PREZES
URZEDU OCHRONY

KONKURENCJI I KONSUMENTOW
MALGORZATA KRASNODEBSKA-TOMKIEL

DDK-61-3/11/EK
Warszawa, dn. 30 grudnia 2011 r.
DECYZJA Nr DDK 11/2011

I. Na podstawie art. 27 ust. 1 1 2 w zw. z art. 24 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r.
o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.), po przeprowadzeniu
postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, Prezes
Urze¢du Ochrony Konkurencji i Konsumentéw uznaje za praktyki naruszajace zbiorowe
interesy konsumentow dzialania Telecom Media S.A. z siedziba w Warszawie polegajace
na:

1) wykonywaniu polaczen glosowych (IVR) oraz wysytaniu krétkich wiadomosci tekstowych
(SMS), naktaniajacych do udzialu w konkursie ,,Wielki Quiz z Nagrodami. Edycja 1X”,
do konsumentow begdacych uzytkownikami numerdéw telefonicznych (MSISDN), ktérzy
uprzednio nie wyrazili zgody na otrzymywanie od Telecom Media S.A. informacji
handlowych skierowanych do oznaczonego odbiorcy za pomoca $rodkéw komunikacji
elektronicznej lub na uzywanie wobec nich przez Telecom Media S.A. automatycznych
systemow wywotujacych dla celow marketingu bezposredniego, co stanowi naruszenie
art. 10 ust. 1 ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna
(Dz. U. Nr 144, poz. 1204 ze zm.) oraz art. 172 ust. 1 ustawy z dnia 16 lipca 2004 r. Prawo
telekomunikacyjne (Dz. U. Nr 171 poz. 1800 ze zm.) oraz stanowi agresywna praktyke
rynkowa, o ktorej mowa w art. 9 pkt 3 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206) oraz godzi w zbiorowe
interesy konsumentow, a tym samym stanowi praktyke¢ naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentow, o ktorej mowa w art. 24 ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw;

2) pomini¢ciu w wiadomosciach SMS zachecajacych do udziatu w konkursie ,,Wielki Quiz
z Nagrodami. Edycja [X” istotnych informacji o:

- nazwie przedsigbiorcy begdacego organizatorem konkursu — poprzez brak informacji,
ze organizatorem konkursu jest Telecom Media S.A. z siedziba w Warszawie;

- cenie za wystanie wiadomo$ci SMS w ramach uczestnictwa w konkursie — poprzez podanie
informacji o bezptatnym charakterze zgtoszeniowej wiadomosci SMS przy braku informacji
o cenie za wystanie wiadomo$ci SMS w ramach uczestnictwa w konkursie;

- cechach produktu - poprzez brak informacji, ze warunki uczestnictwa w konkursie zostaty
okreslone w regulaminie konkursu zamieszczonym na stronie internetowej, a wyslanie
zgloszeniowej wiadomosci SMS stanowi akceptacj¢ postanowien przedmiotowego
regulaminu;



co stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa, o ktérej mowa w art. 6 ust. 1 w zw. z art. 4 ust. 1
1 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
(Dz. U. Nr 171, poz. 1206) w zw. z art. 9 ust. 2 ustawy z dnia 18 lipca 2002 r.
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng (Dz. U. Nr 144, poz. 1204 ze zm.) oraz godzi
w zbiorowe interesy konsumentow, a tym samym stanowi praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentdéw, o ktorej mowa w art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji
1 konsumentow;

3) wysytaniu konsumentom, ktérzy wzigli udziat w konkursie ,,Wielki Quiz z Nagrodami.
Edycja IX”, krotkich wiadomosci tekstowych (SMS) o tresci wywotujacej wrazenie,
ze konsument juz uzyskat lub uzyska nagrode po wystaniu krétkiej wiadomosci tekstowe;j
(SMS) z odpowiedzia na pytanie konkursowe, co stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa,
o ktéorej mowa w art. 9 pkt 8 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206) oraz godzi w zbiorowe
interesy konsumentéw, a tym samym stanowi praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw, o ktérej mowa w art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji
1 konsumentow;

i stwierdza zaniechanie ich stosowania z dniem 25 pazdziernika 2010 r.

II. Na podstawie art. 26 ust. 2 w zw. z art. 27 ust. 4 w zw. z art. 27 ust. 1 i 2 ustawy z dnia
16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.),
po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow nakazuje Telecom
Media S.A. z siedziba w Warszawie publikacj¢ niniejszej decyzji w catosci, w terminie 14 dni
od daty uprawomocnienia si¢ decyzji, na koszt Telecom Media S.A., na stronie internetowe;
przedsigbiorcy, dziatajacej pod adresem www.telecommedia.pl, w ten sposob, ze:

a) tekst decyzji zostanie zamieszczony na podstronie domeny telecommedia.pl zawierajacej
wylacznie tekst decyzji, czarna czcionka Times New Roman, nie mniejsza niz 12 punktoéw, na
bialym tle, przy czym przedmiotowa podstrona bgdzie utrzymywana przez okres 3 miesigcy;

b) odnosnik stanowiacy odestanie do podstrony, o ktérej mowa w lit. a) powyzej, w formie
ramki zawierajacej tekst ,,Decyzja Prezesa UOKiK z dnia 31 grudnia 2011 r.”, czarna
czcionka Times New Roman nie mniejsza niz 10 punktow, na bialym tle, zostanie
zamieszczony na stronie gldwnej www.telecommedia.pl, przy czym przedmiotowy odno$nik
bedzie utrzymywany przez okres 3 miesigcy.

III. Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
1 konsumentéw (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.), po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw, Prezes Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow naklada na Telecom Media S.A. z siedziba w Warszawie
kare pieni¢zng ptatna do budzetu panstwa w wysokosci:

1) 18 851 zt (stownie: osiemnascie tysigecy osiemset pigcdziesiat jeden ztotych i 0/100 groszy)
z tytulu stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, w zakresie
opisanym w pkt. I.1 sentencji decyz;ji.



2) 31 418 zt (stownie: trzydziesci jeden tysigcy czterysta osiemnascie ztotych i 0/100 groszy)
z tytulu stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, w zakresie
opisanym w pkt. [.2 sentencji decyz;ji.

3) 62 836 zt (stownie: szescdziesiat dwa tysiace osiemset trzydziesci sze$¢ ztotych i 0/100
groszy) z tytulu stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, w zakresie
opisanym w pkt. 1.3 sentencji decyz;ji.

UZASADNIENIE

W dniu 30 wrze$nia 2010 r. Prezes Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow,
zwany dalej ,,Prezesem Urzgdu”, wszczal na podstawie art. 48 ust. 1 1 ust. 2 pkt 2 1 5 ustawy
z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz. U. Nr 50, poz. 331
ze zm.), zwanej dalej ,,uokik”, postgpowanie wyjasniajace (sygn. akt DDK-405-22/10/PW)
w sprawie wstepnego ustalenia, czy Telecom Media S.A. z siedziba w Warszawie, zwana
dalej rowniez ,,Spotka”, dopuscila si¢ naruszenia przepisOw uzasadniajacego wszczgcie
postgpowania w sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentoéw lub naruszenia chronionych prawem interesow konsumentéw uzasadniajacego
podjecie dziatan okreslonych w odrgbnych ustawach, w zwiazku z prowadzonym w dniach 31
sierpnia 2010 r. — 24 pazdziernika 2010 r. konkursem ,,Wielki Quiz z nagrodami”, zwanym
dalej ,,Konkursem”.

Spotka w pismach z dnia 25 pazdziernika 2010 r. oraz 9 grudnia 2010 r. zajeta
stanowisko w sprawie oraz przekazata dokumenty i1 informacje zadane przez Prezesa Urzedu.

Postanowieniem z dnia 24 czerwca 2011 r. Prezes Urzedu postanowit o zamknigciu
postepowania wyjasniajacego, stwierdzajac podstawy do wszczgcia postgpowania w sprawie
stosowania przez Spotke praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

W dniu 14 lipca 2011 r. Prezes Urze¢du, dziatajac na podstawie art. 49 ust. 1
w zw. z art. 24 ust. 1 1 2 uokik, wszczat postgpowanie w sprawie stosowania przez Telecom
Media S.A. praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw, polegajacych na:

1. Pominigciu w wiadomosciach SMS zachecajacych do udziatu w konkursie ,,Wielki Quiz
z Nagrodami. Edycja IX” istotnych informac;ji o:

- nazwie przedsigbiorcy bedacego organizatorem konkursu — poprzez brak informacji,
ze organizatorem konkursu jest Telecom Media S.A. z siedziba w Warszawie;

- cenie za wyslanie wiadomo$ci SMS w ramach uczestnictwa w konkursie — poprzez podanie
informacji o bezptatnym charakterze zgtoszeniowej wiadomosci SMS przy braku informacji
o cenie za wystanie wiadomo$ci SMS w ramach uczestnictwa w konkursie;

- cechach produktu - poprzez brak informacji, ze warunki uczestnictwa w konkursie zostaty
okreslone w regulaminie konkursu zamieszczonym na stronie internetowej, a wyslanie
zgloszeniowej wiadomosci SMS stanowi akceptacj¢ postanowien przedmiotowego
regulaminu;

co moglo stanowi¢ nieuczciwa praktyke rynkowa, o ktérej mowa w art. 6 ust. 1
w zw. z art. 4 ust. 1 1 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym



praktykom rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206), zwanej dalej ,,upnpr”, w zw. z art. 9 ust. 2
ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu uslug droga elektroniczng (Dz. U. Nr 144,
poz. 1204 ze zm.), zwanej dalej ,usude”, oraz moglo godzi¢ w zbiorowe interesy
konsumentow.

2. Uciazliwym 1 niewywolanym dziataniem konsumenta naktanianiu do udziatu w konkursie
»Wielki Quiz z Nagrodami. Edycja IX” przy wykorzystaniu automatycznych systemow
wywotujacych, w sytuacji braku wyrazenia przez odbiorcow tych komunikatéw uprzedniej
zgody na uzycie automatycznych systeméw wywolujacych dla celéw marketingu
bezposredniego, co moglo stanowi¢ agresywna praktyke rynkowa, o ktorej mowa
w art. 9 pkt 3 upnpr w zw. z art. 172 ust. 1 ustawy z dnia 16 lipca 2004 r. Prawo
telekomunikacyjne (Dz. U. Nr 171 poz. 1800 ze zm.), zwanej dalej ,,Pt”, oraz moglo godzi¢
w zbiorowe interesy konsumentow.

Postanowieniem z dnia 14 lipca 2011 r. Prezes Urzedu wiaczyl do materialu
dowodowego w postgpowaniu administracyjnym dokumenty zgromadzone w toku
postgpowania wyjasniajacego (sygn. akt: DDK-405-22/10/PW).

Pismem z dnia 4 sierpnia 2011 r. Spotka przekazata zadane przez Prezesa Urzgdu
dokumenty i informacje oraz poinformowata, iz w zakresie wyjasnien w przedmiotowe;j
sprawie Spotka — nie ustosunkowujac si¢ do zarzutow przedstawionych w postanowieniu
Prezesa Urzgdu z dnia 14 lipca 2011 r. — podtrzymuje stanowisko wyrazone w pismach
ztozonych w toku postgpowania wyjasniajacego, tj. z dnia 25 pazdziernika 2010 r. oraz 9
grudnia 2010 r. W pi$mie z dnia 25 pazdziernika 2010 r. Spotka wyjasnila, iz informacje
handlowe, w postaci widomosci SMS zache¢cajacych do udziatu w Konkursie, wysytane byly
jedynie do osob, ktére wyrazily zgod¢ na otrzymywanie takich informacji, zgodnie z
dyspozycja art. 10 usude. Spotka wysylata wiadomosci SMS zachecajace do udzialu w
Konkursie:

- osobom, ktore braly udziat we wczesniejszych edycjach Konkursu, a tym samym zgodnie
z ich regulaminem wyrazaty zgodg na otrzymywanie w przyszto$ci informacji handlowych od
Spoiki;

- osobom, ktore zaakceptowaly regulamin serwisu Juup.com, ktérego wiascicielem jest
Spotka (http://www.juup.com/2/0/strona/regulamin), a ktore tym samym wyrazaly zgod¢ na
otrzymywanie w przysztosci informacji handlowych od Spétki;

- osobom, ktorych dane Spotka otrzymata na podstawie umowy o wspdlpracy zawarte]
z Wirtualng Polska S.A. z siedziba w Gdansku;

- osobom, ktorych dane Spotka otrzymata na podstawie ustalonych zasad wspotpracy
z Yarosa Entertainment B.V;

- osobom, ktore pobraly produkty multimedialne Spotki — kazdy z uczestnikow Konkursu,
pobierajac produkt multimedialny Spoétki, akceptowatl aktualny regulamin serwisu Juup.com
(http://regulaminy.spotler.pl - § 4 pkt 4 Regulaminu korzystania z Ustugi Premium w ramach
Serwisu Juup.com).

W ocenie Spoiki, charakter informacji handlowej maja jedynie pierwsze informacje
przesylane do uczestnikow Konkursu. Spotka wyjasnita, iz wiadomosci SMS wysytane do
0sob, ktore juz wczesniej zglosily swoje uczestnictwo w Konkursie poprzez wystanie



rejestrujacej wiadomosci SMS, nie stanowity informacji handlowej w rozumieniu przepisow
ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektronicznag, stanowiac czg¢$¢ §wiadczonej przez Spotke
ustugi. Celem wiadomosci SMS wysylanych osobom, bedacym uczestnikami Konkursu, byto
umozliwienie zdobycia jak najwigkszej liczny punktow, a nie promowanie towardow, ustug lub
wizerunku przedsigbiorcy. Spdtka poinformowata ponadto, iz zachgcanie do udzialu
w Konkursie odbywato si¢ rowniez poprzez komunikaty IVR, ktore byly nieodlacznie
zwiazane z przesylanymi przez Spotke SMS-ami zachgcajacymi do udzialu w Konkursie
— po odstuchaniu komunikatu IVR jego odbiorca byl informowany, iz otrzyma od Spotki
réwniez wiadomo$¢ SMS dotyczaca Konkursu.

Ponadto, w piSmie z dnia 25 pazdziernika 2010 r. Spotka odniosta si¢ do problematyki
prawidlowego informowania konsumentow — poprzez wiadomosci SMS zachgcajace do
udziatlu w Konkursie — o koszcie udziatu, istocie oraz miejscu udostgpnienia regulaminu
Konkursu.

Odnoszac si¢ do kosztow zwigzanych z udzialem w Konkursie Spotka podkreslita,
1z zostaty one precyzyjnie opisane w regulaminie Konkursu. We wstgpnej czgsci regulaminu
—w § 1 ,,Definicje” - znajduje si¢ definicja Numeru Premium SMS rozumianego jako numer
Premium SMS podany uczestnikowi w celu uczestniczenia w Konkursie, tj. 7372 [oplata za
wystanie wiadomosci SMS wynosi 3,00 PLN (trzy zlote netto)/3,66 PLN (trzy zlote
szes¢dziesiat szeS¢ groszy brutto)]. W ogloszeniu o Konkursie widnieje zapis ,,wyslij SMS
BINGO na Nr 8067, koszt 0 zt”. Spotka w regulaminie - § 5 ust. 1 lit e) regulaminu — zawarta
postanowienie odnoszace si¢ do wspomnianej kwestii, podkreslajac, iz w celu przystapienia
do Konkursu abonent powinien wysta¢ wiadomo$¢ SMS o dowolnej tresci na numer Premium
SMS 8067; wystanie rejestrujacej wiadomosci SMS jest dla abonenta bezptatne. W zwiazku
z powyzszym, w przekonaniu Spotki konsument, ktory wziat udziat w Konkursie poprzez
wystanie bezplatnego SMS-a pod numer 8067 byt nalezycie poinformowany o kosztach
zwiazanych z udzialem w Konkursie. Byt on bowiem informowany juz pierwszym SMS-em
o adresie internetowym, pod ktérym moze si¢ zapozna¢é z treScia regulaminu
— http://potler.pl/quiz/. Spoétka podkreslita, iz informacj¢ o adresie internetowym regulaminu
uczestnik Konkursu moégt powiaza¢ takze z tresci banneru lub layoutu zawierajacego
ogloszenie o Konkursie. Zatem, w ocenie Spotki konsument od samego poczatku byt
nalezycie informowany o kosztach zwiazanych 2z przystagpieniem do konkursu
organizowanego przez Spotkg. Dodatkowo Spotka wyjasnila, iz niezaleznie od powyzszego,
znaczna czg$¢ uczestnikow Konkursu, ktorzy wystali bezptatnego SMS-a pod numer 8067
byla informowana w SMS-ie zwrotnym o koszcie kolejnego SMS-a zwigzanego z dalszym
uczestnictwem w Konkursie. Powyzsze informacje wysytane byly do abonentow w sieciach
Orange, Era, Play. W odpowiedzi na zawarte w wezwaniu Prezesa Urzedu z dnia 24 listopada
2010 r. pytanie o sposob informowania o kosztach udzialu w Konkursie abonentow innych
sieci anizeli Orange, Era 1 Play, Spotka, pismem z dnia 9 grudnia 2010 r., wyjasnita,
1z zwrotne wiadomosci SMS, zawierajace informacje o koszcie uczestnictwa w Konkursie,
wysytane byly tylko do abonentow sieci Orange, Era i Play, gdyz wymodg taki zostal
postawiony przez operatorow tych sieci. Pozostali operatorzy — jak wyjasnita Spétka — nie
wymagali wskazania w tresci wiadomosci SMS dodatkowych informacji dotyczacych
kosztow kolejnych SMS-6w. W przekonaniu Spotki niezbedna, a zarazem wystarczajaca dla
uczestnikow Konkursu byla informacja o koszcie zawarta w regulaminie, z ktorego trescia
kazdy uczestnik Konkursu mogl, a zarazem powinien si¢ zapozna¢. Spoétka podkreslita,




1z pierwsze z otrzymywanych przez konsumentéw wiadomosci SMS stanowily informacje
handlowa o fakcie zorganizowania Konkursu oraz o miejscu w ktérym zostaly zamieszczone
wszelkie zwiazane z nim szczegdly, w tym koszty uczestnictwa. Kazdy z uczestnikow, przed
przystapieniem do Konkursu, powinien si¢ zapoznaé z trescig regulaminu Konkursu, ktory
zawieral szczegotowe informacje dotyczace istoty, zasad i1 kosztow zwiazanych z Konkursem.

Odnoszac si¢ do problematyki istoty Konkursu, Spotka wyjasnita, iz zostata ona
precyzyjnie opisana w regulaminie Konkursu, w szczegdlnosci w § 4. W regulaminie
wskazano, ze Konkurs polega na wysytaniu przez uczestnika Konkursu, w celu udzielania
odpowiedzi na zadane przez Spotke pytanie, SMS-6w na wskazany przez Spotke Numer
Premium Rate SMS. Za kazda poprawna odpowiedz Spotka przyznawala uczestnikowi
Konkursu punkty. Zadaniem uczestnikéw bylo zgromadzenie jak najwigkszej iloSci punktow.
Sam Konkurs sktadat si¢ z 3 etapow: etapow dziennych, etapéw tygodniowych oraz etapu
gléwnego. Zwycigzcami Konkursu byli: w kazdym etapie dziennym — 10 uczestnikow, ktorzy
w danym etapie dziennym uzyskali najwigksza ilos¢ punktow, w kazdym etapie tygodniowym
— 1 uczestnik, ktéry w danym etapie tygodniowym uzyskat najwigksza ilo§¢ punktow,
za$§ w etapie glownym — 1 uczestnik, ktory w etapie gtdéwnym uzyskal najwigksza ilos§¢
punktow. Ponadto, Spotka wyjasnita, iz niezaleznie od prawa do nagrody na zasadach
opisanych powyzej, kazdy uczestnik Konkursu byt uprawniony do uzyskania dodatkowe;j
nagrody w postaci darmowych (wybranych przez Spotkeg) produktow multimedialnych do
pobrania na telefon komorkowy. Prawo do otrzymania wspomnianego produktu
multimedialnego przystugiwalo tym uczestnikom, ktorzy udzielili poprawnej odpowiedzi na
jedno z zadanych przez Spotke pytan konkursowych, za ktore uczestnik mogt otrzymac punkt.
Z tego tez powodu w ogtoszeniu o Konkursie pojawit si¢ zapis ,kazdy gracz wygrywa”.
W ocenie Spotki niewatpliwym jest bowiem, ze kazdy gracz, ktory udzielit poprawne;j
odpowiedzi na przestane do niego pytanie, otrzymat od Spoéiki nagrode w postaci produktu
multimedialnego. W zwiazku z tym, iz kazdy gracz byl uprawniony do otrzymania tylko
1 wylacznie jednego produktu multimedialnego, w kolejnych SMS-ach Spotka informowata,
iz gracz, ktory kontynuuje gre, ma jedynie szansg wygra¢ jedna z oferowanych nagrod.

Odnoszac si¢ do kwestii miejsca udostgpnienia regulaminu Konkursu, Spoétka
wyjasnila, iz byt on dostepny na stronie internetowej: http://spotler.pl/quiz/, za§ konsument
byt informowany o miejscu, w ktérych jest dostgpny regulamin:

- w tresci wiadomosci SMS — w przypadku, gdy reklama byla skierowana w formie
wiadomosci tekstowej (SMS);

- w tresci banneru — w przypadku reklamy on-line;
- w tresci layoutu — w przypadku reklamy prasowej

W zakresie dotyczacym ustalenia, czy informacje handlowe Spotki nie wprowadzaty
konsumentow w blad w $wietle przepisOw ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym, w przekonaniu Spotki, nie mozna mowi¢ o ztamaniu przez nia
dyspozycji ktoregokolwiek z przepisow ww. ustawy. Zdaniem Spoitki, uczestnik Konkursu
byt nalezycie informowany o kosztach zwiazanych z udzialem w Konkursie (poprzez
regulamin Konkursu, jak i w znacznej czg$ci uczestnikow Konkursu, takze poprzez zwrotne
wiadomosci SMS zawierajace ceng SMS-a dotyczaca dalszego uczestnictwa w Konkursie),
jak 1 o mozliwosci zapoznania si¢ z tre$cig regulaminu Konkursu. W przekonaniu Spotki



ogloszenia o Konkursie oraz zwrotne SMS-y przesytane przez Spotke uczestnikom Konkursu
nie wprowadzaty konsumentéw w blad. Informacja handlowa udzielana przez Spoikg nie byta
informacja niezgodna z prawda, nie wprowadzata takze przecigtnego konsumenta w btad co
do kosztow, przebiegu oraz nagrod zwigzanych z prowadzonym Konkursem. Ogodlne
informacje o Konkursie jako jego reklama zostaly zmieszczone w tresci bannerow lub
w tredci layoutdw dotyczacych Konkursu. Na wspomnianych ogloszeniach znajdowato si¢
wskazanie adresu strony internetowej, na ktérej udostgpniony zostat regulamin Konkursu,
zawierajacy szczegdtowe informacje dotyczace Konkursu. Ponadto, kazdy z uczestnikow
Konkursu informowany byt w tresci SMS-a, iz regulamin Konkursu dost¢pny byt na stronie
internetowej: http://spotler.pl/quiz/ Niezaleznie od powyzszego, abonentom sieci Orange, Era
1 Play Spolka wysylata informacje o koszcie kolejnego SMS-a, zwigzanego z dalszym
uczestnictwem w  Konkursie. W  konsekwencji, Spolka przyjeta zatozenie, iz
w przeswiadczeniu przecigtnego konsumenta, ktory zaobserwowal ogloszenie o Konkursie
zawierajace odestanie do strony internetowej, zawierajacej regulamin Konkursu, obiektywnie
nie powstanie mylne wrazenie odnosnie tresci Konkursu anizeli to, ktore wynika z tresci
regulaminu Konkursu.

W odpowiedzi na zawiadomienie z dnia 14 lipca 2011 r. o wszczgciu postgpowania
w sprawie stosowania przez Telecom Media S.A. praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow, Spotka, pismem z dnia 4 sierpnia 2011 r., wyjasnita, iz w ramach zachgcania
do udzialu w Konkursie wykorzystywala rowniez systemy IVR (tzw. voicemailing),
wywodzac zgode odbiorcéw tych komunikatéw z nastepujacych zrodet:

- z akceptacji regulaminu serwisu Juup.com,;

- z tytutu pobierania produktéw multimedialnych Spoiki;

- na podstawie umowy o wspotpracy zawartej z Wirtualna Polska S.A.;

- na podstawie ustalonych zasad wspolpracy z Yarosa Entertainment B.V.;

- z przystapienia do konkursow poprzednich edycji 1 akceptowania ich regulaminéw.

Postanowieniem z dnia 25 pazdziernika 2011 r. Prezes Urzgdu, dziatajac na podstawie
art. 49 ust. 1 uokik, postanowil o zmianie postanowienia z 14 lipca 2011 r. o wszczgciu
postgpowania w sprawie stosowania przez Telecom Media S.A. z siedziba w Warszawie
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, w ten sposob, ze postepowanie jest
prowadzone w sprawie stosowania przez Telecom Media S.A. praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow, o ktorych mowa art. 24 ust. 2 uokik, polegajacych na:

1. Pominigciu w wiadomosciach SMS zachecajacych do udziatu w konkursie ,,Wielki Quiz
z Nagrodami. Edycja IX” istotnych informac;ji o:

- nazwie przedsigbiorcy bedacego organizatorem konkursu — poprzez brak informacji,
ze organizatorem konkursu jest Telecom Media S.A. z siedziba w Warszawie;

- cenie za wyslanie wiadomosci SMS w ramach uczestnictwa w konkursie — poprzez podanie
informacji o bezptatnym charakterze zgtoszeniowej wiadomosci SMS przy braku informacji
o cenie za wystanie wiadomo$ci SMS w ramach uczestnictwa w konkursie;

- cechach produktu - poprzez brak informacji, ze warunki uczestnictwa w konkursie zostaly
okreslone w regulaminie konkursu zamieszczonym na stronie internetowej, a wyslanie



zgloszeniowej wiadomosci SMS stanowi akceptacj¢ postanowien przedmiotowego
regulaminu;

co moze stanowi¢ nieuczciwa praktyke rynkowa, o ktérej mowa w art. 6 ust. 1
w zw. z art. 4 ust. 1 1 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206) w zw. z art. 9 ust. 2 ustawy z dnia 18 lipca
2002 r. o $wiadczeniu uslug droga elektroniczng (Dz. U. Nr 144, poz. 1204 ze zm.) oraz moze
godzi¢ w zbiorowe interesy konsumentow.

2. Wykonywaniu potaczen gtosowych (IVR) oraz wysytaniu krotkich wiadomosci tekstowych
(SMS), naktaniajacych do udzialu w konkursie ,,Wielki Quiz z Nagrodami. Edycja 1X”,
do konsumentow begdacych uzytkownikami numerdéw telefonicznych (MSISDN), ktérzy
uprzednio nie wyrazili zgody na otrzymywanie od Telecom Media S.A. informacji
handlowych skierowanych do oznaczonego odbiorcy za pomoca $rodkéw komunikacji
elektronicznej lub na uzywanie wobec nich przez Telecom Media S.A. automatycznych
systemow wywotujacych dla celow marketingu bezposredniego, co moze stanowi¢ naruszenie
art. 10 ust. 1 ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna
(Dz. U. Nr 144, poz. 1204 ze zm.) oraz art. 172 ust. 1 ustawy z dnia 16 lipca 2004 r. Prawo
telekomunikacyjne (Dz. U. Nr 171 poz. 1800 ze zm.) oraz moze stanowi¢ agresywna praktyke
rynkowa, o ktorej mowa w art. 9 pkt 3 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206) oraz moze godzi¢ w zbiorowe
interesy konsumentow.

3. Wysylaniu konsumentom, ktoérzy wzigli udziat w konkursie ,,Wielki Quiz z Nagrodami.
Edycja IX”, krotkich wiadomosci tekstowych (SMS) o tresci wywotujacej wrazenie,
ze konsument juz uzyskat lub uzyska nagrode po wystaniu krotkiej wiadomosci tekstowe;j
(SMS) z odpowiedzia na pytanie konkursowe, co moze stanowi¢ nieuczciwa praktyke
rynkowa, o ktorej mowa w art. 9 pkt 8 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206) oraz moze godzi¢ w zbiorowe
interesy konsumentow.

Pismem z dnia 17 listopada 2011 r. Spotka przekazata Zadane przez Prezesa Urzg¢du
dokumenty i informacje, jednocze$nie nie ustosunkowujac si¢ do zarzutow postawionych
w postanowieniu z dnia 14 lipca 2011 r. 0 wszczgciu postgpowania w sprawie stosowania
przez Telecom Media S.A. praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,
zmienionym postanowieniem Prezesa Urzedu z dnia 25 pazdziernika 2011 r.

Zgodnie z zasada wyrazona w art. 10 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks
postgpowania administracyjnego (tekst jedn. Dz. U. z 2000 r., Nr 98, poz. 1071 ze zm.) strona
postgpowania zostata poinformowana o mozliwosci wypowiedzenia si¢ przed wydaniem
decyzji co do zgromadzonych w sprawie materiatow dowodowych. W pisSmie z dnia
25 listopada 2011 r. Prezes Urzedu zawiadomil Spétke o zakonczeniu postgpowania
dowodowego w przedmiotowej sprawie. Jednoczes$nie zostat wyznaczony 5-dniowy termin na
zapoznanie si¢ strony z aktami sprawy. Pelnomocnik Spoétki zapoznat si¢ z aktami sprawy
w dniu 6 grudnia 2011 r.



Prezes Urzedu ustalil, co nastepuje.

W dniach od 31 sierpnia 2010 r. do 24 pazdziernika 2010 r. Spotka zorganizowala
i prowadzita konkurs ,,Wielki Quiz z nagrodami — Edycja 9”. Szczegélowe zasady
prowadzenia i1 udzialu w Konkursie zostaty ujete w Regulaminie konkursu ,,Wielki Quiz
z nagrodami — Edycja 97, zwanym dalej ,Regulaminem”, zamieszczonym na stronie
internetowej, dzialajacej pod adresem http://spotler.pl/quiz . W Konkursie mogly bra¢ udziat
osoby, ktore byly abonentami operatorow sieci GSM — dostawcéw mobilnych ustug
telekomunikacyjnych — dzialajacych na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej. Przystapienie
do Konkursu nastgpowato poprzez wystanie wiadomosci SMS o dowolnej tresci na numer
8067 (rejestrujaca wiadomos¢ SMS), przy czym wyslanie takiej wiadomosci bylo bezptatne.
Organizator Konkursu — Telecom Media S.A. — wysytata osobom, ktore zarejestrowaty swoj
numer MSISDN (z ang. Mobile Subscriber Integrated Services Digital Network, powszechnie
okreslanych mianem ,numeru telefonu”) w Konkursie, wiadomosci SMS z pytaniami
konkursowymi. Uczestnictwo w Konkursie polegalo na wysylaniu przez abonentow,
uczestniczacych w Konkursie, wiadomosci SMS z odpowiedziami na pytania zadawane przez
organizatora Konkursu na numer Premium Rate (o podwyzszonej optacie) 7372, przy czym
koszt wystania jednej wiadomos$ci SMS na przedmiotowy numer wynosit 3,66 zi brutto.
W efekcie wyslania wiadomosci SMS z odpowiedzia na pytanie konkursowe uczestnik
Konkursu otrzymywat od organizatora (Spoiki) kolejna wiadomo$¢ SMS z informacja o
poprawnosci uprzednio udzielonej odpowiedzi, ilo$ci zgromadzonych punktéw oraz z
kolejnym pytaniem konkursowym i informacja o ilo$ci punktow, jaka mozna uzyskac za
odpowiedz na pytanie. Liczba pytan konkursowych byta nieograniczona, a pytania zadawane
w Konkursie mogly si¢ powtarza¢. Za kazda prawidtowa odpowiedZ na pytanie konkursowe —
wystang organizatorowi na numer 7372 — uczestnik otrzymywat okreslong liczbg punktow.
Wylonienie zwyciezcy nagrody w etapach dziennych, tygodniowych oraz etapu gldwnego
odbywato si¢ na podstawie liczby punktéw zdobytych przez uczestnikdw, na zasadach
okreslonych w Regulaminie.

W  ramach promocji Konkursu Spotka postugiwata si¢ systemami IVR
(z ang. Interactive Voice Response, okreSlany mianem ,voicemailingu” — automatyczne
systemy wywotujace odtwarzajace osobie obierajacej telefon uprzednio nagrany komunikat
glosowy) oraz wysytata marketingowe wiadomosci SMS, ktorych celem bylo naktonienie
odbiorcow tych komunikatéw do udziatu w Konkursie.

Ustalenia stanu faktycznego sprawy w odniesieniu do praktyki
opisanej w pkt. I.1 sentencji decyzji.

