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1. Na podstawie art. 104 § 1 k.p.a. 1 art. 9 ustawy z dnia 15.12.2000 r. o ochronie
konkurencji 1 konsumentow (Dz.U. Nr 122 z 2000 r., poz. 1319), w imieniu Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow, po przeprowadzeniu postgpowania
antymonopolowego wszczgtego z urzedu uznaje si¢ za praktyke ograniczajqcq
konkurencje porozumienie zawarte w dniu 25.03.2002 r. przez:

Art Marketing Syndicate S.A. w Poznaniu,

Europlakat Polska Sp. z 0.0. w Warszawie,

Stroer Polska Sp. z 0.0. w Warszawie,

Outdoor Promocja Plakatu Sp. z 0.0. w Warszawie,
w sprawie ustalenia ilosci 1 kryteriow demontazu tablic reklamowych o powierzchni 12
m2 (tzw. billboardow) oraz ustalenia ceny minimalnej wynajmu tego nos$nika w
wysokosci 130 USD, co naruszylo art. 5 ust. 1 pkt 1 1 2 ustawy o ochronie konkurencji 1
konsumentow.

1jednoczes$nie nakazuje zaniechania jej stosowania.

2. Na podstawie art. 101 ust. 2 pkt 1 ww. ustawy naktada sig¢ na:

- Art Marketing Syndicate S.A. w Poznaniu karg pieni¢zna w wysokosci 125.412
zt (sto dwadzie$cia pigc tysigcy czterysta dwanascie ztotych),

- Stroer Polska Spotka z 0.0. w Warszawie kare pienigzna w wysokosci 18.296 zt
(osiemnascie tysigcy dwiescie dziewigcdziesiat sze$¢ ztotych),

- Europlakat Polska Spétke z o.0. w Warszawie kar¢ pienigzna w wysokos$ci
26.195 zt (dwadzies$cia szes¢ tysigey sto dziewigcdziesiat pigc ztotych),

- Outdoor Promocja Plakatu Spétke z o0.0. w Warszawie karg pienigzna w
wysokosci 11.959 zt (jedenascie tysigcy dziewiglset pigédziesiat dziewigé
ztotych).

Uzasadnienie

W dniu 10.04.2002 r. w Warszawie, cztery spotki prowadzace dziatalno$¢ w zakresie
reklamy zewngtrznej, tj. Art Marketing Syndicate S.A. w Poznaniu (zwana dalej AMS),



Europlakat Polska Sp. z 0.0. w Warszawie (zwana dalej Europlakat), Stréer Polska Sp. z o.0.
w Warszawie (zwana dalej Stroer) oraz Outdoor Promocja Plakatu Sp. z 0.0. w Warszawie
(zwana dalej Outdoor) zorganizowaly wspdlna konferencj¢ prasowa. Przedmiotem
konferencji, jak zaznaczono w zaproszeniu skierowanym do dziennikarzy, miato by¢
poinformowanie o dziataniach podjg¢tych w celu podniesienia jakosci i uporzadkowania oferty
sprzedazy tradycyjnych no$nikow o powierzchni 12 m?, tzw. billboardéw (zatacznik nr 2 do
protokotu kontroli z 4.07.2002 r. — karta 23 akt kontroli AMS). Z relacji prasowych, ktore
ukazaty si¢ po tej konferencji wynikato, iz firmy oglosity zawarcie porozumienia w sprawie
demontazu, do konca 2002 r., 9.600 billboardéw, co stanowi blisko 20 % wszystkich
znajdujacych si¢ na rynku tablic tego typu. Celem calej operacji mialo by¢ dostosowanie
ilosci 1 jakosci tablic do potrzeb rynku w odpowiedzi na spadek cen wynajmu tablic oraz
wydatkéw na cata reklame¢ zewnetrzna (karty 12 — 16 akt adm.). Wedtug relacji Radostawa
Omachela zawartej w ,,Pulsie Biznesu” z dnia 22.04.2002 r., uczestnicy porozumienia ustalili
réwniez ceng minimalng wynajmu tablic w wysokosci 130 USD (karta 14 akt adm.).

Po zapoznaniu si¢ z informacjami zawartymi w materialach prasowych Delegatura
Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéow w Poznaniu, na podstawie upowaznienia
Prezesa Urzgdu, postanowita w dniu 7.05.2002 r. wszczaé postgpowanie wyjasniajace. Celem
tego postgpowania bylo wstepne ustalenie faktow istotnych dla oceny, czy nastapito
naruszenie przepisow ustawy uzasadniajace wszczecie postegpowania antymonopolowego (art.
43 ustawy). Przede wszystkim jednak chodzito o ustalenie formy zawartego porozumienia
1 uzyskanie pisemnych dowodéw pozwalajacych ustali¢ zakres dokonanych uzgodnien.

W tym celu przygotowano 1 przeprowadzono kontrole dwodch uczestnikow
domniemanego porozumienia, Spotek AMS i Europlakat. Obie kontrole rozpoczgto w dniu
19.06.2002 r.. W toku czynnos$ci kontrolnych kontrolerzy uzyskali dwa wazne dokumenty, t;.
dokument z dnia 25.03.2002 r. podpisany przez przedstawicieli czterech firm, a ponadto
material prasowy przygotowany dla dziennikarzy pt.: ,,Platforma porozumienia, Reklama
zewngetrzna 2002 (karty 24 — 39 akt kontroli AMS).

Dokument opatrzony data 25.03.2002 r., cho¢ nie posiada cech wilasciwych umowie
gospodarczej, zawiera kilka deklaracji 1 postanowien, ktére potwierdzaja, iz doszto do
porozumienia o jakim relacjonowata prasa. Pod tekstem dokumentu znajduja si¢ podpisy:
Tomasza Kawki — Prezesa Art Marketing Syndicate S.A., Marka Kuzaki — Prezesa Europlakat
Polska Spoétka z o.0., Lecha Kaczonia — Prezesa Outdoor Promocja Plakatu Spotka z o.0. oraz
Janusza Malinowskiego — Prezesa Stroer Polska Spotka z o.0.. W swej tresci dokument
odwotuje si¢ do pogarszajacej si¢ sytuacji gospodarczej kraju, jak rdowniez wprowadzonych
zakazow reklamy wyrobow tytoniowych 1 piwa bezalkoholowego, co spowodowato spadek
popytu na rynku reklamy zewngtrznej oraz zwiazane z tym niekorzystne dla branzy dzialania
w zakresie polityki rabatowej. Najwigkszy spadek poziomu wydatkow w 2001 roku miat
miejsce w segmencie tradycyjnych tablic 12 m2. Dlatego, zgodnie z tre$cia dokumentu, jego
sygnatariusze (wlasciciele prawie 70 % wszystkich istniejacych w Polsce tablic) przekonani
o konieczno$ci pozostawienia w ofercie tych nosnikow, postanowili podja¢ kroki zmierzajace
do zaoferowania klientom produktu o znacznie wyzszej jakosci niz dotychczasowa.

Z powolaniem si¢ na te okolicznosci ww. przedsigbiorcy wskazali, iz uzgodnili
usunigcie z posiadanych przez nich systemow billboardow tablic, ktore nie spelniaja
ustalonych kryteriow. Podstawa weryfikacji beda wyniki prowadzonych przez firmy badan
reklamy zewngtrznej. Dokument zawiera rowniez stwierdzenie, iz ,,wyzsza jakos¢ sieci tablic
powinna znalezé swoje odbicie w cenach, jakie firmy zaoferujq swoim klientom od 1 maja



2002. Na podstawie analizy kosztow utrzymania systemow poszczegolnych firm, cena
zapewniajqca pokrycie kosztow zostata skalkulowana na poziomie [usunigto] USD” (karta 22
akt kontroli AMS).

Materiat przygotowany dla dziennikarzy na konferencj¢ blizej wyjasnia okolicznosci
1 zakres dokonanych uzgodnien. Czytamy tam m.in., iZ:

— potrzebne bylo ustalenie jednolitego kryterium dostosowania sieci do potrzeb
klientow,

— ta platforma sa badania reklamy zewngtrznej,

— podstawa redukcji sieci sa wyniki badan jako$ciowych reklamy zewngtrznej
prowadzone przez branzg (OSCAR, PBRZ),

— pierwszy etap optymalizacji sieci dokonywany jest w oparciu o widownig¢ brutto
w 8 najwigkszych miastach,

— redukcja zostanie objete docelowo 9.600 no$nikdw,

— w drugim etapie demontazem objgte zostang tablice na podstawie danych o widowni
netto.
(karta 24 — 39 akt kontroli AMS).

