac na wzgledzie wszystkie ww. okolicznosci, organ ochrony konkurencji ustalit
wymiar kary pieni¢znej w niniejszej sprawie, biorgc pod uwage przede wszystkim fakt, Zze o

wadze (szkodliwosci) naruszenia decydujg dwie grupy okolicznosci, ktére dotycza: (1) natury

43 Wyrok SOKIK z 24 maja 2006 r., sygn. akt XVIlI Ama 17/05, Dz. Urz. UOKIiK 2006/3/48.
4 Wyrok SOKIK z 24 maja 2006 r., sygn. akt XVII Ama 17/05, Dz. Urz. UOKIiK 2006/3/48.
45 Wyrok Sadu Najwyzszego z 27 czerwca 2000 r., sygn. akt | CKN 793/98, LEX nr 50870.
46 Dz. Urz. UOKIK 2008/4/33.
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naruszenia 1 (i) czynnikbw zwigzanych ze specyfika rynku oraz dziatlalno$cia
przedsigbiorcy.

(307) Odnoszac si¢ do natury naruszenia nalezy wskaza¢, ze Prezes UOKIK wyrdznia
(i) naruszenia bardzo powazne, do ktorych nalezy zaliczy¢ przede wszystkim szczegdlnie
szkodliwe horyzontalne ograniczenia konkurencji, jak rowniez przypadki naduzywania
pozycji dominujacej majace na celu lub prowadzace do eliminacji konkurencji na rynku, (ii)
naruszenia powazne, do ktorych nalezy zaliczy¢é przede wszystkim porozumienia
horyzontalne niezaliczane do najpowazniejszych naruszen, porozumienia wertykalne
wpltywajace na cen¢ lub warunki oferowania produktu, przypadki naduzywania pozycji
dominujacej majace na celu lub prowadzace do istotnego ograniczenia konkurencji lub
dotkliwej eksploatacji kontrahentow lub konsumentow, (iii) naruszenia mniej powazne niz
wyzej wymienione (naruszenia pozostale), do ktoérych nalezg m.in. porozumienia wertykalne
niedotyczace ceny lub mozliwos$ci odsprzedazy towaru, jak rowniez przypadki naduzywania
pozycji dominujgcej o mniejszej wadze.

(308) W ocenie Prezesa UOKIK porozumienie polegajace na ustalaniu minimalnych cen
sprzedazy zegarkow marek Swatch Group z pozostatymi stronami postgpowania nalezy
uzna¢ za powazne naruszenie prawa konkurencji. Oznacza to, ze wysoko$¢ kwot
wyjsciowych stanowigcych baze¢ do dalszego obliczania kar miesci si¢ w przedziale powyzej
0,2% do 1% przychodu.

(309) Dokonujac zakwalifikowania porozumienia ocenianego w niniejszej sprawie jako
naruszenia powaznego Prezes UOKIK wziagt pod uwagg, ze porozumienie to ma formalnie
charakter wertykalny, gdyz zostato zawarte przez przedsigbiorcéw dziatajacych na réznych
szczeblach obrotu. Jednoczesnie jednak okreslajac wysoko$¢ kwoty bazowej kary
uwzgledniono, ze na te wertykalne relacje naktadaty si¢ uzgodnienia typu hub-and-spoke
oraz uzgodnienia 0 charakterze horyzontalnym dokonywane pomig¢dzy dystrybutorami:
Krakowski Salon Jubilerski, FHU Plonka, Max-Time.

