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DECYZJA Nr 17/2005

Na podstawie art. 23 d w zwiazku z art. 23 a ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o
ochronie konkurencji i konsumentéw (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r. Nr 86, poz. 804, z 2003 r.
Nr 60, poz. 535 1 Nr 170, poz. 1652, z 2004 r. Nr 93, poz. 891 1 Nr 96, poz. 959), po
przeprowadzeniu z urzedu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw, Prezes Urz¢edu Ochrony Konkurencji i Konsumentow stwierdza, ze
dziatania marketingowe Media Saturn Holding Polska Spoétka z o.0. z siedziba w Warszawie,
polegajace na prowadzeniu kampanii reklamowej ,, Media Markt - Nie dla idiotow”, nie
stanowia reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami oraz uchybiajacej godnosci

czlowieka, a tym samym nie naruszajg zbiorowych intereséw konsumentow.

Uzasadnienie

Prezes Urzgdu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw, zwany dalej ,,Prezesem
Urzedu” powziagl wiadomo$¢, ze Media Saturn Holding Polska Spoétka z o.0. z siedziba w
Warszawie przy ul. Ostrobramskiej 79, dalej zwana ,,Strona post¢gpowania”, prowadzi
kampani¢ reklamowa ,, Media Markt - Nie dla idiotow”, ktdrej forma stanowi¢ mogta godzace
w zbiorowe interesy konsumentow czyny nieuczciwej konkurencji, zdefiniowane w art. 3 ust.
1 oraz art. 16 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r., Nr 153, poz. 1503 z pdzn. zm.), dalej zwane;j
»u.znk.”, polegajace na prowadzeniu reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami oraz
uchybiajacej godnosci cztowieka.

Kampania reklamowa ,,Media Markt - Nie dla idiotow”, prowadzona byta miedzy
innymi w formie emitowanych na antenie telewizji TVN spotéw reklamowych oraz ulotek
reklamowych dotaczanych do czasopism oraz dostarczanych bezposrednio do skrzynek



pocztowych konsumentow. Niniejsza kampania dotyczyla prowadzonej w sieci sklepoéw
Media Markt, nalezacej do Strony postgpowania, wyprzedazy sprzetu radiowo -—
telewizyjnego oraz artykutow gospodarstwa domowego, trwajacej od dnia 7 stycznia 2005 r.
do wyczerpania zapasow.

Haslem przewodnim przedmiotowej kampanii reklamowej bylo wyrazenie ,, Media
Markt - Nie dla idiotow”, ktore mogto sugerowac, ze oferta sieci sklepow Media Markt jest
tak korzystna, ze osoby ktore nie dokonuja zakupéw w tejze sieci nalezy uzna¢ za idiotow.

Wedtug najlepszej wiedzy Prezesa Urzedu, zarzut naruszenia dobrych obyczajow oraz
godnos$ci cztowieka przez tre§¢ ww. hasla reklamowego, byt zasadny, wobec czego
postanowieniem z dnia 7 stycznia 2005 r. (sygn. DDK1-61-2/05/HW), na podstawie art. 44
ust. 1 w zwiazku z art. 23a ust. 2 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji 1
konsumentow (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r. Nr 86, poz. 804, z 2003 r. Nr 60, poz. 5351 Nr 170,
poz. 1652, 22004 r. Nr 93, poz. 891 1 Nr 96, poz. 959), zwanej dalej ,,ustawa”, Prezes Urzgdu
wszczal z urzedu wobec Strony postgpowania, postgpowanie o stosowanie praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentdw w rozumieniu art. 23a ust. 2 ustawy,
polegajacych na prowadzeniu kampanii reklamowej ,, Media Markt - Nie dla idiotow”, ktorej
forma stanowi¢ mogta godzace w zbiorowe interesy konsumentéw czyny nieuczciwej
konkurencji, zdefiniowane w art. 3 ust. 1 oraz art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k., polegajace na
prowadzeniu reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami oraz uchybiajacej godnosci
cztowieka.