Majac na uwadze wstgpne ustalenia kontroli Prezes Urzedu uznal za zasadne wszczgcie
postgpowania antymonopolowego przeciwko wszystkim sygnatariuszom dokumentu
z 25.03.2002 r. Postgpowanie to wszczgto pod zarzutem naruszenia art. 5 ust. 1 pkt 11 2
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

Zgodnie z art. 5 ust. 1 pkt 1 ustawy, zakazane s porozumienia polegajace na ustalaniu,
bezposrednio lub posrednio, cen 1 innych warunkéw zakupu lub sprzedazy towarow. W mysl
za§ pkt 2 tego przepisu, zakazane sa porozumienia polegajace na ograniczaniu lub
kontrolowaniu produkcji lub zbytu oraz postepu technicznego lub inwestycji.

Ustosunkowujac si¢ do zarzutéw przedstawionych w zawiadomieniu o wszczgciu
postgpowania antymonopolowego przedsigbiorcy zaprzeczyli jakoby zawarli porozumienie
ograniczajace konkurencje. Wedtug nich dokument, ktéry zostat podpisany w dniu
25.03.2002 r. jest jedynie komunikatem zawierajacym opis sytuacji na rynku oraz
informujacym klientow (glownie agencje reklamowe) o krokach podjetych w zakresie
poprawienia jakosci oferty. Kroki te, jak podkreslano w pismach, kazda ze spolek
podejmowata indywidualnie, natomiast ich wspolne zaprezentowanie podyktowane byto
wzgledami propagandowymi i oszczedno$ciowymi (patrz m.in. odpowiedz Europlakatu —
karty 121 — 125 akt adm.). Odnoszac si¢ natomiast do zarzutu zawarcia porozumienia
cenowego, przedsigbiorcy akcentowali gldwnie podobny poziom kosztow, rdzniacy sig
jedynie o kilka lub co najwyzej kilkanascie procent, co powoduje, iz tatwo okresli¢ poziom
optacalno$ci (wynajmu jednej tablicy). Podkre§lano rowniez naturalny obieg informacji na
rynku wynikajacy z faktu czgstego wynajmowania billboardéw wspolnie przez dwie firmy
reklamy zewngtrznej, wzglednie podnajmowania tablic pomigdzy tymi firmami.

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw ustalit i zwazyt, co nastgpuje:

Rynek:

Przejawy dziatan okreslanych jako praktyki ograniczajace konkurencj¢ ujawniaja si¢ na
rynku. Mimo, iz postgpowanie niniejsze nie dotyczy naduzywania pozycji dominujacej,



wazne jest prawidtowe wyznaczenie rynku wlasciwego oraz ustalenie pozycji, jaka na tym
rynku zajmuja skarzeni przedsigbiorcy. Z jednej strony chodzi o ustalenie czy do
przedmiotowego porozumienia w ogdle ma zastosowanie zakaz, o ktdrym mowa w art. 5
ustawy. Zgodnie bowiem z art. 6 ust. 1 pkt 1 zakazu tego nie stosuje si¢ do porozumien
zawieranych migdzy konkurentami, ktorych taczny udzial w rynku w roku kalendarzowym
poprzedzajacym zawarcie porozumienia nie przekracza 5 %. Warto tutaj przypomnieé, iz
wszystkie strony zgodnie podnosza, iz sa uczestnikami krajowego rynku reklamy, za$§ ich
taczny udziat w tym rynku, po zliczeniu deklarowanych przez poszczegdlnych
przedsigbiorcow udziatéw, nie przekracza 5 %. Z drugiej strony, prawidtowe ustalenia w
zakresie rynku wtasciwego 1 pozycji, pozwalaja okresli¢ wptyw, jakie porozumienie miato lub
moglo mie¢ na stan konkurencji na tym rynku, co ma istotne znaczenie chociazby dla
wymiaru kary pienigzne;j.

Stosownie do art. 4 pkt 8 ustawy, przez rynek wlasciwy rozumie si¢ rynek towarow,
ktore ze wzgledu na ich przeznaczenie, ceng oraz wlasciwosci, w tym jako$¢, sa uznawane
przez ich nabywcow za substytuty oraz sa oferowane na obszarze, na ktérym, ze wzgledu na
ich rodzaj i wlasciwosci, istnienie barier dostgpu do rynku, preferencje konsumentdw,
znaczace réznice cen i1 koszty transportu, panuja zblizone warunki konkurencji. Definiujac
rynek zgodnie z przyjetymi w orzecznictwie zasadami nalezy okre$la¢ go w mozliwie waskim
znaczeniu (por.: St. Gronowski Ustawa antymonopolowa — Komentarz, Wydawnictwo C.H.
Beck, Warszawa 1996, s. 75 i nast.).

Rynek reklamy, w najogélniejszym znaczeniu, charakteryzuje si¢ m.in. wielo$cia i
roznorodnoscia kanatow komunikacyjnych (mediow), ktore moga by¢ wykorzystywane przy
realizacji kampanii reklamowych. Mozna wyodrgbni¢ nastepujace grupy mediow:

1. media transmisyjne - radio, telewizja,

2. media drukowane — w tym: prasa, czasopisma 1 magazyny (dzienniki, tygodniki,
miesigczniki, kwartalniki, pisma ogdélnokrajowe i lokalne),

3. marketing bezposredni — dostarczane bezposrednio do rak adresatow katalogi, broszury,
prospekty lub oferty sktadane telefonicznie itp.,

4. reklama zewnetrzna — billboardy, tablice wielkiego 1 malego formatu, ,,meble ulicy”,
reklamy na $rodkach transportu,

5. inne — kino, internet, ksiggi teleadresowe.

Niewatpliwie wspdlna cecha wszystkich wymienionych mediow jest docieranie z
okreslonym komunikatem (informacja) do potencjalnego nabywcy w celu wywotania u niego
potrzeby 1 przekonania go do produktu, a w efekcie naktonienia do dokonania zakupu. W
przypadku informacji o charakterze spotecznym, celem jest popularyzacja pewnych
zachowan, wartosci lub zachgcanie do przestrzegania prawa, badz promowanie sylwetek
kandydatow lub partii w kampanii wyborcze;j.

Pomimo wspoélnej funkcji, trudno jest jednakze moéwi¢ o swobodnej i pelnej
substytucyjnosci pomiedzy poszczegdlnymi mediami. Kazde z nich ma inna rol¢ do
odegrania, cho¢ czgsto w jednej kampanii reklamowej stosuje si¢ wigcej niz jedno medium.
Projektujac program promocji, agencje reklamowe (domy mediowe) kieruja si¢ S$cisle
ustalonymi zasadami, ktorych efektem jest wybdr odpowiedniego medium. Do wstepnych
etapow projektowania kampanii reklamowej naleza: identyfikacja odbiorcy (wyznaczenie
segmentu konsumentdw, do ktorych chce si¢ dotrzec¢), okreslenie celu promocji, opracowanie



projektu przekazu i wreszcie wybdr kanalu komunikacyjnego uwzgledniajacego potrzeby
wynikajace z wezesniejszych etapow.

Na wybor okreslonego medium wptywaja czynniki zwigzane z samym produktem (ilos¢
1 skomplikowanie informacji o produkcie, stadium w cyklu zycia produktu, rodzaj produktu i
cena), nabywca (charakterystyka rynku docelowego — struktury psycho-demograficznej
odbiorcow, rodzajem decyzji kupna — kompleksowe czy nawykowe), strategia marketingowa
firmy (kanatami dystrybucji, marka, cena, budzetem, personelem). Nie bez znaczenia bowiem
jest, czy chcemy wprowadzi¢ produkt na rynek, zmieni¢ lub wzmocni¢ wizerunek produktu
lub firmy, czy tez podkresli¢ cechy produktu (tak: Ph. Kotler, G. Amstrong, J.Saunders, V.
Wang, Marketing Podrecznik Europejski, str. 879-880, zob. tez: R. Kleczek, W. Kowal, P.
Waniowski, J. Wozniczka, Marketing, Zaktad Narodowy im. Ossolinskich — Wydawnictwo
Wroctaw 1992, str. 236).

W procesie planowania kampanii reklamowej niezmiernie wazna jest znajomos¢
specyfiki mediow i ich przydatnosci jako nos$nika reklamy. Do danych opisujacych
wiasciwosci medidw zalicza si¢ m.in.: (-) cechy fizyczne $rodka przekazu oraz jego trwalos¢,
(-) mozliwos¢ dotarcia do okreslonych segmentow rynku, (-) psychospoleczng i
demograficzna strukture audytorium, (-) geograficzny zasigg oddzialywania, (-) mozliwos¢
powtarzania przekazu, (-) sugestywno$¢, (-) prestiz, (-) warunki zakupu przestrzeni
reklamowe;.