(310) Prezes UOKiK wzigt zarazem pod uwage (w zakresie w jakim wynika to ze
zgromadzonego materialu dowodowego) niejednolity stopien zaangazowania kazdej ze stron
postgpowania w poszczegolne, wymienione wyzej typy uzgodnien skladajace si¢ na
wykazane naruszenie art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

(311) W przypadku Swatch Group poziom wymiaru kary na tym etapie zostal ustalony przy
uwzglednieniu roli Swatch Group jako podmiotu, ktéry penit role koordynatora i nadzorcy
porozumienia, umozliwiajac w ten sposob jego funkcjonowanie. W stosunku za§ do

nastepujacych dystrybutoréow: Krakowski Salon Jubilerski, FHU Ptonka, Max-Time zostaty
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wzigte pod uwage dowody udzialu tych podmiotow we wzmacniajacych ograniczenie
konkurencji uzgodnieniach horyzontalnych. Natomiast w przypadku Vistuli wymiar kary na
tym etapie zostal ustalony na nizszym poziomie od pozostalych stron porozumienia, bowiem
ze zgromadzonego materialu dowodowego nie wynika, aby przedsi¢biorca ten brat rowniez
udziat w bezposrednich uzgodnieniach horyzontalnych pomiedzy dystrybutorami, nie
dotyczy go takze przestanka zwickszajagca wymiar kary zastosowana wzgledem Swatch

Group (koordynatora i nadzorcy porozumienia).
(312) Majac na uwadze wszystkie powyzsze okolicznosci, Prezes UOKIK przyjat za wlasciwe
okreslenic wysokosci kary pienigznej za wskazane porozumienie na poziomie

przedstawionym w ponizszej tabeli.

Tabela 1 — I etap naliczenia wysokosci kar

Podmiot Wymiar kary
(ustalony na podstawie %
przychodu)
Natura naruszenia
Swatch Group 386 499,96
Krakowski Salon Jubilerski 31 744,24
FHU Plonka 25 177,70
Max-Time 19 926,48
Vistula 1601032,11

(313)  Nastepnie organ ochrony konkurencji, okreslajac wysoko$¢ naktadanych na adresatow
decyzji kar pieni¢znych, wyszedl z zatozenia, ze wymiar kary nie moze abstrahowa¢ od
specyfiki rynku wlasciwego oraz dzialalnoSci przedsigbiorcow na tym rynku, a zatem
powinna ona podlega¢ dalszej modyfikacji. Kierujac si¢ ocena wplywu naruszenia na rynek,
Prezes UOKiK moze zwigkszy¢ lub zmniejszy¢ ustalong powyzej kwote maksymalnie
0 80%.

(314) Za podwyzszeniem wymiaru kar pieni¢znych w stosunku do poziomu ustalonego na
wczesniejszym etapie przemawia fakt, ze zawarte porozumienie zostalo faktycznie
wprowadzone w zycie, w sposob, ktory wywotat realne, negatywne skutki na rynku. Swatch
Group jak i pozostale strony niniejszego postepowania w SpOsob aktywny zabiegaly o
utrzymanie poziomu ustalonych cen minimalnych, monitorowaty ich stosowanie, wywieraty
nacisk na podwyzszenie cen w razie ustalenia, ze ktorys z dystrybutoréw stosuje ceny nizsze,
od wynikajacych z zastosowanych maksymalnych rabatow. Dzialania te godzily wiec

bezposrednio w konkurencje¢ na rynku detalicznej sprzedazy zegarkéw w Polsce, a ich
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skutkiem bylo utrzymywanie poziomu cen wyzszego niz potencjalnego poziomu w
warunkach niezaktoconej konkurencji cenowej pomiedzy dystrybutorami.

(315) Zarazem Prezes UOKIK wzigl pod uwage potencjat ekonomiczny stron postepowania.
W tym kontek$cie nalezato uwzgledni¢ okoliczno$é, ze Swatch Group jest jednym z
wiekszych podmiotow na rynku hurtowej sprzedazy zegarkow. Jednoczesnie jednak
powyzsza okoliczno$¢ nie ma zastosowania do pozostatych stron postgpowania, ktore nie
majg duzego udzialu na krajowym rynku detalicznej sprzedazy zegarkow.