Postanowienie o wszczgciu postgpowania, wraz z zawiadomieniem, dor¢czono Stronie
postepowania dnia 12 stycznia 2005 r.

W pi$mie z dnia 18 stycznia 2005 r. Strona postgpowania przedstawita stanowisko
odnos$nie do postawionych zarzutow.

W opinii Strony postgpowania, racjonalna analiza tresci hasta ,, Media Markt - Nie dla
idiotow”, niezbedna zwlaszcza w przypadku oceny dziatan reklamowych, nie prowadzi do
wniosku, ze wszystkie osoby niedokonujace zakupow w sieci Media Markt mozna uzna¢ za
idiotow. Na potwierdzenie powyzszej tezy Strona postgpowania przytoczyla szereg
wypowiedzi prasowych, ktérych autorzy za nieuzasadnione uznali wnioski wyciagnigte w tym
zakresie przez Prezesa Urzedu (np. artykut Media Markt ma kiopoty”, opublikowany w
dzienniku ,,Gazeta Wyborcza” z dnia 12 stycznia 2005 r., w ktérym cytowana jest miedzy
innymi wypowiedz dra Marka Kochana Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego, ktoremu wprawdzie przedmiotowe hasto nie podoba sig, ale ktory
jednocze$nie zauwaza, ze nie mozna powiedzie¢, ze slogan ,jest nieobyczajny”, oraz
stwierdza, ze ,, na pewno nie jest to lamanie tabu, bo stowo ,,idiota” nie jest wulgarne”).

Strona postgpowania podniosta réwniez, ze kampania nalezy do gatunku akcji
reklamowych, ktorych zadaniem jest natychmiastowe zwrdcenie na siebie uwagi, a tym
samym zainteresowanie i przyciagniecie odbiorcoOw, natomiast wykorzystane hasto jest
powszechnie stosowanym, kolokwialnym sformulowaniem, uzywanym czg¢sto w mowie
potocznej bez zamiaru obrazenia odbiorcy. Jego celem jest podkreslenie atrakcyjnos$ci oferty
Strony postgpowania.

Powyzsze stanowisko Strona postgpowania podtrzymata w pismach z dnia 14 marca
2005 r., 5 kwietnia 2005 r. oraz 11 kwietnia 2005 r.

W celu dokonania analizy przedmiotowego materiatu reklamowego w $wietle
przepisow u.z.n.k., Prezes Urzedu podjat nastepujace dziatania.



Zlecono instytutowi badan opinii publicznej i rynku IPSOS Polska Sp. z o.0. z
siedziba w Warszawie przy ul. Pigknej 11/6, przeprowadzenie sondazu opinii publicznej,
ktorego celem bylo wykazanie, czy tres¢ powyzszej reklamy narusza dobre obyczaje
oraz uchybia godnosci czlowieka. Wykazat on, Zze 46% ogétu badanych postrzegato reklamg
jako obrazliwa lub potencjalnie obrazliwa, z czego tylko 14% sposrod ogoétu badanych
poczuto sig osobiscie obrazonym, a 32% uwazato, ze reklama moze obraza¢ inne osoby. W
grupie nieakceptujacej tresci przekazu reklamowego przewazaly osoby w wieku 50 — 59 i
powyzej 59 lat. Przedmiotowy sondaz wykazat jednoczes$nie, ze az 52% badanych nie zgadza
si¢ na zabronienie emisji przedmiotowej reklamy.

Pismem z dnia 1 lutego 2005 r. zwrécono si¢ do Rady Jezyka Polskiego przy
Prezydium Polskiej Akademii Nauk o przedstawienie opinii, czy mozna uzna¢ za sluszny
prezentowany przez Prezesa Urzedu poglad, iz wykorzystanie przez Strong
postepowania hasla reklamowego ,,Media Markt - Nie dla idiotow”, moze zosta¢ uznane
przez przeci¢tnego odbiorce za obrazliwe, a tym samym moze naruszac¢ jego godnos¢
oraz istniejace dobre obyczaje. W opinii Rady Jezyka Polskiego z dnia 10 lutego 2005 r., ze
zdania ,, Media Markt — nie dla idiotow” nie wynika w sensie logicznym wniosek, ze ludzie,
ktérzy nie dokonuja zakupdéw w sklepach Media Markt sa idiotami. Niemniej jednak Rada
Jezyka Polskiego zwrocila uwagg na niestosowno$¢ postugiwania si¢ w tekstach
reklamowych okresleniami obrazliwymi, co stanowi propagowanie agresywnych wzorcow w
komunikacji jezykowej, przyczyniajac si¢ do brutalizacji jezyka publicznego.