Wiele publikacji poswigconych reklamie wskazuje jednoznacznie na odmiennos¢
wlasciwo$ci, a co za tym idzie - zastosowania poszczegoélnych mediow. Ponizsza tabela
przedstawia najwazniejsze wady 1 zalety poszczego6lnych nos$nikow reklamy (tab.1), ktore
okreslaja ramy ich zastosowan (Zob.: J. Beliczynski, Planowanie mediow w zarzqdzaniu
reklamq, Drukarnia Antykwa s.c. Krakow — Kluczbork 1999 str. 103 — 105).

Srodek Zalety Wady
przekazu
Prasa =  duzy, szybko budowany zasigg = niska jako$¢ techniczna formy przekazu
codzienna |®  precyzyjnie trafia do grupy docelowej = krotki okres trwania reklamy
= krotki czas dostgpu = staba zauwazalno$¢ przekazu
= wiarygodno$¢ =  uniemozliwia wytworzenie
=  mozliwo$¢ zamieszczenia szczegdtowych informacji odpowiedniego nastroju
= trwalo$¢ w sensie fizycznym =  trudno$¢ dotarcia do mlodziezowego
=  niski koszt dotarcia segmentu rynku
=  atwos$¢ dotarcia do lokalnego srodowiska =  przetadowanie i chaos  kolumn
= elastyczno$¢ ogloszeniowych
=  aktualnos¢ = niewielkie mozliwosci  techniczne
reklam

Czasopisma | ®  dlugi czas zycia reklamy =  staba regionalnos¢

imagazyny |®  duzy zasieg = zageszczenie reklam
=  wysoka selektywnos¢ demograficzna =  ostabia efekt natychmiastowego zakupu
=  wiarygodno$¢ i prestiz =  niska natarczywos¢
= dobra jakos¢ reprodukcji formy przekazu =  wysoki koszt dotarcia do 1 tys.
=  umozliwia powrét do tej samej reklamy odbiorcow
=  mozliwo$¢ zamieszczenia szczegdtowych informacji = dlugi czas wyprzedzania przy sktadaniu
=  wytwarza odpowiedni nastrdj reklamy

Radio = odpowiednie do budowania czgstotliwosci =  maly zasigg
= elastyczno$¢, selektywnos¢ =  ulotnos$¢
= duzy stopien docieralnosci =  audytorium sfragmentaryzowane
=  intymnos$¢ =  niemozliwos$¢ pokazania produktu
=  wiarygodno$¢ =  w malym stopniu koncentruje uwage
=  pobudza wyobrazni¢
=  kreuje nastrdj
= oddzialywuje tuz przed zakupem

Telewizja = duzy, szybko budowany zasigg =  wysokie koszty emisji
= szeroki krag odbiorcow (najpowszechniejsze medium) = duzy chaos informacyjny




zapewnia efektywny dostep do odpowiednio duzej czgsci
potencjalnych konsumentow

niski koszt w przeliczeniu na 1 tys. odbiorcow

prestiz

duza wiarygodno$¢ oddziatywania dzigki potaczeniu
obrazu, ruchu koloru 1 dzwigku

duzy stopien wigzania uwagi

mozliwo$¢ zaprezentowania przedmiotu reklamy w ruchu
silne oddziatywanie na emocje

uniwersalno$¢ przekazu

mata selektywnosc

ulotnos¢
wyjatkowa natarczywos¢
koniecznos$é zamawianie czasu

antenowego na dlugo przed emisja
reklamy

Reklama
zewnetrzna

silne oddzialywanie

umozliwia wielokrotny wybor (ciaglos¢ oddziatywania)
wywiera duze wrazenie, ma zdolno$¢ wzbudzania duzych
emocji

dociera do relatywnie duzej liczby odbiorcow

dociera do wszystkich grup niezaleznie od plci, wieku,
wyksztatcenia, zawodu itp.

nie wymaga skupienia, zastanowienia, nie zabiera czasu
duzy zasigg lokalnego oddziatywania

relatywnie niski koszt jednej ekspozycji

bardzo dobrze sprawdza si¢ w kampaniach teaserowych
(zapowiadajacych akcje)

natrectwo

staba  selektywno$¢  wobec  grup
docelowych

odbiorca jest anonimowy

bardzo wysokie koszty produkcji
nieelastyczno$é

ograniczona kreatywnosé

nie pozwala zademonstrowaé dziatania
produktu i przekazad wielu
szczegdtowych informacji

trudno$¢ pomiaru liczby kontaktow

Internet

latwy i ciagly dostgp

indywidualno$¢ odbioru (personalizacja), daje mozliwos¢
otrzymania spersonalizowanych, dostosowanych do
wlasnych potrzeb i preferencji informacji

interaktywnosé (umozliwia bezposredni i
natychmiastowy kontakt potencjalnego klienta z
reklamujaca si¢ firma)

pozwala na biezace aktualizowanie informacji

doskonale dopasowany do kazdego segmentu rynku,
nadawca ma pewno$é, ze jego strona odwiedzana jest
przez osoby poszukujace konkretne informacje
(samosegmentacja)

globalny zasigg

ogromna sita przyciagania

w3ywiera silny wptyw na odbiorcg

elastyczno$¢ (mozliwo$¢ zmiany uktadu i treéci strony)
glebia przekazu (gwarantuje kompletno$¢ informacji)
niski koszt przekazu w przeliczeniu na liczbg
potencjalnych odbiorcow

multimedialny charakter przekazu

ksztaltuje wizerunek firmy jako nowoczesnej

umozliwia bezposrednia wymiang informacji migdzy
nadawca 1 odbiorca

pozwala na pomiar atrakcyjnosci i efektywnosci (poprzez
zastosowanie licznikow stron, formularza poczty e-mail
do informacji zwrotnej)

przyjazny dla $rodowiska naturalnego (brak ulotek i
opakowania)

zattoczone sieci
ograniczona przepustowosé

brak  bezpieczenstwa  przesylania
informacji

dhugi czas oczekiwania na uzyskanie
dostepu

ograniczony dostgp w obszarach o
stabej infrastrukturze
telekomunikacyjne;j

Kino

silne oddzialywanie

dobra widocznos¢

niskie koszty

szeroki zasigg w przypadku filméw kasowych

dobre medium do docierania do mtodej widowni

nadaje si¢ do tzw. lokowania produktu (product
placement)

dtugi okres oddzialywania

brak efektu chaosu

wolno budowana czestotliwo$¢

Reklama
bezposre-
dnia

wysoka selektywnos¢

elastyczno$¢

personalizacja

bezposredni kontakt

doprowadza klienta do ztozenia zamdéwienia
wytwarza dlugofalowe przywiazanie klienta do firmy
tatwy i wiarygodny pomiar efektywnosci

relatywnie wysoki koszt dotarcia
posiada image rzeczy nieprzydatne;j
niezbyt duza warto$¢ materialna




Specyficzne cechy poszczegdlnych kanatow komunikacji powoduja, i1z sa one
najskuteczniejsze do:

- telewizja: demonstracji cech, wprowadzania nowosci, wywotania emocji i
nastrojow, pokazania uzytecznosci,

- gazety: dziatan informacyjnych, promocji cen,

- kolorowe magazyny: pokazanie elegancji, pigkna, prestizu i autorytetu,

- radio: poruszania wyobrazani, wywotywania prywatnosci,

- reklama zewngtrzna: utrwalania marki, poprzez skupianie uwagi na logo lub
opakowaniu oraz osiaganie efektu niezbednosci.

Jednym z kryteriow wyznaczania rynku wlasciwego jest rowniez cena. Jednakze samo
zestawienie poziomoOw cen poszczegdlnych nos$nikéw reklamy nie zapewnitoby ich
porownywalnosci. W telewizji i radio cena bloku reklamowego zalezy od pory nadawania, w
gazetach 1 czasopismach w zalezno$ci od strony. Cena umieszczenia reklamy na billboardzie
podawana jest przewaznie w ujgciu miesi¢cznym i, do dzisiaj, w niewielkim stopniu zalezy od
atrakcyjnosci jego usytuowania. Mimo, iz emisja reklamy telewizyjnej jest nominalnie
drozsza od np. reklamy billboardowej, to jednak znacznie szybciej osiaga ona zaplanowany
cel. Istotne wige, ze wzgledu na oceng efektywnosci, bytoby porownanie poszczegolnych
no$nikoéw pod katem kosztu dotarcia do zdefiniowanej grupy docelowej, albo, jeszcze
poprawniej, osiagni¢cia zatozonego celu kampanii reklamowej. W tym jednak zakresie brak
jest jednak danych poréwnujacych rézne nosniki reklamy - w szczeg6lnosci odnoszacych
si¢ do reklamy zewngtrzne;j .