(316) Dodatkowo w przypadku jednego z dystrybutorow — spotki Vistula — nalezato wzia¢ pod
uwage, ze sprzedaz zegarkow nie jest gtownym przedmiotem jej dziatalnosci, a tym samym
istnieje znaczaca dysproporcja pomigdzy przychodem Vistula generowanym przez
dziatalnos$¢, ktorej dotyczy praktyka, a catkowitym przychodem osigganym przez te strone
postepowania. Powyzsza okoliczno$¢ nie ma natomiast zastosowania w stosunku do Swatch
Group oraz pozostalych dystrybutorow, bedacych stronami niniejszego postgpowania.
Dziatalno$¢ tych podmiotow koncentruje si¢ bowiem na rynku sprzedazy zegarkow.

(317) W opinii Prezesa UOKIK z uwagi na wszystkie ww. okolicznosci zasadnym jest
zwiekszenie kary pieni¢znej naktadanej na Swatch Group o 20% oraz zwigkszenie wysokosci
kary naktadanej na Krakowski Salon Jubilerski, FHU Plonka, Max-Time o 10%.
Jednocze$nie w stosunku do Vistuli poziom ten zostal zmniejszony 0 70%, z uwagi na

niewielka czg¢$¢ przychodu tego przedsiebiorcy generowanego ze sprzedazy zegarkow.

Tabela 2 - 1I etap naliczenia wysokosci kar

Podmiot Wymiar kary
Natura naruszenia Specyfika Razem

rynku oraz

dzialalnoS$ci

przedsiebiorcy

Swatch Group 386 499,96 +20% 463 799,95
Krakowski Salon Jubilerski 31 744,24 +10% 34 918,67
FHU Plonka 25177,70 +10% 27 695,47
Max-Time 19 926,48 +10% 21 919,13
Vistula 1601032,11 -70% 480 309,63

(318) W kolejnym etapie obliczania kary pieni¢znej Prezes UOKIiK bierze pod uwage
dhugotrwatos$¢ naruszenia. Uwzgledniajac okres naruszenia, Prezes UOKiK moze zwigkszy¢
kwot¢ bazowa kar, jesli dlugotrwalo§¢ stosowania praktyki ograniczajacej konkurencje
prowadzi do zwielokrotnienia jej negatywnych skutkow, w szczegdlnosci, gdy wplywa na
wysokos$¢ korzysci uzyskiwanych przez przedsigbiorce dopuszczajacego si¢ naruszenia lub

szkody ponoszone przez innych uczestnikow rynku. Jako dlugotrwale traktowane sa
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naruszenia trwajgce dluzej niz rok. Biorgc powyzsze pod uwage, dla odzwierciedlenia
wptywu dlugotrwatosci naruszenia na wysokos$¢ kar pienigznych, Prezes UOKiK moze
zwigkszy¢ w przypadku porozumien ograniczajacych konkurencj¢ kwote bazowa
maksymalnie 0 200%.

Przedmiotowe naruszenie prawa trwalo co najmniej 9 lat w przypadku sprzedazy
zegarkow w sklepach stacjonarnych i co najmniej 5 lat w przypadku internetowej sprzedazy
zegarkOdw, a wigc przez okres znacznie przekraczajacy rok. Co wigcej, dhugotrwalos¢
naruszenia, zdaniem Prezesa UOKIK, wplywata na zwielokrotnienie jego negatywnych
skutkow. Strony postepowania na przestrzeni tego czasu wspotdziataty dagzac do stosowania
nie wyzszych niz ustalone maksymalne wysokosci rabatow od cen sugerowanych, co
prowadzito do ustalenia minimalnych cen odsprzedazy. Dlugotrwate utrzymywanie
uzgodnien niewatpliwie powodowato kumulacje niekorzystnych skutkéw dla konsumentow,
ktérzy przez ten czas pozbawieni byli mozliwosci nabycia towaréw objetych porozumieniem
w cenach ustalanych swobodnie przez dystrybutoréw w warunkach niezaktoconej
konkurenc;ji.