Celem uzyskania gléwnego dowodu w niniejszym postepowaniu, Prezes Urzedu
powolal bieglego w dziedzinie reklamy audiowizualnej dra hab. Andrzeja Pitrusa z
Instytutu Sztuk Audiowizualnych Uniwersytetu Jagiellonskiego, celem sporzadzenia
opinii zawierajacej oceng, czy tres¢ hasla przewodniego kampanii reklamowej ,,Media
Markt - Nie dla idiotow”, moze uchybia¢ godnosci przecigtnego odbiorcy oraz naruszaé
istniejace dobre obyczaje oraz czy istnieja przeslanki do stwierdzenia, ze powyzsze
dzialania moga stanowi¢ naruszajace interesy konsumentéw czyny nieuczciwej
konkurencji, zdefiniowane w art. 3 ust. 1 oraz art. 16 ust. 1 pkt 1 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. W swej opinii z dnia 6 marca 2005 r., biegty stwierdzil, ze intencja
tworcow reklamy nie bylo obrazanie kogokolwiek, lecz odwotanie si¢ do sprawdzonej i
skutecznej strategii adresowania. Zdaniem bieglego reklama Media Markt nie nalezy z
pewnoscia do najbardziej ,,eleganckich”, nie znalazt on jednak dostatecznych powodow, aby
uznaé, ze narusza ona w sposob intencjonalny i bezposredni godnos¢ przecigtnego odbiorey i
przekracza ramy dobrych obyczajow. Wynika to z jednej strony z przekonania o umownosci i
fikcjonalnosci ,,$wiata reklamy”, jak rowniez z braku okreslen o charakterze jednoznacznie
obrazliwym (w rodzaju: ,Jestescie idiotami, bo nie kupujecie w Media Markt”). W reklamie
Media Markt nie nazywa si¢ bowiem nikogo w sposéb bezposredni idiota, a wniosek, ze ,,ci,
ktorzy nie kupuja w Media Markt sa idiotami” moglby powsta¢ wylacznie w wyniku
wnioskowania a contrario — nieuzasadnionego i prowadzacego w tym przypadku do btednych
wnioskow w sensie czysto logicznym. W tym kontek$cie jedynym argumentem
przemawiajacym za opinia, ze reklamy Media Markt naruszaja dobre obyczaje jest, zdaniem
bieglego, obecnos$¢ okreslenia uwazanego w jezyku potocznym za obrazliwe. Kontekst jego
wystgpowania oraz sposob sformutowania hasta nie daja jednak dostatecznych podstaw, aby
reklame jako taka uzna¢ za uchybiajaca godnosci przecigtnego odbiorcy oraz naruszajaca
istniejace dobre obyczaje.

Podobng interpretacj¢ przedmiotowej kwestii przedstawili prof. dr hab. Ewa Nowinska
oraz prof. dr hab. Michat du Vall w dokumencie ,,Opinia w sprawie zgodnosci z prawem
kampanii reklamowej Media Markt”, przekazanym przez Strong postgpowania przy pismie z
dnia 11 kwietnia 2005 r.. Zgodnie z treScia ww. opinii, charakter kampanii reklamowe;j
,,Media Markt — nie dla idiotow” nie narusza dobrych obyczajow oraz godno$ci czlowieka.