Reklama zewngtrzna jest medium, ktérego zadaniem jest dotarcie do szczegolnej grupy
odbiorcow tj. podrézujacych, przemieszczajacych sig, przebywajacych poza swoim
domostwem czy miejscem pracy. Umieszczony na nich przekaz reklamowy trafia najlepiej do
aktywnej czg$ci spoteczenstwa, ktora ze wzgledu na swa mobilno$¢ ma maly kontakt z
innymi mediami Najbardziej powszechnymi no$nikami reklamy zewngtrznej sa nosniki o
pow. 12 m? (tzw. billboardy). Cecha charakterystyczna dla reklamy zewnetrznej jest rowniez
miejsce jej ekspozycji — strategiczne miejsca duzych miast, przy drogach wyjazdowych,
gléwnych ulicach, skrzyzowaniach, pasazach handlowych, dworcach kolejowych, wiatach
przystankowych. Najczesciej znajduje swoje zastosowanie do reklamowania: napojow
chtodzacych, stodyczy, restauracji, sieci supermarketow, artykutow i ustug skierowanych do
zmotoryzowanych, telekomunikacji, bankow, stacji radiowych, internetu, magazynoéw. Ta
forma reklamy, sktadajaca si¢ przewaznie z ilustracji lub zdjgcia reklamowanego produktu
oraz krotkiego sloganu lub logo, nie pozwala na pokazywanie wielu szczegdtowych
informacji dotyczacych produktu.

Domy mediowe i agencje reklamowe, ktdre jako profesjonalisci zajmuja si¢ tworzeniem
koncepcji reklamy 1 opracowywaniem strategii wprowadzenia jej w zycie, majac na uwadze
efektywno$¢ kampanii, nie maja wigc pelnej dowolnosci w wyborze medium - musza
kierowac si¢ ww. przestankami. Rezygnacja w trakcie realizacji kampanii z jednego medium
na korzys$¢ drugiego nie musi by¢ dowodem na ich substytucyjno$¢ lecz np. na zmiang celu
lub grupy docelowej albo reakcja na brak zamierzonych efektow w wyniku zlego
dopasowania.

Wyzej przedstawione argumenty jednoznacznie wskazuja, iz definiowanie rynku
wlasciwego jako rynku reklamy byloby zbyt szerokie i nie obrazowaloby faktycznej



konkurencji pomigdzy uczestnikami rynku. Odmienne wlasciwosci, inne technologie
wytworzenia (postugiwanie si¢ stowem, dzwigkiem lub/i obrazem), czas i trwato$¢ przekazu
itp., a co za tym idzie przydatno$¢ do realizacji okreslonych celéw kampanii, powoduje, iz z
punktu widzenia ustawowej definicji rynku wiasciwego kazdy z tych mediéw nalezy
analizowac odrebnie.

W przedmiotowym postepowaniu rynek produktowy zdefiniowano wigc jako rynek
reklamy zewnegtrznej.

Kierujac si¢ ustawowa definicja rynku wiasciwego, nalezy uzna¢, iz w przedmiotowym
postgpowaniu rynek wlasciwy w ujeciu geograficznym ma charakter krajowy.
Przestankami do takiej kwalifikacji jest fakt, iz firmy dziatajace na rynku reklamy
zewngtrznej oferuja swoje powierzchnie reklamowe na obszarze calego kraju, a kampanie
reklamowe, w wigkszo$ci przypadkow, obejmuja swoim zasiggiem réwniez obszar kraju.
Ponadto, ze wzgledu na charakter rynku produktowego, nie wystepuje import i eksport. Nie
sa rOwniez istotne koszty transportu.

W toku postgpowania analizowano mozliwo$¢ wezszego jeszcze okreslenia rynku
produktowego — jako rynku billboardow. Strony postgpowania bowiem w dokumencie z
25.03.2002 r. same okreslaly ten rynek jako rynek billboardow i okreslaly swoj udziat w
rynku jako nie mniejszy niz 70 % (karta 22 akt kontroli AMS).

Istotnie, rynek reklamy zewngtrznej charakteryzuje si¢ wieloscia rodzajow nosnikow o
roznym przeznaczeniu 1 kosztach dostgpu do wybranej grupy odbiorcow. Wsrdd nich
najczesciej wykorzystywanym medium sa tablice reklamowe. Rynek tablic podlega dalszej
segmentacji. W raportach Izby Gospodarczej Rynku Reklamy Zewnetrznej wystepujace na
rynku tablice dzielone sa na no$niki matego i duzego formatu. Osobna grupg stanowia no$niki
o powierzchni 12 m2, ktére, co potwierdzaja raporty IGRZ, sa najpopularniejszym no$nikiem
reklamy zewngtrznej. W dniu 31.12. 2001 r. tablic tych bylo 48.696, podczas gdy tablic
duzego formatu byto tylko ok. 5.800, z tego wigkszo$¢ (4.958) o wymiarach 6 X 3 m. Format
12m2 to dwa typy tablic: tradycyjne billboardy o wymiarach 5,04 X 2,38 m oraz tablice o
wymiarach 4 X 3 m. Tych ostatnich tablic na dzien 31.12.2001 r. bylo 4.642 i niemal
wszystkie nalezaty do firmy Clear Channel. W pozostalych formatach réwniez wystgpuja
tablice o zr6znicowanych rozmiarach. (raport IGRZ — karty 290 — 299 akt adm.).

Billboardy, to podstawowy no$nik znajdujacy si¢ w ofercie firm outdoorowych.
Pomimo zr6éznicowania jakosciowego, wynikajacego z takich czynnikdéw jak o$wietlenie lub
jego brak, czy tez usytuowania i mocowania (tablice wolnostojace lub nascienne), jest to
produkt standardowy. W dniu 31.12.2001 r. billboardy oferowalo 17 przedsigbiorcéw,
najwigce] AMS — [usunig¢to] tablice, nast¢epnie w kolejnosci: Stroer — [usunigto] tablic,
Europlakat — [usunigto] tablice oraz Outdoor — [usunigto] tablic. Z pozostatych firm, ktore
posiadaja billboardy, najwigcej przypada na Galicj¢ — [usunig¢to], reszta nie posiadata wigce]
anizeli 400 no$nikow tego typu. Uwzgledniajac wszystkie nosniki formatu 12 m2 (a wige
facznie z tablicami w dyspozycji firmy Clear Channel), udziat stron postgpowania w tym
segmencie, na dzien 31.12.2001 r., przedstawial si¢ nast¢pujaco:

- AMS 30,70 %
- Stroer 17,12 %
- Europlakat 12,72 %
- Outdoor 11,87 %.



Istnieje wiele przekonywujacych opracowan teoretycznych wskazujacych na odrgbnosé
kazdego z segmentéw nosnikow skladajacych si¢ na reklame¢ zewngtrzna. Jednakze, biorac
pod uwagge fakt, iz ustalenie rynku wtasciwego w niniejszym postgpowaniu stuzy¢ ma przede
wszystkim ustaleniu, czy wobec porozumienia zastosowanie miatoby wylaczenie z art. 6 ust.
1 pkt 1 ustawy (porozumienia bagatelne dla konkurencji) Urzad, z ostroznosci procesowe;j
przyjat, iz produktowym rynkiem wilasciwym sa jednak wszystkie media funkcjonujace na
rynku reklamy zewngtrznej. Gdyby bowiem przyja¢, iz w niniejszej sprawie billboardy
stanowia osobny produktowy rynek wilasciwy, udzial firm uczestniczacych w porozumieniu
osiagnatby poziom 72,41 %.

Kierujac si¢ danymi przedstawionymi w branzowym miesigczniku ,,Marketing,
Miesigcznik Praktyki Marketingowej” (luty 2002 Nr 2 str.20) obrazujacymi wydatki na
reklamg¢ w mediach w latach 2000 — 2001 ustalono, iz warto$¢ sprzedazy reklamy zewngtrznej
w 2001r. wyniosta 555.104.876 zt. Opierajac si¢ na danych dostarczonych przez same
przedsigbiorstwa uczestniczace w porozumieniu, oszacowano ich udziaty rynkowe:

Udzial w rynku reklamy zewne¢trznej w 2001r.

Przyc.hody ze udzial w rynku

Firma sprzedazy w 2001r. reklamy zewn

w PLN )
AMS [usunigto] [usuni¢to]%
Europlakat Polska [usunigto] [usuni¢to]%
g‘;:i::’lr Promocja [usunigto] [usunigto]%
Stroer Polska [usunigto] [usuni¢to]%
Lacznie [usunieto] 42,01%

Zrédto: Informacje dostarczone przez ww. firmy

Jak wynika z wyzej przedstawionych danych, laczny udzial w rynku reklamy
zewnetrznej firm bioracych udzial w porozumieniu wynosi 42 %.