Jednoczesnie Prezes UOKIK uznal, ze dlugotrwalo$¢ naruszenia powinna wptywaé
w wiekszym stopniu na wymiar kary ustalonej dla organizatora systemu dystrybucji,
tj. Swatch Group, a w mniejszym na wymiar kary ustalonej dla pozostatych stron
postepowania. Wynika to stad, ze tylko dowody dot. Swatch Group wskazuja na aktywng
role tego przedsigbiorcy juz W najwczesniejszym okresie funkcjonowania porozumienia, tj.
w 2005r. (por. e-mail z pkt (84) decyzji). Natomiast w przypadku pozostatych stron
postepowania pierwsze dowody $wiadczace o ich aktywnej roli pochodza z 2009 r. (por. np.
pkt (83), (88), (132), (135), (139) decyzji).

Tym samym zdaniem Prezesa UOKiK czynnik w postaci dtugotrwalo$ci naruszenia
powinien znalez¢ odzwierciedlenie w ustalaniu wymiaru kary poprzez zwigkszenie kwoty
bazowej kary dla Swatch Group 0 50%, a dla pozostatych uczestnikow porozumienia o 25%.

Tabela 3 - III etap naliczenia wysokosci kar

Podmiot Wymiar kary
Natura naruszenia [Specyfika rynku |Dlugotrwalos¢ Razem
i dzialalnos$ci naruszenia
przedsiebiorcy
Swatch Group 386 499,96 463 799,95 +100% 927 599,90
Krakowski Salon Jubilerski 31 744,24 34 918,67 +50% 52 378,00
FHU Ptonka 25 177,70 27 695,47 +50% 41 543,20
Max-Time 19 926,48 21 919,13 +50% 32 878,70
Vistula 1601 032,11 480 309,63 +50% 720 464,45
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(322) Organ ochrony konkurencji, ustalajac wysoko$¢ kar pienieznych za stwierdzone w tej
decyzji naruszenie, wziagt takze pod uwage okoliczno$ci majace wpltyw na zwigkszenie
(okolicznosci obcigzajace) lub zmniejszenie (okolicznosci lagodzace) wymiaru kary.
Okolicznosci tagodzace i obcigzajgce sg oceniane 1acznie, indywidualnie dla kazdej sprawy
oraz dla kazdego przedsi¢biorcy. Poszczegdlne okolicznosci tagodzace lub obcigzajace moga
mie¢ rozng wage. Prezes UOKIK przyjmuje, ze z uwagi na te okolicznosci ustalona na
wczesniejszym etapie wysoko$¢ kary moze ulec zwigkszeniu/zmniejszeniu maksymalnie o
50%.

(323) W ocenie Prezesa UOKiK w niniejszej decyzji nie wystepuja okolicznosci tagodzace
majace zastosowanie do adresatéw decyzji. W szczegdlnosci nie mozna stwierdzi¢, aby
ktora§ ze stron postgpowania odgrywata w porozumieniu bierng role lub dziatata pod
przymusem. Wrecz przeciwnie. Zarowno Swatch Group, jak 1 pozostate strony postepowania
prezentowaly aktywna postawe wobec uzgodnionej 1 kwestionowanej przez Prezesa UOKiK
polityki cenowej. Natomiast w sprawie wystepuja okolicznos$ci obcigzajace.

(324) Okoliczno$¢ obcigzajaca w stosunku do wszystkich stron postepowania stanowi fakt, ze
wywieralty one presj¢ na utrzymanie ustalonego, maksymalnego poziomu rabatow.
Dystrybutorzy przekazywali do Swatch Group informacje o zbyt niskich cenach domagajac
si¢ interwencji W tym zakresie. Swatch Group pilnujac, by porozumienie funkcjonowato w
praktyce podejmowat dziatania, ktére miaty na celu dyscyplinowanie dystrybutorow, ktérzy
stosowali zbyt wysoki rabat. Ponadto Swatch Group w praktyce stosowat srodki odwetowe
wobec dystrybutorow niestosujacych sie¢ do ustalonych cen minimalnych (por. pkt (148)
decyzji).