Autorzy stwierdzaja ponadto, ze nawet przekroczenie granic dobrych obyczajow lub
naruszenie godno$ci czlowieka trescia przekazu reklamowego, nie jest rOwnoznaczne z
naruszeniem zbiorowych interesow konsumentéw. Czym innym bowiem sa interesy
konsumentéw, a czym innym interes publiczny. Zdaniem autoréw opinii mozna przyjaé, ze
kazdy przypadek naruszenia w reklamie dobrych obyczajow lub godnosci cztowieka narusza
interes publiczny, jednak naruszenie tegoz interesu nie zawsze jest tozsame z naruszeniem
zbiorowych interesow konsumentow. Autorzy podnosza, ze dzialanie niezgodne z dobrymi
obyczajami lub naruszajace godnos$¢ czlowieka, tylko wowczas narusza zbiorowe interesy
konsumentow, gdy wywoluje u nich potrzebe okreslonego zachowania rynkowego (dziatania
lub zaniechania), ktore nie nastapitoby bez presji w postaci przekazu reklamowego.

Strona postgpowania w trakcie trwania postgpowania dwukrotnie zapoznawata si¢ z
aktami sprawy: dnia 1 marca 2005 r. oraz 30 marca 2005 r..

Pismem z dnia 15 kwietnia 2005 r., zgodnie z zasada wyrazona w art. 10 § 1 ustawy z
dnia 14 czerwca 1960 r. — Kodeks postgpowania administracyjnego (tekst jedn. Dz.U. z 2000
Nr 98, poz. 1071 z pézn. zm.), Prezes Urzedu poinformowal Stron¢ postepowania o
mozliwo$ci wypowiedzenia si¢ co do zebranych dowodéw i materialdéw oraz zgloszonych
zadan przed wydaniem decyzji. Z powyzszego uprawnienia Strona postgpowania skorzystata
dnia 22 kwietnia 2005 r.

Prezes Urzedu zwazyl, co nastepuje:

Aby okreslone zachowanie moglto zosta¢ uznane za praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentdéw, konieczne jest spetnienie dwoch przestanek:
e Dbezprawne dzialanie przedsigbiorcy,

e dziatanie naruszajace zbiorowe interesy konsumentow.

Dla ustalenia bezprawnosci dziatania wystarczy ustalenie, ze okreslone zachowanie
koliduje z przepisami prawa. Brak bezprawno$ci winien w mysl art. 6 ustawy — Kodeks
cywilny wykaza¢ przedsigbiorca (por. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Komentarz pod redakcja prof. dr hab. Janusza Szwaji, Wydawnictwo CH Beck, Warszawa
2000, s. 117 —118).

Zgodnie z trescia ,,Uniwersalnego Stownika Jezyka Polskiego” pod redakcja prof.
Stanistawa Dubisza, slowo ,,idiota” pochodzi od francuskiego idiot, czyli ,,ghupiec”. W
terminologii medycznej stowo ,,idiota” oznacza cztowieka gleboko uposledzonego umystowo.
W jezyku potocznym stowo to ma charakter obrazliwy, 1 oznacza cztowieka ograniczonego,
bezmyslnego, naiwnego, pozbawionego wyobrazni, a takze po prostu ghupca, balwana, durnia
(,, Uniwersalny Stownik Jezyka Polskiego” pod redakcjaq prof. Stanistawa Dubisza, tom 2 H-
N, str. 79,. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003).

Biorac pod uwage zgromadzony w sprawie materiat dowodowy, nalezy jednak
stwierdzi¢, ze nie daje on dostatecznych podstaw do uznania, Zze dziatania Strony
postgpowania, polegajace na prowadzeniu kampanii reklamowej ,, Media Markt - Nie dla
idiotow”, stanowia godzace w zbiorowe interesy konsumentéw czyny nieuczciwej
konkurencji, zdefiniowane w art. 3 ust. 1 oraz art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k., polegajace na
prowadzeniu reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami oraz uchybiajacej godnosci
cztowieka, a tym samym ze stanowia praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow.