W czgsci uzasadnienia odnoszacej si¢ do rynku nie mozna pomina¢ ogolnej sytuacji na
tym rynku, jaka wytworzyta si¢ w 2001 r.. Byla to bezspornie sytuacja kryzysowa, o czym
donosza zarowno sami zainteresowani przedsigbiorcy, jak i liczne artykuly i analizy, ktore
znajduja si¢ w aktach sprawy (karty akt adm.). Oczywistym skutkiem tej sytuacji jest spadek
przychodow przedsigbiorstw outdoorowych, cho¢, jak mozna dowiedzie¢ sig z artykutu Piotra
Apanowicza pt. ,,Rok prawdy” (Rzeczpospolita z 6.05.2002 r. — karta akt adm.) sa nosniki,
ktére generowaty w 2001 r. wyzsze przychody anizeli w poprzednich latach. Generalnie wigc
spadek dotknal przede wszystkim nosniki tradycyjne, takie jak billboardy. Przekonuje o tym
struktura wydatkow na reklame zewngtrzna w latach 2000 — 2001 r., z ktérej wynika, iz w
2001 r. na billboardy klienci wydali 44 % wszystkich §rodkow przeznaczonych na t¢ forme
reklamy, podczas gdy w 2000 r. byto to jeszcze 57 %.

Poza wyraznym ostabieniem tempa wzrostu gospodarczego, czego nieodlaczna
konsekwencja jest zwykle spadek wydatkéw na reklameg, przyczynity si¢ do tego zmiany
prawa. Chodzi tutaj o wprowadzenie ustawa z 5.11.1999 r. o zmianie ustawy o ochronie
zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu 1 wyrobow tytoniowych (Dz. U. Nr 96 z 1999
r., poz. 1107) zakazu reklamy wyrobdéw tytoniowych (od dnia 4.12.2000 r.) oraz zakazu
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reklamy piwa bezalkoholowego od dnia 13.09.2001 r., na podstawie ustawy z 27.04.2001 r. o
zmianie ustawy o wychowaniu w trzezwos$ci 1 przeciwdzialaniu alkoholizmowi, ustawy o
radiofonii i telewizji oraz ustawy o optacie skarbowej (Dz. U. Nr 60 z 2001 r., poz. 610).

Strony postgpowania ztozyly do akt sprawy materialy, ktore dowodza oczekiwan
klientow, gtownie agencji reklamowych, artykutowanych wobec catej branzy reklamy
zewngetrznej. W pierwszym rzedzie sa to postulaty dotyczace analizy no$nikdéw i opracowania
metody pozwalajacej na porownanie efektywnosci kampanii reklamy zewngtrznej ze
skuteczno$cia telewizji, radia czy prasy. Po drugie sa to oczekiwania poprawy jakosci
no$nik6w 1 usunigcia tablic najgorszych (sondaz ,,.Demoskopu”, artykuly z ,Media i
Marketing Polska — karty 128 — 141 akt adm.).

Odpowiedzia firm outdoorowych na te oczekiwania byto m.in. powotanie w lipcu 2000
r. spotki z o.0. Polskie Badania Reklamy Zewngtrznej (PBRZ), ktérej udzialowcami w chwili
obecnej sa: AMS, Europlakat, Outdoor i Clear Channel. Badania prowadzone przez t¢ Spotke
polegaja na ocenie wszystkich lokalizacji tablic w 9 najwigkszych osrodkach miejskich w
Polsce. Zostaly one podzielone na trzy etapy:

1. badania tzw. widowni brutto (ilo$¢ oséb przejezdzajacych i1 przechodzacych, ktére
moga by¢ potencjalnie ,,odbiorca” reklamy w danej lokalizacji),

2.badania widowni netto (okreslenie widocznosci tablic i1 korekta wielkosci widowni
brutto do ilo$ci faktycznych ,.kontaktow’),

3.uszczegotowienie wynikow (okreslenie struktury psycho — demograficznej
widowni).

Pierwsze dwa etapy badan prowadzono jednocze$nie. Byly one zakonczone w czasie
gdy podpisywano porozumienie z 25.03.2002 r., wyjawszy czg$¢ badan dotyczacych
Trojmiasta. Trzeci etap badan planowany jest na jesien br. (badania tego etapu
przeprowadzono we Wroctawiu).

Niezaleznie od badan PBRZ swoje badania, poprzez firmg¢ OSCAR, prowadzi Stréer.

Istotnym uzupetnieniem charakterystyki rynku reklamy zewngtrznej jest wskazanie na
dwie inne jego cechy: znaczna jego przejrzystos¢ (transparentno$¢ — w analizowanej sprawie
uzyskiwana poprzez wspodlprace firm, konieczna dla realizacji bardziej ztozonych zamowien)
oraz wysoki stopien homogeniczno$ci produktu (wyzej wskazano, iz tablice reklamowe,
zwlaszcza billboardy stanowia produkt standardowy). Obie cechy, w polaczeniu z wczesniej
opisywanymi jego parametrami: znacznym poziomem koncentracji i istotng - szacowana na
20% nadwyzke oferty firm outdoorowych (podazy) nad zapotrzebowaniem rynku (popytem) -
czynig ten rynek szczegdlnie podatnym na zmowy ograniczajace konkurencj¢. W doktrynie
przyjmuje si¢ bowiem, ze zawarcie poziomego (miedzy konkurentami) porozumienia
eliminujacego, ograniczajacego lub znieksztalcajacego konkurencj¢ jest tym bardziej
prawdopodobne im wigksza jest kumulacja wyzej wskazanych cech rynku. (por.: St.
Gronowski, Ustawa ... s. 79; zob. tez: ,Fighting Cartels — Why and How”
Konkurentsverket, Sztokholm 2001, s. 93 -97). Wprawdzie taka charakterystyka rynku nie
jest samoistnym dowodem na istnienie porozumienia, to jednak jest wazna przestanka oceny
dowodoéw jego zawarcia a takze okolicznos$cia mogaca thumaczy¢ brak szczegdétowych ustalen
co do sposobu jego realizacji, w tym brak mechanizméw wzajemnej kontroli i
dyscyplinowania cztonkéw porozumienia.
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Porozumienie:

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow nie definiuje wprost pojecia
»porozumienia ograniczajacego konkurencj¢”, zawiera jedynie, w art. 5, zakaz porozumien,
ktérych celem lub skutkiem jest wyeliminowanie, ograniczenie lub naruszenie w inny sposob
konkurencji na rynku wiasciwym. Dla uznania zatem porozumienia za spetniajace kryteria
ustawowe konieczne, a zarazem wystarczajace jest, aby celem dziatan przedsigbiorcow lub
ich skutkiem byto naruszenie konkurencji. W praktyce moga wystapic¢ trzy sytuacje:

- pierwsza, gdy strony porozumienia stawiaja sobie za cel ograniczenie
konkurencji; nie ma tu znaczenia, czy cel ten zostal osiagnigty, wystarczajace
jest, aby zgodnym zamiarem przedsigbiorcow byta rezygnacja ze swej
suwerennos$ci decyzyjnej lub jej czesSci. ROwniez bez znaczenia dla kwalifikacji
dziatlan  przedsigbiorcow  sa  przyczyny  niewystapienia  skutkow
antykonkurencyjnych: czy w rezultacie rezygnacji uczestnikOw porozumienia
z jego realizacji, czy na skutek okoliczno$ci zewngtrznych, np. w wyniku dziatan
Prezesa Urzedu;

- druga, gdy przedsigbiorcy co prawda nie maja zamiaru doprowadzi¢ do
naruszenia konkurencji, jednakze jest ono skutkiem ich skoordynowanych
dziatan; skutek ten moze by¢ skutkiem rzeczywistym, jak i prawdopodobnym,
mogacym wystapi¢ w niedalekiej przysztosci;

- trzecia, obejmujaca zaré6wno pierwsza, jak 1 druga z wyzej wymienionych
sytuacji, tj. gdy przedsigbiorcy dziatajacy z zamiarem wylaczenia konkurencji
migdzy nimi, cel ten osiagneli.

(zob.: E. Modzelewska — Wachal, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow —
Komentarz, Twigger, Warszawa 2002, s. 67)

Zgodnie z art. 4 pkt 4 ustawy, przez porozumienia rozumie sig:
- umowy zawierane mig¢dzy przedsigbiorcami (...) albo niektore postanowienia
tych umow,
- uzgodnienia dokonane w jakiejkolwiek formie przez dwoch lub wigcej
przedsigbiorcow lub ich zwiazki,
- uchwaly lub inne akty zwiazkow przedsigbiorcow lub ich organow statutowych.