W ramach promocji Konkursu Spoétka wysytata konsumentom — posiadaczom
numerow telefonéw komorkowych (MSISDN) — krotkie wiadomosci tekstowe SMS,
zachgcajace do udzialu w Konkursie. Spotka wysytala konsumentom wiadomosci SMS
naklaniajace do udzialu w Konkursie (wiadomosci o charakterze marketingowym, ktore
nalezy odrozni¢ od konkursowych wiadomosci SMS wysytanych i odbieranych przez
konsumentow, ktérzy zglosili swoje uczestnictwo w Konkursie) w okresie od 31 sierpnia
2010 r. do 24 pazdziernika 2010 r., w wyniku czego marketingowe komunikaty SMS



otrzymato w sumie 4 506 716 konsumentow. Marketingowe wiadomosci SMS byty wysytane
przez Spotke do abonentow posiadajacych numery telefonéw w sieciach Orange, Plus, Era
(obecnie T-Mobile) i Play.

Ponadto, Spotka naktaniala konsumentéw do uczestnictwa w Konkursie poprzez
wykonywanie potaczen glosowych z wykorzystaniem systemu IVR, ktéremu towarzyszyta
nastgpnie wysytka wiadomosci SMS o charakterze marketingowym. Spotka, w okresie od 1
pazdziernika 2010 r. do 24 pazdziernika 2010 r., wykonala polaczenia glosowe z
wykorzystaniem systemu [VR oraz wystata marketingowe wiadomosci SMS do tacznej liczby
1 593990 konsumentéw, przy czym liczba ta zawiera si¢ w ogolnej liczbie 4 506 716
konsumentow, ktorym Spoétka przestata komunikaty marketingowe srodkami komunikacji
elektronicznej. W toku postgpowania Prezes Urzedu ustalil, iz do 1 593 990 konsumentow,
ktérzy otrzymali wiadomos$ci SMS poprzedzone komunikatami IVR, Spoétka wykonata
facznie 2 438 486 potaczen glosowych typu IVR, wedtug nastepujacego schematu:

- 831 062 konsumentow otrzymato jedno potaczenie typu IVR;
- 682 591 konsumentow otrzymato dwa potaczenia typu IVR;
- 79 106 konsumentoéw otrzymato trzy polaczenia typu IVR;

- 1 231 konsumentow otrzymato cztery potaczenia typu IVR.

Spotka wykonywata polaczenia glosowe z wykorzystaniem IVR oraz wysytata
promujace Konkurs wiadomos$ci SMS wywodzac zgodg konsumentdw na otrzymywanie
informacji handlowej za pomoca srodkéw komunikacji elektronicznej lub na uzywanie wobec
nich automatycznych systeméw wywotujacych dla celéw marketingu bezposredniego
z nastgpujacych dziatan konsumentow:

» 603906 zgdéd na otrzymywanie informacji handlowych za pomoca S$rodkow
komunikacji elektronicznej zostalo pozyskanych — w ocenie Spotki — poprzez
przystapienie przez konsumentéw do konkurséw poprzednich edycji, z czego 244 306
zgdd — w ocenie Spotki — obejmuje zgody na uzywanie automatycznych systemow
wywolujacych dla celow marketingu bezposredniego.

Spotka wywodzi wyrazenie zgod, o ktorych mowa powyzej, z faktu wzigcia udziatu
przez konsumenta w ktorejkolwiek poprzedniej edycji Konkursu (edycje od 1 do 8). Zatem,
w ocenie Spotki, przedmiotowe zgody wyrazane byly poprzez wystanie przez konsumenta
zgloszeniowej wiadomosci SMS o dowolnej tresci, co zgodnie z postanowieniami regulaminu
konkursow poszczegdlnych edycji oznaczato zgloszenie swojego udzialu w konkursie,
akceptacje wszystkich postanowien stosownego regulaminu, a tym samym — na mocy
postanowienia § 7 pkt 2 regulaminu konkursu poszczegolnych edycji — miato skutkowac
wyrazeniem przedmiotowych zgod. Zgodnie z § 7 pkt 2 regulaminu konkursu (postanowienie
analogiczne w regulaminach konkursu edycji 1-9):

Wystanie SMS-a Aktywujqcego jest rownoznaczne z wyrazeniem zgody Uczestnika na
otrzymywanie od Organizatora lub podmiotow powiqzanych z Organizatorem w rozumieniu
przepisow ustawy Kodeks spolek handlowych, SMS-ow zwiqzanych z konkursami
organizowanymi w przysztosci przez Organizatora oraz zwiqzanych z oferowanymi przez
Organizatora innymi produktami mobilnymi, na numer telefonu komorkowego uzyty przez
Uczestnika do wystania SMS-a z Odpowiedziq. Postanowien zdania poprzedzajqcego nie
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stosuje sie do Abonentow bedqcych klientami Spotki pod firmq PTK Centertel Sp. z o.o.
z siedzibq w Warszawie, ktorzy otrzymujq od Organizatora pytanie, czy wyrazajq zgode na
otrzymywanie informacji, o ktorych mowa w zdaniu poprzedzajqcym. Abonent, o ktorym
mowa w zdaniu poprzedzajqcym w celu wyrazenia zgody powinien wystaé¢ wiadomos¢ SMS
o tresci ZGODA na numer 8067 (z tytutu wystania wiadomosci SMS na wskazany numer
telefonu abonent nie jest obciqzany zadnq optatq). [zdanie drugie i trzecie § 7 pkt 2 pojawity
si¢ dopiero w regulaminie konkursu 9 edycji, nie byty obecne w regulaminach edycji od 1 do
8 — przypis UOKIK]. Kazdy Uczestnik w kazdej chwili moze cofnqc zgode na otrzymywanie
informacji wskazanych w niniejszym ustepie wysytajqc w tym celu wiadomosc e-mail na adres
suport@telecommedia.pl albo kontaktujqc sie telefonicznie z Organizatorem pod numerem
telefonu 22 6170101 albo wysytajac wiadomos¢ SMS o tresci ANULUJ na numer darmowy
8067.

W toku postgpowania administracyjnego Spotka wyjasnita, iz wprowadzenie
w regulaminie 9 edycji Konkursu postanowien okreslajacych odrgbna od innych dostawcow
ustug telekomunikacyjnych procedure pozyskiwania zgdd 0s6b bedacych abonentami Polskiej
Telefonii Komorkowej Centertel Sp. z 0.0. (zwanej dalej ,,PTK Centertel”’) wynikalo z faktu,
iz jak wyjasnila Spotka, wymog wprowadzenia takiej procedury postawita PTK Centertel,
podczas, gdy pozostali operatorzy nie mieli takich wymagan. Regulaminy konkursow edycji
1-8 nie zawieraty analogicznych, odrgbnych dla PTK Centertel, regut pozyskiwania zgody na
wysytanie informacji handlowych.

» 267681 zgdd na otrzymywanie informacji handlowych za pomoca $rodkow
komunikacji elektronicznej zostalo pozyskanych — w ocenie Spotki — poprzez
akceptacj¢ przez konsumentow regulaminu serwisu Juup.com, z czego 76 750 zgdd —
w ocenie Spotki — obejmuje zgody na uzywanie automatycznych systemow
wywolujacych dla celow marketingu bezposredniego.

Spoétka pozyskiwata zgody konsumentéw wyrazane w trakcie rejestracji w serwisie
dzialajacym na stronach internetowych www.juup.com poprzez zaznaczenie przez
konsumenta odpowiedniego pola oznaczajacego wyrazenie badz brak wyrazenia
przedmiotowej zgody. W takim przypadku, konsument zaznaczajac interaktywne okno
znacznikiem w trakcie rejestracji w serwisie sktadat o§wiadczenie woli o nastepujace;j tresci:

[pole wyboru] Wyrazam zgode na otrzymywanie od Telecom Media S.A., spotek powiqzanych
kapitatowo z Telecom Media S. A. w rozumieniu stosownych przepisow ustawy kodeks spotek
handlowych oraz od kontrahentow Telecom Media S. A. albo spotek powiqzanych, na numer
telefonu komorkowego oraz adres poczty elektronicznej podane w formularzu rejestracyjnym,
informacji handlowych drogq elektroniczng w rozumieniu Ustawy o swiadczeniu ustug drogq
elektronicznq oraz innych przepisow prawa powszechnie obowiqzujqcego.

Interaktywny mechanizm, pozwalajacy wyrazi¢ przedmiotowa zgodg poprzez
zaznaczenie odpowiedniego pola podczas rejestracji w serwisie Juup.com funkcjonowat od
marca 2009 r. Osoby zarejestrowane w serwisie Juup.com mialy m.in. mozliwo$¢ pobierania
za posrednictwem strony internetowej tresci multimedialnych na telefon komérkowy.

» 2405 224 zgdéd na otrzymywanie informacji handlowych za pomoca $rodkow
komunikacji elektronicznej zostato pozyskanych — w ocenie Spotki — z tytutu pobrania
produktu multimedialnego rownoznacznego z akceptacja regulaminu serwisu
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Juup.com, z czego 1 041 359 zgod — w ocenie Spotki — obejmuje zgody na uzywanie
automatycznych systemow wywotujacych dla celéw marketingu bezposredniego.

W toku postgpowania administracyjnego ustalono, iz pobranie tresci multimedialnych
z serwisu Juup.com — co jest w ocenie Spotki réwnoznaczne z udzieleniem stosownej zgody
przez pobierajacego — nastgpuje poprzez wystanie wiadomosci SMS na numer
o podwyzszonej oplacie (tzw. Premium Rate SMS) w tresci wpisujac okreslone hasto
identyfikujace kupowana tres¢ multimedialna, bez koniecznos$ci rejestrowania si¢ w serwisie
Juup.com. Spotka zamieszcza reklamy zachgcajace do zakupu tresci multimedialnych
(np. gry Java, tapety, dzwonki, animacje itd.) w roznych §rodkach przekazu np. na stronach
internetowych lub prasie. Konsument, po wystaniu na numer o podwyzszonej oplacie
wiadomosci SMS z hastem identyfikujacym nabywana uslugg, otrzymuje od Spotki zaktadke
WAP, ktéra po potaczeniu umozliwia pobranie kupionej tresci na telefon komodrkowy.
W takim przypadku Spoétka informuje osoby korzystajace z jej ustug, iz wystanie wiadomosci
SMS w celu zakupu tresci multimedialnej oznacza akceptacje zasad korzystania z serwisu
okreslonych w regulaminie. Tym samym, Spotka utozsamia fakt wystania wiadomosci SMS
zamawiajace]j ustuge multimedialng z akceptacja przez konsumenta postanowien regulaminu,
a tym samym wywodzi wyrazenie przez konsumenta zgdd na otrzymywanie informacji
handlowych $rodkami komunikacji elektronicznej lub zgody na uzycie automatycznych
systemoéw wywolujacych dla celow marketingu bezposredniego — zapisanych w odpowiednim
regulaminie — z faktu wystania wiadomosci SMS, wymaganej do zakupu tresci
multimedialnych. Zgodnie z § 3 pkt 11 regulaminu serwisu Juup.com:

Zarejestrowanie sie Uzytkownika w Serwisie jest rownoznaczne z: a) pelnq akceptacjq
postanowien niniejszego Regulaminu, b) potwierdzeniem, iz Uzytkownik spetnia wszystkie
warunki, ktore uprawniajq go do korzystania z Serwisu, c) wyrazeniem zgody na
otrzymywanie od Telecom, spotek powiqzanych kapitato z Telecom w rozumieniu stosownych
przepisow ustawy kodeks spotek handlowych oraz od kontrahentow Telecom albo spotek
powiqzanych z kontrahentami Telecom, na numer telefonu komorkowego oraz adres poczty
elektronicznej podany w formularzu rejestracyjnym, jak rowniez w ramach poczty
wewnetrznej dostepnej w ramach Serwisu, informacji handlowych droge elektroniczna
w rozumieniu ustawy o swiadczeniu ustug drogq elektronicznq oraz innych przepisow prawa
powszechnie obowiqzujqcego oraz wszelkich informacji zwiqzanych z funkcjonowaniem
Serwisu, Funkcjonalnosci Serwis jak rowniez ustug swiadczonych przez Telecom w ramach
Serwisu.

» 1005030 zgod na otrzymywanie informacji handlowych za pomoca $rodkow
komunikacji elektronicznej zostato pozyskanych — w ocenie Spotki — na podstawie
umowy o wspdlpracy z Wirtualna Polska S.A., z czego 83 821 zgdd — w ocenie Spotki
— obejmuje zgody na uzywanie automatycznych systemow wywotujacych dla celow
marketingu bezposredniego.

Na podstawie umowy zawartej z Wirtualna Polska S.A., Spotka uzyskata mozliwos¢
nawiazywania pofaczen glosowych z wykorzystaniem systemu IVR oraz wysylania
widomosci SMS promujacych Konkurs do konsumentéw — uzytkownikow numerow
telefonicznych MSISDN — ktorych numery znalazty si¢ w bazie danych Wirtualnej Polski
S.A. w zwiazku z rejestracja w serwisach dziatajacych w domenie wp.pl oraz wyrazeniem
przez rejestrujacych si¢ konsumentéw odpowiednich zgod. Jak ustalono w toku postgpowania
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administracyjnego rejestracja w usludze poczty elektronicznej Wirtualnej Polski S.A.
obejmuje zaznaczenie przez konsumenta odpowiedniego pola oznaczajacego wyrazenie badz
brak wyrazenia odpowiedniej zgody. W tym przypadku, konsument zaznaczajac interaktywne
okno znacznikiem w trakcie rejestracji sktadat o§wiadczenia woli m.in. o nastgpujacej tresci:

[pole wyboru] Wyrazam zgode na przetwarzanie moich danych osobowych w celach
marketingowych przez Wirtualng Polske S.A. z siedzibq w Gdansku przy ul. Traugutta 115 C,
w szczegolnosci na otrzymywanie informacji handlowych pochodzqcych od niej oraz innych
0s0b. Jednoczesnie osSwiadczam, Ze zostalem poinformowany, Ze w przypadku cofniecia
niniejszej zgody, Wirtualna Polska S.A. ma prawo do natychmiastowego zaprzestania lub/i
zablokowania udostepniania Konta Portalu Wirtualna Polska oraz sSwiadczenia ustug
bezplatnej poczty elektronicznej, z ktorej korzystam, a takze ustug, dla korzystania z ktorych
wymagane jest uprzednie posiadanie i korzystanie przeze mnie z Konta Portalu Wirtualna
Polska.

[pole wyboru] Wyrazam zgode na przetwarzanie przez Wirtualng Polske S.A. z siedzibq
w Gdansku przy ul. Traugutta 115 C danych dotyczqcych korzystania przeze mnie z serwisow,
ustug i funkcjonalnosci swiadczonych przez niq oraz jej kontrahentow w celach statystycznych
i marketingowych, w szczegolnosci na otrzymywanie informacji handlowych pochodzqcych od
Wirtualnej Polski S.A. w Gdansku oraz innych osob.

[pole wyboru] Wyrazam zgode na otrzymywanie informacji handlowych pochodzqcych od
Wirtualnej Polski S.A. w Gdansku przy ul. Traugutta 115 C oraz innych osob na numer
telefonu komorkowego udostepnionego Wirtualnej Polsce S.A. w Gdansku (w tym SMS,
MMS).

» 224875 zgdd na otrzymywanie informacji handlowych za pomoca $rodkow
komunikacji elektronicznej zostato pozyskanych — w ocenie Spotki — na podstawie
umowy o wspotpracy z Yarosa Entertainment B.V., z czego 147 754 zgdd — w ocenie
Spotki — obejmuje zgody na uzywanie automatycznych systemow wywotujacych dla
celow marketingu bezposredniego.

Spotka utrzymuje, iz przedmiotowe zgody pozyskala na podstawie umowy
0 wspotpracy z Yarosa Entertainment B.V. Niemniej jednak sama umowa nie precyzuje na
jakich zasadach przedmiotowe zgody zostaly wyrazone a nastepnie przekazane Spotce.
W toku postgpowania administracyjnego Spotka wyjasnila, iz nie posiada szczegdlowych
informacji na temat mechanizméw 1 poszczegolnych etapéw skladajacych si¢ na
pozyskiwanie przez Yarosa Entertainment B.V przedmiotowych zgod, wyjasniajac
jednoczes$nie, iz Spotka fizycznie nie posiada dowodoéw pozwalajacych na wykazanie
posiadania 224 875 zgod, o ktéorych mowa powyzej. Mechanizm wspdlpracy pomigdzy
Spotka a Yarosa Entertainment B.V. zostal opisany przez Spotk¢ nastgpujaco: Yarosa
Entertainment B.V. oferowata widzom telewizji Viva Polska gry 1 inne produkty
multimedialne, informujac widzow o mozliwosci wystania wiadomosci SMS o okreslone;j
tresci na wskazany numer, dostarczany przez Spolkg, widoczny na ekranie podczas emis;ji
programu. Nastepnie za posrednictwem komunikacji Premium SMS konsument otrzymywat
zaktadk¢ WAP z linkiem umozliwiajacym pobranie przez niego produktu multimedialnego
firmy Yarosa Entertainment B.V. Spotka wyjasnita, iz w konsekwencji poszczegdlne etapy
1 czynno$ci zwiazane z akceptacja regulaminu, a tym samym wyrazeniem zgdd na
otrzymywanie informacji handlowych za pomoca $rodkéw komunikacji elektronicznej, w tym
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tresci komunikatéw pojawiajacych si¢ na ekranie telewizora wykonywane byty przez Yarosa
Entertainment B.V., za§ Spolka uczestniczyta w tym procesie jedynie w jego koncowej fazie,
tj. pobierania obiektow multimedialnych 1 w zakresie pozyskiwania zgdd nie posiada
szczegodtowych informacji.

Podsumowujac, w okresie od 31 sierpnia 2010 r. do 24 pazdziernika 2010 r. Spotka
wystata wiadomosci SMS zachgcajace do udziatu w Konkursie do 4 506 716 konsumentow.
Ponadto, w stosunku do czg$ci z tych konsumentow — 1 593 990 oso6b — Spotka postuzyta sig
komunikatami glosowymi typu IVR, przy czym kazdy z konsumentéw nalezacy do tej grupy
otrzymat od 1 do 4 polaczen glosowych IVR, ktérych tacznie Spotka wykonata 2 438 486
przez okres trwania Konkursu. Spotka utrzymuje, iz posiada:

- 4 506716 zgdod na otrzymywanie Ssrodkami komunikacji elektronicznej informacji
handlowych skierowanych do oznaczonego odbiorcy;

-z czego 1 593990 zgdéd obejmuje zgode na uzywanie automatycznych systemow
wywotujacych dla celow marketingu bezposredniego.

Ustalenia stanu faktycznego sprawy w odniesieniu do praktyki
opisanej w pkt. I.2 sentencji decyzji.

W ramach promocji Konkursu Spétka wysytata konsumentom widomosci SMS,
ktérych celem byto zachgcenie ich odbiorcéw do udziatu w Konkursie. Spotka wysytata
marketingowe wiadomosci SMS o tres$ci przygotowanej wedlug jednego z nastgpujacych
schematow:

- Komunikat specjalny! Na nrNUMER_TEL padl BONUS 1000p w grze o 60.000 zl, AUDI,
VWi RTV. Slij FORTUNA na 8067 Koszt 0zI! Kazdy gracz wygrywa! spotler.pl/quiz;

- Komunikat specjalny! Na nrNUMER _TEL padt BONUS 1000p w grze o 60.000zI, AUDI,
VWi RTV. Slij LOS na 8067 Koszt 0zI! Kazdy gracz wygrywa! spotler.pl/quiz;

- Marzysz o wygranej w totka? Dzis na nrNUMER TEL padia Kumulacja grze o 60.000z1.,
AUDI A4, VOLVO. Slij GRA na 8067 Koszt 0 zt! Kazdy wygrywa! spotler.pl/quiz;

- Wielki Quiz do numeru NUMER _TEL: stracic nie stracisz, zyskac mozesz AUDI lub 60000
zl Slif DARMOWY sms BANK na 8067 Nagrodzimy kazdego gracza spotler.pl/quiz;

- Wielki Quiz do numeru NUMER TEL: stracic nie stracisz, zyskac mozesz AUDI lub 60000
zl Slif DARMOWY sms FORTUNA na 8067 Nagrodzimy kazdego gracza spotler.pl/quiz;

- Wielki Quiz do numeru NUMER _TEL: stracic nie stracisz, zyskac mozesz AUDI lub 60000
zl Slif DARMOWY sms GRA na 8067 Nagrodzimy kazdego gracza spotler.pl/quiz,

- Wielki Quiz do numeru NUMER TEL: stracic nie stracisz, zyskac mozesz AUDI lub 60000
zl Slif DARMOWY sms LOS na 8067 Nagrodzimy kazdego gracza spotler.pl/quiz.

W tresci marketingowych wiadomosci SMS, w polu NUMER TEL, wpisywany byt
kazdorazowo numer MSISDN — numer telefonu konsumenta otrzymujacego wiadomos¢.
Udzielenie odpowiedzi na marketingowa wiadomos¢ SMS, poprzez wystanie wiadomosci
SMS o dowolnej tresci na numer 8067 oznaczalo przystapienie do Konkursu w charakterze
uczestnika.
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Przedstawione powyzej marketingowe wiadomosci SMS nie zawieraly
informacji o:

- nazwie przedsigbiorcy bedacego organizatorem Konkursu — przedmiotowe wiadomosci nie
zawieraly informacji, ze organizatorem konkursu jest Telecom Media S.A. z siedziba
w Warszawie;

- cenie za wystanie wiadomosci SMS w ramach uczestnictwa w Konkursie — przedmiotowe
wiadomosci zawieraty informacj¢ o bezptatnym charakterze zgtoszeniowej wiadomosci SMS
przy braku informacji o cenie za wystanie wiadomosci SMS w ramach uczestnictwa
w Konkursie;

- cechach produktu — przedmiotowe wiadomos$ci nie zawieraly informacji, ze warunki
uczestnictwa w Konkursie zostaly okre§lone w regulaminie Konkursu zamieszczonym na
stronie internetowej, a wyslanie zgloszeniowej wiadomosci SMS stanowi akceptacje
postanowien przedmiotowego regulaminu; w tym zakresie wiadomosci SMS ograniczatly si¢
do sformutowania: spotler.pl/quiz

W tych przypadkach, w ktorych marketingowa wiadomos¢ SMS byta poprzedzona
komunikatem gtosowym IVR, rowniez komunikat glosowy nie zawieral informacji o nazwie
przedsigbiorcy begdacego organizatorem Konkursu, cenie za wystanie wiadomosci SMS
w ramach uczestnictwa w Konkursie, jak rowniez nie informowal o podstawowych cechach
oferowanego produktu. W ramach promocji Spotka wykorzystywata cztery wersje nagran
komunikatéw glosowych, przy czym kazda z nich miata wersj¢ odczytywana gtosem meskim
oraz glosem zenskim. Przykladowe komunikaty IVR stosowane przez Spoélke miaty
nastgpujaca tresc:

- Dzien dobry! Nie bqdz zdziwiony, ze dzwonimy wiasnie do Ciebie. Bierzesz udziat w Wielkim
Quizie i sq rezultaty. Co dalej ? Dowiesz sie z SMS-a, ktory do Ciebie wystalismy. Chcemy
przyznaé Ci nagrode. Od tej chwili wygrana zalezy wylqczanie od Ciebie;

- Witaj. Kontaktujemy si¢ z Tobq poniewaz to Ty dzis decydujesz, czy chcesz wygraé. Zasady
sq proste a nagrody wspaniate. Mamy dla Ciebie Audi A3, Volvo lub 60 000 zt, ktore mogq
by¢ Twoje w Wielkim Quizie. Odpisz na SMS, ktory za chwile otrzymasz. Bierz szczescie
w swoje rece.

Ustalenia stanu faktycznego sprawy w odniesieniu do praktyki
opisanej w pkt. 1.3 sentencji decyzji.

Zgodnie z Regulaminem Konkursu, przystapienie konsumenta do Konkursu
nastgpowato poprzez wystanie wiadomosci SMS o dowolnej tresci na numer Premium Rate
8067. W odpowiedzi na rejestrujaca wiadomos¢ SMS konsument, bgdacy od tej pory
uczestnikiem Konkursu, otrzymywat od Spotki wiadomo§¢ SMS z pytaniem o jaka nagrode
zamierza gra¢ uczestnik 1 na jakie kategorie pytan chce odpowiada¢ (pytania
pozakonkursowe). Po udzieleniu odpowiedzi na powyzsze pytania pozakonkursowe uczestnik
otrzymywat od Spolki widomosci SMS z pytaniami konkursowymi. Uczestnik udzielat
odpowiedzi na pytania konkursowe wysytajac wiadomos¢ SMS na numer Premium Rate
7372, przy czym wystanie kazdej wiadomosci z odpowiedzia kosztowato 3,66 zt brutto.
Za poprawna odpowiedz uczestnik otrzymywal okreslona liczbg punktow. W reakcji na SMS
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z odpowiedzia na pytania konkursowe Spotka przesylata uczestnikowi wiadomos¢ SMS
z informacja o poprawnos$ci udzielonej odpowiedzi, ilosci zgromadzonych punktéw oraz
kolejne pytanie konkursowe wraz z informacja o ilosci punktoéw, jaka mozna uzyskaé za
odpowiedz na pytanie. Liczba pytan, jakie mogt przesta¢ uczestnikowi organizator Konkursu
— Spotka — byta nieograniczona, a pytania konkursowe mogty si¢ powtarzac.

W toku postgpowania administracyjnego ustalono, ze Spotka wysytata uczestnikom
Konkursu wiadomo$ci SMS m.in. o nastgpujacej tresci:

- Komisja WIELKI QUIZ: wlasciciel numeru NUMER TEL proszony o pilne dokonczenie gry.
Nagrody gotowe do wysylki!

- WIELKI QUIZ: Nagrody PASSAT i SamsungLCD gotowe do wysylki Prosimy wlasciciela
n-ru NUMER TEL o odpowiedz

- Komisja WIELKI QUIZ: wlasciciel numeru NUMER TEL proszony o pilne dokonczenie gry.
Nagrody gotowe do wysylki!

- UWAGA:protokol przekazania nagrody 60tys. i tel. HTC gotowy Prosimy wlasciciela n-ru
NUMER TEL o odp.

- PILNE:protokol przekazania 60tys. i kinoSONY gotowy Chcemy w nim wpisac nazwisko
wlascicela n-ruNUMER TEL!

- PILNE:protokol przekazania 60tys. i LAPTOPA gotowy Chcemy w nim wpisac nazwisko
wlascicela n-ruNUMER TEL!

- PILNE:protokol przekazania AUDI A3 i SonyPS3 gotowy Chcemy w nim wpisac nazwisko
wlascicela n-ruNUMER TEL!

- POTWIERDZAMY! NAGRODA 60tys. ZAREZERWOWANA dla wlasciciela n-ru
NUMER TEL! Odpowiadaj poprawnie i WYGRYWAJ. Nie przegap tej szansy
SMSNA7372/3,66

- ASUS EeePC to super sprzet! Chcemy przekazac go Tobie! Pomoz nam i ZGARNIJ

- UWAGA:numery ktore moga wygrac 60tys. i SonyPS3 to NUMER _TEL, NUMER TEL Jesli
to Twoj nr odp. Szybko

- OSTATECZNIE WZYWAMY POSIADACZA N-RU NUMER TEL do odp. na pytanie
Dotyczy NAGRODY 60tys. i tel. HTC!

Powyzej cytowane tresci konkursowych wiadomosci SMS przesylanych przez Spotke
maja charakter jedynie przyktadowy 1 naleza do 8902 schematéw wiadomosci
wykorzystywanych w Konkursie. Poza cytowana powyzej trescia, kazda z wiadomosci
konkursowych zawierala ponadto pytanie konkursowe oraz opis sposobu udzielenia
odpowiedzi. Przedstawione powyzej wiadomo$ci maja charakter szablonu, w ktéorym
elementami zmiennymi byta m.in. informacja o rodzaju nagrody jak réwniez numer telefonu
uczestnika Konkursu, przy czym w polu NUMER TEL wpisywany byt automatycznie numer
MSISDN (numer telefonu) uczestnika Konkursu otrzymujacego dana wiadomos¢.
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Prezes Urze¢du zwazyl, co nastepuje.

Podstawa do rozstrzygnigcia sprawy w oparciu o przepisy ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow jest uprzednie zbadanie przez Prezesa Urzgdu, czy w danej
sprawie zagrozony zostal interes publiczny. Stwierdzenie zagrozenia interesu publicznego
pozwala na realizacje celu ustawy, wskazanego w art. 1 ust. 1 uokik, ktérym jest m.in.
ochrona interesow konsumentéw. W ocenie Prezesa Urzedu, rozpatrywana sprawa ma
charakter publiczny, gdyz wiaze si¢ z ochrona praw potencjalnie nieograniczonej, bardzo
licznej zbiorowosci konsumentow, ktoérzy mogli by¢ narazeni na negatywne skutki praktyk
stosowanych przez Spotke. Interes publiczny przejawia si¢ takze w postaci zbiorowego
interesu konsumentoéw. Zatem uzasadnione byto w niniejszej sprawie podjgcie przez Prezesa
Urzgdu dziatan przewidzianych w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentow.

I. Ocena dzialan Telecom Media S.A. w aspekcie zakazu stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

Zgodnie z art. 24 ust. 1 uokik, zakazane jest stosowanie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow. Art. 24 ust. 2 uokik stanowi, iz przez praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentdw rozumie si¢ godzace w nie bezprawne dzialanie
przedsigbiorcy. Konsumentem w rozumieniu przepisOw ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentéw jest osoba fizyczna dokonujaca czynnosci prawnej niezwiazanej bezposrednio
z jej dzialalno$cia gospodarcza lub zawodowa (art. 22' K.c. w zw. z art. 4 pkt 12 uokik).
Zbiorowe interesy konsumentéw podlegaja ochronie przed dziataniami przedsigbiorcéw,
ktére sa sprzeczne z prawem, tj. przepisami okreslonych aktéw prawnych oraz zasadami
wspotzycia spotecznego i dobrymi obyczajami. W zwiazku z powyzszym, dla uznania
dziatania przedsigbiorcy za niezgodne z zawartym w ustawie o ochronie konkurencji
1 konsumentéw zakazem stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow
nalezy wykazac¢, iz spelnione zostaty kumulatywnie trzy nastgpujace przestanki:

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

C) dziatanie to godzi w zbiorowe interesy konsumentow.
Ad A)

Telecom Media S.A. z siedziba w Warszawie jest przedsigbiorca zarejestrowanym
w Sadzie Rejonowym dla m. st. Warszawy XIII Wydziat Gospodarczy Krajowego Rejestru
Sadowego pod numerem 0000365525, prowadzacym we wilasnym imieniu dziatalno$é
gospodarcza w zakresie m.in. telekomunikacji bezprzewodowej, przetwarzaniem danych,
zarzadzeniem stronami internetowymi, $wiadczacym ustugi w zakresie technologii
informatycznych i reklamy. Nie ulega zatem watpliwos$ci, iz posiada status przedsigbiorcy
w rozumieniu art. 4 pkt 1 uokik. Tym samym, Spotka, przy wykonywaniu dziatalnosci
gospodarczej, podlega rygorom okreslonym w ustawie o ochronie konkurencji
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1 konsumentéw 1 jej dzialania moga podlega¢ ocenie w aspekcie naruszenia zakazu
stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

Ad B)

Bezprawno$¢ tradycyjnie ujmowana jest jako sprzeczno$¢ z obowiazujacym
porzadkiem prawnym. Pojecie porzadek prawny obejmuje nakazy i1 zakazy wynikajace
z norm prawa powszechnie obowiazujacego, a takze nakazy i zakazy wynikajace z zasad
wspotzycia spolecznego i dobrych obyczajow. Bezprawnos$¢ jest kategoria obiektywna.
Rozwazenia przy ocenie bezprawno$ci wymaga zatem kwestia, czy zachowanie
przedsigbiorcy byto zgodne, czy tez niezgodne z obowiazujacymi zasadami porzadku
prawnego. Dla stwierdzenia bezprawnos$ci dziatania przedsigbiorcy bez znaczenia pozostaje
strona podmiotowa czynu, a zatem wina sprawcy.

Bezprawnos¢ praktyki Spolki opisanej w pkt. 1.1 sentencji decyzji:

wykonywanie potqczen glosowych (IVR) oraz wysytanie krotkich wiadomosci tekstowych
(SMS), naktaniajqcych do udziatu w konkursie ,, Wielki Quiz z Nagrodami. Edycja IX”, do
konsumentow bedqcych uzytkownikami numerow telefonicznych (MSISDN), ktorzy uprzednio
nie wyrazili zgody na otrzymywanie od Telecom Media S.A. informacji handlowych
skierowanych do oznaczonego odbiorcy za pomocq srodkow komunikacji elektronicznej lub
na uzywanie wobec nich przez Telecom Media S.A. automatycznych systemow wywotujqcych
dla celow marketingu bezposredniego.