Uznajac za stuszna interpretacjg tresci sloganu reklamowego ,, Media Markt - Nie dla
idiotow”, przedstawiona przez bieglego dra hab. Andrzeja Pitrusa, Prezes Urzedu stwierdza,



ze wykorzystanie tegoz hasta przez Strong¢ postgpowania w ramach prowadzonych akcji
reklamowych, w Zaden sposob nie godzi w zbiorowe interesy konsumentéw, co jest
warunkiem koniecznym do uznania danych dziatan za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentow. Jak wskazano powyzej, w swej opinii biegly stwierdzil migdzy innymi, ze w
reklamie Media Markt nikt nie jest w sposob bezposredni nazywany idiota, a wniosek, ze ,,ci,
ktérzy nie kupuja w Media Markt sa idiotami”, mogtby powsta¢ wytacznie w wyniku
nieuzasadnionego i prowadzacego w tym przypadku do btednych rozstrzygnig¢ w sensie
logicznym wnioskowania a contrario. W tym kontekscie, zdaniem bieglego, jedynym
argumentem przemawiajacym za opinia, ze reklamy Media Markt naruszaja dobre obyczaje
jest obecno$¢ okreslenia uwazanego w jezyku potocznym za obrazliwe. Kontekst jego
wystgpowania oraz sposob sformutowania hasta nie daja jednak dostatecznych podstaw, aby
reklame jako taka uzna¢ za uchybiajaca godnosci przecigtnego odbiorcy oraz naruszajaca
istniejace dobre obyczaje.

W swej opinii z dnia 10 lutego 2005 r., Rada Jezyka Polskiego podniosta, zZe
postugiwanie si¢ w reklamie nazwami obrazliwymi jest niestosowne, propaguje bowiem
agresywne wzorce w komunikacji jezykowej, przyczyniajac si¢ do brutalizacji jezyka
publicznego. Jednocze$nie Rada Jezyka Polskiego przyznata, ze ze zdania ,, Media Markt —
nie dla idiotow” moze wynikaé, ze osoby, ktore dokonuja zakupdéw w sklepach sieci Media
Markt nie sa idiotami, jednak nie wynika z niego w sensie logicznym tres¢ odwrotna — ze
ludzie, ktorzy nie robia zakupow w sklepach Media Markt sa idiotami.

Wobec zarzutdéw podniesionych przez Strong postgpowania w pismie z dnia 14 marca
2005 r., nalezy uznaé, ze znaczenie dowodowe ww. opinii jest ograniczone. Jej forma nie
wskazuje bowiem jednoznacznie, czy wyraza ona stanowisko calej Rady, bedace wynikiem
dyskusji przeprowadzonej przez jej czlonkow na formalnie zwotanym posiedzeniu i
przeglosowane przez wymagana wigkszo§¢ w formie uchwaly, czy tez zawarte w niej
stanowisko ma wylacznie charakter prywatnego pogladu jednego z cztonkéw Rady Jgzyka
Polskiego (sekretarza).

Takze analiza wynikéw sondazu opinii publicznej, przeprowadzonego przez instytut
badan opinii publicznej i rynku IPSOS Polska Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie przy ul.
Pigknej 11/6, ktorego celem bylo wykazanie, czy tres¢ przedmiotowej reklamy narusza dobre
obyczaje lub uchybia godnosci cztowieka, nie daje dostatecznych podstaw do stwierdzenia, ze
swymi dziataniami Strona postgpowania dopuscita si¢ naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow czyndéw nieuczciwej konkurencji zdefiniowanych w art. 3 ust. 1 oraz art. 16 ust.
1 pkt 1 u.z.n.k., polegajacych na prowadzeniu reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami oraz
uchybiajacej godnosci cztowieka.