Ta szeroka definicja, pozwala na objgcie zakazami wynikajacymi z art. 5 ustawy
wszelkich form skoordynowanych dziatan niezaleznie funkcjonujacych przedsigbiorcéw,
wywotujacych lub mogacych wywota¢ negatywne skutki rynkowe w postaci
wyeliminowania, ograniczenia lub naruszenia w inny sposob konkurencji. Istota bowiem
porozumienia jest wspotdziatanie przedsigbiorcow, bez wzgledu na to czy wspotdziatanie to
przyjeto formg czynno$ci prawnej (umowy), czy tez czynnos$ci czysto faktycznych. Zakaz
wspotdziatania jest korelatem wymogu niezaleznego podejmowania decyzji gospodarczych
przez przedsigbiorcow. Aczkolwiek wymog ten nie pozbawia przedsigbiorcoéw prawa do
rozsadnego przystosowania si¢ do aktualnego lub przewidywanego zachowania sig
konkurentow, to jednak rygorystycznie wyklucza wszelkie posrednie lub bezposrednie
kontakty pomiedzy nimi, ktorych celem lub skutkiem jest zarowno wptywanie na zachowanie
rynkowe aktualnego lub potencjalnego konkurenta albo ujawnienie takiemu konkurentowi
obranego kierunku zachowania rynkowego, ktore postanowiono stosowac lub zamierza si¢
stosowac¢ na rynku.

W niniejszej sprawie nie ma sporu, iz czterej konkurenci podjeli wspotprace -
watpliwosci mogly natomiast dotyczy¢ tylko zakresu tej wspotpracy, tj. czy wspotpraca byta
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ograniczona do uzgodnienia i wydania wspolnego komunikatu prasowego opisujacego
dzialania, jakie musza, niezaleznie od siebie, podja¢ wtasciciele billboardow w celu
uzdrowienia sytuacji na rynku, czy tez wspotpraca ta miala, co najmniej w sferze zamiardw,
szerszy, wykraczajacy poza dozwolony ustawa antymonopolowa zakres.

Podstawowym materialem dowodowym jakim dysponuje Urzad sa dwa dokumenty
uzyskane podczas kontroli w Europlakacie i AMS. Sa to: dokument podpisany w dniu
25.03.2002 r. oraz material przygotowany dla uczestnikow konferencji pt.: ,,Platforma
porozumienia, Reklama zewnetrzna 2002”. Ich tre$¢ zostala blizej przedstawiona w pierwszej
czesci uzasadnienia. Dokumenty te nie posiadaja wszystkich cech wilasciwych umowie w
rozumieniu prawa cywilnego, cho¢ pierwszy z nich, zwazywszy na jego formalna konstrukcje
i fakt ztozenia podpisow przez przedstawicieli stron bardziej przypomina umoweg anizeli
komunikat prasowy. Drugi natomiast to niewatpliwie typowy material prasowy przygotowany
1 przeznaczony do publikacji Nie forma jednak, jak juz powiedziano wcze$niej, jest tutaj
najistotniejsza lecz zakres powzigtych postanowien, jaki mozna na podstawie tych
dokumentow ustalic.

Bezsprzecznie obydwa dokumenty zawieraja tre$ci prowadzace wprost do wniosku, iz
zakres dozwolonego wspoldziatania pomigdzy konkurentami zostatl przekroczony. Procz
bowiem elementow, ktore moga by¢ uznane za wilasciwe dla komunikatu prasowego, tj.
zawierajacych ogolna diagnozg sytuacji rynkowej oraz deklaracj¢ zaoferowania klientom
produktu o lepszej niz dotychczasowa jakosci, w dokumentach tych ewidentnie znajdujemy
postanowienia typowe dla tzw. porozumienia kontyngentowego oraz kartelu cenowego.

Porozumienie kontyngentowe, zakazane na gruncie art. 5 ust. 1 pkt 2 ustawy, to
porozumienie, ktorego gléwna cecha jest uzgodnienie strategii podazy, m.in. poprzez
ustalanie lub ograniczanie wielko$ci produkeji, sprzedazy lub skupu, czego efektem jest
zredukowanie ryzyka zwiazanego z samodzielnym podejmowaniem decyzji w tej dziedzinie.
Takie porozumienia sa czgsto zawigzywane w warunkach kryzysu (kartele kryzysowe) -
zwiazanego ze strukturalng nadprodukcja - i zmierzaja do wyeliminowania naturalnej selekcji
przedsigbiorcow nie mogacych podota¢ presji konkurencyjnej. Taki cel i charakter nalezy
przypisa¢ uzgodnieniom dokonanym przez skarzonych przedsigbiorcow.

Przede wszystkim odnie$¢ to nalezy do kryteriow, wedtug ktérych billboardy beda
usuwane. W omawianych dokumentach wskazano w tym zakresie wyniki badan
prowadzonych przez firmy PBRZ 1 OSCAR, przy czym operacja zwana tam optymalizacja
sieci miata nastapi¢ w dwoch etapach. I tak, w pierwszym etapie optymalizacja sieci miata
by¢ dokonywana w oparciu o wyniki dotyczace widowni brutto w osmiu najwigkszych
miastach, w drugim za$ w oparciu o wyniki widowni netto. Znaczenie termindéw ,,widownia
netto 1 brutto” wyjasniono w poprzedniej czesci uzasadnienia, nie ma wigc watpliwosci, ze sa
to kryteria obiektywne i1 uniwersalne. Zreszta Urzad podziela tutaj poglad co do charakteru
tych kryteriow zawarty w pismie AMS z 2.07.2002 r.(karta 49 akt adm.). Nie do obrony jest
jednakze wyrazona tam teza, ze sam fakt stosowania tych kryteriow przy likwidacji no$nikow
nie powinien by¢ kwestionowany. O ile bowiem nie mozna kwestionowaé samego
wypracowywania metod pomiaru skutecznosci no$nikow reklamy - dziatania takie miescityby
si¢ w obrgbie dopuszczone] przez prawo antymonopolowe wymianie informacji miedzy
konkurentami i mozna by je kwalifikowa¢ jako podjgcie wspdlnych badan, majacych na celu
standaryzacj¢ metod oceny efektywnosci reklamy, tej zreszta standaryzacji oczekiwaty domy
mediowe 1 agencje reklamowe — to uzgodnienie tych kryteriow dla wspolnej strategii
likwidacji tablic nie moze by¢ zaakceptowane. W doktrynie przyjmuje si¢ bowiem, ze jedynie
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»przy braku dalej idacej kooperacji migdzy przedsigbiorstwami, wspolne badania rynku
1 studia poréwnawcze ... same przez si¢ nie oddziatywaja na konkurencjg (tak: M. Kepinski,
A. Nowicka, Reguly konkurencji a porozumienia kooperacyjne, Urzad Antymonopolowy,
Warszawa 1995, s. 43). Kryteria dostosowywania sieci do warunkéw panujacych na rynku sa
elementem strategii rynkowej, ktora kazdy przedsigbiorca winien ksztattowaé samodzielnie.
Jesli takie obiektywne kryteria redukcji sieci objgte sa zgoda konkurentéw 1 zostaja przyjgte
do stosowania, to W oczywisty sposOb usunigta zostaje niepewno$¢ przedsigbiorcy co do
kierunku zachowan jego konkurentow, niepewno$¢, ktéra jest podstawa dziatania
konkurencji. Innymi stowy kryteria te staja si¢ uzgodnionym elementem kontrolowania
podazy.

Oproécz kryteriow optymalizacji sieci billboardow, z dokumentow wynika uzgodnienie
docelowej liczby tablic przeznaczonej do likwidacji. Ogétem zlikwidowanych do konca 2002
r. miato by¢ 9.600 tablic, z tym ze ilos¢ ta uwzglednia tez 3.000 tablic, ktére zdemontowano
w 2001 r. Omawiane dokumenty nie zawieraja podziatu tej liczby na poszczegélnych ich
sygnatariuszy, co bytoby najbardziej oczywistym przejawem porozumienia z art. 5 ust. 1 pkt
2 ustawy, tym niemniej wspolne ustalenie tacznego zakresu ograniczenia podazy stanowi
wystarczajaca przestanke dla takiej kwalifikacji. Z punktu widzenia bowiem intereséw
kontrahentéw potencjalny skutek takiego uzgodnienia jest zawsze taki sam.