Regulacje prawne:

Zgodnie z art. 10 ust. 1 uSude, zakazane jest przesylanie niezamowionej informacji
handlowej skierowanej do oznaczonego odbiorcy za pomoca $rodkéw komunikacji
elektronicznej, w szczegdlnosci poczty elektronicznej. Informacj¢ handlowa uwaza sig za
zamowiona, jezeli odbiorca wyrazit zgod¢ na otrzymywanie takiej informacji,
w szczegblnoscei udostepnit w tym celu identyfikujacy go adres elektroniczny (art. 10 ust. 2
usude).

Za informacj¢ handlowa uwaza si¢ kazda informacjg¢ przeznaczona bezposrednio lub
posrednio do promowania towardéw, ushug lub wizerunku przedsigbiorcy lub osoby
wykonujacej zawdd, ktorej prawo do wykonywania zawodu jest uzaleznione od spetnienia
wymagan okreslonych w odrgbnych ustawach, z wylaczeniem informacji umozliwiajacej
porozumiewanie si¢ za pomoca $rodkéw komunikacji elektronicznej z okreslona osoba oraz
informacji o towarach i ustugach niestuzacej osiagnigciu efektu handlowego pozadanego
przez podmiot, ktory zleca jej rozpowszechnianie, w szczegdlnosci bez wynagrodzenia lub
innych korzysci od producentow, sprzedawcdw i §wiadczacych ustugi (art. 2 pkt 2 usude).

Pojecie $rodkow komunikacji elektronicznej, z pomoca ktorych ma by¢ wysytana
informacja handlowa, precyzuje art. 2 pkt 5 uSude stanowiac, iz sa to rozwiazania techniczne,
w tym urzadzenia teleinformatyczne i1 wspotpracujace z nimi narzgdzia programowe,
umozliwiajace indywidualne porozumiewanie si¢ na odleglo$¢ przy wykorzystaniu transmisji
danych migdzy systemami teleinformatycznymi, a w szczegdlnosci poczte elektroniczna.
Indywidualne porozumiewania si¢ na odleglo§¢ wymaga co najmniej, aby strony
dysponowaty swoimi adresami elektronicznymi, przez ktére nalezy rozumie¢ oznaczenie
systemu teleinformatycznego umozliwiajace porozumiewanie si¢ za pomoca Srodkow
komunikacji elektronicznej, w szczegdlnosci poczty elektronicznej (art. 2 pkt 1 usude).
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Srodkami komunikacji elektronicznej, wykorzystujacymi adresy elektroniczne (art. 2 pkt 1
usude), umozliwiajacymi indywidualne porozumiewanie si¢ na odlegto$¢ przy wykorzystaniu
transmisji danych migdzy systemami teleinformatycznymi (art. 2 pkt 5 usude) sa bez
watpienia m.in. poczta elektroniczna (adres e-mail), komunikacja indywidualna
z wykorzystaniem strony internetowej, gdzie odbiorca komunikatow moze byc¢
identyfikowany za pomoca adresu IP, czy tez komunikacja za pomoca krétkich wiadomosci
tekstowych SMS,' dla ktorych adresem elektronicznym bedzie numer MSISDN
identyfikujacy uzytkownika danego urzadzenia telekomunikacyjnego (telefonu).

Zatem przestanie na indywidualny numer MSISDN uzytkownika telefonu
komorkowego wiadomosci SMS, zawierajacej informacj¢ przeznaczona bezposrednio lub
posrednio do promowania towardéw, ustug lub wizerunku przedsigbiorcy, stanowi przestanie
informacji handlowej $srodkami komunikacji elektronicznej i jako takie podlega regulacjom
ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna, a w szczegdlnosci zakazowi przesylania
niezamowione] informacji handlowej skierowanej do oznaczonego odbiorcy za pomoca
srodkéw komunikacji elektronicznej (art. 10 ust. 1 usude).

W art. 10 ust. 2 usude ustawodawca doprecyzowal, iz informacj¢ handlowa uwaza si¢
za zamoOwiong, jezeli odbiorca wyrazil zgode na otrzymywanie takiej informacji,
w szczegolnosci udostepnil w tym celu identyfikujacy go adres elektroniczny (np. adres
poczty elektronicznej lub numer MSISDN, na ktéry maja by¢ przesytane wiadomosci SMS
zawierajace informacje handlowe), a zatem wyslanie informacji bez uzyskania uprzedniej
zgody stanowi naruszenie zakazu przesytania informacji handlowej. Oznacza to, iz w zakresie
ochrony prywatnosci potencjalnych odbiorcéw komunikatéw o charakterze handlowym,
ustawodawca przyjatl, jako wiazacy dla polskiego porzadku prawnego, model zgody (opt-in)
na otrzymywanie informacji o charakterze marketingowych, ktéry jest przeciwienstwem
tzw. modelu sprzeciwu (opt-out), zakladajacego, iz dopuszczalne jest wysylanie
konsumentom informacji o charakterze marketingowym, dopdki odbiorca tej informacji nie
zglosi sprzeciwu wobec dalszego otrzymywania tych informacji. Regulacja art. 10 ust. 2
usude jednoznacznie wskazuje, iz jedyna dopuszczalng forma przesylania informacji
handlowej, skierowanej do oznaczonego odbiorcy $rodkami komunikacji elektronicznej, jest
wczesniejsze pozyskanie zgody odbiorcy informacji na jej otrzymanie. Zatem wystanie
informacji handlowej do oznaczonego odbiorcy za pomoca S$rodkéw komunikacji
elektronicznej, bez uzyskania wczesniejszej zgody odbiorcy tej informacji stanowi dziatanie
bezprawne, naruszajace zakaz wyrazony w art. 10 ust. 1 usude.

Ponadto, art. 4 ust. 1 pkt 1 usude zastrzega, iz zgoda, w tym réwniez zgoda na
przesylanie informacji handlowej, nie moze by¢ domniemana lub dorozumiana
z oswiadczenia woli o innej treSci. Zatem juz art. 10 ust. 2 uSude wymaga zgody odbiorcy
informacji handlowej na przestanie tej informacji $rodkami komunikacji elektronicznej
(model opt-in), natomiast art. 4 ust. 1 pkt 1 usude zawiera dodatkowe gwarancje ochrony
prywatnos$ci potencjalnych odbiorcow informacji handlowych, stanowiac, iz zgoda taka nie
moze by¢ domniemana lub dorozumiana z o$wiadczenia o innej tre$ci oraz, ze moze zostac
odwotana w kazdym czasie. Jak podnosi si¢ w nauce prawa, przedmiotowa zgoda musi by¢
wyrazona na dokonanie konkretnej czynnosci przez ustugodawce. Nie moze on ze zgody na

! Tak tez Gotaczynski Jacek, Kowalik-Banczyk Krystyna, Majchrowska Agata, Swierczynski Marek, Ustawa
o swiadczeniu ustug drogq elektroniczng. Komentarz, Oficyna 2009
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przestanie ustugobiorcy okreslonej informacji handlowej wyprowadzaé dalej jego zgody na
np. przetwarzanie danych osobowych, ktore nie sa niezbgdne do $§wiadczenia danej ushugi.
Wyrazenie tej zgody musi nastapi¢ w sposob jasny 1 wyrazny. O to, aby warunki te zostaty
spetnione, musi zadba¢ sam ustugodawca, gdyz to na nim ciazy ci¢zar dowodu uzyskania
takiej zgody®.

Celem powyzszych regulacji prawnych jest zapewnienie potencjalnym odbiorcom
komunikatéw marketingowych (w tym konsumentom) maksymalnie wysokiego poziomu
ochrony przed nieuprawniona ingerencja przedsigbiorcy w sfer¢ prywatnosci odbiorcy
informacji. Konstrukcja przepisow ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna
gwarantuje, i1z wszelkie dziatania przedsigbiorcy, zmierzajace do nieuprawnionego
domniemania lub dorozumienia zgody z zachowan odbiorcy informacji, ktére nie stanowia
wyraznego, jednoznacznego, niezaleznego od innych o$wiadczen i czynno$ci o$§wiadczenia
o wyrazeniu zgody na otrzymywanie informacji handlowych, bgda prawnie bezskuteczne.
Zatem regulacja zawarta w art. 4 ust. 1 pkt 1 usude stanowi wzmocnienie systemu zgody
(opt-in) przewidzianego w art. 10 ust. 2 usude, powodujac, iz dla wystania oznaczonemu
odbiorcy informacji handlowej srodkami komunikacji elektronicznej konieczne jest nie tylko
pozyskanie zgody, ale rowniez pozyskanie tej zgody w taki sposob, ze zgoda przybiera postaé
odrebnego — od innych o$wiadczen woli 1 wiedzy — o§wiadczenia, wyraznie i jednoznacznie
stanowigcego, iz skladajacy oswiadczenie wyraza wolg otrzymywania od okre§lonego
przedsigbiorcy okreslonych informacji handlowych. Zakaz domniemania lub dorozumienia
zgody na otrzymywanie informacji handlowych oznacza, iz jezeli odbiorca takiej informacji
nie ztozyl w tym przedmiocie wyraznego, jednoznacznego oswiadczenia woli, to
przedsigbiorca nie moze zaktada¢ a priori, iz zgoda taka jest lub bgdzie wyrazona (zakaz
domniemania), jak rowniez nie moze wywodzi¢ wyrazenia takiej zgody z innego zachowania
odbiorcy informacji, nawet jezeli zachowanie takie zdaje si¢ sugerowac¢ wyrazenie zgody, ale
nie przyjmuje formy wyraznego o§wiadczenia woli (zakaz dorozumienia o§wiadczenia woli).
W praktyce oznacza to brak mozliwo$ci stosowania w tym zakresie art. 60 ustawy z dnia 23
kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (Dz. U. Nr 16, poz. 93, ze zm.; zwanej dalej ,,K.c.”),
stanowiacego, iz z zastrzezeniem wyjatkow w ustawie przewidzianych, wola osoby
dokonujacej czynno$ci prawnej moze by¢ wyrazona przez kazde zachowanie si¢ tej osoby,
ktore ujawnia jej wolg w sposob dostateczny. Zatem zakaz dorozumienia zgody z innego niz
wyrazne o$wiadczenie woli zachowania odbiorcy informacji handlowych, powoduje,
iz za wadliwe nalezy uzna¢ mechanizmy, zgodnie z ktérymi zgoda na otrzymywanie
informacji handlowych jest dorozumiana przez przedsigbiorce z czynnosci np. wystania
wiadomosci SMS skutkujacej skorzystaniem z okreslonej ustugi, przystapieniem do loterii lub
konkursu, co z mocy postanowienia regulaminu tej ustugi, konkursu lub loterii
- akceptowanego w sposob dorozumiany poprzez wystanie SMS - jest traktowane przez
przedsigbiorcg¢ w sposob nieuprawniony jako zgoda osoby wysytajacej wiadomos¢ SMS na
otrzymywanie informacji handlowych. Warto podkresli¢, iz z reguty tresci takich wiadomosci
SMS wysytanych przez konsumentéw nie zawieraja wyraznego o$wiadczenia o akceptacji
postanowien regulaminu i wyrazeniu zgody na otrzymywanie informacji handlowych.
Co wigcej, istota ,,zgody” na okreslone dziatanie wymaga dla jej skutecznosci, aby osoba,
ktora wyraza taka zgodg miata pelng §wiadomosé, iz taka zgode wyraza oraz jakie informacje

% A. Frah, Komentarz do art. 4 ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogq elektroniczng, Lex/el;
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handlowe oraz od kogo beda na podstawie tak wyrazonej zgody przesylane’. O$wiadczenie
odbiorcy informacji powinno precyzyjnie okresla¢, jakie kategorie informacji handlowych
oraz jacy nadawcy (podmioty przesytajace informacje handlowe), sa przez wyrazajacego
zgode akceptowane®. Nalezy przyjaé, iz zgoda o charakterze blankietowym — nie precyzujaca
jakich dostawcow informacji handlowych oraz jakie kategorie informacji handlowych
obejmuje — jest bezskuteczna. Jezeli zatem przedsigbiorca dokonuje wysytki informacji
handlowych, nie dysponujac zgoda odbiorcy informacji handlowej lub powoluje si¢ na
,wyrazenie zgody” w sposob domniemany lub dorozumiany, to takie dzialanie
przedsigbiorcy, jako wystanie informacji handlowej do oznaczonego odbiorcy za pomoca
srodkow komunikacji elektronicznej bez wczesniejszego uzyskania wymaganej przepisami
prawa zgody, stanowi naruszenie zakazu, o ktérym mowa a art. 10 ust. 1 usude.

Cel 1 potrzeba wprowadzenia do porzadku prawnego regulacji prawnych
przeciwdziatajacych zjawisku przesylania niezamowionych informacji handlowych
(tzw. spamu) zostaly jednoznacznie wskazane w uzasadnieniu ustawy o §wiadczeniu ustug
droga elektroniczna, gdzie wskazano:

W celu ochrony interesow odbiorcow ustug, a przede wszystkim konsumentow, projekt ustawy
wprowadza model ochrony, ktory uzaleznia dozwolenie przesytania pocztq elektroniczng lub
podobnym Srodkiem komunikacji elektronicznej (np. SMS - skrot od ang. akronimu Short
Message Service - ustuga krotkich wiadomosci tekstowych w  telefonii komorkowej)
niezamowionych informacji handlowych (tj. informacji przesytanych na adres elektroniczny,
ktory nmie zostal udostepniony Swiadomie przez odbiorce w celu otrzymywania takich
wiadomosci) od uzyskania uprzedniej zgody ze stromy adresatow takich komunikatow
(tzw. model opt-in). W projekcie ustawy odstgpiono od alternatywnego modelu, (tzw. modelu
opt-out), zgodnie z ktorym zabronione jest przesylanie pocztq elektroniczng lub innym
srodkiem komunikacji elektronicznej niezamowionych informacji handlowych danej osobie
dopiero wtedy, gdy oswiadczy ona, w sposob dostepny dla ustugodawcy, iz nie wyraza na to
zgody. Za wyborem tej formy ochrony przemawia to, Ze model opt-in chroni lepiej interesy
ustugobiorcow, jest mniej kosztowny dla ustugodawcow (lub ewentualnie innych podmiotow
obowiqzanych do utrzymywania rejestrow wylqczen) i latwiejszy do wdrozZenia przez nich, jest
spojny z obowiqzujqcymi w Polsce regulacjami dotyczqcymi ochrony interesow konsumentow
(art. 6 ust. 3 ustawy z 2 marca 2002 r. o ochronie niektorych praw konsumentow
i 0o odpowiedzialnosci za szkode wyrzqdzonq przez produkt niebezpieczny), a przy tym nie
ogranicza w Zaden sposob mozliwosci promocji za posrednictwem takich srodkow jak
np. reklamy na stronach WWW (tzw. banery) oraz przesylanie informacji handlowej
bezposrednio do odbiorcow wyrazajqcych zgode na ten sposob promocji (ang. mailing).

Zatem dziatania przedsigbiorcy, polegajace na wysylaniu na numery MSISDN
krotkich  wiadomosci  tekstowych (SMS), zawierajacych informacje handlowa, bez
wczesniejszego uzyskania jednoznacznej 1 wyraznej zgody odbiorcow tej informacji, stanowi
naruszenie art. 10 ust. 1 usude zakazujacego przesytania niezamoéwionej informacji handlowe;j
skierowanej do oznaczonego odbiorcy za pomoca srodkéw komunikacji elektroniczne;.

3 Tak tez Gotaczynski Jacek, Kowalik-Banczyk Krystyna, Majchrowska Agata, Swierczynski Marek, Ustawa
o Swiadczeniu ustug drogq elektroniczngq. Komentarz, Oficyna 2009, str. 118.
* Gotlaczyfiski Jacek, Kowalik-Baficzyk Krystyna, Majchrowska Agata, Swierczynski Marek, Ustawa
o swiadczeniu ustug drogq elektroniczng. Komentarz, Oficyna 2009, str. 121.
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Kolejnym przepisem prawa przewidujacym ochrong¢ przed niechciana komunikacja
o charakterze marketingowym jest art. 172 ust. 1 ustawy Prawo telekomunikacyjne
stanowiacy, iz zakazane jest uzywanie automatycznych systemow wywolujacych dla celow
marketingu bezposredniego, chyba ze abonent lub uzytkownik koncowy uprzednio wyrazit na
to zgodg. Automatycznym systemem wywotujacym jest kazde rozwiazanie techniczne
pozwalajace na przesytanie komunikatéw indywidualnym odbiorcom, nie wymagajace
bezposredniego zaangazowania czlowieka w wystanie kazdego z indywidualnych
komunikatéw. Cecha automatyczno$ci jest zwiazana z inicjowaniem i realizowaniem
przekazu za pomoca odpowiednio zaprogramowanych urzadzen przytaczonych do sieci
telekomunikacyjnej’. Przepis art. 172 ust. 1 Pt dotyczy wszelkich automatycznych systemow
wywotujacych, a zatem wykonywanych automatycznie potaczen gltosowych (IVR), jak
rowniez systemoéw generujacych i wysylajacych krétkie wiadomosci tekstowe (SMS) oraz
wiadomosci multimedialne (MMS)®. Ustawodawca dopuszcza uzycie automatycznych
systemow wywotujacych dla celéw marketingu bezposredniego pod warunkiem, ze podmiot
postugujacy si¢ takim systemem dysponuje wcze$niej wyrazona zgoda uzytkownikow
numerow telefonicznych (MSISDN), na ktore maja by¢ wykonywane polaczenia IVR lub
wysytane wiadomosci SMS lub MMS (tzw. model opt-in). Ponadto, art. 174 pkt 1 Pt
zastrzega, 1z wymagana przepisami Prawa telekomunikacyjnego zgoda abonenta Ilub
uzytkownika koncowego, w tym rowniez zgoda na uzycie automatycznych systemow
wywotujacych dla celow marketingu bezposredniego, nie moze by¢ domniemana lub
dorozumiana z o$wiadczenia woli o innej tresci. Zatem juz art. 172 ust. 1 Pt wymaga zgody
abonenta lub uzytkownika koncowego na uzycie automatycznych systemow wywotujacych
dla celow marketingu bezposredniego (model opt-in), natomiast art. 174 pkt. 1 Pt zawiera
dodatkowe gwarancje ochrony prywatno$ci potencjalnych adresatéw bezposrednich
komunikatéw marketingowych przesytanych za pomoca automatycznych systemow
wywotujacych zastrzegajac, ze zgoda taka nie moze by¢ domniemana lub dorozumiana
z os$wiadczenia o innej treSci. W zwiazku z powyzszym, w pelni aktualne pozostaja
rozwazania dotyczace zakazu domniemania lub dorozumienia zgody, poczynione
we wczesniejszych fragmentach niniejszej decyzji na gruncie przepisOw ustawy
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna. Dodatkowo nalezy jedynie podkresli¢, iz wyrazony
w art. 174 pkt 1 Pt zakaz domniemania lub dorozumienia zgody oznacza, iz wymogiem
ztozenia prawnie skutecznej zgody na uzywanie automatycznych systemow wywotujacych
dla celow marketingu bezposredniego jest, aby oswiadczenie woli osoby wyrazajacej
przedmiotowa zgodeg przybrato posta¢ wyraznego oswiadczenia woli okreslajacego mozliwie
precyzyjnie jakie kategorie komunikatoéw marketingowych oraz jacy nadawcy (podmioty
uzywajace automatycznych systeméw wywotujacych), sa przez wyrazajacego zgodg
akceptowane.

Dzialanie przedsigbiorcy polegajace na automatycznym nawiazywaniu polaczen
glosowych (IVR) lub na automatycznym wysytaniu na numery MSISDN krotkich
wiadomosci tekstowych (SMS) dla celéw marketingu bezposredniego, bez wczesniejszego
uzyskania jednoznacznej i wyraznej zgody odbiorcow takich komunikatow, stanowi
naruszenie art. 172 wust. 1 Pt =zakazujacego uzywania automatycznych systemow
wywolujacych dla celow marketingu bezposredniego.

> S. Piatek, Prawo telekomunikacyjne, Komentarz, wyd. 2, CH Beck, Warszawa 2005, str. 939.
6 .
Tamze.
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Zatem o kwalifikacji prawnej dzialan przedsigbiorcy, polegajacych na przestaniu
informacji handlowej skierowanej do oznaczonego odbiorcy za pomoca $Srodkéw komunikacji
elektronicznej lub na uzyciu automatycznych systeméw wywolujacych w celu marketingu
bezposredniego, decyduje ustalenie, czy przedsigbiorca w momencie podejmowania tych
dziatan dysponuje wyrazna i jednoznaczna (a wigc inng anizeli zgoda domniemana lub
dorozumiana) zgoda adresatow tych dziatan.

W punkcie 1.1 sentencji decyzji Prezes Urz¢du uznat ponadto, iz dziatanie Spotki,
polegajace na wykonywaniu potaczen gltosowych IVR oraz wysytaniu krétkich wiadomosci
tekstowych SMS, naktaniajacych do udziatu w konkursie ,,Wielki Quiz z Nagrodami. Edycja
IX”, do konsumentow, ktorzy uprzednio nie wyrazili zgody na otrzymywanie od Spotki
informacji handlowych skierowanych do oznaczonego odbiorcy za pomoca S$rodkow
komunikacji elektronicznej lub na uzywanie wobec nich przez Spolkg automatycznych
systeméw wywotujacych dla celow marketingu bezposredniego, stanowi agresywna praktyke
rynkowa, o ktorej mowa w art. 9 pkt 3 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym.

Zgodnie z art. 3 upnpr, stosowanie nieuczciwych praktyk rynkowych jest zakazane.
Praktyka rynkowa stosowana przez przedsigbiorcg jest nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna
z dobrymi obyczajami i w istotny sposéb znieksztatca lub moze znieksztalci¢ zachowanie
rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie
jej zawierania lub po jej zawarciu (art. 4 ust. 1 upnpr). Zgodnie z art. 4 ust. 2 upnpr,
za nieuczciwa praktyke rynkowa uznaje si¢ w szczegOlnosci praktyke rynkowa
wprowadzajaca w btad oraz agresywna praktyke rynkowa.

Zgodnie z art. 9 pkt 3 upnpr nieuczciwg praktyka rynkowa w kazdych okolicznosciach
jest agresywna praktyka rynkowa polegajaca na uciazliwym i niewywolanym dziataniem albo
zaniechaniem konsumenta naklanianiu do nabycia produktéw przez telefon, faks, poczte
elektroniczna lub inne $rodki porozumiewania si¢ na odlegtos¢, z wyjatkiem przypadkow
egzekwowania zobowiazan umownych, w zakresie dozwolonym przez obowiazujace
przepisy. Przytoczona powyzej agresywna praktyka rynkowa zostata umieszczona przez
ustawodawce na tzw. ,.czarnej liscie” agresywnych praktyk rynkowych, a wigc praktyk
uznanych za nieuczciwe w kazdych okolicznosciach (art. 9 upnpr). Oznacza to, iz w sytuacji,
w ktorej zachowanie przedsigbiorcy wzgledem konsumenta wypelnia znamiona praktyki
agresywnej, uznanej przez ustawodawcg za nieuczciwa praktyke rynkowa w kazdych
okoliczno$ciach - w tym przypadku art. 9 pkt 3 upnpr - dla uznania tego zachowania za
naruszenie zakazu stosowania nieuczciwych praktyk rynkowych, nie jest konieczne
wykazanie, iz zachowanie to wypelnia rowniez przestanki ogoélne, wynikajace z art. 4 ust.1
upnpr. Jak wskazuje si¢ w nauce prawa’, zachowania przedsigbiorcy, wypehiajace znamiona
praktyki rynkowej nieuczciwej w kazdych okoliczno$ciach, nie podlegaja ogodlnej ocenie
uczciwosci wynikajacej z przepisu art. 4 ust.1 upnpr. Ustawodawca przyjat zatem, iz praktyki
znajdujace si¢ na tzw. ,,czarnej liScie” nieuczciwych praktyk rynkowych — jezeli tylko beda
stosowane przez przedsigbiorcg — zawsze sa sprzeczne z dobrymi obyczajami i w istotny
sposob znieksztatcaja lub moga znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta
przed zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu.

7 Sieradzka Matgorzata, Ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, Komentarz, Oficyna
2008 r.
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Agresywna praktyka rynkowa, o ktorej mowa w art. 9 ust. 3 upnpr, bedzie w kazdych
okolicznos$ciach zachowanie przedsigbiorcy polegajace na:

- ucigzliwym;

- niewywolanym dzialaniem lub zaniechaniem konsumenta;

- naktanianiu do nabycia produktow;

- przez telefon, faks, pocztg elektroniczng lub inne $rodki porozumiewania sig¢ na odleglos¢;

- ktore jednocze$nie nie jest egzekwowaniem zobowiazah umownych, w zakresie
dozwolonym przez obowiazujace przepisy

Naktanianie do nabycia produktu ma charakter uciazliwy jezeli powoduje dyskomfort
po stronie konsumenta. Uciazliwo$¢ nalezy interpretowaé w potaczeniu z celem regulacji,
jakim w tym przypadku jest ochrona prywatno$ci konsumenta przed nieproszonymi,
niechcianymi komunikatami marketingowymi przedsigbiorcy, ktory w celu dotarcia
bezposrednio do odbiorcy stosuje $srodki porozumiewania si¢ na odlegtos¢. Zatem uciazliwosé
polega na tym, iz aktywno$¢ ze strony przedsigbiorcy zaktoca spokoj 1 prywatnosé
konsumenta, ktory moze nie zyczy¢ sobie kontaktow o charakterze marketingowym ze strony
przedsigbiorcy. Uciazliwo$¢ tej formy naktaniania do nabycia produktow przedsigbiorcy
moze by¢ zwiazana zardwno z czgstotliwos$cia kontaktow ze strony przedsigbiorcy, jak
1 natarczywoscia, nachalnos$cia tresci marketingowych przekazywanych konsumentowi.

Uciazliwo$¢ naklaniania do nabycia produktow musi by¢ rozpatrywana nie tylko
w kontek$cie zachowania przedsigbiorcy ale i konsumenta — adresata tych dzialan.
W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, iz racjonalnie rzecz ujmujac nie moze by¢ uznane
za uciazliwie takie dziatanie przedsigbiorcy, na ktére konsument wczesniej udzielit wyrazne;j
zgody. W takim przypadku, bez wzgledu na czgstotliwos¢ i1 stopien perswazji, dzialania
przedsigbiorcy nie powinny by¢ kwalifikowane jako uciazliwie dla konsumenta, skoro
konsument wyraznie zaakceptowat podejmowanie tego typu dziatan wobec jego osoby przez
przedsigbiorcg. Zatem kryterium uciazliwosci dziatan przedsigbiorcy pojawia si¢
w przypadku, w ktérym przedmiotowe dziatania — naktanianie do nabycia produktu — nie
zostalo wywotane dziataniem lub zaniechaniem ze strony konsumenta. Przepis art. 9 pkt 3
upnpr postuguje si¢ pojeciem dzialania lub zaniechania konsumenta i na gruncie przepisow
chroniacych prywatno$¢ konsumentow przed niechciana komunikacja marketingowa
powinien by¢ odczytywany jako regulacja odnoszaca si¢ do przyjetego przez ustawodawce
systemu akceptacji takiej komunikacji, a wigc systemu wyraznej zgody (opt-in) albo braku
sprzeciwu (opt-out). W polskim porzadku prawnym przyjety zostal system wyraznej zgody
(opt-in), a zatem naklanianie do nabycia produktéw bedzie miato charakter niewywotany
dzialaniem konsumenta w tych wszystkich przypadkach, w ktérych konsument nie wyrazit
prawem wymagane]j zgody na tego typu dziatania ze strony przedsigbiorcy, w szczegodlnosci
nie wyrazil zgody na otrzymywanie informacji handlowych skierowanych do oznaczonego
odbiorcy srodkami komunikacji elektronicznej (art. 10 ust. 1 1 2 usude) lub nie wyrazit zgody
na postuzenie si¢ automatycznym systemem wywolujacym dla celow marketingu
bezposredniego (art. 172 ust. 1 Pt).

Zakazane przez ustawodawceg dziatanie przedsigbiorcy musi polega¢ na naktanianiu do
nabycia produktow. Ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym definiuje
zardwno pojecie ,,produktu” jak i ,,propozycji nabycia produktu” — pojgcia zblizonego do
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,haklaniania do nabycia produktu”. Zgodnie z art. 2 pkt 3 upnpr, przez produkt rozumie si¢
kazdy towar lub ustuge, w tym nieruchomosci, prawa i obowiazki wynikajace ze stosunkéw
cywilnoprawnych — jest to zatem definicja bardzo szeroka, obejmujaca w zasadzie wszelkie
dobra jakie przedsigbiorca moze zaoferowa¢ konsumentowi. Natomiast pod pojeciem
propozycji nabycia produktu rozumie si¢ informacj¢ handlowa okreslajaca cechy produktu
oraz jego ceng, w sposob wlasciwy dla uzytego $rodka komunikowania si¢ z konsumentami,
ktéra bezposrednio wptywa badz moze wplywaé na podjgcie przez konsumenta decyzji
dotyczacej umowy — art. 9 pkt 3 upnpr postuguje si¢ pojeciem ,,naklaniania do nabycia
produktu” przez co nalezy rozumie¢ informacj¢ handlowa okres$lajaca cechy produktu oraz
jego ceng, ktorej tres¢ i forma prezentacji ma naktoni¢ konsumenta do nabycia produktu.

Agresywna praktyka rynkowa, o ktorej mowa w art. 9 pkt 3 upnpr, bedzie naktanianie
do nabycia produktow, ktore odbywa si¢ przez telefon, faks, poczte elektroniczna lub inne
srodki porozumiewania si¢ na odleglo$¢. Zatem zakresem regulacji art. 9 pkt 3 upnpr nie beda
objete przypadki naktaniania konsumenta do nabycia produktu podczas osobistych wizyt
przedsigbiorcy lub osoby dziatajacej w jego imieniu w miejscu zamieszkania konsumenta
(tzw. akwizycja), objgte przedmiotem regulacji art. 9 pkt 2 upnpr. Wyrazne oddzielenie
przypadkow objetych zakresem regulacji ww. przepisow wskazuje, iz przedmiotem ochrony
w przypadku zakazu stosowania praktyki, o ktérej mowa w art. 9 pkt 3 upnpr, jest prywatnos¢
konsumenta w obliczu zjawiska tzw. spamu — generalnie rzecz ujmujac przesylania za
pomoca $rodkéw komunikacji na odlegto$¢ niezamowionych komunikatow o charakterze
handlowym. Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym nie definiuje
pojecia ,,srodka porozumiewania si¢ na odlegtos¢”, ktore zostato zdefiniowane w art. 6 ust. 1
uonpk, stanowiacym, iz $rodkiem porozumiewania si¢ na odlegltos¢ jest w szczegodlnosci
drukowany lub elektroniczny formularz zamoéwienia niezaadresowanego lub zaadresowanego,
list seryjny w postaci drukowanej lub elektronicznej, reklama prasowa z wydrukowanym
formularzem zamowienia, reklama w postaci elektronicznej, katalog, telefon, telefaks, radio,
telewizja, automatyczne urzadzenie wywolujace, wizjofon, wideotekst, poczta elektroniczna
lub inne $rodki komunikacji elektronicznej w rozumieniu ustawy o §wiadczeniu ustug droga
elektroniczna. Zgodnie z art. 2 pkt 5 usude S$rodkami komunikacji elektronicznej sa
rozwiazania techniczne, w tym urzadzenia teleinformatyczne i wspodlpracujace z nimi
narzgdzia programowe, umozliwiajace indywidualne porozumiewanie si¢ na odleglo$¢ przy
wykorzystaniu transmisji danych migdzy systemami teleinformatycznymi. Biorac pod uwage
tak szeroka definicj¢ $srodka porozumiewania si¢ na odlegto$¢ nalezy przyjac¢, iz srodkiem
takim jest w zasadzie kazde rozwiazanie techniczne 1 organizacyjne, ktére pozwala na
komunikowanie si¢ na odlegtos¢, w szczegdlnosci telekomunikacyjne potaczenie glosowe,
wiadomos¢ tekstowa (SMS), widomo$¢ multimedialna (MMS), poczta elektroniczna (e-mail)
itd.

Subsumcja:

W ramach promowania Konkursu ,,Wielki Quiz z Nagrodami — Edycja 9” Spoétka
wysytata marketingowe wiadomosci SMS, ktorych celem byto sktonienie adresatéw kampanii
marketingowej do wzigcia udziatu w Konkursie.

Tresci wysylanych konsumentom wiadomosci tekstowych (SMS) byly tak
przygotowane, aby zachgca¢ odbiorcow tych informacji do wzigcia udzialu w Konkursie,
a tym samym informacje zawarte w przedmiotowych wiadomosciach stanowily informacj¢
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handlowa w rozumieniu art. 2 pkt 2 usude, gdyz stanowily informacj¢ przeznaczona
bezposrednio do promowania ustugi jaka oferowata Telecom Media S.A., a wigc ustugi
Konkursu z nagrodami.