(325) Jako okolicznos¢ obcigzajacg w stosunku do wszystkich stron postepowania Prezes
UOKIiK wzigt takze pod uwage ich umyslnos¢ dziatania. Zdaniem Prezesa UOKIK strony
niniejszego postgpowania dziatalty w sposob opisany w pkt I sentencji decyzji w sposob
celowy i1 $wiadomy, w pelni zdajac sobie sprawe, ze porozumienie jest zakazane na gruncie
prawa konkurencji. Kwestia ta zostata szczegétowo omowiona w pkt (296) - (299) decyzji).

(326) Zgodnie z art. 111 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow przy ustalaniu
wysokosci kar pieni¢znych, o ktorych mowa w art. 106 ww. ustawy, Prezes UOKIK
powinien uwzgledni¢ okoliczno§¢ uprzedniego naruszenia przepisow ustawy, jako
okolicznos$¢ obcigzajacy. Przez wcezesniejsze naruszenie rozumie si¢ naruszenie stwierdzone
prawomocng decyzjg Prezesa UOKIK. Zarazem jako okoliczno$¢ obcigzajgca W niniejszej
sprawie mogltoby by¢ uznane tylko uprzednie naruszenie tego samego dobra chronionego

przepisami ustawy, nie za$ jakiekolwiek naruszenie jej przepisow. Strony postgpowania nie
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byly dotad adresatem prawomocnych decyzji wydanych przez Prezesa UOKiK w sprawie

stosowania praktyk ograniczajacych konkurencje. Tym samym brak jest podstaw do

podwyzszenia kary pieni¢znej wobec adresatow niniejszej decyzji W oparciu o Kryterium

uprzedniego naruszenia przepisoOw ustawy.

(327)

Po uwzglednieniu wszystkich powyzszych okolicznosci obcigzajacych uzasadnione jest

zdaniem Prezesa UOKIK zwigkszenie wymiaru kary pienigznej wobec stron postgpowania o

20%.

Tabela 4 - IV etap naliczania wysokosci kar.

natura specyfika rynku i dlugotrwalosé okolicznosci
Podmiot . dzialalnoSci g - lagodzace/ razem
naruszenia - naruszenia o
przedsi¢biorcy obciazajace
Swatch Group 386 499,96 463 799,95 927 599,90 +20% 111311988
Kra_kowskl Salon 31744,24 34 918,67 52 378,00 +20% 62 853,60
Jubilerski
FHU Ptonka 25 177,70 27 695,47 41 543,20 +20% 49 851,84
Max-Time 19 926,48 21 919,13 32 878,70 +20% 39 454,44
Vistula 1601 032,11 480 309,63 720 464,45 +20% 864 557,34
(328) Majac na uwadze wszystkie powyzsze okoliczno$ci, Prezes UOKIiK uznal, Ze waga

stwierdzonego niniejszg decyzja naruszenia ustawy 0 ochronie konkurencji i konsumentow

przesadza o ustaleniu wysokosci kar pieni¢znych dla adresatow decyzji, w oparciu o

przedstawione przez tych przedsigbiorcow informacje na temat osiggnigtych przychodow w

2014 r., w nastepujacej wysokosci:

Tabela 5: Wysokos$¢ natozonej kary pieni¢zne;.

Podmiot wysoko$¢ kary pienieznej (w zl)
Swatch Group 1113119,88
Krakowski Salon Jubilerski 62 853,60

FHU Plonka 49 851,84

Max-Time 39 454,44

Vistua 864 557,34

V. Umorzenie postepowania wzgledem Dolinski Watch Service

(329)

Postepowanie antymonopolowe w sprawach praktyk ograniczajacych konkurencje —

podobnie jak inne postgpowania administracyjne — toczy si¢ z udzialem podmiotéw

majacych przymiot strony. Zgodnie z art. 88 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow,

strong postepowania antymonopolowego jest kazdy, wobec kogo zostalo wszczete

postepowanie w sprawie praktyk ograniczajacych konkurencj¢. Przepisy ustawy o ochronie
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konkurencji i konsumentow maja zastosowanie jedynie do przedsigbiorcow, a zatem
ostatecznie podmiotem, ktory uzyskuje status strony w ramach postepowania
antymonopolowego, moze by¢ jedynie przedsigbiorca w rozumieniu art. 4 pkt 1 ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentow, wobec ktorego wszczeto postgpowanie w sprawach
praktyk ograniczanych konkurencje.