Cecha porozumienia cenowego, zakazanego na gruncie art. 5 ust. 1 pkt 1 ustawy, jest
uzgodnienie przez konkurentoéw polityki cenowej w jakimkolwiek zakresie. Zakazane sa
zatem zarowno uzgodnienia konkretnego poziomu cen zakupu lub sprzedazy, jak réwniez cen
minimalnych 1 maksymalnych. Zakazem objete sa rowniez wspolne uzgodnienia tzw. cen
kierunkowych i rekomendowanych, ktore stwarzaja pewno$¢ co do polityki cenowej
konkurentow. Za porozumienie takie uznaje si¢ nawet wymiang informacji o ponoszonych
kosztach badz zamierzonych zmianach cen, jezeli stuzy to lub moze stuzy¢ skoordynowaniu
cen przez konkurentow, a takze podazanie przedsigbiorcoOw za cenami konkurenta gdy
poprzedzone zostato jakimikolwiek bezposrednimi lub posrednimi kontaktami migdzy tymi
przedsigbiorcami, ktorych celem lub skutkiem jest wptywanie na decyzje rynkowe niektorych
z nich lub ujawnianie ich zamierzen.

Przejawem porozumienia cenowego, zdaniem Urzgdu, jest sformutowanie zawarte w
dokumencie z 25.03.2002 r., ktore brzmi: ,,wyzZsza jakos¢ sieci tablic powinna znalez¢ swoje
odbicie w cenach, jakie firmy zaoferujq swoim klientom od 1 maja 2002 r. Na podstawie
analizy kosztow utrzymania systemow poszczegolnych firm cena zapewniajqca pokrycie
kosztow zostata skalkulowana na poziomie [usunigto] USD.” Zapis ten nie wskazuje co
prawda na bezposrednie uzgodnienie ceny wynajmu billboardow, nie mozna go jednakze
zakwalifikowaé inaczej niz jako posrednie wyznaczenie ceny minimalnej. Z tego krétkiego
sformutowania wynika bowiem kilka informacji istotnych dla takiej kwalifikacji. Po
pierwsze, skoro jest tam mowa o analizie kosztow utrzymania systemow poszczegolnych
firm, analize¢ taka musiata poprzedzi¢ wymiana informacji na temat tych kosztéw. Po drugie,
na podstawie tej analizy skalkulowano konkretna ceng zapewniajaca ich pokrycie. Po trzecie,
ujawniona zostata konkretna data, od ktérej wyzsze ceny zostang zaoferowane klientom. Po
czwarte wreszcie, wszystkie te postanowienia zostaly zaakceptowane przez konkurentow
poprzez podpisanie dokumentu z 25.03.2002 r. W tych okolicznosciach trudno o inne wnioski
anizeli wniosek o zawarciu porozumienia cenowego.

Po analizie postanowien zawartych w omawianych dokumentach rozstrzygna¢ nalezy,
czy wyrazony w nich zamiar wspoéldzialania ma charakter rzeczywisty. Potrzeba takiego
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rozstrzygnigcia pojawia si¢ w kontek$cie argumentacji stron postgpowania, akcentujacej
rzeczywiste cele zwiazane z podpisanie dokumentu z 25.03.2002 r. i publikacja materiatu
prasowego 1 ukierunkowanie wylacznie na osiagnigcie pewnego efektu medialnego. Sama
idea wspdlnego poinformowania o dziataniach podjetych w celu poprawy jakosci tablic moze
by¢, w $wietle przedstawionej sytuacji na rynku, uznana za uzasadniona. W zadnym razie
jednak fakt ten nie moze by¢ dowodem rzeczywistych intencji stron postgpowania. W
przeciwnym wypadku nalezatoby uzna¢, ze niemal wszystkie uzgodnienia miaty jedynie na
celu stworzenie pozoréw aby zaspokoi¢ oczekiwania kontrahentéw. Pomijajac fakt, ze trudno
takie zachowanie pogodzi¢ z zasadami etyki obrotu gospodarczego, nasuwa si¢ tez pytanie,
czy kontrahenci firm uczestniczacych w porozumieniu oczekiwali komunikatu tej wlasnie
tresci, a zwlaszcza jaki efekt medialny chciaty osiagnaé strony przekazujac m.in. informacj¢
o skalkulowaniu minimalnej ceny wynajmu billboardow.

W tym miejscu warto roéwniez przytoczy¢ poglady doktryny oraz orzecznictwa
Europejskiego Trybunalu Sprawiedliwos$ci na temat przestanek ustalenia celu jaki zamierzaja
osiagna¢ umawiajacy si¢ przedsigbiorcy. W mys$l tych pogladow, dla okreslenia celu
porozumienia podstawowe znaczeniec ma obiektywny cel umowy, a nie subiektywne
wyobrazenie jej stron o celach czy motywach dzialania. Cel porozumienia wynika zatem
wprost z catoksztattu albo przynajmniej czgsci postanowien umowy, przy czym dla jego
oceny nalezy takze uwzgledni¢ okolicznosci jego realizacji, o ile do realizacji porozumienia
doszto. To samo dotyczy celu praktyk uzgodnionych (Zob.: T. Skoczny, W. Szpringer, Zakaz
porozumien ograniczajqcych konkurencje I, Urzad Antymonopolowy, Warszawa 1996 oraz
wyrok ETS w sprawie Technique Miniere / Maschinenbau Ulm, Zb. wyr. TS 1966, s. 282). Z
kolei w wyroku z 28.03.1984 r. Trybunal Sprawiedliwosci wskazal, iz ,,aby okresli¢, czy
celem porozumienia jest ograniczenie konkurencji, nie jest konieczne zbadanie, ktéra z dwoch
umawiajacych si¢ stron podjeta inicjatywe umieszczenia w umowie poszczegolnych klauzul,
ani tez, ze strony mialy wspolny cel w okresie gdy zostalo zawarte porozumienie. Jest to
raczej kwestia zbadania celow wynikajacych z porozumienia jako takiego, w $wietle ich
znaczenia ekonomicznego dla realizacji porozumienia” (wyrok w sprawie Compagnie Royale
Asturienne des Mines & Rheinzink / Komisja, Zb. wyr. TS 1984, s. 1679). Zdaniem Urze¢du
poglady te niewatpliwie potwierdzaja tezg, iz jezeli tylko z samej tre$ci uzgodnien wynika
zamiar ograniczenia konkurencji, fakt zawarcia porozumienia uzna¢ nalezy za udowodniony.

Niezaleznie od tego, w aktach sprawy znajduja si¢ inne, cho¢ posrednie dowody na to,
iz zamiar wyrazony w omawianych dokumentach mial charakter rzeczywisty, a nie pozorny.
Nalezy do nich protokoét z posiedzenia Rady 1zby Gospodarczej Reklamy Zewngtrznej z dnia
23.04.2002 r., w ktorym w pkt 4 czytamy m.in. ,,w ramach tych umow [usunigto]
wykonywalby nastepujqce prace: wsparcie w przygotowaniu wspolnej polityki rynkowej
czlonkow IGRZ (w aspekcie regulacji rynku — zasady konkurencji + decyzja o redukcji liczby
nosnikow w zwiqzku z przerostem podazy nad popytem + wspolna polityka cenowa)” (akta
kontroli Europlakatu — karta 184). Tre§¢ tego protokotu $wiadczy, zdaniem Urzedu, ze
uzgodnienia migdzy stronami nie ograniczyty si¢ do sformutowania komunikatu prasowego,
lecz nadal, po dacie 10.04.2002 r. istnial przynajmniej zamiar dalszego ustalania zasad
wspotdziatania.

Poza tym dokumentem jest jeszcze porozumienie z dnia 21.05.2002 r. zawarte w
Warszawie przez regionalnych przedstawicieli firm outdoorowych (w tym rowniez
przedstawiciela Clear Channel), moca ktérego firmy te zobowiazaty si¢ do nie podejmowania
negocjacji na temat lokalizacji tablic w miejscach zwolnionych przez inne firmy (karta 164
akt adm.). Porozumienie to zostalo dotaczone do korespondencji skierowanej do witasciciela
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budynku, na ktérym umieszczono tablicg, co miato go sktoni¢ do zaakceptowania zmiany
warunkéw wynajmu powierzchni budynku. Gdyby tego nie uczynit umowa uleglaby
rozwiazaniu, za$, na podstawie tego porozumienia, zadna z firm nie zaoferowataby
umieszczenia w zwolnionym miejscu wiasnej tablicy. Nie jest to wprawdzie porozumienie
zawiazane na ,,szczeblu” zarzadéw skarzonych przedsigbiorcow, tym niemniej zwazywszy, ze
w tek$cie odwotuje si¢ ono do ustalen w zakresie wzajemnego funkcjonowania na rynku
reklamy zewngtrznej, moze by¢, zdaniem Urzedu, traktowane jako kolejny dowdd
rzeczywistych zamierzen zwigzanych z podpisaniem dokumentu z 25.03.2002 r..