Spotka, w ramach naktaniania do wzigcia udziatu w Konkursie, wysytata wiadomosci
SMS na numery telefonow abonentow znajdujacych si¢ w posiadanych przez siebie bazach
danych numeréw MSISDN, co oznacza, iz Spotka wyslala informacje handlowe do
oznaczonych odbiorcow, identyfikowanych za pomoca adresu elektronicznego, w tym
przypadku numeru telefonu. Nalezy zauwazy¢, iz numer telefonu (MSISDN) przypisany jest
do konkretnego, indywidualnego uzytkownika danego dostawcy ustug telekomunikacyjnych,
a zatem miesci si¢ w pojeciu adresu elektronicznego, przez ktéry art. 2 pkt 1 usude rozumie
oznaczenie systemu teleinformatycznego umozliwiajace porozumiewanie si¢ za pomoca
srodkow komunikacji elektronicznej. Ponadto, informacje handlowe przekazywane przez
Spotke miaty charakter informacji skierowanej do oznaczonego odbiorcy — oznaczonego
poprzez identyfikujacy go adres elektroniczny, w tym przypadku numer MSISDN. Nalezy
zwrdci¢ uwage, 1z przepisy ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng nie wymagaja,
aby informacja handlowa miata charakter zindywidualizowany lub spersonalizowany, nie
musi wskazywaé imiennie odbiorcy tych informacji. Kryterium decydujacym jest w tym
przypadku fakt, iz wiadomosci SMS byly przesytane do oznaczonych — za pomoca numeru
MSISDN — odbiorcéw informacji handlowej. W nauce prawa® przyjmuje sie, iz kryterium
,»oznaczonosci” odbiorcy sprowadza si¢ do tego, iz jest to odbiorca indywidualny, czyli taki,
z ktérym kontakt nastgpuje poprzez indywidualne kanaly kontaktu. Ustawodawca, postugujac
si¢ wymogiem kierowania informacji handlowej do oznaczonego odbiorcy, ktory to wymog
jest spelniony w przypadku np. kierowania takiej informacji na adres skrzynki pocztowej
odbiorcy lub w postaci komunikatow tekstowych kierowanych na okre§lony numer telefonu,
dokonat rozréznienia pomigdzy przesytaniem informacji handlowej do odbiorcy oznaczonego
— adresem elektronicznym (np. adresem poczty elektronicznej, numerem MSISDN) — od
przekazoéw o charakterze marketingowym kierowanym ad incertas personas jak to si¢ dzieje
w przypadku emitowanych za posrednictwem radia lub telewizji przekazow reklamowych.
Zatem informacja handlowa bedzie miala charakter oznaczony w kazdym przypadku,
w ktérym jest kierowana na oznaczony adres elektroniczny — adres poczty elektronicznej lub
numer telefonu — bez wzgledu na to, czy podmiot wysytajacy informacje handlowe posiada
dane osobowe odbiorcy informacji (np. imi¢ i nazwisko odbiorcy informacji) i czy informacja
handlowa zawiera zwroty skierowane bezposrednio do wskazanego z imienia i nazwiska
odbiorcy informac;ji.

W nauce jak 1 praktyce stosowania prawa nie ulega watpliwosci, iz przypadkiem
naruszenia zakazu wysylania niezamdéwionej informacji handlowej jest wystanie takich
informacji na adresy poczty elektronicznej odbiorcow, a wigc sytuacja, w ktorej wysylajacy
takie informacje (potocznie zwany spammerem) dysponuje tylko i wyltacznie adresami poczty
elektronicznej nieznanych sobie z imienia 1 nazwiska osob, do ktorych kierowana jest
niezamowiona informacja handlowa. W literaturze prezentowany jest poglad, iz ,, odbiorca
staje sie ,,oznaczonym’ juz przez fakt posiadania adresu poczty elektronicznej. Wystarczy
wiec tylko sama mozliwos¢ przyblizonej identyfikacji. (...) Tylko wtedy gdy nie jest mozliwe
wskazanie dysponenta adresu poczty elektronicznej zdolnego wyrazi¢ zgode, nie mamy do

8 J. Gotaczynski [red.], Ustawa o swiadczeniu ustug drogq elektronicznq. Komentarz., Oficyna 2009 r., s. 116;
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czynienia z odbiorcq oznaczonym. (...) termin ,,o0znaczony” zaklada jedynie wskazanie
odbiorcy zdolnego do wyrazenia zgody, czyli dysponenta elektronicznego konta pocztowego’.
Kierujac si¢ analogia przyktadu, iz za oznaczonego przyjmuje si¢ odbiorc¢ przez fakt
posiadania jego adresu mailowego bez wzgledu na to, czy mozna na tej podstawie ustalié
tozsamo$¢ odbiorcy informacji, uzasadnionym jest takze przyjecie, iz numer telefonu
przypisany konkretnej osobie, jest wystarczajacy dla uznania jego oznaczonosci.

Spotka wystata wiadomosci SMS naktaniajace do udziatu w Konkursie — bedace
informacja handlowa przestana za pomoca $rodkéw komunikacji elektronicznej do
oznaczonych odbiorcow — nie posiadajac zgody wymaganej przez przepisy art. 10 ust. 2
w zw. z art. 4 ust. 1 pkt 1 uSude wszystkich osob, do ktérych zostaty skierowane wiadomosci
SMS nakfaniajace do udziatu w Konkursie. W nauce prawa przewaza poglad, iz skuteczna
(wazna) zgoda na otrzymywanie informacji handlowych $§rodkami komunikacji elektronicznej
musi mie¢ charakter wyrazny'’, tj. bedacy odwrotnoscia zgody domniemanej lub
dorozumianej z oswiadczenia woli o innej tresci lub innego zachowania odbiorcy informac;ji.

W ramach kampanii promujacej Konkurs Spotka wystala marketingowe wiadomosci
SMS do 4 506716 konsumentow. W toku postgpowania administracyjnego Spotka
poinformowala, iz w czasie trwania kampanii promujacej Konkurs dysponowala liczba
4 506716 zgdéd konsumentdw na otrzymywanie Srodkami komunikacji elektronicznej
informacji handlowych skierowanych do oznaczonego odbiorcy.

Sposréod 4 506 716 konsumentéw, do ktérych Spoétka wystalta marketingowe
wiadomosci SMS, 3 234 005 konsumentéw — w ocenie Prezesa UOKIiK — nie wyrazilo zgody
na otrzymywanie srodkami komunikacji elektronicznej informacji handlowych skierowanych
do oznaczonego odbiorcy, w sposob spetniajacy wymagania przepisow prawa. Tym samym
Spotka — wysytajac marketingowe wiadomosci SMS do 3 234 005 konsumentow — dopuscita
si¢ naruszenia wyrazonego w art. 10 ust. 1 usude zakazu przesylania niezamowionej
informacji handlowej skierowanej do oznaczonego odbiorcy za pomoca $srodkow komunikacji
elektroniczne;.

Na ogolna liczbg¢ konsumentow, ktorym Spotka wyslala niezaméwione informacje
handlowe, sktadaja si¢ osoby, ktére — w ocenie Spdtki — wyrazily zgode w nastepujacy
sposob:

1) 603 906 o0sOb, ktére — w ocenie Spolki — wyrazily przedmiotowa zgode poprzez
przystapienie do konkursow poprzednich edycii (edyciji 1 — 8).

W tym przypadku Spotka przyjeta mechanizm, zgodnie z ktéorym wystanie
wiadomosci SMS zglaszajacej udziat w konkursie ktorejkolwiek z poprzednich edycji,
oznaczato akceptacj¢ postanowien regulaminu oraz zgodg na otrzymywanie od Spotki
1 podmiotéw z nig wspodtpracujacych wiadomosci SMS o przysztych konkursach lub innych
produktach (§ 7 pkt 2 regulaminu konkursu edycji 1-8). Zatem Spoétka dorozumiata wyrazenie
zgody na otrzymywanie informacji handlowych z faktu wystania przez konsumenta
wiadomosci SMS (o dowolnej tresci) zglaszajacego wudzial w konkursie. Zatem
w przedmiotowym przypadku Spoétka zastosowala mechanizm dorozumianej zgody,

’ D. Kasprzycki, ,,Spam, czyli niezamawiana komercyjna poczta elektroniczna”, Zakamycze 2005 str. 198
1 nast.

19J. Gotaczynski (red.), Ustawa o Swiadczeniu ustug drogq elektroniczng. Komentarz., Oficyna 2009 ., s. 118 —
119; Fran Aneta, Swiadczenie ustug drogq elektronicznq, Komentarz, LEX/el. 2002.
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przypisujac wiadomosci SMS konsumenta, zglaszajacego swoj udziat w konkursie edycji 1-8,
moc oswiadczenia woli o wyrazeniu zgody na otrzymywanie $rodkami komunikacji
elektronicznej informacji handlowych skierowanych do oznaczonego odbiorcy, pomimo
faktu, iz wiadomos$¢ zgloszeniowa w konkursie miata dowolng tres¢ i w zadnym przypadku
nie przybierata formy wyraznego oswiadczenia woli o wyrazeniu przedmiotowe] zgody.
Stosujac ten mechanizm Spoétka zignorowala regulacjg art. 4 ust. 1 pkt 1 uSude, zgodnie
z ktéorym zgoda na otrzymywanie S$rodkami komunikacji elektronicznej informacji
handlowych skierowanych do oznaczonego odbiorcy nie moze by¢ dorozumiana lub
domniemana z o$wiadczenia woli o innej tresci. Zatem zgode¢ dorozumiana lub domniemana
przez Spoilke nalezy uzna¢ za niewyrazona przez konsumenta w sposob spelniajacy
wymagania przepisow prawa.

Bez wzgledu powyzsze, wymoég posiadania zgody zostat sformutowany bezposrednio
w art. 10 ust. 1 i 2 usude. Przyjmujac nawet hipotetycznie, iz art. 4 ust. 1 pkt 1 usude nie
znajduje w przedmiotowej sprawie zastosowania, nalezy zauwazy¢, iz na wyslanie informacji
handlowej przedsigbiorca musi mie¢ zgod¢ odbiorcow tych informacji. Przyjmujac
hipotetyczne zalozenie, iz zgoda moze zosta¢ wyrazona przez kazde zachowanie si¢ osoby,
ktoére ujawnia jej wolg¢ w sposéb dostateczny (art. 60 K.c.) nalezy zauwazy¢, iz przyjgcie
mechanizmu dorozumianej zgody wymaga, aby podstawa wnioskowania o wyrazeniu zgody,
bylo takie zachowanie przyszilego odbiorcy informacji handlowych, ktore ujawnia jego wolg —
w tym przypadku wolg otrzymywania informacji handlowych $rodkami komunikacji
elektronicznej — w sposob dostateczny. Zatem tylko i wylacznie takie zachowanie przysztego
odbiorcy informacji handlowych, ktore w sposob dostateczny, jednoznaczny i nie budzacy
watpliwosci, iz osoba zachowujaca si¢ w okreslony sposdb chce wyrazi¢ przedmiotowa
zgode, moze by¢ podstawa przyjecia zalozenia o wyrazeniu zgody w sposéb dorozumiany.
Nie spelnia tego wymogu przyjecie zalozenia, iz wola konsumenta wysylajacego
zgloszeniowa wiadomos¢ SMS w konkursie poprzedniej edycji (wiadomos¢ o dowolnej tresci
np. ,,GRAM”), bylo wyrazenie zgody na otrzymywanie informacji handlowych $rodkami
komunikacji elektronicznej. W takim przypadku, konsument wysylajacy zgloszeniowa
wiadomos¢ w konkursie edycji 1-8 mogl nawet nie mie¢ §wiadomosci, iz wystane przez niego
zgloszeniowej wiadomosci SMS jest traktowane przez Spotke jako zgoda na otrzymywanie
informacji handlowych, co wyklucza mozliwos$¢ przyjecia, iz wystanie takiej wiadomosci
w sposob dostateczny ujawniato wolg wyrazenia przedmiotowej zgody.

Zatem w stosunku do 603 906 konsumentoéw, ktérym wystano marketingowe
wiadomosci SMS, Spotka nie posiadala zgody na wystanie informacji handlowych
skierowanych do oznaczonego odbiorcy za pomoca $rodkéw komunikacji elektroniczne;,
a tym samym wobec 603 906 konsumentéw Spotka dopuscita si¢ naruszenia zakazu
przesytania niezamowionej informacji handlowe;j, o ktérym mowa w art. 10 ust. 1 usude.

2) 2 405 224 o0so6b, ktore — w ocenie Spotki — wyrazily przedmiotowa zgode poprzez wystanie
widomosci SMS w celu pobrania na telefon tresci multimedialnych, co Spoétka utozsamiala
z akceptacja regulaminu serwisu Juup.com., ktorego § 3 pkt 11 przewidywal, iz wyslanie
takiej wiadomosci oznacza zgode na otrzymywanie informacji handlowych $rodkami
komunikacii elektronicznej.

W tym przypadku Spdtka zastosowata analogiczny mechanizm dorozumienia zgody
jak w przypadku zgody dorozumianej przez Spétke na podstawie przystapienia do konkursow
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poprzednich edycji. W przypadku pobierania tresci multimedialnych konsument wysytat
wiadomo$¢ SMS na numer o podwyzszonej optacie, w tresci wpisujac hasto identyfikujace
kupowang tre$¢ multimedialng. Spotka przyjela zalozenie, iz wystanie takiej wiadomosci
SMS stanowi akceptacj¢ regulaminu ustugi, a akceptacja regulaminu ushugi oznacza zgodg na
otrzymywanie informacji handlowych s$rodkami komunikacji elektronicznej. Spoétka
przyjmujac taki mechanizm zignorowala regulacj¢ art. 4 ust. 1 pkt 1 usude, zgodnie z ktérym
zgoda na otrzymywanie S$rodkami komunikacji elektronicznej informacji handlowych
skierowanych do oznaczonego odbiorcy nie moze by¢ dorozumiana lub domniemana z
oswiadczenia woli o innej tresci. Zatem zgode dorozumiang lub domniemana przez Spotke
nalezy uzna¢ za niewyrazong przez konsumenta w sposéb spetniajacy wymagania przepisow
prawa. W tym punkcie w pelni aktualne pozostaja hipotetyczne rozwazania, dotyczace
mozliwo$ci zastosowania w tym przypadku regulacji art. 60 K.c., przedstawione
w poprzedzajacych akapitach.

Zatem w stosunku do 2 405224 konsumentow, ktorym wystano marketingowe
wiadomosci SMS, Spoétka nie posiadata zgody na wystanie informacji handlowych
skierowanych do oznaczonego odbiorcy za pomoca $rodkéw komunikacji elektronicznej,
a tym samym wobec 2 405224 konsumentow Spoédtka dopuscita si¢ naruszenia zakazu
przesytania niezamédwionej informacji handlowej, o ktorym mowa w art. 10 ust. 1 usude.

3) 224 875 o0sob, ktéorych zgody zostaly pozyskane — w ocenie Spolki — na podstawie
wypracowanych zasad wspdlpracy z Yarosa Entertainment B.V.

Przekazane przez Spotke porozumienie z Yarosa Entertainment B.V. nie precyzuje na
jakich zasadach przedmiotowe zgody zostaly wyrazone, a nast¢pnie przekazane Spoice.
Ponadto, Spolka poza ogélna wiedza na temat mechanizmu oferowania ustug Yarosa
Entertainment B.V., nie byla w stanie wyjasni¢, w jaki sposob przedmiotowe zgody byty
pozyskiwane przez Yarosa Entertainment B.V. W toku postgpowania administracyjnego
Spotka stwierdzita wyraznie, iz nie ma fizycznie dowodowych mozliwosci wykazania
posiadania 224 875 zgod na otrzymywanie informacji handlowych za pomocq srodkow
komunikacji elektronicznej, albowiem zgody te w przekonaniu Spotki byly udzielane na rzecz
Yarosa Entertainment B.V., ktora w przekonaniu Spotki mogta przekazac te dane na rzecz
innych podmiotow (a w tym przypadku na rzecz Spotki) (str. 4 pisma Spotki z dnia
17 listopada 2011 r.). W zwiazku z powyzszym nalezy jeszcze raz przytoczy¢ regulacje
art. 10 ust. 2 usude, stanowiacego, ze informacj¢ handlowa uwaza si¢ za zamowiona, jezeli
odbiorca wyrazit zgod¢ na otrzymywanie takiej informacji. Zatem w kazdym przypadku,
w ktorym podmiot wysyta informacje handlowe do oznaczonych odbiorcéw za pomoca
srodkéw komunikacji elektronicznej, musi dysponowaé¢ zgoda adresatoéw tych dzialan,
w przeciwnym razie dopuszcza si¢ naruszenia przepisOw prawa. W zwiazku z tym to na
podmiocie przesylajacym informacje handlowe do oznaczonych odbiorcéw za pomoca
srodkow komunikacji elektronicznej ciazy obowiazek udowodnienia posiadania zgody
adresatow tych dziatan, warunkujacej legalno$¢ podejmowanych dziatan.

W przedmiotowej sprawie Spotka nie byla w stanie wykazaé, iz posiadata zgody
224 875 konsumentow, ktorym wystata marketingowe wiadomosci SMS w ramach promocji
Konkursu. Zatem nalezy przyjac, ze w stosunku do 224 875 konsumentow, ktorym wystano
marketingowe wiadomosci SMS, Spotka nie posiadata zgody na wyslanie informacji
handlowych skierowanych do oznaczonego odbiorcy za pomoca $rodkéw komunikacji
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elektronicznej, a tym samym wobec 224 875 konsumentow Spotka dopuscita si¢ naruszenia
zakazu przesylania niezamdwionej informacji handlowej, o ktérym mowa w art. 10 ust. 1
usude.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, iz w stosunku do 3 234 005
konsumentoéw, ktorym wystano marketingowe wiadomosci SMS, Spotka nie posiadata zgody
na wystanie informacji handlowych skierowanych do oznaczonego odbiorcy za pomoca
srodkéw komunikacji elektronicznej, a tym samym wobec 3 234 005 konsumentéw Spoétka
dopuscita si¢ naruszenia zakazu przesytania niezamowionej informacji handlowej, o ktorym
mowa w art. 10 ust. 1 usude.

Niezaleznie od powyzszego, w ramach promowania Konkursu ,,Wielki Quiz
z Nagrodami. Edycja 97, oprocz wysylania marketingowych wiadomosci SMS, Spotka
nawiazywala z konsumentami potaczenia gltosowe typu IVR, ktérych celem bylto skionienie
adresatow kampanii marketingowej do wzigcia udzialu w Konkursie. Sposrod ogolnej liczby
4 506 716 konsumentdéw, ktorym wystano marketingowe wiadomosci SMS, wobec 1 593 990
konsumentow Spotka postuzyla si¢ dodatkowo automatycznymi potaczeniami glosowymi
typu IVR, po odstuchaniu ktorych konsumenci otrzymywali wiadomos$¢ SMS.

Zgodnie z art. 172 ust. 1 Pt zakazane jest uzywanie automatycznych systemow
wywotujacych dla celéw marketingu bezposredniego, chyba ze abonent lub uzytkownik
koncowy uprzednio wyrazit na to zgodg.

Zarowno komunikaty IVR, jak i wiadomosci SMS, byly wysylane przez Spotke
z wykorzystaniem urzadzen pozwalajacych na zaprogramowanie i masowe nawigzywanie
komunikacji IVR 1 SMS z osobami, ktorych numery MSISDN znajdowaly si¢ w bazie danych
Spolki. Urzadzenia tego typu pozwalaja na wystanie bardzo duzej liczby komunikatow,
bez ingerencji czlowieka w wysylke kazdego z nich indywidualnie. Nalezy zauwazyc,
iz w okresie od 31 sierpnia 2010 r. do 24 pazdziernika 2010 r. Spotka nawiazata 2 438 486
potaczen gltosowych typu IVR (kazdy z adresatow komunikacji IVR przez czas trwania
Konkursu otrzymat od 1 do 4 polaczen), ktérym towarzyszyla taka sama liczba wiadomosci
SMS. Automatycznym systemem wywolujacym jest kazde rozwigzanie techniczne
pozwalajace na przesytanie komunikatéw indywidualnym odbiorcom, nie wymagajace
bezposredniego zaangazowania cztowieka w wystanie kazdego z indywidualnych
komunikatow. Cecha automatyczno$ci jest zwiazana z inicjowaniem 1 realizowaniem
przekazu za pomoca odpowiednio zaprogramowanych urzadzen przytaczonych do sieci
telekomunikacyjnej''. Przepis art. 172 ust. 1 Pt dotyczy wszelkich automatycznych systeméw
wywotujacych, a zatem wykonywanych automatycznie potaczen gtosowych (IVR), jak
réwniez systemow generujacych 1 wysytajacych krotkie wiadomosci tekstowe (SMS) oraz
wiadomosci multimedialne (MMS)'.

Postuzenie si¢ przez Spotke komunikacja IVR i SMS miato réwniez charakter
marketingu bezposredniego — komunikaty marketingowe docieraty bezposrednio do ich
odbiorcy, za posrednictwem telefonu komorkowego. Zatem mechanizm, ktérym postuzyta si¢
Spotka miat na celu marketing bezposredni uslug oferowanych przez Spotkg, w tym

'S, Piatek, Prawo telekomunikacyjne, Komentarz, wyd. 2, CH Beck, Warszawa 2005, str. 939.
12 .
Tamze.
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przypadku promocje i zachetg¢ do skorzystania z produktu, jakim byta mozliwo$¢ udziatu
w Konkursie.

Zatem komunikaty IVR 1 SMS, ktérymi postuzyta si¢ Spotka do promocji Konkursu,
stanowig przypadek postuzenia si¢ automatycznymi systemami wywotujacymi dla celow
marketingu bezposredniego, o ktorych mowa w art. 172 ust. 1 Pt. W zwiazku z powyzszym,
Spotka mogta postuzy¢ si¢ automatycznymi systemami wywolujacymi dla celéw marketingu
bezposredniego — promocji Konkursu — pod warunkiem, iz dysponowata wyrazna zgoda
adresatow tych dzialan. Jak zastrzezono w art. 174 pkt 1 Pt, zgoda abonenta lub uzytkownika
na postuzenie si¢ automatycznymi systemami wywotujacymi dla celow marketingu
bezposredniego nie moze by¢ domniemana lub dorozumiana z o$§wiadczenia woli o innej
treSci. Zatem, w kazdym przypadku, w ktorym przedsigbiorca, postugujac si¢
automatycznymi systemami wywotujacymi dla celéw marketingu bezposredniego, powotuje
si¢ na zgody domniemane lub dorozumiane, w rzeczywistosci narusza zakaz uzywania
automatycznych systemow wywotujacych dla celéw marketingu bezposredniego, o ktorym
mowa w art. 172 ust. 1 Pt.

Sposrod 1 593990 konsumentow, wobec ktorych Spétka poshuzyta sig
automatycznymi systemami wywotujacymi dla celow marketingu bezposredniego, 1 433 419
konsumentéw nie wyrazito zgody na postuzenie si¢ wobec nich przez Spotke automatycznymi
systemami wywotujacymi dla celow marketingu bezposredniego, w sposob spelniajacy
wymagania przepisow prawa. Tym samym Spoétka — nawiazujac potaczenia typu IVR oraz
wysylajac marketingowe wiadomosci SMS do 1433419 konsumentéw — dopuscila si¢
naruszenia wyrazonego w art. 172 ust. 1 zakazu uzywania automatycznych systemow
wywolujacych dla celéw marketingu bezposredniego. Na og6lng liczbg konsumentoéw, wobec
ktérych Spotka postuzyla si¢ automatycznym systemem wywotujacym dla celow marketingu
bezposredniego nie posiadajac wymaganej przepisami prawa zgody, sktadaja si¢ osoby, ktore
w ocenie Spotki wyrazity zgode w nastepujacy sposob:

1) 244 306 osob, ktéore — w ocenie Spotki — wyrazily zgode na uzywanie automatycznych

systemOw wywolujacych dla celéow marketingu bezposredniego poprzez przystapienie do
konkursow poprzednich edyeii (edycji 1 — 8).

W tym przypadku, Spotka przyjeta mechanizm, zgodnie z ktérym wyslanie
wiadomosci SMS zglaszajacej udziat w konkursie ktorejkolwiek z poprzednich edycji (1-8),
oznaczato akceptacj¢ postanowien regulaminu oraz zgodg na otrzymywanie od Spotki
1 podmiotow z nig wspotpracujacych wiadomosci SMS o przysztych konkursach lub innych
produktach (§ 7 pkt 2 regulaminu konkursu edycji 1-8): Wystanie SMS-a Aktywujqcego jest
rownoznaczne z wyrazeniem zgody Uczestnika na otrzymywanie od Organizatora lub
podmiotow powiqzanych z Organizatorem w rozumieniu przepisow ustawy Kodeks spotek
handlowych, SMS-ow zwiqzanych z konkursami organizowanymi w przysztosci przez
Organizatora oraz zwiqzanych z oferowanymi przez Organizatora innymi produktami
mobilnymi, na numer telefonu komorkowego uzyty przez Uczestnika do wystania SMS-a
z Odpowiedziq. Postanowien zdania poprzedzajqcego nie stosuje si¢ do Abonentow bedqcych
klientami Spotki pod firmq PTK Centertel Sp. z o.0. z siedzibq w Warszawie, ktorzy otrzymujq
od Organizatora pytanie, czy wyrazajq zgode na otrzymywanie informacji, o ktorych mowa
w zdaniu poprzedzajqcym. Abonent, o ktorym mowa w zdaniu poprzedzajaqcym w celu
wyrazenia zgody powinien wysta¢ wiadomos¢ SMS o tresci ZGODA na numer 8067 (z tytutu
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wystania wiadomosci SMS na wskazany numer telefonu abonent nie jest obciqzany Zadnq
optatq). [zdanie drugie i trzecie § 7 pkt 2 pojawily si¢ dopiero w regulaminie konkursu
9 edycji, nie byly obecne w regulaminach edycji od 1 do 8 — przypis UOKiK]. Kazdy
Uczestnik w kazdej chwili moze cofnqc¢ zgode na otrzymywanie informacji wskazanych w
niniejszym ustepie wysytajqc w tym celu wiadomos¢ e-mail na adres suport@telecommedia.p!
albo kontaktujqc sie telefonicznie z Organizatorem pod numerem telefonu 22 6170101 albo
wysytajac wiadomos¢ SMS o tresci ANULUJ na numer darmowy 8067. Zatem Spoéika
dorozumiala wyrazenie zgody na uzywanie automatycznych systemow wywolujacych dla
celow marketingu bezposredniego — w tym potaczen glosowych IVR — z faktu wyslania przez
konsumenta wiadomosci SMS (o dowolnej tresci) zgtaszajacego udzial w konkursie. Ponadto,
tre$¢ cytowanego powyzej postanowienia § 7 pkt 2 regulaminu, odnosi si¢ tylko i wytacznie
do zgody na otrzymywanie widomosci SMS i w zaden sposéb nie zawiera klauzuli
o wyrazeniu zgody na postuzenie si¢ potaczeniami glosowymi typu IVR.

Zatem w przedmiotowym przypadku Spotka postuzyta si¢ potaczeniami gtosowymi
IVR 1 wystata wiadomos$ci SMS, powotujac si¢ na mechanizm dorozumianej zgody,
przypisujac wiadomosci SMS konsumenta, zgtaszajacego swoj udziat w konkursie edycji 1-8,
moc oswiadczenia woli o wyrazeniu zgody na uzywanie automatycznych systemow
wywotujacych dla celow marketingu bezposredniego, pomimo faktu, iz wiadomosé
zgloszeniowa w konkursie miata dowolna tres¢ i w zadnym przypadku nie przybierala formy
wyraznego oswiadczenia woli o wyrazeniu przedmiotowe] zgody, a postanowienie
regulaminu, na ktére powotuje si¢ Spotka odnosi si¢ wprost tylko i wytacznie do wiadomosci
SMS, nie zawierajac w jakiejkolwiek formie zgody na postuzenie si¢ komunikatami IVR.
Stosujac ten mechanizm Spotka zignorowala regulacjg art. 174 pkt 1 Pt, zgodnie z ktérym
zgoda na uzywanie automatycznych systemow wywolujacych dla celéw marketingu
bezposredniego nie moze by¢ dorozumiana lub domniemana z o$wiadczenia woli o innej
tresci. Ponadto, Spotka wywodzita przedmiotowa zgode 1 zastosowala w praktyce potaczenia
glosowe IVR, powotujac si¢ na postanowienie regulaminu, ktére w zaden sposob nie odnosi
si¢ do kwestii zgody na postluzenie si¢ automatycznymi potaczeniami glosowymi typu IVR.
Zatem zgode dorozumiana lub domniemana przez Spoétke, dodatkowo oparta na
postanowieniu nie odnoszacym si¢ do komunikacji IVR, nalezy uzna¢ za niewyrazona przez
konsumenta w sposob spetniajacy wymagania przepisOw prawa.

Majac na uwadze powyzsze, w stosunku do 244 306 konsumentdéw, wobec ktdrych
postuzono si¢ automatycznymi systemami wywolujacymi dla celow marketingu
bezposredniego (IVR oraz SMS), Spoéika nie posiadata zgody na uzywanie automatycznych
systemoéw wywotujacych dla celow marketingu bezposredniego, a tym samym wobec 244 306
konsumentéw Spodtka dopuscila si¢ naruszenia zakazu uzywania automatycznych systemow
wywolujacych dla celow marketingu bezposredniego, o ktorym mowa w art. 172 ust. 1 Pt.

2) 1 041 359 oséb, ktére — w ocenie Spdtki — wyrazily zgode na uzywanie automatycznych
systeméw wywolujacych dla celéw marketingu bezposredniego poprzez wystanie widomosci
SMS w celu pobrania na telefon treSci multimedialnych, co Spdtka utozsamiala z akceptacija
regulaminu serwisu Juup.com.,

Postanowienie § 3 pkt 11 regulaminu serwisu JUUP.com przewidywalo, iz wystanie
takiej wiadomo$ci oznacza zgode na otrzymywanie informacji handlowych $rodkami
komunikacji elektronicznej:
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Zarejestrowanie sie Uzytkownika w Serwisie jest rownoznaczne z: a) pelnq akceptacjq
postanowien niniejszego Regulaminu, b) potwierdzeniem, iz Uzytkownik spetnia wszystkie
warunki, ktore uprawniajq go do korzystania z Serwisu, c) wyrazeniem zgody na
otrzymywanie od Telecom, spotek powiqzanych kapitato z Telecom w rozumieniu stosownych
przepisow ustawy kodeks spotek handlowych oraz od kontrahentow Telecom albo spotek
powiqzanych z kontrahentami Telecom, na numer telefonu komorkowego oraz adres poczty
elektronicznej podany w formularzu rejestracyjnym, jak rowniez w ramach poczty
wewnetrznej dostepnej w ramach Serwisu, informacji handlowych drogq elektroniczng
w rozumieniu ustawy o swiadczeniu ustug drogq elektronicznq oraz innych przepisow prawa
powszechnie obowiqzujqcego oraz wszelkich informacji zwiqzanych z funkcjonowaniem
Serwisu, Funkcjonalnosci Serwis jak rowniez ustug swiadczonych przez Telecom w ramach
Serwisu.

Zatem w tym przypadku Spotka zastosowata analogiczny mechanizm dorozumienia
zgody jak w przypadku zgody dorozumianej przez Spoéitke na podstawie przystapienia do
konkursow poprzednich edycji. W przypadku pobierania tresci multimedialnych konsument
wysytat wiadomo$¢ SMS na numer o podwyzszonej optacie, w treSci wpisujac hasto
identyfikujace kupowana tres¢ multimedialna. Spotka przyjeta zatozenie, iz wystanie takiej
wiadomos$ci SMS stanowi akceptacj¢ regulaminu ustugi, a akceptacja regulaminu ushugi
oznacza zgod¢e na otrzymywanie informacji handlowych $rodkami komunikacji
elektronicznej. Zatem, Spotka dorozumiata wyrazenie zgody na uzywanie automatycznych
systeméw wywolujacych dla celow marketingu bezposredniego — w tym potaczen gtosowych
IVR — z faktu wyslania przez konsumenta wiadomos$ci SMS (o tresci identyfikujacej
zamawiang tre$¢) w celu pobrania treSci multimedialnej. Ponadto, tre§¢ cytowanego powyzej
postanowienia § 3 pkt 11 regulaminu serwisu Juup.com, odnosi si¢ tylko i wylacznie do
zgody na otrzymywanie informacji handlowych $rodkami komunikacji elektronicznej
1 w zaden sposob nie zawiera klauzuli o wyrazeniu zgody na postuzenie si¢ potaczeniami
glosowymi typu IVR. Stosujac ten mechanizm Spotka zignorowata regulacjg art. 174 pkt 1 Pt,
zgodnie z ktorym zgoda na uzywanie automatycznych systeméw wywotujacych dla celow
marketingu bezposredniego nie moze by¢ dorozumiana lub domniemana z o$§wiadczenia woli
o innej tre$ci. Ponadto, Spotka wywodzita przedmiotowa zgode 1 zastosowata w praktyce
potaczenia glosowe IVR, powolujac si¢ na postanowienie regulaminu serwisu Juup.com,
ktére w zaden sposob nie odnosi si¢ do kwestii zgody na postuzenie si¢ automatycznymi
potaczeniami glosowymi typu IVR. Zatem zgode¢ dorozumiana lub domniemana przez
Spotke, dodatkowo oparta na postanowieniu nie odnoszacym si¢ do komunikacji IVR, nalezy
uzna¢ za niewyrazona przez konsumenta w sposob spetniajacy wymagania przepisdw prawa.