(330)  Stosownie do tresci art. 4 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow pod
pojeciem przedsigbiorcy rozumie si¢ Mm.in. przedsigbiorce w rozumieniu przepisow o
swobodzie dziatalno$ci gospodarczej. Zgodnie natomiast z art. 4 ust. 1 ustawy o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej, pod pojeciem przedsigbiorcy nalezy rozumie¢ osobg fizyczna,
osob¢ prawng i jednostke organizacyjng niebedaca osoba prawna, ktorej odrebna ustawa
przyznaje zdolno$¢ prawng - wykonujaca we wlasnym imieniu dzialalno$¢ gospodarcza.

(331) W niniejszej sprawie postgpowanie antymonopolowe, w zwiazku z podejrzeniem
zawarcia porozumienia ograniczajagcego konkurencje na krajowym rynku detalicznej
sprzedazy zegarkow, zostalo wszczete wobec o$miu przedsigbiorcéw prowadzacych
dziatalnos¢ gospodarczag w zakresie sprzedazy zegarkow, w tym wobec p. Karola
Dolinskiego prowadzacego dzialalno$¢ gospodarcza pod firmg Karol Dolinski oraz wobec p.
Emila Dolinskiego prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firmg Emil Dolinski —
wspolnikow spotki cywilnej DOLINSKI WATCH SERVICE S.C. Nastepnie, jak zostato
ustalone w toku postgpowania antymonopolowego przedsiebiorcy ci w marcu 2015 r.
zaprzestali prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej. W tym czasie nastgpitlo wykreslenie ww.
przedsigbiorcéw z Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalno$ci Gospodarczej.

(332)  Zgodnie z art. 105§ 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. — Kodeks postepowania
administracyjnego (t.j. Dz. U. z 2013 r. poz. 267 ze zm.), gdy postgpowanie z jakiejkolwiek
przyczyny stato si¢ bezprzedmiotowe w calosci albo w cze$ci, organ administracji publiczne;j
wydaje decyzje 0 jego umorzeniu odpowiednio w catosci albo w czeSci. Umorzenie
postepowania na tej podstawie jest obligatoryjne, co oznacza, ze ustalenie przestanki
bezprzedmiotowosci postgpowania stwarza obowigzek zakonczenia postgpowania w danej
instancji przez jego umorzenie. Podkresli¢ przy tym nalezy, ze przestanka do umorzenia
postepowania moze powsta¢ w czasie trwania postgpowania, a zatem w sprawie juz zawislej
przed organem administracji.

(333) W orzecznictwie utrwalony jest poglad, ze przestanka bezprzedmiotowosci, o ktorej
mowa w art. 105 § 1 Kodeksu postepowania administracyjnego, wystepuje, gdy brak jest

podstaw prawnych do merytorycznego rozstrzygnigcia danej sprawy. Naczelny Sad
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Administracyjny*’ wskazat, ze bezprzedmiotowos$¢ postepowania oznacza brak ktérego$ z
elementow stosunku materialnoprawnego, skutkujacego tym, iz nie mozna zalatwié¢ sprawy
przez rozstrzygnigcie jej co do istoty. Jednoczesnie wskazaé nalezy, ze bezprzedmiotowosé
postepowania wynika¢ moze takze wylgcznie z przyczyn podmiotowych (np. ustanie bytu
prawnego osoby prawnej*®).

(334)  Z uwagi na definitywne zaprzestanie prowadzenia przez p. Karola Dolinskiego i p.
Emila Dolinskiego dziatalno$ci gospodarczej przestali istnie¢ przedsigbiorcy, ktorych
zachowania moglyby podlegaé ocenie w $wietle ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow.