Nie podlega kwestii, iz zanim podpisano dokument z 25.03.2002 r., wszyscy jego
sygnatariusze zdemontowali okreslong ilo$¢ billboardow i1 czynnos$ci te kontynuowali po tej
dacie. Wprawdzie statystyka ,,demontazy” nie pozwala na stwierdzenie, ze data 25.03.2002 r.
stanowita istotng cezura czasowa w tym zakresie — szczegolne nasilenie procesu demontazy
zaobserwowano jedynie u jednego ze skarzonych przedsigbiorcow — AMS — to jednak fakt ten
nie moze by¢ przeszkoda dla postawienia zarzutu zawarcia zakazanego porozumienia. Moze
co najwyzej wskazywa¢ na niepodjgcie przez wszystkich tych przedsigbiorcéw dziatan
zmierzajacych do wykonania porozumienia. Samo okreslenie w porozumieniu docelowe;j
ilodci tablic, ktére beda demontowane, pozwolito kazdemu z nich na upewnienie sig, ze
podjetym przez niego w przysztosci dziataniom towarzyszy¢ beda dalsze, rownolegle
dziatania konkurentow. Nie ma watpliwosci, ze kazdy ze skarzonych przedsigbiorcéw miat
interes aby w takim porozumieniu uczestniczy¢. Interes ten wydaje si¢ oczywisty, jesli si¢
zwazy, ze ustalona ilo$¢ tablic, ktore winny by¢ zdemontowane znaczaco przekracza ilos¢
tablic, ktére posiadaty firmy Stréer, Europlakat i Outdoor. W sytuacji zatem gdy na rynku
wystapil kryzys 1 istniato realne zagrozenie wypadnigcia z rynku ktorej$ z firm, usunigcie
takiego ryzyka w drodze uzgodnienia wspodlnej likwidacji czgsci tablic przez wszystkich
uczestnikow jawi si¢ jako dzialanie ze wszech miar racjonalne. Okolicznosci nie potwierdzaja
tez faktu przystapienia do wykonania porozumienia w zakresie ustalonych kryteriow
weryfikacji posiadanych tablic.

Wykazanie rzeczywistego skutku zawartego porozumienia nie jest wszakze konieczne.
Jak juz kilkakrotnie wczesniej stwierdzono, dla ustalenia zawarcia zakazanego porozumienia.
wystarczajace jest wykazanie zamiaru, celu ograniczenia konkurencji. Nie mozna wykluczy¢,
ze jednym z powoddw, iz porozumienie nie osiagngto zamierzonego skutku byta stosunkowo
wczesna interwencja Prezesa Urzedu. Ta jednak podyktowana byta konieczno$cia ochrony
interesu publicznego.

Reasumujac, Urzad uznal, iz skarzeni przedsigbiorcy zamierzali w drodze porozumienia
wyeliminowa¢ ryzyko niezaleznego funkcjonowania na rynku i uzgodnili warunki tego
funkcjonowania.

Biorac to pod uwage orzeczono jak w pktcie 1 sentencji.

Kary pieniezne:

Zgodnie z art. 101 ust. 2 pkt 1 ustawy, Prezes Urzgdu moze, w przypadku stwierdzenia
naruszenia zakazu okreslonego w art. 5, w zakresie niewytaczonym na podstawie art. 6 1 7
ustawy, natozy¢ na przedsigbiorceg karg pienigzna w wysokos$ci stanowiacej rownowartos¢ od
1.000 do 5.000.000 euro, nie wigcej jednak niz 10 % przychodu osiagnigtego w roku
rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia kary. Przy ustalaniu wysokos$ci kary, w mysl
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art. 104 ustawy, nalezy uwzgledni¢ w szczegdlnosci okres, stopien oraz okoliczno$ci
uprzedniego naruszenia przepisow ustawy.

Zgodnie przyjmuje si¢, ze sam nakaz zaniechania stosowania praktyk ograniczajacych
konkurencje jest $rodkiem niewystarczajacym dla zapewnienia poszanowania przepiséw
ustawy. Funkcje prewencyjna i represyjna moze nalezycie spetni¢ dopiero wtasciwie ustalona
kara pieni¢zna.

W dotychczasowym orzecznictwie Urzad nie do$¢ czesto i konsekwentnie siggat do
arsenalu kar pienigznych, dlatego trudno mowic¢ tutaj o utrwalonej jednolitej polityce karania.
Z drugiej strony kazda ze spraw wymaga indywidualnego podejécia z uwagi na rdzny stopien
zagrozenia interesu publicznoprawnego, a takze na rdzne skutki zakazanych dzialan dla
konkurencji.

W niniejszej sprawie, jak juz wspomniano nie zdotano ustali¢ faktu realizacji
porozumienia przez skarzonych przedsigbiorcoOw, zwlaszcza porozumienia cenowego.
Przypisano zatem wyltacznie uzgodniony zamiar naruszenia swobody konkurowania na rynku
reklamy zewngtrznej. Dlatego rozwazajac skutki zachowania stron trzeba mie¢ na wzgledzie
potencjalne skutki jakie mogly na rynku wystapi¢ gdyby porozumienie zostalo wykonane.
Skutki te z pewnoscia nie bylyby bagatelne zwazywszy taczny udzial umawiajacych si¢ stron
w rynku reklamy zewngtrznej, a w szczegolnosci w objgtym porozumieniem segmencie
billboardow. Mowiac wprost, dosztoby do wyeliminowania konkurencji na niemal catym tym
rynku.

Jednocze$nie jednak nie mozna pomina¢ faktu, iz dzialalno$¢ zadnego ze skarzonych
przedsigbiorcow nie byta do pory przedmiotem postgpowania o naruszenie przepisOw ustawy
przed Prezesem Urzedu. Biorac pod uwage t¢ okolicznosci, a takze sytuacj¢ finansowa stron
(wszyscy skarzeni przedsigbiorcy zamkneli rok finansowy 2001 strata, przy czym strata ta u
dwoch przedsigbiorcow przekroczyla poziom [usunigto] przychodéw) uznano, iz kara
pienigzna wprawdzie zblizona do dolnej granicy ustawowego zagrozenia, lecz nominalnie
stosunkowo wysoka, nalezycie spetni funkcje¢ represyjna i prewencyjna. Z tych wzgledow
postanowiono natozy¢ na skarzonych kary w wysokosci ok.. [usunig¢to] % przychodu
osiagnigtego w poprzednim roku podatkowym. I tak:

- na Art Marketing Syndicate S.A. natozono karg pienigzna w wysokosci 125.412
zt (sto dwadziescia pigc tysiecy czterysta dwanascie ztotych),

- na Stroer Polska Spotka z o0.0. natozono kar¢ pienigzna w wysokosci 18.296 zt
(osiemnascie tysiecy dwiescie dziewigcdziesiat sze$¢ ztotych),

- na Europlakat Polska Spotke z 0.0. nalozono karg pieni¢zna w wysokosci 26.195
zt (dwadziescia szesc tysiecy sto dziewigcdziesiat piec ztotych),

- na Outdoor Promocja Plakatu Spotke z 0.0. nalozono karg pienigzna w wysokos$ci
11.959 zt (jedenascie tysigcy dziewigCset piecdziesiat dziewigc ztotych).

Od niniejszej decyzji stronom przystuguje prawo wniesienia odwotania do Sadu
Okregowego w Warszawie — Sadu Antymonopolowego, w terminie dwoch tygodni od jej
dorgczenia, za posrednictwem Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow — Delegatury
w Poznaniu.

Z upowaznienia
Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
Dyrektor Delegatury w Poznaniu
Edward Stawicki
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Antoni Marciniak, Antoni Dynowski, Rafal Przystanski
»Dynowski, Marciniak, Przystanski s.c.”

Kancelaria Adwokatéw i Radcow Prawnych

Ul. Paderewskiego 2/2

61-770 Poznan

pelnomocnicy

Art Marketing Syndicate S.A. w Poznaniu

2.

Julita Zimoch — Tuchotka, Pawel Lewandowski,
Matgorzata Wezyk — Topolska

»,Domanski, Zakrzewski, Palinka spotka kom.
Ul. Emilii Plater 53

00-113 Warszawa

pelmomocnicy

Stréer Polska Spotka z 0.0. w Warszawie

3.

Outdoor Promocja Plakatu Spétka z o.0.
Ul. Chetmska 19/21 bud. nr 24

00-724 Warszawa

4,

Europlakat Polska Spoétka z o.o.
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02-829 Warszawa