Zatem w stosunku do 1 041 359 konsumentow, wobec ktérych postuzono sig
automatycznymi systemami wywotujacymi dla celow marketingu bezposredniego (IVR oraz
SMS), Spoéika nie posiadata zgody na uzywanie automatycznych systeméw wywotujacych dla
celdéw marketingu bezposredniego, a tym samym wobec 1 041 359 konsumentéw Spotka
dopuscita si¢ naruszenia zakazu uzywania automatycznych systemow wywotujacych dla
celéw marketingu bezposredniego, o ktérym mowa w art. 172 ust. 1 Pt.

3) 147 754 osé6b, ktorych zgody na postuzenie sie automatycznym systemem wywolujacym
dla celow marketingu bezposredniego zostaly pozyskane — w ocenie Spolki — na podstawie
wypracowanych zasad wspdlpracy z Yarosa Entertainment B.V.
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Przekazane przez Spotkg porozumienie z Yarosa Entertainment B.V. nie precyzuje na
jakich zasadach przedmiotowe zgody zostaly wyrazone, a nastgpnie przekazane Spoice.
Ponadto, Spotka poza ogélna wiedza na temat mechanizmu oferowania ustug Yarosa
Entertainment B.V., nie byla w stanie wyjasni¢, w jaki sposob przedmiotowe zgody byty
pozyskiwane przez Yarosa Entertainment B.V. W toku postgpowania administracyjnego
Spolka, odpowiadajac na wezwanie Prezesa Urzedu do przedstawienia informacji na temat
mozliwo$ci udowodnienia posiadania przez Spotke 224 875 zgod na otrzymywanie informacji
handlowych $rodkami komunikacji elektronicznej oraz 147 754 zgdéd na postuzenie sig
automatycznym systemem wywotujacym dla celéw marketingu bezposredniego, stwierdzita
wyraznie, 1z nie ma fizycznie dowodowych mozliwosci wykazania posiadania 224 875 zgod na
otrzymywanie informacji handlowych za pomocq Ssrodkow komunikacji elektronicznej,
albowiem zgody te w przekonaniu Spotki byly udzielane na rzecz Yarosa Entertainment B.V.,
ktora w przekonaniu Spotki mogta przekazac te dane na rzecz innych podmiotow (a w tym
przypadku na rzecz Spotki) (str. 4 pisma Spotki z dnia 17 listopada 2011 r.). W zwiazku
z powyzszym nalezy jeszcze raz przytoczy¢ regulacjg art. 172 ust. 1 Pt, zgodnie z ktérym
zakazane jest uzywanie automatycznych systeméw wywotujacych dla celéw marketingu
bezposredniego, chyba ze abonent lub uzytkownik koncowy uprzednio wyrazit na to zgodg.
Przepis wyraznie formutuje domniemanie, zobowiazujace podmiot, ktéry postuzyt sie
automatycznym systemem wywotujacym dla celow marketingu bezposredniego,
do wykazania, iz nastapito to za zgoda adresatow tych dziatan. Zatem w kazdym przypadku,
w ktorym podmiot uzywa automatycznych systeméw wywotujacych dla celéw marketingu
bezposredniego, musi dysponowa¢ zgoda adresatow tych dziatan, w przeciwnym razie
dopuszcza si¢ naruszenia przepisOw prawa. Zatem to na podmiocie uzywajacym
automatycznych systemow wywotujacych dla celow marketingu bezposredniego ciazy
obowiazek udowodnienia posiadania zgody adresatow tych dzialan, warunkujacej legalnosc
podejmowanych dziatan.

W przedmiotowej sprawie Spotka nie byla w stanie wykazaé, iz posiadala zgody
147 754 konsumentoéw, wobec ktorych postuzyla si¢ glosowymi komunikatami IVR oraz
marketingowymi wiadomos$ciami SMS w ramach promocji Konkursu. Zatem nalezy przyjaé,
ze w stosunku do 147 754  konsumentéw, wobec ktéorych postuzono si¢ glosowymi
komunikatami IVR oraz marketingowymi wiadomo$ciami SMS w ramach promocji
Konkursu, Spotka nie posiadata zgody na wuzywanie automatycznych systemow
wywolujacych dla celéw marketingu bezposredniego, a tym samym wobec 147 754
konsumentéw Spotka dopuscita si¢ naruszenia zakazu uzywania automatycznych systemow
wywolujacych dla celow marketingu bezposredniego, o ktorym mowa w art. 172 ust. 1 Pt.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, iz w stosunku do 1433 419
konsumentéw, wobec ktérych postuzono si¢ glosowymi komunikatami IVR oraz
marketingowymi wiadomo$ciami SMS w ramach promocji Konkursu, Spétka nie posiadata
zgody na uzywanie automatycznych systemow wywolujacych dla celu marketingu
bezposredniego, a tym samym wobec 1433419 konsumentéw Spotka dopuscita sig
naruszenia zakazu uzywania automatycznych systemow wywotujacych dla celéw marketingu
bezposredniego, o ktorym mowa w art. 172 ust. 1 Pt.

Zgodnie z art. 9 pkt 3 upnpr nieuczciwa praktyka rynkowa w kazdych okolicznosciach
jest agresywna praktyka rynkowa polegajaca na uciazliwym i niewywolanym dziataniem albo
zaniechaniem konsumenta naklanianiu do nabycia produktéw przez telefon, faks, poczte
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elektroniczna lub inne $rodki porozumiewania si¢ na odlegtos¢, z wyjatkiem przypadkow
egzekwowania zobowiazan umownych, w zakresie dozwolonym przez obowiazujace

przepisy.
Nie ulega watpliwosci, iz potaczenia gtosowe oraz wiadomosci SMS stanowia srodki
porozumiewania si¢ na odlegtos¢, w rozumieniu art. 9 pkt 3 upnpr.

Tresci komunikatow IVR oraz wiadomo$ci SMS naktfaniajacych do udzialu
w Konkursie zawieraja bezposrednie wezwania do wzigcia udziatu w Konkursie opartym na
ustudze o podwyzszonej oplacie, zawierajac ogdlna informacje o mozliwosci bezplatnej
rejestracji w Konkursie. Zatem komunikaty IVR oraz wiadomos$ci SMS naktaniajace do
udziatu w Konkursie stanowity informacj¢ handlowa okreslajaca cechy produktu, ktérych
tre§¢ 1 forma prezentacji miala nakloni¢ konsumenta do nabycia produktu — udziatu
w Konkursie opartym na ustudze o podwyzszonej optacie.

Naktanianie do nabycia produktu — postugiwanie si¢ przez Spétke komunikatami IVR
oraz wysylanie marketingowych wiadomos$ci SMS — nie bylo wywotane dzialaniem ani
zaniechaniem konsumentéw, ktorzy otrzymywali przedmiotowe komunikaty IVR oraz
wiadomosci SMS. Sposrdd ogolnej liczby 4 506 716 numeréw MSISDN, do ktérych zostaty
wystane marketingowe wiadomosci SMS naklaniajace do udzialu w Konkursie, Spotka
dysponowata wymagana prawem zgoda tylko w stosunku do 1 272 711 konsumentow. Liczba
ta jest wynikiem dziatania polegajacego na odjeciu od ogolnej liczby konsumentow, ktorzy
otrzymali marketingowe wiadomosci SMS (4 506 716 numerdéw), liczby konsumentow,
ktorym wiadomosci SMS zostaty wystane pomimo tego, iz Spédtka nie posiadala wymaganej
przepisami prawa zgody na wyslanie tym osobom informacji handlowych §rodkami
komunikacji elektronicznej (3 234 005 numerdéw). Ponadto, w ramach promocji Konkursu,
Spotka nawiazata z 1 593 990 konsumentami potaczenia glosowe typu IVR, przy czym
wymagana przepisami prawa zgoda na podjgcie takich dziatan, dysponowata tylko
w odniesieniu do 160 571 konsumentéw. Wartos$¢ jest wynikiem dzialania polegajacego na
odjeciu od ogdlnej liczby osob, wobec ktorych Spotka postuzyla si¢ komunikatami IVR
(1 593 990 numeréw) liczby konsumentow, ktérzy otrzymali komunikaty IVR pomimo tego,
iz Spoitka nie dysponowala ich zgoda na postuzenie si¢ automatycznym system wywotujacym
dla celow marketingu bezposredniego (1 433 419 numerdéw). W tych przypadkach, w ktorych
dziatania Spolki, polegajace na wysylaniu komunikatoéw IVR oraz wiadomosci SMS, nie
znajduja oparcia w wyraznej zgodzie adresatow tych dziatan, nalezy uzna¢, iz dzialania
Spoiki nie byly wywotane dziataniem ani zaniechaniem konsumentow.

Dziatania Spotki, polegajace na naktanianiu do udziatu w Konkursie miaty charakter
uciazliwy. O wuciazliwosci w tym przypadku decyduje zarowno czgstotliwos¢ jak
1 natarczywos$¢ komunikatow naktaniajacych do nabycia produktu. Jak ustalil Prezes Urzg¢du
w toku postgpowania administracyjnego Spotka wystata marketingowe wiadomosci SMS do
4 506 716 konsumentow. Sposrod ogolnej liczby 4 506 716 wobec 1 593 990 konsumentow
Spolka postuzyta si¢ komunikatami glosowymi IVR, po odstuchaniu ktoérych konsumenci
otrzymywali marketingowe wiadomos$ci SMS. Przez caly okres trwania Konkursu Spoétka
wykonala 2 438 486 potaczen glosowych typu IVR, wedlug nastgpujacego schematu:

- 831 062 konsumentow otrzymato jedno potaczenie typu IVR;
- 682 591 konsumentow otrzymato dwa potaczenia typu IVR;
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- 79 106 konsumentow otrzymato trzy potaczenia typu IVR;
- 1 231 konsumentoéw otrzymato cztery potaczenia typu IVR.

Zatem kazdy konsument, bedacy adresatem dziatan promocyjnych Spoétki otrzymat co
najmniej jedna marketingowa wiadomos¢ SMS. Ponadto, w przypadku 1 593990
konsumentéw wiadomosci SMS byly poprzedzone komunikatami gtosowymi IVR, przy czym
kazdy indywidualny konsument przez okres trwania Konkursu otrzymywal od 1 do 4
komunikatéw IVR, ktérym towarzyszyly wiadomosci SMS. Uciazliwo$¢ dzialan Spotki
przejawiata si¢ w fakcie, iz pojedynczy konsument, ktoéry wczesniej nie wyrazil wymaganych
przez przepisy prawa zgod, otrzymywat od Spotki na swoj telefon komoérkowy od jednego do
kilku komunikatow o charakterze marketingowym. Uciazliwo$¢ poteguje fakt, iz komunikaty
marketingowe kierowane byly bezposrednio na osobiste urzadzenia telekomunikacyjne —
telefony — powodujac, iz adresat kampanii marketingowej w zasadzie nie miat Zadnej
mozliwosci uchronienia swojej osoby przed otrzymywaniem od Spoétki niechcianych,
natarczywych 1 bezposrednio ingerujacych w prywatnos¢ komunikatéw marketingowych.
Ponadto, tresci wiadomosci SMS naktaniajacych do udziatu w Konkursie mialy charakter
natarczywy, zawieraly sformutowania, ktére zar6wno trescia (eksponowanie mozliwych do
wygrania nagrod wraz z informacja, iz kazdy gracz zostanie nagrodzony) jak i forma
graficzna (wielka czcionka, wykrzykniki) naktanialy adresatow do udzialu w Konkursie,
wywierajac tym samym presj¢ na jak najszybsze podjecie decyzji o nabyciu produktu.

Biorac pod uwagg ilo$¢ otrzymanych przez konsumentéw komunikatow IVR oraz
wiadomosci SMS naktaniajacych do udziatu w Konkursie oraz natarczywo$¢ otrzymywanych
komunikatéw, nalezy uznaé, iz dziatania Spoéiki, polegajace na niewywolanym dzialaniem
konsumentoéw naklanianiu do nabycia produktu, mialy charakter uciazliwy.

Majac powyzsze na uwadze nalezy uznaé, iz dziatanie Spoéliki, polegajace na
wykonywaniu polaczen gltosowych IVR oraz wysytaniu krotkich wiadomosci tekstowych
SMS, naktaniajacych do udzialu w konkursie ,,Wielki Quiz z Nagrodami. Edycja 1X”, do
konsumentow, ktorzy uprzednio nie wyrazili zgody na otrzymywanie od Spotki informacji
handlowych skierowanych do oznaczonego odbiorcy za pomoca $rodkéw komunikacji
elektronicznej lub na uzywanie wobec nich przez Spotke automatycznych systemow
wywotujacych dla celéw marketingu bezposredniego, stanowilo nieuczciwa praktyke
rynkowa, o ktérej mowa w art. 9 pkt 3 upnpr.

Bezprawnos¢ praktyki Spolki opisanej w pkt. 1.2 sentencji decyzji:

pominiecie w wiadomosciach SMS zachecajqcych do udziatu w konkursie ,, Wielki Quiz z
Nagrodami. Edycja IX” istotnych informacji o:
- nazwie przedsiebiorcy bedqcego organizatorem konkursu — poprzez brak informacyi,

ze organizatorem konkursu jest Telecom Media S.A. z siedzibq w Warszawie;

- cenie za wystanie wiadomosci SMS w ramach uczestnictwa w konkursie — poprzez podanie
informacji o bezplatnym charakterze zgloszeniowej wiadomosci SMS przy braku informacji
o cenie za wystanie wiadomosci SMS w ramach uczestnictwa w konkursie;

- cechach produktu - poprzez brak informacji, Ze warunki uczestnictwa w konkursie zostaty
okreslone w regulaminie konkursu zamieszczonym na stronie internetowej, a wystanie
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zgloszeniowej  wiadomosci SMS stanowi akceptacje postanowien przedmiotowego
regulaminu.

Regulacje prawne:

Zgodnie z art. 3 upnpr zakazane jest stosowanie nieuczciwych praktyk rynkowych.
W S$wietle art. 4 ust. 1 upnpr, praktyka rynkowa stosowana przez przedsigbiorcow wobec
konsumentow jest nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposob
znieksztatlca lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed
zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu.
W mysl art. 4 ust. 2 upnpr, za nieuczciwa praktyke rynkowa uznaje si¢ w szczegolnosci
praktyke rynkowa wprowadzajaca w btad przez dziatanie albo zaniechanie oraz agresywna
praktyke rynkowa.

Przez praktyke rynkowa rozumie sig, zgodnie z art. 2 pkt 4 upnpr, dziatanie lub
zaniechanie przedsigbiorcy, sposob postepowania, oswiadczenie lub informacje handlowa,
w szczegblnosci reklame 1 marketing, bezposrednio lub posrednio zwiazane z promocja lub
nabyciem produktu przez konsumenta. Pojgcie produktu wskazane w art. 2 pkt 3 upnpr ma
szeroki zakres i obejmuje kazdy towar lub ushuge, w tym nieruchomosci, prawa i obowiazki
wynikajace ze stosunkow cywilnoprawnych.

Ocena praktyki rynkowej nastepuje takze w odniesieniu do przecigtnego konsumenta.
Zgodnie z art. 2 pkt 8 upnpr, przez przeci¢tnego konsumenta rozumie si¢ konsumenta, ktory
jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny. Oceny tej powinno dokonac¢ si¢
z uwzglednieniem czynnikow spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci
danego konsumenta do szczegolnej grupy konsumentow, przez ktora rozumie si¢ dajaca sie
jednoznacznie zidentyfikowaé grupe konsumentdow, szczegodlnie podatna na oddziatywanie
praktyki rynkowej lub na produkt, ktorego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na
szczegblne cechy, takie jak wiek, niepelnosprawnos¢ fizyczna czy umystowa. Przyjecie
modelu przecig¢tnego konsumenta na potrzeby niniejszego rozstrzygnig¢cia nie powinno by¢
oparte na uwzglednieniu ostatniej przestanki wskazanej w powotanej definicji,
tj. przynalezno$ci do szczegélnej grupy konsumentdéw, gdyz adresatem dziatan Spotki
w przedmiotowe] sprawie mogl by¢ kazdy konsument korzystajacy z ustug
telekomunikacyjnych za posrednictwem telefonu komérkowego.

Przecigtnego  konsumenta  nalezy  rozumie¢ jako  dostatecznie = dobrze
poinformowanego, uwaznego i ostroznego przy uwzglednieniu czynnikow spotecznych,
kulturowych 1 jezykowych - charakterystycznych dla polskiego konsumenta. Wskazanie na
cechy takie jak dostateczne poinformowanie, uwaga oraz ostrozno$¢ okresla pewien zespot
cech mentalnych konsumenta (jego ,,przeci¢tnosc¢™), polegajaca na tym, ze z jednej strony
mozemy wymaga¢ od niego pewnego stopnia wiedzy i orientacji w rzeczywistosci, lecz
z drugiej strony nie mozemy uznaé, ze jego wiedza jest kompletna i profesjonalna oraz
ze konsument — mimo ogdlnej orientacji w rzeczywistosci — ma prawa pewnych rzeczy nie
wiedzie¢. Przecigtny konsument nie posiada wiedzy specjalistycznej w danej dziedzinie,
ale przede wszystkim rozumie kierowane do niego informacje i potrafi je wykorzysta¢ do
podjecia $§wiadomej decyzji dotyczacej produktu. Nie jest naiwny, ale z drugiej strony nie
potrafi oceni¢ sytuacji tak jak profesjonalista. Niemniej jednak nawet ostrozny, uwazny
konsument ma prawo oczekiwa¢ od przedsigbiorcy, ze informacje mu przekazywane beda
rzetelne, prawdziwe i petne.
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W Swietle art. 6 ust. 1 upnpr praktyke rynkowa uznaje si¢ za zaniechanie
wprowadzajace w blad, jezeli pomija istotne informacje potrzebne przecigtnemu
konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy i tym samym powoduje lub moze
powodowaé podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjat. W szczegdlnosci zgodnie z art. 6 ust. 3 pkt 1 upnpr, wprowadzajacym w
btad zaniechaniem moze by¢ zatajenie lub nieprzekazanie w sposob jasny, jednoznaczny lub
we wilasciwym czasie istotnych informacji dotyczacych produktu. Zgodnie z art. 6 ust. 2
upnpr w razie watpliwosci za istotne informacje uwaza si¢ informacje, ktore przedsigbiorca
stosujacy praktyke rynkowa jest obowiazany poda¢ konsumentom na podstawie odrgbnych
przepisow. Ponadto, w art. 6 ust. 4 upnpr ustawodawca zawarl liste informacji, ktore
w przypadku propozycji nabycia produktu uznaje si¢ za istotne, wskazujac w szczego6lnosci
na: (i) istotne cechy produktu w takim zakresie, w jakim jest to wtasciwe dla danego $rodka
komunikowania si¢ z konsumentami i produktu; (ii) imi¢, nazwisko (nazwe) i1 adres
przedsigbiorcy (siedzibg) oraz przedsigbiorcy, na ktérego rzecz dziala; (iii) ceng
uwzgledniajaca podatki lub, w przypadku gdy charakter produktu nie pozwala w sposob
racjonalny na wczesniejsze obliczenie ceny, sposob, w jaki cena jest obliczana.

Przepisem odrgbnym , o ktorym mowa w art. 6 ust. 2 upnpr, jest regulacja art. 9 ust. 2
usude wskazujaca, iz przedsigbiorca rozsytajacy informacj¢ handlowa jest obowigzany
zawrze¢ bezposrednio w tej informacji handlowej: (i) oznaczenie podmiotu, na ktérego
zlecenie jest ona rozpowszechniana, oraz jego adresy elektroniczne; (ii) wyrazny opis form
dziatalno$ci promocyjnej, w szczegdlnoSci obnizek cen, nieodptatnych $wiadczen
pienigznych lub rzeczowych i innych korzys$ci zwiazanych z promowanym towarem, ustuga
lub wizerunkiem, a takze jednoznaczne okre$lenie warunkéw niezbgdnych do skorzystania
z tych korzysci, o ile sa one skladnikiem oferty; (ii1) wszelkie informacje, ktére moga mie¢
wplyw na okreslenie zakresu odpowiedzialno$ci stron, w szczegodlnosci ostrzezenia
1 zastrzezenia.

Podsumowujac, nalezy wskazaé, iz przedstawione powyzej przepisy prawa wymagaja,
aby przedsigbiorca przesylajacy konsumentowi informacj¢ handlowa w postaci propozycji
nabycia produktu, przedstawil wraz z informacja o charakterze marketingowym informacje
niezbedne konsumentowi do podjecia decyzji o nabyciu produktu. W $wietle przepisow
prawa jak rowniez dobrych obyczajow informacjami o podstawowym charakterze dla
przecigtnego konsumenta sa informacje pozwalajace na identyfikacj¢ przedsigbiorcy, ktory
zwraca si¢ z propozycja nabycia produktu, informacje o cenie, jaka konsument bedzie musiat
zaptaci¢ w przypadku nabycia produktu oraz wszelkie informacje okreslajace istotne cechy
produktu. Oczywistym jest, iz zakres informacji o istotnych cechach produktu uzalezniony
bedzie w duzym stopniu od $rodka komunikowania si¢ oraz charakteru produktu (art. 6 ust. 4
pkt 1 upnpr), a ocena czy doszto do zaniechania wprowadzajacego w biad musi by¢
dokonywana z uwzglednieniem ograniczen przestrzennych lub czasowych wynikajacych ze
specyfiki $rodka komunikowania si¢ z konsumentami. Niemniej jednak, w kazdym
przypadku, bez wzgledy na ograniczenia wynikajace ze specyfiki $rodka komunikacji,
informacja handlowa zawierajaca propozycj¢ nabycia produktu musi zawiera¢ co najmniej
informacje o nazwie przedsigbiorcy oferujacego produkt i cenie produktu, z mozliwoscia
odestania w zakresie szczegotowych informacji do Zrddet zewngtrznych, z zastrzezeniem,
iz odeslanie takie powinno w sposob jasny, wyrazny i nie budzacy watpliwosci wskazywaé
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gdzie 1 w jaki sposob konsument moze owe dodatkowe informacje na temat produktu
uzyskac.

Subsumcja:

Jak ustalono w toku postgpowania administracyjnego, Spdtka promujac Konkurs
nawiazywala z konsumentami glosowe potaczenia IVR oraz przesylata wiadomosci SMS
zachgcajace do udziatu w Konkursie.

Tresci marketingowych komunikatow stosowanych przez Spotke wskazuja, iz ich
bezposrednim celem byto naklonienie konsumentéw do udzialu w Konkursie. Biorac pod
uwagg, iz pod pojeciem ,,propozycji nabycia produktu” nalezy zgodnie z art. 2 pkt 6 upnpr
rozumie¢ informacj¢ handlowa okreslajaca cechy produktu oraz jego ceng, w sposdb
wilasciwy dla uzytego $rodka komunikowania si¢ z konsumentami, ktoéra bezposrednio
wplywa badZz moze wplywa¢ na podjgcie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy,
nalezy uzna¢, iz tre$ci zawarte w komunikatach marketingowych przesytanych przez Spotke
stanowity propozycje nabycia produktu. Réwnie szeroka definicja ,,produktu”, zawarta
w art. 2 pkt 3 upnpr, zgodnie z ktorym przez produkt rozumie si¢ przez to kazdy towar lub
ustugg, w tym nieruchomos$ci, prawa 1 obowiazki wynikajace ze stosunkéw
cywilnoprawnych, pozwala uznaé, iz mozliwos¢ udzialu w Konkursie zorganizowanym
1 prowadzonym przez Spoltke, stanowita produkt oferowany przez Spotke konsumentom.

W czg$ci niniejszej decyzji poswigconej bezprawnos$ci praktyki opisanej w punkcie 1.1
sentencji decyzji, wykazano, iz wiadomosci SMS wysytane przez Spotkg¢ w celu naktonienia
do udziatu w Konkursie, stanowity informacj¢ handlowa w rozumieniu art. 2 pkt 2 usude,
a co za tym idzie Spotka wysylajaca przedmiotowe wiadomosci SMS byta obowiazana
zawrze¢ w tych wiadomosciach informacje, o ktorych mowa w art. 9 ust. 2 usude.

Jak ustalono powyzej, marketingowe wiadomosci SMS wysylane przez Spotke
w ramach promocji Konkursu zawieraty w swojej tresci informacje handlowe, a tym samym
stanowity propozycje¢ nabycia produktu i jako takie moga by¢ oceniane pod katem zakazu
stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw, w tym przypadku praktyki
wprowadzajacej w blad przez zaniechanie. W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz Spotka
zastosowata w dziataniach marketingowych mechanizm pozwalajacy konsumentom na
bezposrednia reakcje na propozycje nabycia produktu — konsument akceptowat przedtozona
propozycje poprzez wyslanie wiadomosci SMS o dowolnej tresci na wskazany numer.
Pomigdzy zlozeniem propozycji nabycia produktu a nabyciem produktu przez konsumenta nie
wystgpowal zaden dodatkowy etap, ktory wymagalby od konsumenta lub utatwiatby
konsumentowi przeprowadzenie poglebionej analizy przedstawionej propozycji, a co za tym
idzie w dalszej czgsci nalezy dokona¢ oceny, czy marketingowe komunikaty stosowane przez
Spotke zawieraty informacje potrzebne przecigtnemu konsumentowi do podjgcia $wiadome;j
decyzji dotyczacej produktu.

Jak juz wykazano w poprzednich czgsciach niniejszej decyzji, przesytane przez Spotke
marketingowe wiadomosci SMS nie zawieraly informac;ji o:

1) nazwie przedsigbiorcy bedacego organizatorem konkursu — poprzez brak informacji,
ze organizatorem konkursu jest Telecom Media S.A. z siedziba w Warszawie;
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2) cenie za wystanie wiadomosci SMS w ramach uczestnictwa w Konkursie — poprzez
podanie informacji o bezptatnym charakterze zgloszeniowej wiadomosci SMS przy braku
informacji o cenie za wystanie wiadomos$ci SMS w ramach uczestnictwa w konkursie;

3) cechach produktu - poprzez brak informacji, ze warunki uczestnictwa w konkursie zostaty
okreslone w regulaminie konkursu zamieszczonym na stronie internetowej, a wystanie
zgloszeniowej wiadomosci SMS stanowi akceptacj¢ postanowien przedmiotowego
regulaminu.

Nalezy podkresli¢, iz w tych przypadkach, w ktorych otrzymanie wiadomo$ci SMS
bylo poprzedzone komunikatem IVR, przedmiotowe komunikaty glosowe IVR rowniez nie
zawieraly informacji, o ktorych mowa powyzej.

Ad 1) Brak informacji o nazwie przedsiebiorcy bedacego organizatorem Konkursu.

Zgodnie z art. 6 ust. 4 pkt 2 upnpr w razie watpliwosci co do zakresu informacji
potrzebnych konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej produktu, za informacje istotne —
a wiegc takie ktore przedsigbiorca obowiazany jest poda¢ wraz z propozycja nabycia produktu
— nalezy uzna¢ informacj¢ o imig, nazwisku (nazwie) i adresie przedsigbiorcy (siedzibie) oraz
przedsigbiorcy, na ktérego rzecz dziata. Odnoszac powyzsza regulacje do przedmiotowej
sprawy nalezy uzna¢, iz Spoltka, pomijajac w marketingowych wiadomos$ciach SMS
informacje o swojej nazwie 1 siedzibie jako organizatora Konkursu, pomingla informacje
istotng w punktu widzenia decyzji konsumenta dotyczacej produktu.

Powyzsze potwierdza analiza przepisdéw odnoszacych si¢ wprost do wymogow, jakie
stawiane sa informacjom zawartym w informacjach handlowych w rozumieniu ustawy
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna. Zgodnie z art. 6 ust. 2 upnpr w razie watpliwosci za
istotne informacje uwaza si¢ informacje, ktore przedsigbiorca stosujacy praktyke rynkowa jest
obowiazany poda¢ konsumentom na podstawie odrgbnych przepiséw. Odrgbnym przepisem
okreslajacym wymogi stawiane informacjom handlowym jest art. 9 ust. 2 usude, ktory
w pkt 1 stanowi, iz informacja handlowa musi zawiera¢ oznaczenie podmiotu, na ktérego
zlecenie jest ona rozpowszechniana, oraz jego adresy elektroniczne.

Nie ulega watpliwosci, iz informacja o tym, kim jest podmiot sktadajacy propozycje
nabycia produktu jest — obok informacji o cenie i istotnych cechach produktu — informacja
0 podstawowym znaczeniu dla kazdego konsumenta. Informacja o podmiocie sktadajacym
propozycje nabycia produktu w duzym stopniu przesadza, czy konsument ze zlozonej
propozycji skorzysta, czy nie, a co za tym idzie jest to informacja o fundamentalnym
znaczeniu dla podjecia decyzji dotyczacej produktu. Zatem, kazdy przypadek pominigcia
w informacji handlowej oznaczenia identyfikujacego przedsigbiorcg, nalezy uznaé za
przypadek zaniechania polegajacego na pominigciu istotnych informacji potrzebnych
przecigtnemu konsumentowi do podjgcia decyzji dotyczacej umowy, powodujacy lub mogacy
spowodowac¢ podjgcie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktérej inaczej by nie
podjat — art. 6 ust. 1 upnpr.

Ad 2) Brak informacji o cenie za wyslanie wiadomosci SMS w ramach uczestnictwa
w Konkursie.

Wysytane przez Spotke marketingowe wiadomosci SMS zawieraty informacje, iz
rejestracja w Konkursie nastgpuje poprzez wystanie bezptatnej wiadomosci SMS na podany
numer. Jednoczesnie wiadomosci SMS pomijaty istotng informacj¢ jaka jest informacja
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o istnieniu 1 wysoko$ci optaty za wystanie wiadomosci SMS w ramach uczestnictwa
w Konkursie. Zgodnie z Regulaminem Konkursu uczestnictwo w nim polegato na wysytaniu
wiadomosci SMS z odpowiedziami na pytania zadawane przez organizatora na numer
o podwyzszonej optacie — wystanie jednej wiadomosci SMS w ramach uczestnictwa
w Konkursie kosztowato konsumenta 3,66 zt. W zwiazku z powyzszym nalezy uznac,
1z marketingowe wiadomosci SMS nie zawieraly informacji o cenie (koszcie) za korzystanie
z produktu, ograniczajac si¢ jedynie do informacji o bezptatnej rejestracji w ustudze.

Zgodnie z art. 6 ust. 4 pkt 3 upnpr w razie watpliwosci co do zakresu informacji
potrzebnych konsumentowi do podjgcia decyzji dotyczacej produktu, za informacje istotne
— a wiec takie ktore przedsigbiorca obowiazany jest poda¢ wraz z propozycja nabycia
produktu — nalezy uzna¢ informacj¢ o cenie uwzgledniajaca podatki lub, w przypadku gdy
charakter produktu nie pozwala w sposob racjonalny na wczesniejsze obliczenie ceny, sposob,
w jaki cena jest obliczana. Odnoszac powyzsza regulacj¢ do przedmiotowej sprawy nalezy
uznac, iz Spotka, pomijajac w marketingowych wiadomosciach SMS informacj¢ o cenie za
wystanie wiadomosci SMS w ramach udzialu w Konkursie, a wigc o cenie za korzystanie
z oferowanego produktu, pomingta informacje¢ istotna w punktu widzenia decyzji konsumenta
dotyczacej produktu.

Ponadto, zgodnie z art. 9 ust. 2 pkt 2 usude, w informacji handlowej powinna zosta¢
wyraznie wskazana forma promocji oraz warunki korzystania z niej. Oznacza to obowiazek
podania wymogdw niezbgdnych do uzyskania korzys$ci opisywanych w informacji handlowe;.
Biorac pod uwagg, iz w przedmiotowej sprawie warunkiem skorzystania z korzysci, w postaci
przewidzianych przez organizatora nagrod, byto zgromadzenie odpowiedniej liczby punktéw,
otrzymywanych za wyslanie wiadomos$ci SMS na numer o podwyzszonej optacie (3,66 zt za
kazdy SMS), nalezy przyja¢, iz podmiot wysytajacy informacje handlowe obowiazany byt
zamies$ci¢ bezposrednio w informacji handlowej informacje o cenie za wysylanie wiadomosci
SMS w ramach Konkursu, warunkujacych mozliwos¢ wygranej.