(335)  Majac na uwadze powyzsze rozwazania nalezy wskazaé, ze postgpowanie niniejsze
powinno zatem zosta¢ na podstawie art. 105 §1 Kodeksu postepowania administracyjnego
umorzone w czesci, tj. w stosunku do p. Karola Dolinskiego i p. Emila Dolinskiego, gdyz

stato si¢ W tym zakresie bezprzedmiotowe.

V1. Koszty postepowania

(336) Zgodnie z art. 77 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, jezeli w wyniku
postepowania Prezes UOKIK stwierdzil naruszenie przepisow ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow, przedsiebiorca, ktory dopuscit si¢ tego naruszenia, jest obowigzany poniesé
koszty postgpowania. Natomiast w §wietle art. 80 tej ustawy, Prezes UOKIK rozstrzyga
0 kosztach w drodze postanowienia, ktére moze by¢ zamieszczone w decyzji konczacej
postepowanie.

(337) Z ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow nie wynika ani co sklada si¢ na koszty
postepowania, o ktorych mowa w art. 77 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow ani
termin oraz sposob uiszczenia naloZzonych na stron¢ kosztow. Wobec wyrazonego w art. 83
ww. ustawy generalnego odestania w sprawach nieuregulowanych do przepisoéw ustawy —
Kodeks postegpowania administracyjnego nalezy przyjac, iz zakres tych kosztow wyznacza
art. 263 § 1 Kodeksu postgpowania administracyjnego. W jego $wietle do kosztow
postepowania zalicza si¢: (1) koszty podrozy i1 inne naleznosci $wiadkdéw i bieglych oraz
stron, (2) koszty dorgczania stronom pism procesowych, (3) inne koszty bezposrednio
zwigzane z rozstrzygnigciem sprawy. Natomiast do terminu i sposob uiszczenia kosztéw

postepowania odnosi si¢ art. 264 § 1 Kodeksu postepowania administracyjnego, ktory méwi,

47 Wyrok Naczelnego Sagdu Administracyjnego z dnia 24 kwietnia 2003 r. sygn. akt 111 SA 2225/01, LEX nr 82196.
48 B. Adamiak, J. Borkowski, Kodeks postepowania administracyjnego. Komentarz, Warszawa 2003, s. 471.
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iz organ administracji publicznej jednocze$nie z wydaniem decyzji ustali termin oraz sposéob

uiszczenia kosztoOw postgpowania.

(338) W punkcie I sentencji decyzji stwierdzono stosowanie przez strony postepowania

praktyk ograniczajacych konkurencj¢ zakazanych na podstawie art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy

0 ochronie konkurencji i konsumentow. K0szty niniejszego postepowania wynosza 1364,66

zt. Sktadaja si¢ na nie koszty zwigzane z prowadzong w toku postgpowania korespondencja.

(339) W zwigzku z powyzszym postanowiono obcigzy¢:

The Swatch Group (Polska) sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie kosztami w kwocie
199,08 zt (sto dziewigcédziesiagt dziewig¢ ztotych osiem groszy), na ktore sktadajg sig
koszty doreczenia stronie 4 listow w cenie 6,47 zt, 19 listow w cenie 5,7 z1, 3 listow
w cenie 7,4 oraz 7 listbw w cenie 6,1 zi,

Krakowski Salon Jubilerski W. Strojny - Sp. Jawna z siedzibg w Krakowie kosztami
w kwocie 200,25 zt (dwiescie ztotych dwadziescia pig¢ groszy), na ktore sktadaja sie
koszty dorgczenia stronie 5 listow w cenie 6,47 zt, 17 listow w cenie 5,7 zl, 3 listow
w cenie 7,4 oraz 8 listdw w cenie 6,1 zt,