W tym miejscu nalezy zauwazy¢, iz informacja o cenie produktu — obok informacji
o podmiocie oferujacym produkt i najwazniejszych cechach produktu — jest informacja
o charakterze podstawowym, w przewazajacej mierze determinujaca podjgcie decyzji
o nabyciu produktu. Nie ulega watpliwosci, iz cena produktu jest podstawowym kryterium,
jakim kieruja si¢ konsumenci podejmujac decyzje rynkowe. W przypadku produktu, jakim byt
przedmiotowy Konkurs, nalezy zauwazy¢, iz informacja o koszcie udzialu w Konkursie jest
co najmniej tak samo istotna, z punktu widzenia decyzji rynkowej przeci¢tnego konsumenta,
jak informacja o koszcie przystapienia do Konkursu. Zatem, kazdy przypadek pominigcia
w informacji handlowej informacji o cenie (koszcie) korzystania z produktu, nalezy uznaé za
przypadek zaniechania polegajacego na pominigciu istotnych informacji potrzebnych
przecigtnemu konsumentowi do podjgcia decyzji dotyczacej umowy, powodujacy lub mogacy
spowodowac¢ podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie
podjat — art. 6 ust. 1 upnpr.

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, iz nie zastuguja na uwzglednienie argumenty
przedstawione przez Spotke w toku postepowania administracyjnego, z ktérych mialoby
wynika¢, iz Spotka, pomijajac w marketingowej wiadomosci SMS informacje o cenie za
wystanie wiadomo$ci SMS w ramach uczestnictwa w Konkursie, nie dopuscila si¢ pominigcia
istotnych dla przecigtnego konsumenta informacji. Nie zastuguje na uwzglgdnienie argument,
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iz informacja o cenie znajdowata si¢ w Regulaminie Konkursu, z ktorym kazdy konsument
mogt 1 powinien si¢ byt zapoznaé. Nalezy w pierwszej kolejnosci zauwazy¢, iz marketingowe
wiadomosci SMS nie zawieraly zadnych informacji o tym, iz warunki uczestnictwa
w Konkursie zostaly okreslone w Regulaminie, wskazujac jedynie enigmatycznie na adres
strony internetowej spotler.pl/quiz, o czym szerzej w kolejnym punkcie niniejszej decyz;ji.
Zatem argument o zamieszczeniu tej informacji o Regulaminie nie moze by¢ uznany za
uzasadniony, skoro marketingowe wiadomos$ci SMS nie zawieraly réwniez podstawowych
informacji na temat istnienia i potrzeby zapoznania si¢ z regulaminem. Niemniej jednak,
argument 6w nie zastuguje na uwzglednienie w szczego6lno$ci z uwagi na fakt, iz nawet biorac
pod uwage ograniczenia wynikajace z zastosowanego srodka porozumiewania si¢, informacja
o cenie za korzystanie z ustlugi jest tak istotna, iz zgodnie z art. 6 ust. 4 pkt 3 upnpr powinna
zosta¢ zamieszczona bezposrednio w informacji handlowej sktadajacej si¢ na propozycje
nabycia produktu. Pominigcia tej informacji nie uzasadnia rowniez fakt, iz zastosowany kanat
kontaktu — widomos¢ SMS — ogranicza do 160 liczbg¢ znakow jednej wiadomosci. Nalezy
bowiem zauwazy¢, iz ograniczenia wynikajace z zastosowanego $rodka komunikowania si¢
nie stanowity dla Spotki przeszkody dla eksponowania w marketingowych wiadomos$ciach
SMS informacji i bezplatnym charakterze wiadomos$ci rejestrujacej w Konkursie (,,s/ij
DARMOWY sms”), co moglo spowodowaé wyksztalcenie si¢ w adresatach kampanii
promocyjnej mylnego przekonania o bezptatnym charakterze zaréwno przystapienia, jak
1 uczestniczenia w Konkursie. Ponadto, nie ma zadnych przeszkdd prawnych ani
technicznych, aby przedsigbiorca, ktory decyduje si¢ na wystanie informacji handlowej za
pomoca wiadomosci SMS (oczywiscie posiadajac wymagane prawem zgody) zawart
informacj¢ handlowa w dwoch lub trzech wiadomosciach otrzymywanych lacznie
1 stanowiacych jedna calos$é. Jezeli zatem przedsigbiorca, chcacy korzysta¢ z tej formy
promocji, ma trudno$ci z zamieszczeniem wszystkich istotnych informacji w jednej
wiadomosci SMS, powinien albo zrezygnowac z tej formy komunikacji, albo tez zdecydowac
si¢ na wyslanie zawierajacej wszystkie wymagane informacje propozycji nabycia produktu za
pomoca dwoch lub wigkszej liczby wiadomosci SMS.

Nie zasluguje réwniez na uwzglednienie argument Spotki, iz w odpowiedzi na
wiadomo$¢ zgloszeniowa w Konkursie konsument otrzymywal wiadomo$¢ zwrotna,
z informacja o koszcie za wyslanie widomos$ci pod numer 7372 (3,66 zt). W pierwszej
kolejnosci nalezy zauwazy¢, iz informacja o koszcie uczestnictwa w Konkursie — koszcie za
wysytanie konkursowych wiadomosci SMS — powinna zosta¢ podana konsumentowi jeszcze
przed podjeciem decyzji o nabyciu produktu. Tylko i wytacznie konsument prawidtowo
poinformowany o koszcie jaki poniesie jest w stanie podja¢ §wiadoma decyzje o zawarciu
umowy. O ile zatem wtorna informacja o cenie za korzystanie z ustugi jest jak najbardziej
wskazana, o tyle nie moze ona zastgpowac petnej i rzetelnej informacji o cenie, podawanej na
etapie sktadania propozycji zawarcia umowy, ktora to informacja warunkuje dojscie umowy
do skutku. Nie sposob réwniez pominaé faktu, iz wyksztalcone na podstawie informacji
zawarte] w marketingowych wiadomosciach SMS biedne przekonanie o bezplatnym
charakterze zar6wno rejestracji jak i1 uczestnictwa w Konkursie, moglo trwaé¢ pomimo
otrzymania przez konsumenta zwrotnej wiadomos$ci SMS z informacja o cenie. Po drugie,
w toku postgpowania administracyjnego Spotka wyjasnila, iz informacj¢ o cenie za wystanie
wiadomos$ci w ramach uczestnictwa w Konkursie, zawieraly jedynie wiadomos$ci SMS
wysytane klientom sieci Orange, Era i Play, co oznacza, iz klienci sieci Plus nie otrzymywali

42



informacji o cenie za wystanie konkursowej wiadomosci SMS ani za po$rednictwem
marketingowej ani za posrednictwem zwrotnej wiadomosci SMS.

Ad 3) Brak informacji o cechach produktu.

Wystane przez Spotke marketingowe wiadomosci SMS nie zawieraly informacji, iz
warunki uczestnictwa w Konkursie zostaly okreslone w Regulaminie Konkursu
zamieszczonym na stronie internetowej, a wyslanie zgloszeniowej wiadomosci SMS stanowi
akceptacje¢ postanowien przedmiotowego Regulaminu. Przedmiotowe wiadomosci SMS w
zakresie informacji o cech produktu, ktore zostaty okreslone w Regulaminie Konkursu,
ograniczaja si¢ jedynie do wskazania na adres strony internetowej: spotler.pl/quiz. Nalezy
podkresli¢, iz zadna z marketingowych wiadomosci SMS nie zawierata chociazby wzmianki o
tym, iz istnieje regulamin, ktory okresla szczegdélowe warunki uczestnictwa w Konkursie. Co
wigcej, przedmiotowe wiadomosci SMS nie zawieraly zadnego wyjasnienia, iz wyslanie
zwrotnej wiadomos$ci SMS stanowi dorozumiana akceptacje Regulaminu Konkursu, a co za
tym idzie konsument powinien zapozna¢ si¢ z postanowieniami Regulaminu przed
przystapieniem do Konkursu. W miejsce tych wszystkich informacji, wiadomos$ci SMS
wysylane przez Spotkeg zawieraly jedynie enigmatyczny zwrot: spotler.pl/quiz, bez zadnych
dodatkowych wyjasnien.

Zgodnie z art. 6 ust. 4 pkt 1 w razie watpliwosci co do zakresu informacji potrzebnych
konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej produktu, za informacje istotne — a wigc takie
ktére przedsigbiorca obowiazany jest poda¢ wraz z propozycja nabycia produktu — nalezy
uzna¢ informacje o istotnych cechach produktu w takim zakresie, w jakim jest to wlasciwe dla
danego srodka komunikowania si¢ z konsumentami i produktu. W tym miejscu nalezy
przytoczy¢ réwniez regulacje art. 6 ust. 6 upnpr, zgodnie z ktorym, w przypadku gdy ze
specyfiki $rodka komunikowania si¢ z konsumentami stosowanego dla danej praktyki
rynkowej wynikaja ograniczenia przestrzenne lub czasowe, ograniczenia te i wszystkie §rodki
podjete przez przedsigbiorce w celu udostgpnienia informacji konsumentom w inny sposob
uwzglednia si¢ przy ocenie, czy doszto do pominigcia informacji. Oczywistym jest,
iz w przedmiotowej sprawie przedstawienie wszystkich informacji o warunkach uczestnictwa
w Konkursie nie jest mozliwie w jednej lub nawet kilku wiadomosciach SMS. W zwiazku
z powyzszym przedsigbiorca powinien dotozy¢ wszelkich staran, aby informacje pominigte
W propozycji nabycia produktu — z uwagi na ograniczenia przestrzenne zastosowanego srodka
komunikowania si¢ — zostaly konsumentom udost¢gpnione w sposéb umozliwiajacy
zapoznanie si¢ z tymi warunkami w sposob latwy i przystepny. Zatem dopuszczalne jest,
aby w tego typu sprawach, przedsigbiorca tworzyt i udostgpnial regulamin okreslajacy
szczegdtowe warunki przystgpowania i uczestnictwa w Konkursie. Niemniej jednak,
warunkiem umozliwiajacym konsumentowi zapoznanie si¢ ze szczegoétowymi warunkami
ustugi jest zamieszczenie informacji o istnieniu, miejscu udostgpnienia oraz potrzebie
zapoznania si¢ z regulaminem bezposrednio w informacji handlowej sktadajacej si¢ na
propozycje nabycia produktu. Zatem przedsigbiorca obowiazany jest w takim przypadku do
poinformowania konsumenta, ktéremu sktada propozycje nabycia produktu, iz szczegoétowe
warunki oferty, z ktérymi nalezy si¢ zapoznaé przed podjeciem decyzji dotyczacej umowy,
sa okreslone w regulaminie udost¢gpnionym w precyzyjnie okreslony sposob. Tylko
1 wylacznie taka informacja zapewnia, iz konsumenci uzyskaja realna mozliwo$¢ zapoznania
si¢ ze szczegotowymi warunkami oferty jeszcze przed podjgeciem decyzji o zwiazaniu sig
umowa. Jest to szczegdlnie wazne, biorac pod uwage, iz Spotka w regulaminie Konkursu
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zastrzegta, 1z wyslanie wiadomos$ci zgloszeniowej stanowi akceptacj¢ catosci Regulaminu,
a tym samym to regulamin staje si¢ podstawa stosunku prawnego wiazacego strony.

W przedmiotowej sprawie marketingowe wiadomosci SMS nie zawieraly informacji
o tym, iz szczegbétowe warunki uczestnictwa w Konkursie zostaly okreslone w Regulaminie
dostepnym w okreslonym miejscu, a konsument powinien si¢ z nimi zapoznaé przed
przystapieniem do Konkursu. Wymogu podania tej informacji bezposrednio w informacji
handlowej nie spelnia wskazanie w wiadomosci SMS na adres strony internetowe;j:
spotler.pl/quiz, bez zadnych dodatkowych wyjasnien, wskazujacych, iz odestanie do tej strony
oznacza, iz zostal na niej zamieszczony Regulamin okreslajacy szczegdtowe warunki
uczestnictwa w Konkursie, z ktorym nalezy si¢ zapozna¢ przed przystapieniem do Konkursu.
Nalezy uzna¢, iz w §wiadomosci przecigtnego konsumenta wskazanie w wiadomosci SMS na
adres strony internetowej nie jest utozsamiane z informacja o istnieniu i potrzebie zapoznania
si¢ z Regulaminem Konkursu jeszcze przed przystapieniem do Konkursu. Zatem, kazdy
przypadek pomini¢cia w informacji handlowej informacji o cechach produktu — co najmnie;j
poprzez poinformowanie o tym, iz informacje takie zostaly zawarte w regulaminie
zamieszczonym w okreslonym miejscu, z ktorym nalezy si¢ zapozna¢ przed nabyciem
produktu, nalezy uzna¢ za przypadek zaniechania polegajacego na pominigciu istotnych
informacji potrzebnych przecigtnemu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy,
powodujacy lub mogacy spowodowac podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy,
ktdrej inaczej by nie podjat — art. 6 ust. 1 upnpr.

Powyzej wykazano, iz Spotka, wysytajac marketingowe wiadomosci SMS, pomingta
istotne informacje potrzebne przecigtnemu konsumentowi do podjgcia decyzji dotyczacej
umowy. W tym miejscu nalezy dokona¢ oceny, czy pominigcie tych informacji mogto
skutkowa¢ wprowadzeniem przecigtnego konsumenta w btad i tym samym, czy moglo
powodowaé podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie
podjat.

Nalezy uznaé, iz brak w marketingowych wiadomo$ciach SMS wymienionych
powyzej informacji mégt powodowaé, iz przecigtny konsument zostanie wprowadzony
w btad co do przedsigbiorcy bedacego organizatorem Konkursu, co do kosztéw uczestnictwa
w Konkursie jak i co do istotnych cech produktu, rozumianych w tym przypadku jako
warunki uczestnictwa w Konkursie.

W pierwszej kolejnosci nalezy zwrdci¢ uwage, iz brak informacji o organizatorze
Konkursu, mégt spowodowac, iz konsument przystapi do Konkursu w btednym przekonaniu,
1z jego organizatorem jest inny podmiot. Przyktadowo, konsument otrzymujacy
marketingowe wiadomos$ci SMS mogt powzia¢ przekonanie, iz podmiotem wysylajacym te
wiadomosci, a co za tym idzie podmiotem bedacym organizatorem Konkursu jest
przedsigbiorca telekomunikacyjnych bedacy dostawca ustug telekomunikacyjnych
1 operatorem sieci, ktorej klientem byt odbiorca przedmiotowych informacji. W takim
przypadku, konsument, dzialajac w blednym przekonaniu, iz przystgpuje do Konkursu
organizowanego przez podmiot ktory zna i ktéoremu by¢ moze ufa — swojego operatora — mogt
podja¢ decyzje dotyczaca umowy, ktorej inaczej by nie podjal.

Brak informacji o cenie za udzial w Konkursie, tj. za wysytanie konkursowych
wiadomosci SMS, w polaczeniu ze znajdujaca si¢ w marketingowych wiadomosciach SMS
informacja o bezptatnym charakterze przystapienia do Konkursu, moégl prowadzi¢ do
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wyksztalcenia si¢ w konsumentach blednego przekonania, iz zardwno przystapienie jak
1 udzial w Konkursie maja charakter bezptatny. Zatem konsumenci, dziatajac w blednym
przekonaniu o bezptatnym charakterze zaro6wno przystapienia jak i udzialu w Konkursie,
mogli podejmowaé decyzje dotyczace umowy — decyzje o wzigciu udzialu w Konkursie —
ktorych inaczej by nie podj¢li.

Ponadto, marketingowe wiadomos$ci SMS nie zawieraly Zzadnej informacji odnoszacej
si¢ wprost do Regulaminu Konkursu okre$lajacego cechy oferowanego produktu, w tym
przypadku warunki uczestnictwa w Konkursie. W zwiazku z tym, konsumenci pozbawieni
informacji o mozliwos$ci, a nawet potrzebie zapoznania si¢ z Regulaminem, mogli
przystgpowac do Konkursu dziatajac w btednym przekonaniu co do:

- natury oferowanego produktu — konsumenci mogli przystgpowaé do Konkursu dziatajac pod
wplywem blgdnego przekonania, iz oferowany produkt jest gra o charakterze losowym,
podczas gdy Konkurs byl quizem polegajacym na udzielaniu odpowiedzi na pytania
Konkursowe;

- zasadach 1 warunkach na jakich przyznawane sa nagrody — konsumenci mogli przystgpowac
do Konkursu dziatajac w blgdnym przekonaniu o warunkach jakie trzeba spetni¢, aby wygra¢
1 otrzymac¢ nagrodg.

Zatem konsumenci, dzialajacy w btednym przekonaniu o cechach produktu mogli
podejmowac decyzje dotyczace umowy — decyzje o wzigciu udziatu w Konkursie — ktorych
inaczej by nie podj¢li.

Zgodnie z przepisami ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym,
dla uznania zachowania przedsigbiorcy za nieuczciwa praktyke rynkowa konieczne jest
wykazanie, iz zachowanie to wypelnia zar6wno przestanki konkretnej praktyki rynkowej,
w tym przypadku praktyki wprowadzajacej w blad przez zaniechanie (art. 6 upnpr), jak
i przestanki ogolne (wspdlne dla wszystkich przewidzianych w ustawie typow praktyk)
nieuczciwej praktyki rynkowej. Zgodnie z art. 4 ust. 1 upnpr, praktyka rynkowa stosowana
przez przedsigbiorcow wobec konsumentdéw jest nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi
obyczajami 1 w istotny sposob znieksztalca lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe
przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej
zawierania lub po jej zawarciu.

Koniecznym stato si¢ zatem wykazanie przez Prezesa Urzedu, iz dziatania Spotki sa
sprzeczne z dobrymi obyczajami. Przepis art. 4 ust. 1 upnpr stanowi tzw. klauzulg generalna,
odsytajaca do systemu ocen i norm pozaprawnych — dobrych obyczajéw. Jak wskazuje
doktryna 1 orzecznictwo, klauzule generalne to przepisy prawne, w ktorych nie sq doktadnie
sprecyzowane wszystkie elementy skladajqce sie na hipoteze czy dyspozycje normy prawnej,
a ocena konkretnego stanu faktycznego zostaje przerzucona na organ stosujqcy prawo” oraz,
ze istotq i funkcjq klauzul generalnych w prawie cywilnym jest mozliwos¢ uwzglednienia
w ocenie roinego rodzaju okolicznosci faktycznych, ktore nie mogq — w oderwaniu od
konkretnego stanu faktycznego — by¢ wedtug jakiegos schematu majqcego walor bezwzgledny
oceniane raz na zawsze i w sposéb jednakowy'®. Pojecie dobrych obyczajow nie jest w prawie
zdefiniowane, ale podobnie jak zasady wspolzycia spolecznego, jest przedmiotem wielu

3 A. Wolter, Prawo cywilne. Zarys cze$ci ogolnej, wyd. VIII, Warszawa 1986, str. 83;
4 orzeczenie SN z 29 marca 1979 r., III CRN 59/79, niepubl.;

45



orzeczen sadowych oraz opracowan doktryny. Wskazuje si¢ w nich, ze dobre obyczaje to
uczciwe zasady postgpowania i ustalone zwyczaje w ujgciu etyczno-moralnym, a na ich tres¢
sktadaja si¢ elementy etyczne i socjologiczne ksztalttowane przez oceny moralne i spoleczne
stanowiace uzupehienie porzadku prawnego. Sprzeczne z dobrymi obyczajami sa m.in.
dziatania wykorzystujace niewiedzg¢, brak doswiadczenia konsumenta, naruszenie
rownorzednosci stron umowy, dziatania zmierzajace do dezinformacji i wywotania btednego
przekonania konsumenta lub nie zapewniajace rzetelnej, prawdziwej i peitnej informacji.
Chodzi wigc o dziatania potocznie okreslane jako nieuczciwe, nierzetelne, odbiegajace
in minus od standardow postgpowania.

Zardbwno przepisy prawa, jak i dobre obyczaje wymagaja, aby przedsigbiorca udzielat
konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 petnej informacji na temat oferowanego produktu. Nie
moze by¢ uznane za zgodne z dobrym obyczajem pominigcie podstawowych dla konsumenta
informacji o oferowanym produkcie. W przedmiotowej sprawie Spotka, sktadajac propozycje
nabycia produktu, nie udzielita konsumentom podstawowych informacji potrzebnych do
podjecia $wiadomej decyzji dotyczacej umowy. Nalezy zauwazy¢, iz informacje
identyfikujace przedsigbiorcg oferujacego produkt, informacje o cenie za nabycie
i ewentualnie korzystanie z produktu, jak rowniez informacje o najwazniejszych cechach
oferowanego produktu stanowia podstawowy zestaw informacji, ktérymi kieruje si¢ kazdy
konsument w relacjach z przedsigbiorca. Powyzsze informacje stanowia podstawowe kryteria
jakimi kieruja si¢ konsumenci w wyborze oferty przedsigbiorcy, a reguta ta obowiazuje
w zasadzie na wszystkich rynkach i we wszystkich branzach, w ktorych dochodzi do
wymiany gospodarczej w relacji konsument — przedsigbiorca. Wymdg podania
podstawowych informacji na temat oferowanego produktu, w szczegélnosci, gdy jak
w przedmiotowej sprawie to przedsigbiorca wychodzi z inicjatywa i zwraca si¢ bezposrednio
do konsumenta z propozycja nabycia produktu, jest gigboko zakorzeniony w praktyce obrotu
gospodarczego oraz dobrych obyczajach. Zaréwno wsrod przedsigbiorcow jak 1 konsumentow
nie budzi zadnych watpliwosci, iz dobre obyczaje jak 1 standardy profesjonalnego
prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej wymagaja, aby przedsigbiorca zwracajacy si¢ do
konsumenta z propozycja zawarcia umowy przedstawil wszelkie informacje niezbgdne do
zidentyfikowania przedsigbiorcy, okre$lania kosztu nabycia i korzystania z produktu jaki
1 zapoznania si¢ z podstawowymi cechami oferowanego produktu. Bez tych informacji trudno
jest sobie wyobrazi¢ sprawne funkcjonowanie obrotu gospodarczego, w szczego6lnosci
w obrocie konsumenckim.

Powyzej wykazano juz, ze praktyka stosowana przez Spotke w istotny sposob
znieksztalca lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta na etapie
podejmowania decyzji dotyczacej oferowanego produktu. Praktyka Spotki wystgpuje na
etapie przedkontraktowym i moze powodowaé, ze przecigtny konsument, pod wptywem
wprowadzajacego w blad zaniechania przekazania istotnych informacji, podejmie decyzje
o nabyciu produktu — przystapieniu do Konkursu — dziatajac pod wyptywem btednego
przekonania co do przedsigbiorcy bedacego organizatorem Konkursu, co do kosztow
przystapienia i uczestnictwa w Konkursie lub co do istotnych cech oferowanego produktu.
Tym samym, przedmiotowa praktyka powoduje, ze przecigtny konsument moze podjac
decyzje o zawarciu umowy, w tym przypadku o przystapieniu do Konkursu, ktorej inaczej
- to jest posiadajac peine informacje na temat przedsigbiorcy bedacego organizatorem
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Konkursu, kosztu przystapienia 1 udzialu w Konkursie jak i informacje o innych istotnych
cechach Konkursu - by nie podjal.

Majac powyzsze na uwadze nalezy uznaé, ze dziatanie Spoiki, polegajace na
pominigciu w wiadomosciach SMS zachecajacych do udzialu w konkursie ,,Wielki Quiz
z Nagrodami. Edycja IX” istotnych informac;ji o:

- nazwie przedsigbiorcy bedacego organizatorem konkursu — poprzez brak informacji,
ze organizatorem konkursu jest Telecom Media S.A. z siedziba w Warszawie;

- cenie za wyslanie wiadomo$ci SMS w ramach uczestnictwa w konkursie — poprzez podanie
informacji o bezplatnym charakterze zgloszeniowej wiadomosci SMS przy braku informacji
o cenie za wystanie wiadomo$ci SMS w ramach uczestnictwa w konkursie;

- cechach produktu - poprzez brak informacji, ze warunki uczestnictwa w konkursie zostaly
okreslone w regulaminie konkursu zamieszczonym na stronie internetowej, a wystanie
zgloszeniowej wiadomosci SMS stanowi akceptacj¢ postanowien przedmiotowego
regulaminu;

stanowilo wprowadzajaca w blad przez zaniechanie nieuczciwa praktyke rynkowa, o ktorej
mowa w art. 6 ust. 1 w zw. z art. 4 ust. 11 2 upnpr.
Bezprawnos¢ praktyki Spolki opisanej w pkt. 1.3 sentencji decyzji:

wysylanie konsumentom, ktorzy wzieli udzial w konkursie ,, Wielki Quiz z Nagrodami. Edycja
IX”, krotkich wiadomosci tekstowych SMS o tresci wywolujqcej wrazenie, ze konsument juz
uzyskat lub uzyska nagrode po wystaniu krotkiej wiadomosci tekstowej SMS z odpowiedziq na
pytanie konkursowe.

Regulacje prawne:

Zgodnie z art. 3 upnpr zakazane jest stosowanie nieuczciwych praktyk rynkowych.
Zgodnie z art. 9 pkt 8 upnpr nieuczciwa praktyka rynkowa w kazdych okoliczno$ciach jest
agresywna praktyka rynkowa polegajaca na wywolywaniu wrazenia, ze konsument juz
uzyskat, uzyska bezwarunkowo lub po wykonaniu okreslonej czynnosci nagrode lub inna
porownywalna korzy$¢, gdy w rzeczywistosci nagroda lub inna porownywalna korzy$¢ nie
istnieje lub uzyskanie nagrody lub innej poréwnywalnej korzysci uzaleznione jest od
wplacenia przez konsumenta okreslonej kwoty pienigdzy lub poniesienia innych kosztow.
Przytoczona powyzej agresywna praktyka rynkowa zostal umieszczona przez ustawodawce
na tzw. ,czarnej liScie” agresywnych praktyk rynkowych, a wigc praktyk uznanych za
nieuczciwe w kazdych okoliczno$ciach (art. 9 upnpr). Oznacza to, iz w sytuacji, w ktorej
zachowanie przedsigbiorcy wzgledem konsumenta wypelnia znamiona praktyki agresywnej,
uznanej przez ustawodawce za nieuczciwa praktyke rynkowa w kazdych okolicznosciach
- w tym przypadku art. 9 pkt 8 upnpr - dla uznania tego zachowania za naruszenie zakazu
stosowania nieuczciwych praktyk rynkowych, nie jest konieczne wykazanie, iz zachowanie to
wypelnia rowniez przestanki ogélne, wynikajace z art. 4 ust. 1 upnpr. Jak wskazuje si¢
w nauce prawa', zachowania przedsiebiorcy, wypelniajace znamiona praktyki rynkowej
nieuczciwe] w kazdych okoliczno$ciach, nie podlega ogélnej ocenie uczciwosci wynikajacej
z przepisu art. 4 ust. 1 upnpr. Ustawodawca przyjal zatem, iz praktyki znajdujace si¢ na

' Sieradzka Matgorzata, Ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, Komentarz, Oficyna
2008 r.
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tzw. ,,czarnej liscie” nieuczciwych praktyk rynkowych - jezeli tylko beda stosowane przez
przedsigbiorce — zawsze sa sprzeczne z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znieksztalcaja
lub moga znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem
umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu.

Agresywna praktyka rynkowa, o ktorej mowa w art. 9 pkt 8 upnpr, bedzie w kazdych
okolicznos$ciach zachowanie przedsigbiorcy polegajace na:

- wywolywaniu wrazenia, ze konsument juz uzyskal, uzyska bezwarunkowo lub po
wykonaniu okreslonej czynnos$ci nagrodg lub inng poréwnywalna korzys¢;

- gdy w rzeczywistosci nagroda lub inna porownywalna korzys¢ nie istnieje lub uzyskanie
nagrody lub innej porownywalnej korzysci uzaleznione jest od wptacenia przez konsumenta
okreslonej kwoty pienigdzy lub poniesienia innych kosztow.

Istota agresywnej praktyki rynkowej, o ktorej mowa w art. 9 pkt 8 upnpr, sprowadza
si¢ do nieuczciwych dziatan przedsigbiorcy, polegajacych na wywotywaniu u konsumentow
wrazenia, iz juz otrzymali lub na pewno otrzymaja korzys$¢, w szczegdlnosci majatkowa,
podczas gdy w rzeczywistosci korzy$¢ taka nie istnieje lub jej pozyskanie wymaga od
konsumenta dodatkowych kosztéw. Celem regulacji uznajacych przedmiotowa praktyke za
zakazana w kazdych okolicznos$ciach, jest wyeliminowanie praktyk rynkowych
przedsigbiorcow, polegajacych na roztaczaniu przed konsumentami wizji pewnos$ci wygranej
tylko 1 wylacznie w celu zwigkszenia sprzedazy oferowanych produktéw, podczas gdy
w rzeczywistosci nagroda nie istnieje lub wystgpuje konieczno$¢ poniesienia dodatkowych
kosztéw. Nalezy zwroci¢ uwagg, iz praktyka, o ktorej mowa w art. 9 pkt 8 upnpr, bedzie
kazde dzialanie przedsigbiorcy wywolujace wrazenie, iz konsument juz wygral, wygra
bezwarunkowo lub wygra po wykonaniu okreslonej czynnos$ci nagrodg, zar6wno w sytuacji,
gdy obiecywana nagroda w rzeczywisto$ci nie istnieje, jak rowniez wtedy, gdy obiecywana
nagroda w rzeczywistosci istnieje, ale wbrew zapewnieniom przedsigbiorcy jej uzyskanie
wymaga poniesienia przez konsumenta dodatkowych kosztéw. Zatem zakazane, w Swietle
przepisow ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, begda wszelkie
dziatanie przedsigbiorcy, ktorych skutkiem jest wywotanie wrazenia, ze konsument juz
uzyskat, uzyska bezwarunkowo lub po wykonaniu okre$lonej czynnosci nagrode lub inna
poréwnywalna korzys¢, jezeli:

- w rzeczywisto$ci nagroda lub inna poréwnywalna korzys$¢ nie istnieje;
albo

- uzyskanie nagrody lub innej poréwnywalnej korzysci uzaleznione jest od wplacenia przez
konsumenta okreslonej kwoty pienigdzy lub poniesienia innych kosztow.

Subsumcja:

Konsument, ktéory w odpowiedzi na marketingowe wiadomosci SMS wyslal
rejestrujaca wiadomo$§¢ SMS na numer 7372, stawal si¢ uczestnikiem Konkursu.
W odpowiedzi na SMS rejestrujacy uczestnik Konkursu otrzymywat od organizatora — Spotki
— wiadomos$ci SMS z pytaniem o jaka nagrod¢ zamierza gra¢ uczestnik i1 na jakie kategorie
pytan chce odpowiadaé (pytania pozakonkursowe). Po udzieleniu odpowiedzi na powyzsze
pytania pozakonkursowe uczestnik otrzymywal od Spotki widomosci SMS z pytaniami
konkursowymi. Uczestnik udzielat odpowiedzi na pytania konkursowe wysytajac wiadomos¢
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na numer o podwyzszonej optacie 7372, przy czym wystanie kazdej wiadomosci
z odpowiedzia kosztowato 3,66 zt brutto. Za poprawna odpowiedz uczestnik otrzymywat
okreslong liczbg punktéw. W reakcji na SMS z odpowiedzia na pytania konkursowe Spotka
przesytata uczestnikowi wiadomos$¢ SMS z informacja o poprawnos$ci udzielonej odpowiedzi,
ilosci zgromadzonych punktéw oraz kolejne pytanie konkursowe wraz z informacja o ilosci
punktow, jaka mozna uzyskaé za odpowiedz na pytanie.

Wsrod wiadomosci konkursowych przesylanych przez Spotke, zawierajacych pytania
konkursowe, znajdowaly si¢ wiadomosci SMS, ktorych tres¢ mogla wywotywaé wrazenie,
ze konsument juz uzyskat lub uzyska nagrode po wystaniu krotkiej wiadomosci tekstowe;j
SMS z odpowiedzia na pytanie konkursowe. Wsrod konkursowych wiadomosci SMS
wysylanych przez Spotke znajdowaly si¢ wiadomosci o nastgpujacej tresci:

- Komisja WIELKI QUIZ: wlasciciel numeru NUMER TEL proszony o pilne dokonczenie gry.
Nagrody gotowe do wysylki!

- WIELKI QUIZ: Nagrody PASSAT i SamsungLCD gotowe do wysylki Prosimy wlasciciela n-
ru NUMER TEL o odpowiedz

- Komisja WIELKI QUIZ: wlasciciel numeru NUMER TEL proszony o pilne dokonczenie gry.
Nagrody gotowe do wysylki!

- UWAGA:protokol przekazania nagrody 60tys. i tel. HTC gotowy Prosimy wlasciciela n-ru
NUMER TEL o odp.