Filipa Plonke¢ prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firmg Filip Plonka Firma
Handlowo Ustugowa ,,Plonka” w Krakowie kosztami w kwocie 194,15 zt (sto
dziewieédziesiagt cztery zlote pigtnascie groszy), na ktére skladaja sie koszty
doreczenia stronie 5 listow w cenie 6,47 zt, 17 listbw w cenie 5,7 zl, 3 listow w cenie
7.4 oraz 7 listbw w cenie 6,1 z1,

Macieja Patke prowadzacego dzialalnos¢ gospodarcza pod firmg ,,MAX-TIME”
Maciej Patka w Rzeszowie kosztami w kwocie 188,45 zt (sto osiemdziesigt osiem
ztotych czterdziesci pie¢ groszy), na ktore skladaja si¢ koszty doreczenia stronie 5
listow w cenie 6,47 z1, 16 listow w cenie 5,7 zt, 3 listbw w cenie 7,4 oraz 7 listow w
cenie 6,1 zt,

Vistula Group S.A. z siedzibg w Krakowie kosztami w kwocie 194,15 zt (sto
dziewigcdziesiat cztery zlote pigtnascie groszy), na ktore skladajg si¢ koszty
dorgczenia stronie 5 listow w cenie 6,47 zi, 17 listéw w cenie 5,7 zt, 3 listbw w cenie

7,4 oraz 7 listbw w cenie 6,1 zt,.

(340) Koszty niniejszego postepowania nalezy uisci¢ na konto Urzedu Ochrony Konkurencji
I Konsumentow: NBP O/O Warszawa 51 1010 1010 0078 7822 3100 0000, w terminie 14 dni

od daty uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji.
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Biorac powyzsze pod uwage, orzeka si¢ jak w sentencji.

(341) Zgodnie z art. 112 ust. 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow karg pieni¢zng
nalezy ui$ci¢ w terminie 14 dni od dnia uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji.
(342) Kare pieni¢zng nalezy uiSci¢ na nastgpujace konto Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow:
NBP O/O Warszawa 51 1010 1010 0078 7822 3100 0000.
Przy dokonywaniu wplaty na powyzsze konto nalezy dopisa¢ numer decyzji Prezesa UOKiK

stanowigcej podstawe jej dokonania.

(343) Zgodnie z art. 81 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
I konsumentow w zw. z art. 3 i art. 11 ustawy z dnia 10 czerwca 2014 r. 0 zmianie ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentéw oraz w zwigzku z art. 4792 § 2 ustawy z dnia 17
listopada 1964 r. Kodeks postepowania cywilnego (t.j. Dz. U. z 2014 r., poz. 101 ze zm.), od
niniejszej decyzji przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow, za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony

Konkurencji i Konsumentoéw, w terminie miesigca od dnia dor¢czenia decyz;ji.

(344) W przypadku kwestionowania wylacznie postanowienia o kosztach postepowania
zawartego w pkt V sentencji decyzji, stosownie do art. 81 ust. 5 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow W zw. z art. 3 ustawy z dnia 10 czerwca 2014 r. 0 zmianie ustawy
0 ochronie konkurencji i konsumentow oraz w zwiazku z art. 264 § 2 Kodeksu postepowania
administracyjnego i art. 479% § 1 i 2 Kodeksu postepowania cywilnego, nalezy wniesé
zazalenie do Sadu Okregowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow,
za posrednictwem Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i1 Konsumentow, w terminie

tygodnia od dnia dorgczenia decyzji.

Z up. Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow

Dyrektor

Departamentu Ochrony Konkurencji
Agata Zawlocka-Turno
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Otrzymuja:

1. The Swatch Group (Polska) sp. z 0.0.
2. Krakowski Salon Jubilerski W. Strojny - Sp. Jawna

3. Filip Plonka
prowadzacy dzialalnos$¢ gospodarcza pod firma Firma Handlowo Ustugowa ,,Plonka”

4. Maciej Palka
prowadzacy dzialalnos$¢ gospodarcza pod firma ,, MAX-TIME” Maciej Palka

5. Karol Dolinski
6. Emil Dolinski

7. Vistula Group S.A.
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