- PILNE:protokol przekazania 60tys. i kinoSONY gotowy Chcemy w nim wpisac nazwisko
wlascicela n-ruNUMER TEL!

- PILNE:protokol przekazania 60tys. i LAPTOPA gotowy Chcemy w nim wpisac nazwisko
wlascicela n-ruNUMER TEL!

- PILNE:protokol przekazania AUDI A3 i SonyPS3 gotowy Chcemy w nim wpisac nazwisko
wlascicela n-ruNUMER TEL!

- POTWIERDZAMY! NAGRODA 60tys. ZAREZERWOWANA dla wlasciciela n-ru
NUMER TEL! Odpowiadaj poprawnie i WYGRYWAJ. Nie przegap tej szansy
SMSNA7372/3,66

- ASUS EeePC to super sprzet! Chcemy przekazac go Tobie! Pomoz nam i ZGARNIJ

- UWAGA:numery ktore moga wygrac 60tys. i SonyPS3 to NUMER _TEL, NUMER TEL Jesli
to Twoj nr odp. Szybko

- OSTATECZNIE WZYWAMY POSIADACZA N-RU NUMER TEL do odp. na pytanie
Dotyczy NAGRODY 60tys. i tel. HTC!

Powyzej cytowane tresci konkursowych wiadomosci SMS przesylanych przez Spotke
maja charakter jedynie przyktadowy 1 naleza do 8902 schematéw wiadomosci
wykorzystywanych w Konkursie. Poza cytowana powyzej trescia, kazda z wiadomosci
konkursowych zawierala ponadto pytanie konkursowe oraz opis sposobu udzielenia
odpowiedzi. Przedstawione powyzej wiadomo$ci maja charakter szablonu, w ktorym
elementami zmiennymi byta m.in. informacja o rodzaju nagrody jak réwniez numer telefonu
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uczestnika Konkursu, przy czym w polu NUMER TEL wpisywany byt kazdorazowo numer
MSISDN (numer telefonu) uczestnika Konkursu.

Cze$¢ konkursowych wiadomosci SMS zawierata sformutowanie ,,nagrody gotowe do
wysytki” lub réwnoznaczne. Uczestnik Konkursu mégl wigc odnie$¢ wrazenie, iz wygral juz
nagrode, ktora zostata przygotowana do wysytki, a dla odbioru nagrody wystarczajace jest
wystanie wiadomosci SMS z odpowiedzia na zadane pytanie. Takie samo wrazenie mogty
wywotywaé sformulowania informujace uczestnika Konkursu, iz ,protokol przekazania
nagrody jest gotowy”, a organizator oczekuje juz tylko na wiadomos¢ SMS z odpowiedzia na
postawione pytanie, aby moc ,,wpisa¢ w nim nazwisko wilasciciela numeru” uczestnika
Konkursu. Pokreslenia wymaga, iz w polu NUMER TEL wpisywany byt kazdorazowo
numer MSISDN (numer telefonu) uczestnika Konkursu, ktory otrzymywat wiadomo$§¢ SMS.
W celu zobrazowania stosowanego przez Spotke mechanizmu na przyktadzie nalezy wskazac,
iz w przypadku uczestnika Konkursu posiadajacego hipotetyczny numer telefonu
500 000 000, wiadomosci konkursowe wysytane przez Spotke miaty nastepujaca tresc:

- Komisja WIELKI QUIZ: wlasciciel numeru 500 000 000 proszony o pilne dokonczenie gry.
Nagrody gotowe do wysylki!

- WIELKI QUIZ: Nagrody PASSAT i SamsungLCD gotowe do wysylki Prosimy wlasciciela n-
ru 500 000 000 o odpowiedz

- Komisja WIELKI QUIZ: wlasciciel numeru 500 000 000 proszony o pilne dokonczenie gry.
Nagrody gotowe do wysylki!

- UWAGA:protokol przekazania nagrody 60tys. i tel. HTC gotowy Prosimy wlasciciela n-ru
500 000 000 o odp.

- PILNE:protokol przekazania 60tys. i kinoSONY gotowy Chcemy w nim wpisac nazwisko
wlascicela n-ru 500 000 000!

- PILNE:protokol przekazania 60tys. i LAPTOPA gotowy Chcemy w nim wpisac nazwisko
wlascicela n-ru 500 000 000!

- PILNE:protokol przekazania AUDI A3 i SonyPS3 gotowy Chcemy w nim wpisac nazwisko
wlascicela n-ru 500 000 000!

- POTWIERDZAMY! NAGRODA 60tys. ZAREZERWOWANA dla wlasciciela n-ru 500 000
000! Odpowiadaj poprawnie i WYGRYWAJ. Nie przegap tej szansy SMSNA7372/3,66

- ASUS EeePC to super sprzet! Chcemy przekazac go Tobie! Pomoz nam i ZGARNILJ

- UWAGA:numery ktore moga wygrac 60tys. i SonyPS3 to 500 000 000, XXX XXX XXX Jesli
to Twoj nr odp. Szybko

- OSTATECZNIE WZYWAMY POSIADACZA N-RU 500 000 000 do odp. na pytanie Dotyczy
NAGRODY 60tys. i tel. HTC!

Ponadto, Spotka stosowala schematy konkursowych wiadomosci SMS, w ktorych
Spotka ,potwierdzata, iz nagroda zostata zarezerwowana dla numeru uczestnika”, co wprost
oznacza, iz uczestnikowi nagroda zostala juz przyznana, a do jej odbioru wystarczy wystac¢
wiadomos$¢ SMS z odpowiedzia na pytanie konkursowe. W rzeczywistosci, wiadomosci SMS
wedtug tego schematu byly kierowane do licznych uczestnikow, a w odpowiedzi na

50



konkursowa wiadomo$¢ SMS o tej tresci uczestnicy otrzymywali jedynie kolejna wiadomos¢
z pytaniem konkursowym.

Nalezy podkreslié, iz wiadomosci SMS skonstruowane wedlug powyzszych
schematow mogly wywotywaé u konsumentow btedne przekonanie, iz nagrodg juz uzyskali
lub dla jej uzyskania wystarczajace jest wystanie jednej wiadomosci SMS z odpowiedzia na
postawione pytanie konkursowe. Wrazenie o uzyskaniu nagrody bylo w kazdym przypadku
btedne, gdyz wbrew informacjom o:

- przygotowaniu nagrod do wysyitki;

- przygotowaniu protokotu przekazania nagrody, do ktérego organizator chce wpisaé
nazwisko uczestnika;

- fakcie zarezerwowania nagrody dla okreslonego uczestnika;

uczestnicy, ktorzy odbierali wiadomosci SMS o tej tresci, w rzeczywistosci w danym
momencie nagrod nie wygrali, a udzielnie odpowiedzi na pytanie konkursowe zawarte
w przedmiotowych wiadomosciach SMS skutkowato jedynie otrzymaniem do organizatora —
Spolki - kolejnej wiadomosci SMS z pytaniem konkursowym. W rzeczywistosci wygrana
w Konkursie zalezata nie tylko od liczby punktow zgromadzonych przez danego uczestnika,
ale rowniez od liczby punktow zgromadzonych przez innych uczestnikéw, w zwiazku z czym
wytonienie zwycigzcy moglto nastapi¢ dopiero w momencie zakonczenia okre§lonego etapu
konkursu 1 podliczeniu oraz pordéwnaniu liczby punktow zgromadzonych przez
poszczegdlnych uczestnikow. Zatem wszelkie widomosci SMS wysylane przez Spotke przed
zakonczeniem poszczegdlnych etapow, ktérych tres¢ mogla wywolywaé wrazenie,
ze konsument juz uzyskat lub po wystaniu odpowiedzi na pytanie uzyska nagrodg, mogty
powodowac po stronie konsumentow falszywe wyobrazenia co do pewnoS$ci wygrane;.

Efekt, w postaci wywolywania falszywego wyobrazenia o wygranej mogt by¢
zwielokrotniony przez fakt, iz uczestnicy Konkursu mogli otrzyma¢ wiele roznych,
nast¢pujacych po sobie, wiadomosci SMS przygotowanych wedtug przedstawionych powyzej
schematow, co moglo prowadzi¢ do wyksztalcenie si¢ lub utwierdzenia uczestnikow
w blednym przekonaniu o tym, ze nagrodg juz wygrali. Powyzszy efekt mogt by¢ rowniez
spotggowany trescia wiadomosci SMS, ktére sugerowaly, iz organizator Konkursu — Spotka —
poprzez identyfikacje numeru MSISDN w sposéb zindywidualizowany zwraca si¢ do
okreslonego uczestnika, podczas gdy komunikacja taka miata charakter standardowy,
stosowany wobec kazdego uczestnika (w pole NUMER TEL wpisywany byta kazdorazowo
numer uczestnika odbierajacego wiadomos¢ SMS), o czym uczestnicy mogli nie wiedzie¢.
Niektére z konkursowych wiadomosci SMS zawieraty informacjg, iz organizator zwraca si¢
w sposob zindywidualizowany do okreslonego uczestnika, gdyz z blizej nieokreslonych
powodéw wiasnie mu chce przekaza¢ nagrode — ,,chcemy przekazaé nagrode Tobie!”
— co réwniez moze wywotywac wrazenie, ze uczestnik jest traktowany przez organizatora
W sposob szczegoOlny, inny niz pozostali uczestnicy. Spotka wykorzystywata réwniez
schematy wiadomos$ci SMS, w ktorych informowala, iz nagrod¢ moga wygra¢ uzytkownicy
Scisle okreslonych numerdéw telefonow, wskazujac jednoczesnie, ze jezeli numer uzytkownika
nalezy do grona $cisle okre§lonych numeréw powinien wysta¢ wiadomos¢ SMS, sugerujac
tym samym, iz uczestnik znalazt si¢ w $Scistym gronie lub jest wregcz jedynym uczestnikiem,
ktoéry nagrod¢ moze wygrac. W rzeczywistosci kazda wiadomos¢ SMS kierowana do
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wszystkich uczestnikow wedlug tego schematu zawsze wskazywala numer uczestnika
odbierajacego wiadomos¢, jako szczegdlnie predysponowany do wygrane;.

Ponadto, analizowane wiadomosci SMS postugiwaly si¢ wielka czcionka dla
podkreslenia tresci mogacej sugerowa¢ pewnos$¢ wygranej (,,POTWIERDZAMY!”, nagroda
~ZAREZERWOWANA”,), jak rowniez zawieraly stanowcze wezwania, ponaglenia do jak
najszybszego udzielania odpowiedzi (,,UWAGA”, ,,PILNE”, ,Szybko”, ,OSTATECZNIE
WZYWAMY”), ktore mogly sugerowac, iz jakakolwiek zwtoka w udzieleniu odpowiedzi na
pytanie pozbawi uczestnika nagrody juz przyznanej lub uzaleznionej tylko od udzielenia
odpowiedzi na pytanie, co mogto stanowi¢ dodatkowy instrument nacisku na uczestnika ze
strony organizatora Konkursu — Spotki.

Zatem wysytane przez Spotke konkursowe wiadomosci SMS mogly wywolywac u ich
odbiordw wrazenie, iz juz uzyskali lub uzyskaja nagrod¢ po wyslaniu wiadomosci SMS
z odpowiedzia na pytanie konkursowe, podczas gdy w rzeczywisto$ci konsumenci
w momencie otrzymania konkursowej wiadomosci SMS nie wygrali jeszcze nagrody,
a wystanie odpowiedzi na pytanie konkursowe, pociagajace za soba koszty zwiazane
z wystaniem wiadomos$ci SMS na numer o podwyzszonej oplacie, rOwniez nie gwarantowato
uzyskania nagrody. Wymaga podkreslenia, iz w przedmiotowej sprawie nie jest
kwestionowany fakt, iz przewidziane przez organizatora nagrody w rzeczywistosci istnialy.
Stwierdzona w toku postgpowania administracyjnego praktyka Spotki polegala na tym,
iz wysylane przez niag wiadomosci SMS wywolywaly bl¢dne wrazenie, iz konsument juz
uzyskat lub po wyslaniu odpowiedzi uzyska nagrodg, podczas gdy w rzeczywistosci
w momencie otrzymania wiadomosci SMS konsument nagrody jeszcze nie otrzymat,
a otrzymania nagrody nie gwarantowato rowniez wyslanie odpowiedzi na zadane przez
Spotke pytanie. W efekcie, konsumenci, zapewniani przez Spotke o pewnosci wygranej,
w celu odbioru obiecywanej nagrody mogli wysyla¢ znaczne ilosci wiadomosci SMS na
numer o podwyzszonej oplacie, ponoszac tym samym koszty, ktére nie gwarantowany
w zaden sposob wygrania nagrody. Cena ptacona przez konsumenta za wystanie widomosci
SMS na numer o podwyzszonej optacie stanowita przychdod Spotki.

Majac powyzsze na uwadze nalezy uznaé, ze dziatanie Spotki, polegajace na
wysytaniu konsumentom, ktérzy wzigli udziat w konkursie ,,Wielki Quiz z Nagrodami.
Edycja IX”, krotkich wiadomosci tekstowych SMS o tresci wywotujacej wrazenie,
ze konsument juz uzyskat lub uzyska nagrod¢ po wyslaniu krotkiej wiadomoscei tekstowe;j
SMS =z odpowiedzia na pytanie konkursowe, stanowilo nieuczciwa w kazdych
okolicznosciach agresywna praktyke rynkowa, o ktorej mowa w art. 9 pkt 8 upnpr.

Ad C)

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw nie podaje definicji ,,zbiorowego
interesu konsumentow”, wskazujac jednak w przepisie art. 24 ust. 3, ze nie jest nim suma
indywidualnych interesow konsumentow. Naruszenie zbiorowego interesu konsumentow
oznacza zatem narazenie na uszczerbek interesOw znacznej grupy lub wszystkich
konsumentow, poprzez stosowana przez przedsigbiorcg praktyke, obejmujaca tak dzialania,
jak 1 zaniechania. Ponadto, godzenie w zbiorowe interesy konsumentow moze polegaé
zarOwno na ich naruszeniu, jak i1 zagrozeniu im. O tym, czy naruszony zostat interes
zbiorowy, nie zawsze przesadza kryterium ilosciowe, poniewaz niekiedy jeden ujawniony
przypadek naruszenia prawa konsumenta moze by¢ przejawem stosowanej praktyki
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naruszajacej interes zbiorowy. W wyroku z dnia 12 wrze$nia 2003 r. (sygn. akt I CKN
504/01) Sad Najwyzszy stwierdzil, iz nie jest zasadne uznawanie, ze postepowanie z tytutu
naruszenia ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow mozna wszczq¢ tylko wtedy, gdy
zagrozone sq interesy wielu odbiorcow, a nie jest to mozliwe w sytuacji, gdy pokrzywdzonym
jest tylko jeden konsument. Wydawane orzeczenie ma bowiem wymiar znacznie szerszy, petni
takze funkcje prewencyjng, stuzy bowiem ochronie takze nieograniczonej liczby potencjalnych
konsumentow.

Nie ulega watpliwosci, ze dzialanie przedsigbiorcy godzi w interesy konsumentow
wtedy, gdy wywoluje negatywne skutki w sferze ich praw i obowiazkoéw. Natomiast przez
interes zbiorowy nalezy rozumie¢ interes dotyczacy konsumentow jako okreslonej
zbiorowosci. Dla stwierdzenia naruszenia zbiorowych interesOw konsumentow istotne jest
ustalenie, ze konkretne dziatanie przedsigbiorcy nie ma $cisle okreslonego adresata, lecz jest
kierowane do nieoznaczonego z gory kregu podmiotdéw. Jak podnosi si¢ w doktrynie,
w pojeciu praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw miesci si¢ takze dziatanie
przedsigbiorcy skierowane wprawdzie do oznaczonych (zindywidualizowanych), ale za to
dostatecznie licznych konsumentow, o ile przy tym konsumentéw tych taczy jakas wspdlna
cecha rodzajowa. Wowczas bowiem poszkodowana zostaje pewna grupa konsumentéw, nie
bedaca jedynie — z punktu widzenia przedsigbiorcy stosujacego dana praktyke — zbiorowoscia
przypadkowych jednostek, lecz stanowiaca okreslona i odrgbna kategori¢ konsumentow,
reprezentujaca w znacznym stopniu wspolne interesy (M. Szydto, Publicznoprawna ochrona
zbiorowych interesOw konsumentow, Monitor Prawniczy 2004/17/791). Nalezy zatem
przyjac, ze zbiorowy interes konsumentéw nie musi odnosi¢ si¢ do nieograniczonej liczby
konsumentéw, ktorych nie da si¢ zindywidualizowaé, gdyz brak indywidualizacji nie
sprzeciwia si¢ mozliwosci wyodrebnienia kategorii badz zbioru konsumentow o pewnych
cechach. Oznacza to, ze nie ilo§¢ faktycznych, potwierdzonych naruszen, ale przede
wszystkim ich charakter, a w zwiazku z tym mozliwo$¢ (chociazby tylko potencjalna)
wywolania negatywnych skutkow wobec okre§lonej zbiorowosci przesadza o naruszeniu
zbiorowego interesu.

Praktyka Spétki wskazana w pkt 1.1 sentencji decyzji godzi w zbiorowe interesy
konsumentéw. Zbiorowos$¢ konsumentéw w tym przypadku jest identyfikowana poprzez
numery telefonéw (MSISDN) znajdujace si¢ w bazie danych Spoiki, przy czym praktyka
Spoltki nie byla kierowana w sposob zindywidualizowany w stosunku do poszczegodlnych
abonentow, a przyjeta posta¢ standardowego dziatania, skierowanego do konsumentdw,
ktorych kryterium wyrdzniajacym, okreslajacym przynalezno$¢ do grupy konsumentow
bedacych adresatami praktyki, bylo posiadanie numeru MSISDN znajdujacego si¢ w bazie
numerdw, ktora dysponowata Spotka.

Interes konsumentow nalezy rozumie¢ jako interes prawny (a nie faktyczny), a wigc
uznany przez ustawodawce na zastugujacy na ochrong¢ i zabezpieczenie. Naruszenie
zbiorowego interesu konsumentow powiazane jest z naruszaniem interesOw gospodarczych
konsumentéw. Pod tym pojeciem nalezy rozumie¢ zar6wno naruszenie interesOw stricte
ekonomicznych (o wymiarze majatkowym), jak réwniez prawo konsumentow do
uczestniczenia w przejrzystych i1 niezaktoconych przez przedsigbiorce warunkach rynkowych
czego urzeczywistnieniem jest w ujeciu generalnym prawo konsumentow do rzetelnej,
prawdziwej 1 petnej informacji.
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W przedmiotowej sprawie identyfikacja prawnych intereséw konsumentow, ktore
ucierpialy w wyniku bezprawnych dziatan Spoétki, powinna nastapi¢ poprzez wskazanie
wartosci chronionych na podstawie przepisow tzw. antyspamowych. Ogdlnie rzecz ujmujac
zrédtem lub wzorem dla krajowych regulacji prawnych dotyczacych przesylania
niezamoOwionych komunikatéw marketingowych sa regulacje prawa Unii Europejskie;j.
W podstawowej dla ochrony przed niechcianymi komunikatami marketingowymi dyrektywie
2002/58/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 lipca 2002 r. dotyczacej
przetwarzania danych osobowych i ochrony prywatnosci w sektorze tacznosci elektroniczne;j
(dyrektywa o prywatnoéci i lacznosci elektronicznej)'®, prawodawca unijny, dostrzegajac
zagrozenia zwigzane z niekontrolowanym rozwojem zjawiska tzw. spamu, wskazat wyraznie
w motywie 40 preambuly, iz: Nalezy zapewnié srodki zabezpieczajqce abonentow przed
ingerencjq w ich prywatnos¢ przez niezamowione komunikaty do celow marketingu
bezposredniego w szczegolnosci przez urzqdzenia do wywolan automatycznych, telefaksy
i wiadomosci z poczty elektronicznej (e-maile)) w tym wiadomosci SMS. Te formy
niezamowionych komunikatow handlowych mogq z jednej strony by¢ stosunkowo proste
i tanie w przesytaniu, z drugiej strony zas mogq powodowaé obciqzenie i/lub koszty dla
odbiorcy. Ponadto, w niektorych przypadkach ich pojemnos¢ moze powodowaé rowniez
problemy w sieci lqcznosci elektronicznej i terminalu. W przypadku takich form
niezamowionych komunikatow dotyczqcych marketingu bezposredniego, uzasadnione staje sie
wymaganie uprzedniej wyraznej zgody odbiorcy przed wystaniem do niego komunikatu.
Jednolity rynek wymaga zharmonizowanego podejscia w celu zapewnienia prostych regut dla
przedsiebiorcow i uzytkownikow na teremie catej Wspolnoty. Zatem celem wszystkich
regulacji prawa krajowego, majacych swoje zrodto lub wzor w regulacjach unijnych, jest
ochrona prywatnosci przed nieuprawniong ingerencja za posrednictwem komunikatow
marketingowych.

Na porzadek prawny chroniacy prywatnos¢ potencjalnych odbiorcow niechcianych
komunikatéw handlowych sklada si¢ w pierwszej kolejnosci art. 76 Konstytucji
Rzeczypospolitej Polskiej, stanowiacy, iz wladze publiczne chronia konsumentow,
uzytkownikéw i najemcéw przed dziataniami zagrazajacymi ich zdrowiu, prywatnosci
1 bezpieczenstwu oraz przed nieuczciwymi praktykami rynkowymi, przy czym zakres tej
ochrony okre$laja przepisy poszczegdlnych ustaw. Mowiac o ustawowe] regulacji
problematyki tzw. spamu nalezy wyrdzni¢ art. 10 usude oraz art. 172 Pt, ktore tacznie tworza
system ochrony potencjalnych odbiorcow, w tym konsumentéw, przed naruszeniami
prywatno$ci w postaci niechcianej komunikacji handlowe;.

Wraz z rozwojem technologicznym pojawiaja si¢ nowe metody, kanaly kontaktu
pozwalajace przedsigbiorcom na bezposrednie dotarcie do potencjalnego konsumenta z oferta
swoich produktow. W szczegoélnosSci poczta elektroniczna (e-mail) jak réwniez telefon
komorkowy (potaczenia gtosowe IVR, widomosci SMS 1 MMS) daja techniczne mozliwosci
dotarcia do potencjalnego klienta w kazdych okolicznos$ciach, bez wzgledu na to gdzie si¢
znajduje i co w danym momencie robi. Jednoczes$nie taka forma marketingu towaréw i ustug
moze by¢ dla przedsigbiorcéw znacznie tansza i skuteczniejsza, anizeli ,tradycyjna” reklama
w telewizji, radiu 1 prasie. Skuteczno$¢ i niskie koszty spowodowaty, iz przedsigbiorcy
masowo korzystaja z tych form dodarcia do potencjalnych klientéw, drastycznie zwigkszajac

$Dz. U. UE L. 22002 r., Nr 201, strona 37
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wolumen komunikatow handlowych w ogolnej ilosci informacji przesytanych sieciami
telekomunikacyjnymi. Jednocze$nie konsumenci moga czué¢ si¢ ,,bombardowani”
niejednokrotnie nachalnymi komunikatami wzywajacymi do zakupu réznorakich produktow,
ktéore moga zapelnia¢ pamig¢ urzadzenia telekomunikacyjnego odbiorcy, utrudniaé
korzystanie z uslug telekomunikacyjnych, utrudnia¢ odnalezienie informacji oczekiwanych
posrod komunikatow niechcianych oraz wreszcie powodowaé niezadowolenie z uwagi na
brak mozliwosci skutecznego przeciwdziatania otrzymywaniu niechcianych komunikatow
w miejscu zamieszkania lub pracy.

W celu wyeliminowania negatywnych konsekwencji niechcianych naruszen
prywatnos$ci odbiorcow informacji ustawodawca przyjat regulacje prawne, wymagajace zgody
potencjalnego odbiorcy komunikatéw marketingowych na naruszenie prywatno$ci — model
opt-in. Powszechnie uwaza si¢, iz model ten znacznie skuteczniej anizeli model opt-out
chroni prywatno$¢ potencjalnych odbiorcéw komunikatow marketingowych, co przesadzito
o przyjeciu tego modelu przez ustawodawce, ktéry dal temu wyraz w uzasadnieniu do ustawy
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna, stanowiac: W celu ochrony interesow odbiorcow
ustug, a przede wszystkim konsumentow, projekt ustawy wprowadza model ochrony, ktory
uzaleznia dozwolenie przesytania pocztq elektronicznq lub podobnym srodkiem komunikacji
elektronicznej (np. SMS - skrot od ang. akronimu Short Message Service - ustuga krotkich
wiadomosci tekstowych w telefonii komorkowej) niezamowionych informacji handlowych
(tj. informacji przesytanych na adres elektroniczny, ktory nie zostat udostepniony swiadomie
przez odbiorce w celu otrzymywania takich wiadomosci) od uzyskania uprzedniej zgody ze
strony adresatow takich komunikatow (tzw. model opt-in). W projekcie ustawy odstgpiono od
alternatywnego modelu, (tzw. modelu opt-out), zgodnie z ktorym zabronione jest przesytanie
pocztq elektroniczng lub innym srodkiem komunikacji elektronicznej niezamowionych
informacji handlowych danej osobie dopiero wtedy, gdy oswiadczy ona, w sposob dostepny
dla ustugodawcy, iz nie wyraza na to zgody. Za wyborem tej formy ochrony przemawia to,
ze model opt-in chroni lepiej interesy ustugobiorcow, jest mniej kosztowny dla ustugodawcow
(lub ewentualnie innych podmiotow obowiqzanych do utrzymywania rejestrow wylqczen)
i tatwiejszy do wdrozenia przez nich, jest spojny z obowiqzujqcymi w Polsce regulacjami
dotyczqcymi ochrony interesow konsumentow (art. 6 ust. 3 ustawy z 2 marca 2002 r.
o ochronie niektorych praw konsumentow i o odpowiedzialnosci za szkode wyrzqdzonq przez
produkt niebezpieczny), a przy tym nie ogranicza w zaden sposob mozliwosci promocji za
posrednictwem takich srodkow jak np. reklamy na stronach WWW (tzw. banery) oraz
przesytanie informacji handlowej bezposrednio do odbiorcow wyrazajqcych zgode na ten
sposob promocji (ang. mailing).

Biorac powyzsze pod uwageg, nalezy uznaé, iz dzialanie Spolki, polegajace na
wysytaniu konsumentom, ktérzy nie wyrazili wymaganych prawem zgod, glosowych
komunikatéw IVR oraz wiadomosci SMS naktaniajacych do udziatu w Konkursie, naruszyto
prywatno$¢ konsumentéw otrzymujacych niezamdéwione komunikaty marketingowe, a tym
samym godzito w zbiorowe interesy konsumentow.

Praktyka Spoétki wskazana w pkt 1.2 sentencji decyzji godzi w zbiorowe interesy
konsumentéw. Jak juz wskazano powyzej, na gruncie ustawy o ochronie konkurencji
1 konsumentow ochronie podlegaja tylko prawnie uzasadnione interesy konsumentéw. Zatem
identyfikacja interesu zbiorowos$ci konsumentdéw, ktorego naruszenia dopuscit si¢ swoim
bezprawnym dziataniem przedsigbiorca, moze nastapi¢ poprzez wskazanie przepiséw prawa
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przewidujacych ochrong interesow konsumentow. W przedmiotowym przypadku nalezy
udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, jakiego rodzaju interesy konsumentow chronione sa przez
ustawodawce przepisami stanowiacymi zakaz stosowania wprowadzajacej w blad przez
zaniechanie nieuczciwej praktyki rynkowej — art. 3 w zw. z art. 6 ust. | wzw. z art. 4 ust. 112
upnpr. Celem przedmiotowych regulacji jest ochrona interesow gospodarczych konsumentow,
rozumianych zaréwno jako ochrona interesow o wymiarze majatkowym, jak rdwniez prawo
konsumentéw do uczestniczenia w przejrzystych i1 niezakldconych przez przedsigbiorcg
warunkach rynkowych, czego urzeczywistnieniem jest w ujeciu generalnym prawo
konsumentoéw do rzetelnej, prawdziwej i petnej informacji.

W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, 1z pominigcie przez Spotke
w wiadomosciach SMS zachgcajacych do udzialu w Konkursie, podstawowych z punktu
widzenia przecigtnego konsumenta informacji o:

- nazwie przedsigbiorcy bedacego organizatorem konkursu;
- cenie za wystanie wiadomosci SMS w ramach uczestnictwa w konkursie;
- cechach produktu;

mogto powaznie zakloci¢ mozliwos¢ konsumentdw uczestniczenia w przejrzystych
warunkach rynkowych, rozumianych jako prawo konsumentéow do rzetelnej, prawdziwej
1 pelnej informacji. W przedmiotowej sprawie Spotka nie przedstawita konsumentom
podstawowych informacji, niezbednych do podjecia zarowno $wiadome;j jak 1 ekonomicznie
przemyslanej decyzji o wzigciu udzialu w Konkursie. Skutki zaniechania Spotki rozciagaja
si¢ rowniez na sfer¢ stricte majatkowa, gdyz konsumenci pozbawieni podstawowych
informacji na temat proponowanego produktu, mogli podejmowa¢é rodzace konsekwencje
finansowe decyzje o przystapieniu i udziale w Konkursie, ktorych inaczej by nie podjeli.
Racjonalnie rzecz ujmujac, cze$¢ konsumentow, ktora wzigta udziat w Konkursie, posiadajac
petne informacje na temat organizatora, koszcie udzialu oraz cechach Konkursu mogtaby
podja¢ decyzj¢ odmienna, to jest decyzje o nieprzystgpowaniu do Konkursu. Podj¢cie decyz;ji
o nieprzystgpowaniu do Konkursu przektada si¢ bezposrednio na oszczednosci w postaci
kwot nie wydanych na wysylanie konkursowych wiadomosci SMS.

Biorac powyzsze pod uwage, nalezy uznaé, iz dziatanie Spotki, polegajace na
pominigciu w marketingowych wiadomosciach SMS istotnych informacji dotyczacych
prowadzonego Konkursu, godzitlo w zbiorowe interesy konsumentow.

Praktyka Spoétki wskazana w pkt 1.3 sentencji decyzji godzi w zbiorowe interesy
konsumentow. Celem zakazu stosowania przez przedsigbiorcg nieuczciwej w kazdych
okolicznosciach agresywnej praktyki rynkowej, o ktorej mowa w art. 9 pkt 8 upnpr, jest
ochrona konsumentow przede wszystkim przed kosztami jakie moze spowodowac¢ naktanianie
konsumentéw do nabycia produktu z wykorzystaniem mechanizméw sugerujacych pewnos¢
wygranej. Przedmiotowa praktyka zostala zakazana przez ustawodawce, gdyz w sposob
sprzeczny z dobrymi obyczajami moze powodowac, iz konsumenci w nadziei na otrzymanie
obiecywanej nagrody, beda nabywali oferowane produkty.

W przedmiotowej sprawie stosowany przez Spotke mechanizm, ktorego skutkiem bylo
wywieranie na konsumentach wrazenia, ze juz uzyskali lub uzyskaja nagrod¢ po wystaniu
wiadomosci SMS z odpowiedzia na pytanie konkursowe, mégt powodowac, i1z konsumenci
wysytali wiadomosci SMS na numer o podwyzszonej oplacie w nadziei na niezwloczne
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otrzymanie od Spoéiki nagrody. Zatem sugerowanie przez Spotke pewnosci wygranej
w Konkursie stuzylo maksymalizacji wolumenu wysytanych przez uczestnikow wiadomosci
SMS na numer o podwyzszonej optacie. Optata w wysokos$ci 3,66 zt za kazda wystana przez
konsumenta wiadomo$¢ SMS stanowita przychod Spotki. Racjonalnie rzecz ujmujac, mozna
zatozy¢, iz gdyby Spoéika nie stosowata praktyki opisanej w punkcie 1.3 sentencji decyzji
konsumenci, uczestniczacy w Konkursie, wysylaliby mniejsza ilos¢ konkursowych
wiadomosci SMS na numer o podwyzszonej oplacie, tym samym ponoszac nizsze koszty
udziatu w Konkursie. Nalezy wigc uznaé, ze przedmiotowa praktyka Spotki miata
bezposredni, negatywny wplyw na majatkowe interesy konsumentow.

Biorac powyzsze pod uwage, nalezy uznaé, iz dziatanie Spotki, polegajace na
wysylaniu konsumentom, ktérzy wzigli udzial w Konkursie, wiadomosci SMS o tresci
wywotlujacej wrazenie, ze konsument juz uzyskal lub uzyska nagrod¢ po wystaniu
wiadomosci SMS z odpowiedzia na pytanie konkursowe, godzitlo w zbiorowe interesy
konsumentow.

II. Rozstrzygnigcie w pkt. I sentencji decyzji. Stwierdzenie zaniechania
stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw.

Zgodnie z art. 27 uokik w przypadku zaniechania stosowania przez przedsig¢biorce
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentdw Prezes Urzgdu wydaje decyzjg
0 uznaniu przedmiotowej praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow,
jednoczesnie stwierdzajac zaniechanie jej stosowania.

W niniejszej sprawie Prezes Urzedu wykazal, iz Spotka stosowata praktyki
naruszajace zbiorowe interesy konsumentow, opisane w punktach 1.1 — 1.3 sentencji decyzji,
przez caty okres trwania konkursu ,,Wielki Quiz z Nagrodami. Edycja IX”, ktory byt
prowadzony w okresie od 31 sierpnia 2010 r. do 24 pazdziernika 2010 r. W toku
postgpowania administracyjnego Prezes Urzedu ustalit, iz Spotka wykonywala potaczenia
glosowe IVR oraz wysylala wiadomosci SMS, naktaniajace do udziatu w Konkursie,
konsumentom, ktorzy uprzednio nie wyrazili zgody na otrzymywanie od Spotki informacji
handlowych skierowanych do oznaczonego odbiorcy za pomoca $rodkéow komunikacji
elektronicznej lub na uzywanie wobec nich przez Spotke automatycznych systemow
wywolujacych dla celow marketingu bezposredniego, przez caly okres trwania Konkursu
(praktyka wskazana w pkt. I.1 sentencji decyzji). Praktyka opisana w pkt. 1.2 sentencji decyzji
dotyczyta pominigcia w wiadomosciach SMS, zachecajacych do udzialu w Konkursie,
istotnych informacji dotyczacych Konkursu, a zatem bylta stosowana przez Spotke przez caty
okres trwania kampanii promocyjnej Konkursu, ktoéry to pokrywal si¢ z czasem trwania
Konkursu, tj. od 31 sierpnia 2010 r. do 24 pazdziernika 2010 r. (str. 3 pisma Spotki z dnia
25 pazdziernika 2010 r.). Praktyka opisana w pkt. 1.3 sentencji decyzji dotyczy wysylania
konsumentom, ktorzy wzigli udzial w Konkursie, wiadomosci SMS o tresci wywotujacej
wrazenie, ze konsument juz uzyskat lub uzyska nagrod¢ po wystaniu wiadomosci SMS
z odpowiedzia na pytanie konkursowe. Zatem przedmiotowa praktyka dotyczyla tresci
wysytanych przez Spotke widomosci SMS zawierajacych pytania konkursowe, ktore to SMS
byly wysytane przez Spotke¢ przez okres trwania Konkursu, tj. od 31 sierpnia do 24
pazdziernika 2010 r.
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Biorac pod uwagg, iz jak wykazano powyzej, Spotka stosowata praktyki opisane
w pkt. I.1 — [.3 w okresie od 31 sierpnia 2010 r. do 24 pazdziernika 2010 r., za dzien
zaniechania przez Spotke stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow
nalezy uzna¢, pierwszy dzien, w ktérym Spoétka przedmiotowych praktyk juz nie stosowata,
tj. 25 pazdziernika 2010 r.

Majac na uwadze powyzsze, Prezes Urzedu orzekt si¢ jak w pkt. I sentencji decyzji.

ITI. Rozstrzygnigcie w pkt. II sentencji decyzji. Nakaz publikacji decyzji.

Prezes Urzedu natozyl na Spotke, na podstawie art. 26 ust. 2 uokik w zw. z art. 27
ust. 4 w zw. z art. 27 ust. 1 1 2 uokik obowiazek publikacji decyzji w calosci, w terminie
14 dni od daty uprawomocnienia si¢ decyzji, na koszt Spotki, na stronie internetowej
przedsigbiorcy www.telecommedia.pl, w ten sposéb, ze:

a) tekst decyzji zostanie zamieszczony na podstronie domeny telecommedia.pl zawierajacej
wytacznie tekst decyzji, czarng czcionka Times New Roman, nie mniejsza niz 12 punktow, na
biatym tle, przy czym przedmiotowa podstrona bgdzie utrzymywana przez okres 3 miesigcy;

b) odnosnik stanowiacy odestanie do podstrony, o ktérej mowa w lit. a) powyzej, w formie
ramki zawierajacej tekst ,,Decyzja Prezesa UOKiK z dnia 30 grudnia 2011 r.”, czarna
czcionka Times New Roman nie mniejsza niz 10 punktéw, na bialtym tle, zostanie
zamieszczony na stronie gldéwnej www.telecommedia.pl, przy czym przedmiotowy odnos$nik
bedzie utrzymywany przez okres 3 miesigcy.

Na podstawie art. 26 ust. 2 uokik Prezes Urzedu, wydajac decyzj¢ o uznaniu praktyki
za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw 1 nakazujaca zaniechanie jej stosowania,
moze okresli¢ $rodki usunigcia trwajacych skutkéw naruszenia zbiorowych intereséw
konsumentow w celu zapewnienia wykonania nakazu, w szczegélno$ci zobowigzad
przedsigbiorce do ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego o$wiadczenia o tresci i w formie
okreslonej w decyzji. Prezes Urzedu moze rowniez nakaza¢ publikacje decyzji w catosci lub
w czg$ci na koszt przedsigbiorcy. Zgodnie z art. 27 ust. 1 1 2 uokik, w przypadku zaniechania
przez przedsigbiorc¢ stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow,
Prezes Urzedu wydaje decyzje o uznaniu tej praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw 1 stwierdzajaca zaniechanie jej stosowania. Wobec decyzji wydawanych na
podstawie art. 27 ust. 2 uokik odpowiednie zastosowanie ma przepis art. 26 ust. 2 uokik.
Decyzja o uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw oraz
stwierdzajaca zaniechanie jej stosowania moze zatem w zwiazku z powyzszym odestaniem
zawiera¢ elementy dodatkowe w postaci: zobowiazania przedsigbiorcy do zlozenia
jednokrotnego lub wielokrotnego o$wiadczenia o okre$lonej tresci lub formie oraz
ewentualnie zobowiazania do publikacji decyzji w calo$ci lub w czgsci na koszt
przedsigbiorcy. W niniejszej sprawie Prezes Urz¢du zdecydowat o zastosowaniu drugiego
z ww. dodatkowych srodkow.

Nalezy wskazaé, ze zamieszczenie elementéw dodatkowych w decyzji o uznaniu
praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentdw i stwierdzeniu zaniechania jej
stosowania musi odpowiada¢ specyfice i celom wydawanej przez Prezesa Urzedu
ww. decyzji, a w konsekwencji moze zmierza¢, z uwagi na charakter tej decyzji, takze do
osiagnigcia innych celow niz w decyzji nakazujacej zaniechanie stosowania praktyk
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naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow. Decyzja wydawana w trybie art. 27 ust. 1
uokik dotyczy bowiem sytuacji, gdy przedsigbiorca nie stosuje juz praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentow. Zatem celem umieszczenia w niej elementdw dodatkowych
jest dazenie do wyeliminowania skutkéw dziatan przedsigbiorcy poprzez realizacj¢ funkcji
edukacyjnej oraz prewencyjnej wobec innych uczestnikow rynku — zarowno przedsigbiorcow,
jak 1 konsumentow. Odwolywanie sie przy wyktadni przepisow uokik do celow ustawy jest
powszechnie akceptowane w orzecznictwie Sqdu Najwyzszego (uchwata SN z dnia 17 lutego
2004 r., III CZP 115/03; wyrok SN z dnia 3 lutego 2006 r., I CK 297/05) - uchwala SN
z 13 lipca 2006 r., IIT SZP 3/06.

W zakresie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, o ktorych mowa
w pkt. I sentencji decyzji, nakaz publikacji decyzji ma na celu usunigcie trwajacych skutkéw
naruszenia. W ramach konkursu ,Wielki Quiz z Nagrodami. Edycja IX” Spoétka
przeprowadzita szeroka kampani¢ marketingowa, ktéora w sposdb bezposredni zostata
skierowana do licznej, ponad czteromilionowej, grupy konsumentow, ktérzy otrzymali od
Spolki glosowe komunikaty IVR oraz marketingowe wiadomosci SMS, zachgcajace do
udziatu w Konkursie. Wielu sposrdd tych konsumentéw mogto w tym czasie nie wiedzie¢
i moze tego nie wiedzie¢ rowniez w chwili obecnej, iz podjecie przez Spotke kampanii
marketingowej wobec nich, wymagato posiadania przez Spotke okreslonych przez przepisy
prawa zgod. Zatem wielu konsumentow moze w dalszym ciagu nie by¢ §wiadoma, iz fakt
otrzymania przez nich komunikatéw marketingowych, $wiadczy o naruszeniu przepisOw
prawa przez Spotke. Ponadto, dotyczace tresci wysylanych przez Spotke wiadomosci SMS
praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentdw mogly mie¢ negatywny wplyw na
ksztattowanie si¢ zasad organizowania 1 prowadzenia konkursow wykorzystujacych
komunikacj¢ SMS Premium Rate zaréwno przez Spotke, jak i innych przedsigbiorcow
dziatajacych w branzy ustug telekomunikacyjnych o podwyzszonej oplacie.

Ponadto, w ocenie Prezesa Urzedu, nakaz publikacji niniejszej decyzji moze spetniaé
funkcj¢ wychowawcza wobec konsumentdéw, stanowiac element edukacji konsumenckiej
zmierzajacej do ksztattowania modelu polskiego konsumenta na wzoér europejski — tj.
konsumenta uwaznego, ostroznego i dobrze poinformowanego. Tym samym, takze
w odniesieniu do konsumentdéw zrealizowana zostanie funkcja prewencyjna, gdyz informujac
o bezprawnych praktykach oraz przestrzegajac przed nimi, nalezy zakladac,
ze $wiadomo$¢ konsumencka wzro$nie. Funkcja edukacyjna i prewencyjna poprzez
omawiany nakaz publikacji bedzie realizowa¢ si¢ takze w odniesieniu do innych
profesjonalnych uczestnikow rynku. Publikacja ma stanowi¢ czytelna informacje dla
przedsigbiorcow  dzialajacych na rynku konkursow 1 loterii  audioteksowych,
wykorzystujacych mechanizmy ustugi o podwyzszonej optacie, ktorzy w ramach dziatalno$ci
promocyjnej swoich produktow postuguja si¢ narzedziami bezposredniej komunikacji
z konsumentami.

Majac na uwadze powyzsze, Prezes Urzedu orzekt sig¢ jak w pkt. II sentencji decyz;ji.

IV. Rozstrzygni¢cie w pkt I1I sentencji decyzji. Nalozenie kary pieni¢zne;j.

Stosownie do art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik, Prezes Urzgdu moze nalozy¢ na
przedsigbiorcg, w drodze decyzji, kar¢ pienigzna w wysoko$ci nie wigkszej niz 10%
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przychodu osiagnig¢tego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia kary, jezeli
przedsigbiorca ten, cho¢by nieumyslnie, dopuscil si¢ stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24 uokik. Ustawa o ochronie konkurencji
i konsumentéw stanowi zatem o zasadzie fakultatywnos$ci naktadania kar przez Prezesa
Urzedu na przedsigbiorcow, ktorzy dopuscili si¢ stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentéw. Przedmiotowa ustawa nie przesadza bezwzglednie wysokosci kary
nakladanej przez Prezesa Urzedu, ktory decydujac o tym w kazdym konkretnym przypadku,
kieruje si¢ zatozeniem, ze sankcja musi spelnia¢ zaréwno funkcje represyjna (penalna), jak
1 prewencyjna (dyscyplinujaca) oraz wychowawcza (edukacyjna). Przy ustalaniu wysokos$ci
kary pienig¢znej, Prezes Urzedu powinien wzia¢ pod uwage w szczegdlnosci okres, stopien
oraz okoliczno$ci naruszenia ustawy, a takze uprzednie naruszenie przepisow ustawy (art. 111
uokik).

W pkt. I sentencji decyzji uznano okreslone dziatania Spotki za praktyki naruszajace
zbiorowe interesy konsumentéw. Zatem za udowodnione nalezy uznaé, iz doszto do
naruszenia przez Spotke okreslonego w art. 24 ust. 1 uokik zakazu stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow. W niniejszej sprawie Prezes Urzedu uznat za
zasadne skorzystanie z przystugujacego mu na mocy przepisow ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentoéw uprawnienia do natozenia kary pienig¢znej w sytuacji stosowania
przez przedsigbiorcg praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, przede
wszystkim majac na uwadze charakter stosowanej przez Spotke praktyki — dotykajacego
bardzo szerokiego kregu konsumentéw naruszenia prywatnosci poprzez masowe wysylanie
komunikatéw marketingowych, na otrzymywanie ktérych konsumenci nie wyrazili zgody, jak
réwniez formulowanie marketingowych wiadomosci SMS 2z pominigciem istotnych
informacji o proponowanym produkcie oraz formulowanie konkursowych wiadomosci SMS
W sposob sugerujacy pewnos$¢ wygranej. Sfera prywatnosci konsumentow podlega
szczegoOlnej ochronie prawnej (rowniez konstytucyjnej), a wszelkie przejawy naruszenia
prawnie chronionej sfery prywatnosci sa wysoce szkodliwe. Stosowane przez Spote praktyki
naruszajace zbiorowe interesy konsumentow, dotyczace tresci zar6wno marketingowych, jak
i konkursowych wiadomo$ci SMS, w sposéb naganny godzity w rownowage kontraktowa
stron, w prawo konsumentdw do uzyskania peinej, rzetelnej 1 prawdziwej informacji,
pociagajac za soba potencjalnie powazne skutki majatkowe dla konsumentow, podejmujacych
decyzje o nabyciu produktu pod wptywem niepetnych lub nieprawdziwych informac;ji.

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

Na profesjonalnych uczestnikach obrotu rynkowego ciazy obowiazek znajomosci
1 przestrzegania norm prawa. Podmioty profesjonalnie dziatajace na rynku powinny
przewidywac, ze podejmowane przez nie dziatania moga by¢ uznane przez Prezesa Urzedu za
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow. Jezeli przedsigbiorcy mimo to
naruszaja reguly chroniace zbiorowe interesy konsumentéw, uzasadnione jest zastosowanie
wobec nich kar pieni¢znych juz wowczas, gdy mieli mozliwo$¢ przewidzenia, ze ich dzialania
narusza prawo lub gdy nie dotozyli nalezytej starannosci, by norm prawa ochrony
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konsumentéw nie naruszy¢. Zgodnie z ogdlna zasada ignorantia iuris nocet zaden adresat
normy prawnej nie moze uchyli¢ odpowiedzialno$ci wynikajacej z naruszenia normy prawnej,
powotujac sig na jej nieznajomosc.

Spotka, organizujac kampani¢ marketingowa oraz prowadzac konkurs ,,Wielki Quiz
z Nagrodami. Edycja IX”, powinna uwzgledni¢ obowiazujace regulacje prawne z zakresu
ochrony prywatnosci potencjalnych odbiorcow komunikatéw o charakterze marketingowym
oraz uwzglednia¢ mozliwo$¢ naruszenia zbiorowych interesow konsumentow. Ponadto, kazdy
przedsigbiorca oferujacy swoje produkty konsumentom musi liczy¢ si¢ i przestrzegac
wynikajacego zaré6wno z przepisow prawa, jak i dobrych obyczajow wymogu udzielania
konsumentom petnej, rzetelnej 1 prawdziwej informacji. Bezwzglednym 1 powszechnie
znanym zakazem jest zakaz wprowadzania konsumentéw w blad. Nalezy zarazem uznaé, ze
w zgromadzonym materiale dowodowym nie ma jednoznacznych przestanek wyraznego
zamiaru Spotki naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw. Nalezy przyjaé, iz Spotka
w sposoéb nieumys$lny dopuscita si¢ bezprawnego naruszenia zbiorowych interesow
konsumentow, tj. powinna byta liczy¢ si¢ z mozliwoscia, iz jej bezprawne dzialania narusza
sfer¢ prywatnos$ci konsumentoéw (praktyka wskazana w pkt. 1.1 sentencji decyzji), wprowadza
konsumentéw w btad co do przedsigbiorcy, ceny i cech organizowanego Konkursu (praktyka
wskazana w pkt. 1.2 sentencji decyzji) lub spowoduja wyksztalcenie si¢ falszywego
wyobrazenia o pewnosci otrzymania nagrody (praktyka wskazana w pkt. 1.3 sentencji
decyzji).

W $wietle powyzszych okoliczno$ci uzasadnione jest stwierdzenie, ze dziatania Spotki
opisane w pkt. I sentencji decyzji miaty charakter nieumyslny.

Charakter 1 stopien naruszenia interesu publicznego, do jakiego doszto w wyniku
naruszenia przez Spoltke zakazu okreslonego w art. 24 ust. 1 uokik, uzasadniaja natozenie
kary pieni¢znej na Spotke. Prezes Urzedu, majac na uwadze interes publiczny, uznal, ze samo
stwierdzenie stosowania przez przedsigbiorce praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentéw bedzie niewystarczajacym dzialaniem ze strony organu administracji.
W zwiazku z tym, rodzaj naruszonego dobra oraz okoliczno$ci naruszenia przesadzaja,
zdaniem Prezesa Urzedu, o stusznos$ci zastosowanego $rodka w postaci kary pieni¢zne;.

Przychéd osiagnigty przez Spotke w 2010 r. w kwocie 10 472 689, 13 zt ustalono na
podstawie sprawozdania finansowego za rok zakonczony dnia 31 grudnia 2010 r. Stad
maksymalny wymiar kary, zgodnie z powyzej przytoczonymi przepisami, mogitby wynies$¢
10% przychodow Spotki, tj. 1 047 268, 91 zt.

Ustalenie kary w przedmiotowej sprawie miato charakter dwuetapowy,
co spowodowane byto zaistnieniem w postgpowaniu okoliczno$ci majacych wplyw na jej
wysokos¢. Ustalajac wymiar kary pienigznej Prezes Urzedu w pierwszej kolejnosci dokonat
oceny wagi stwierdzonych praktyk i na tej podstawie ustalil kwot¢ bazowa, stanowiaca
podstawe do dalszych ustalen wysokosci kary, a nastgpnie — w oparciu o zaistniate w sprawie
okolicznos$ci majace wptyw na wysokos$¢ kary — dokonat gradacji ustalonej kwoty bazowe;.

Ad ITI.1

Szacujac wage naruszen Prezes Urzedu wzial pod uwage, iz stwierdzona praktyka
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow wystgpowata na etapie przedkontraktowym,
ktorego istota jest zachowanie przedsigbiorcy ukierunkowane na pozyskiwanie klientow lub
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ztozenie oferty konsumentom, majace na celu sklonienie do zawarcia kontraktu. Praktyka
przedsigbiorcy polegala na bezprawnym naruszeniu prawnie chronionej sfery prywatnosci
konsumentow, co jest dziataniem szkodliwym. Spotka wysylala konsumentom wiadomosci
SMS nakfaniajace do udzialu w Konkursie w okresie od 31 sierpnia 2010 r. do
24 pazdziernika 2010 r. Z uwagi na powyzsze, szkodliwos¢ stosowanych przez Spoike
praktyk nalezato okresli¢ jako istotna.

Ocena stwierdzonego naruszenia pozwolita Prezesowi Urzgdu na oszacowanie wagi
tego naruszenia na poziomie 0,15 % przychodu osiagnigtego przez Spotke w 2010 r. Tym
samym, ustalona kwota bazowa, stanowiaca rownowartos¢ 0,15 % przychodu osiagnigtego
przez Spotke, wynosi 15 709, 03 zt (stownie: pigtnascie tysigcy siedemset dziewiec ztotych
13/100 groszy).

Dokonujac ustalenia ostatecznego wymiaru kary pienig¢znej natozonej na Spotke
Prezes Urzedu dokonal réwniez oceny =zaistniatych w postgpowaniu okolicznosci
obciazajacych i tagodzacych.

Prezes Urzedu nie stwierdzil istnienia przestanek tagodzacych pozwalajacych na
obnizenie wyjsciowego poziomu kary. Spolka zaniechata stosowania praktyki w dniu
25 pazdziernika 2010 r., niemniej jednak zaniechanie zwiazane bylo z uplywem
zaplanowanego przez Spotke czasu trwania Konkursu, w toku ktorego praktyki wystapity.
Zatem przyczyna zaniechania praktyki nie byla che¢ wyeliminowania przez Spotke dalszych
naruszen zbiorowego interesu konsumentéw, a tym samym fakt zaniechania stosowania
przedmiotowej praktyki nie moze by¢ uznany za okoliczno$¢ tagodzaca, majaca wptyw na
ustalenie wysokosci kary pienigznej. Przy kalkulowaniu kary Prezes Urzedu wziat jednak pod
uwage okolicznos$¢, iz naruszenia, ktorych dopuscita si¢ Spotka objely swym zasiggiem
obszar catego kraju, co uzasadnia zwigkszenie wyjsciowego poziomu kary o 20 %.

W zwiazku z tym, kwota bazowa kary zostata zwigkszona o 20 %.

Przy wymierzaniu kary Prezes Urzedu zbadal réwniez przestanke ,,uprzedniego
naruszenia przepisOw ustawy” wynikajaca z art. 111 uokik, stwierdzajac, iz Spotka nie
dopuscita si¢ wczesniej takiego naruszenia, w zakresie tozsamym lub analogicznym do
praktyk opisanych w pkt. I sentencji decyz;ji.

Zastosowanie powyzszych kryteriow powala nalozy¢ na Spotke kare pienigzna
w wysoko$ci 18 851 zt (slownie: osiemnascie tysigcy osiemset pigcdziesiat jeden zlotych
1 00/100 gr.) co stanowi 0,18% przychodu osiagnigtego przez Spotke w 2010 r. i 1,8 %
maksymalnego wymiaru kary przewidzianego w art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik.

Naktadajac niniejsza decyzja kar¢ pienigzna za naruszenie przepisOw ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw Prezes Urzedu wziat pod uwagg, Zze ma ona:
po pierwsze — charakter represyjny (nakladana jest za naruszenie ustawowych zakazow),
po drugie — prewencyjny (ma zapobiega¢ podobnym naruszeniom w przysztosci i zniechgcad
do naruszania prawa), za$ zagrozenie nimi, czyli potencjalna mozliwo$¢ natozenia kary przez
Prezesa Urzgdu — nadaje jej charakter dyscyplinujacy (wyrok SN z dnia 7 kwietnia 2004 r., I1I
SK 31/04).

W ocenie Prezesa Urzedu, wymierzona kara jest adekwatna do okresu, stopnia oraz
okolicznosci naruszenia przepisOw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.
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Majac na uwadze powyzsze, orzeka si¢ jak w pkt. III.1 sentencji decyzji.
Ad I11.2

Szacujac wagg naruszen Prezes Urz¢du wziat pod uwagg, iz stwierdzona praktyka
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentdw wystgpowala na etapie przedkontraktowym
z wplywem na zawieranie kontraktu, ktérego istota jest zachowanie przedsigbiorcy
ukierunkowane na pozyskiwanie klientéw lub ztozenie oferty konsumentom, majace na celu
sklonienie do zawarcia kontraktu. Wplyw na zawieranie kontraktu przejawia si¢ tym,
iz stosowane przez przedsigbiorcg¢ praktyki mialy lub mogly mie¢ bezposredni wptyw na
decyzje konsumenta o nabyciu produktu oferowanego przez Spotke. Praktyka przedsigbiorcy
polegata na bezprawnym nieudzieleniu konsumentom pelnej, rzetelnej 1 prawdziwej
informacji na temat oferowanego produktu, co jest dziataniem szkodliwym. Spotka wysylala
konsumentom wiadomo$ci SMS naktaniajace do udziatlu w Konkursie w okresie od 31
sierpnia 2010 r. do 24 pazdziernika 2010 r. Z uwagi na powyzsze, szkodliwos$¢ stosowanych
przez Spotke praktyk nalezato okresli¢ jako powazna.

Ocena stwierdzonego naruszenia pozwolita Prezesowi Urzgdu na oszacowanie wagi
tego naruszenia na poziomie 0,25 % przychodu osiagnigtego przez Spotk¢ w 2010 r. Tym
samym, ustalona kwota bazowa, stanowiaca rownowartos¢ 0,25 % przychodu osiagnigtego
przez Spotke, wynosi 26 181, 72 zt (stlownie: dwadzieScia sze$¢ tysigcy sto osiemdziesiat
jeden ztotych i 72/100 groszy).

Dokonujac ustalenia ostatecznego wymiaru kary pienig¢znej natozonej na Spotke
Prezes Urzedu dokonal réwniez oceny =zaistniatych w postgpowaniu okolicznosci
obciazajacych i1 tagodzacych.

Prezes Urzedu nie stwierdzil istnienia przestanek tagodzacych pozwalajacych na
obnizenie wyjsciowego poziomu kary. Spolka zaniechata stosowania praktyki w dniu
25 pazdziernika 2010 r., niemniej jednak zaniechanie zwiazane bylo z uplywem
zaplanowanego przez Spotke czasu trwania Konkursu, w toku ktorego praktyki wystapity.
Zatem przyczyna zaniechania praktyki nie byla che¢ wyeliminowania przez Spotke dalszych
naruszen zbiorowego interesu konsumentéw, a tym samym fakt zaniechania stosowania
przedmiotowej praktyki nie moze by¢ uznany za okoliczno$¢ tagodzaca, majaca wptyw na
ustalenie wysokosci kary pienigznej. Przy kalkulowaniu kary Prezes Urzedu wziat jednak pod
uwage okolicznos$¢, iz naruszenia, ktorych dopuscita si¢ Spotka objely swym zasiggiem
obszar catego kraju, co uzasadnia zwigkszenie wyjsciowego poziomu kary o 20 %.

W zwiazku z tym, kwota bazowa kary zostata zwigkszona o 20 %.

Przy wymierzaniu kary Prezes Urzedu zbadal réwniez przestanke ,,uprzedniego
naruszenia przepisOw ustawy” wynikajaca z art. 111 uokik, stwierdzajac, iz Spotka nie
dopuscita si¢ wczesniej takiego naruszenia, w zakresie tozsamym lub analogicznym do
praktyk opisanych w pkt. I sentencji decyz;ji.

Zastosowanie powyzszych kryteriow powala nalozy¢ na Spotke karg pienigzna
w wysoko$ci 31418 zt (stownie: trzydzie$ci jeden tysigcy czterysta osiemnascie zlotych

1 00/100 gr.) co stanowi 0,3% przychodu osiagnigtego przez Spotke w 2010 r. i 3 %
maksymalnego wymiaru kary przewidzianego w art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik.
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Naktadajac niniejsza decyzja kar¢ pienigzna za naruszenie przepisOw ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw Prezes Urzedu wziat pod uwagg, Zze ma ona:
po pierwsze — charakter represyjny (nakladana jest za naruszenie ustawowych zakazow),
po drugie — prewencyjny (ma zapobiega¢ podobnym naruszeniom w przysztosci i zniechgcad
do naruszania prawa), za$ zagrozenie nimi, czyli potencjalna mozliwo$¢ natozenia kary przez
Prezesa Urzgdu — nadaje jej charakter dyscyplinujacy (wyrok SN z dnia 7 kwietnia 2004 r., III
SK 31/04).

W ocenie Prezesa Urzedu, wymierzona kara jest adekwatna do okresu, stopnia oraz
okoliczno$ci naruszenia przepiséw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

Majac na uwadze powyzsze, orzeka si¢ jak w pkt. II1.2 sentencji decyzji.
Ad IIL.3

Szacujac wagg naruszen Prezes Urz¢du wziat pod uwagg, iz stwierdzona praktyka
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow wystepowata na etapie wykonywania kontraktu,
ktorego istota jest zachowanie przedsigbiorcy polegajace na wykorzystaniu przewagi
wynikajacej z zawarcia kontraktu poprzez znieksztatcanie wynikajacych z przepisow praw
obowiazkoéw stron kontraktu. Praktyka przedsigbiorcy polegala na wywotywaniu
u konsumentow falszywego wrazenia, ze konsumenci bioracy udzial w Konkursie juz
uzyskali lub uzyskaja nagrode po wystaniu odpowiedzi na zadane przez Spdike pytanie
konkursowe, co jest dziataniem wysoce szkodliwym. Spotka wysytala konsumentom
konkursowe wiadomosci SMS przez caly okres trwania Konkursu, od 31 sierpnia 2010 r. do
24 pazdziernika 2010 r. Z uwagi na powyzsze, szkodliwo$¢ stosowanych przez Spotke
praktyk nalezato okresli¢ jako bardzo powazna.

Ocena stwierdzonego naruszenia pozwolita Prezesowi Urzgdu na oszacowanie wagi
tego naruszenia na poziomie 0,5 % przychodu osiagnigtego przez Spotke w 2010 r. Tym
samym, ustalona kwota bazowa, stanowiaca rownowartos¢ 0,5 % przychodu osiagnigtego
przez Spotke, wynosi 52 363, 45 zt (stownie: pigecdziesiat dwa tysigce trzysta sze$¢dziesiat
trzy ztote 1 45/100 groszy).

Dokonujac ustalenia ostatecznego wymiaru kary pienig¢znej natozonej na Spotke
Prezes Urzedu dokonal réwniez oceny =zaistniatych w postgpowaniu okolicznosci
obciazajacych i1 tagodzacych.

Prezes Urzedu nie stwierdzil istnienia przestanek tagodzacych pozwalajacych na
obnizenie wyjsciowego poziomu kary. Spolka zaniechata stosowania praktyki w dniu
25 pazdziernika 2010 r., niemniej jednak zaniechanie zwiazane bylo z uplywem
zaplanowanego przez Spotke czasu trwania Konkursu, w toku ktorego praktyki wystapity.
Zatem przyczyna zaniechania praktyki nie byla che¢ wyeliminowania przez Spotke dalszych
naruszen zbiorowego interesu konsumentéw, a tym samym fakt zaniechania stosowania
przedmiotowej praktyki nie moze by¢ uznany za okoliczno$¢ tagodzaca, majaca wptyw na
ustalenie wysokosci kary pienigznej. Przy kalkulowaniu kary Prezes Urzedu wziat jednak pod
uwage okolicznos$¢, iz naruszenia, ktorych dopuscita si¢ Spotka objely swym zasiggiem
obszar catego kraju, co uzasadnia zwigkszenie wyjsciowego poziomu kary o 20 %.

W zwiazku z tym, kwota bazowa kary zostata zwigkszona o 20 %.
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Przy wymierzaniu kary Prezes Urzedu zbadal réwniez przestanke ,,uprzedniego
naruszenia przepisOw ustawy” wynikajaca z art. 111 uokik, stwierdzajac, iz Spotka nie
dopuscita si¢ wczesniej takiego naruszenia, w zakresie tozsamym lub analogicznym do
praktyk opisanych w pkt. I sentencji decyz;ji.

Zastosowanie powyzszych kryteriow powala nalozy¢ na Spotke kare pienigzna
w wysokosci 62 836 zl (stownie: sze§¢dziesiat dwa tysiace osiemset trzydziesci sze$¢ ztotych
i 00/100 gr.) co stanowi 0,6% przychodu osiagnigtego przez Spotke w 2010 r. i 6 %
maksymalnego wymiaru kary przewidzianego w art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik.

Naktadajac niniejsza decyzja kar¢ pieni¢zna za naruszenie przepisOw ustawy
o ochronie konkurencji 1 konsumentéw Prezes Urzedu wziat pod uwage, ze ma ona:
po pierwsze — charakter represyjny (naktadana jest za naruszenie ustawowych zakazow),
po drugie — prewencyjny (ma zapobiega¢ podobnym naruszeniom w przysztosci i zniechgcad
do naruszania prawa), za$ zagrozenie nimi, czyli potencjalna mozliwo$¢ natozenia kary przez
Prezesa Urzg¢du — nadaje jej charakter dyscyplinujacy (wyrok SN z dnia 7 kwietnia 2004 r., 111
SK 31/04).

W ocenie Prezesa Urzedu, wymierzona kara jest adekwatna do okresu, stopnia oraz
okoliczno$ci naruszenia przepiséw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

Majac na uwadze powyzsze, orzeka si¢ jak w pkt. I11.3 sentencji decyzji.

Wobec powyzszego, Prezes Urzedu orzekl jak w sentencji niniejszej decyzji.

Zgodnie z art. 112 ust. 3 uokik kare pieni¢zna nalezy uisci¢ w terminie 14 dni od dnia
uprawomocnienia si¢ niniejszej] decyzji na konto Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentéw: NBP o/o Warszawa Nr 51 1010 1010 0078 7822 3100 0000. Przy
dokonywaniu wplaty na powyzsze konto nalezy dopisa¢ numer decyzji Prezesa Urzgdu
stanowiacej podstawe jej dokonania.

Stosownie do treéci art. 81 ust. 1 uokik w zwiazku z art. 479%* § 2 K.p.c. — od
niniejszej decyzji przystuguje odwolanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw, w terminie dwutygodniowym od daty jej dorgczenia, za
posrednictwem Prezesa Urzedu.

Otrzymuja:

1. Telecom Media S.A.
ul. Dabroéwki 6
03-909 Warszawa

2. ala
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