Przedmiotowy sondaz wykazal, ze 46% ogotu badanych postrzega reklamg jako
obrazliwa lub potencjalnie obrazliwa, z czego tylko 14% sposrod ogdtu badanych poczuto sig
osobiscie obrazonym, a 32% uwaza, ze reklama moze obraza¢ inne osoby. W grupie, ktora
nie akceptowala tresci przekazu reklamowego dominowaly osoby w wieku 50 — 59 i powyzej
59 lat. Przedmiotowy sondaz wykazal jednocze$nie, ze az 52% badanych nie zgadza si¢ na
zabronienie emisji przedmiotowej reklamy. Stosunkowo znaczny odsetek 0sob
postrzegajacych przedmiotowa reklamg jako obrazliwa moze wynika¢ z btednej interpretacji
tresci hasta reklamowego ,,Media Markt — nie dla idiotéw”. Jak wynika bowiem zaréwno z
opinii przedstawionych przez Radg J¢zyka Polskiego, jak i przez bieglego dra hab. Andrzeja
Pitrusa, a takze przez prof. dr hab. Ewa Nowinska oraz prof. dr hab. Michat du Valla, ze
zdania ,, Media Markt — nie dla idiotow” nie mozna wprost wyprowadzi¢ wniosku, ze ludzie,
ktoérzy nie dokonuja zakupéw w sklepach Media Markt sa idiotami. Tym samym nalezy
uzna¢, ze celem Strony postgpowania nie bylo obrazenie osob niedokonujacych zakupow w
sieci Media Markt, a jedynie wskazanie na atrakcyjno$¢ jej oferty handlowe;.



Przeprowadzajac analiz¢ zgromadzonego w sprawie materialu dowodowego, Prezes
Urzedu uznal za przekonywujace argumenty podniesione w cytowanej powyzej opinii dra
hab. Andrzeja Pitrusa z Instytutu Sztuk Audiowizualnych Uniwersytetu Jagiellonskiego, ktére
jednoznacznie wskazuja, ze kontekst wystgpowania okres$lenia ,idiota” oraz sposob
sformutowania hasta reklamowego ,,Media Markt — nie dla idiotow”, nie daja dostatecznych
podstaw, aby przedmiotowa reklam¢ uzna¢ za uchybiajaca godno$ci przecigtnego odbiorcy
oraz naruszajaca istniejace dobre obyczaje.

Prezes Urzedu podzielil tez poglady zawarte w tresci przekazanej przez Strong
postgpowania, opinii prof. dr hab. Ewy Nowinskiej oraz prof. dra hab. Michata du Valla,
ktore wskazuja, ze hasto reklamowe ,,Media Markt — nie dla idiotow” nie narusza dobrych
obyczajéw, ani godnosci cztowieka w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze tres¢ hasta reklamowego ,,Media Markt — nie dla
idiotow” moze budzi¢ kontrowersje, gdyz balansuje na granicy dobrego smaku. Jednak biorac
pod uwage zebrany w sprawie materiat dowodowy, nalezy stwierdzi¢, ze praktyka Strony
postgpowania nie nosi znamion czynow nieuczciwej konkurencji, zdefiniowanych w art. 3
ust. 1 oraz art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k., polegajacych na prowadzeniu reklamy sprzecznej z
dobrymi obyczajami oraz uchybiajacej godnosci cztowieka, wobec czego nie ma ona
charakteru bezprawnego.

Tym samym nalezalo stwierdzi¢, ze praktyka Strony postgpowania, jako
niespetniajaca przestanek zawartych w art. 23 a ustawy, nie stanowi praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentow.

Wobec powyzszego orzeka si¢ jak w sentencji.

Stosownie do tresci art. 78 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i
konsumentoéw (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r. Nr 86, poz. 804, z 2003 r. Nr 60, poz. 5351 Nr 170,
poz. 1652, z 2004 r. Nr 93, poz. 891 i Nr 96, poz. 959) w zwiazku z art. 479%® § 1 pkt 1 i art.
4797 § 2 ustawy z dnia 17 listopada 1964 r. — Kodeks postepowania cywilnego (Dz.U. Nr 43,
poz. 296 z p6zn. zm.), od niniejszej decyzji przystluguje odwotanie do Sadu Okrggowego w
Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, w terminie dwdch tygodni od dnia
jej dorgczenia, za posrednictwem Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

Otrzymuja:
Media Saturn Holding Polska Sp. z o.o.

ul. Ostrobramska 79
04-175 Warszawa

reprezentowana przez

Radce Prawnego Lecha Zyzlewskiego
Kancelaria Prawnicza

Domanski Zakrzewski Palinka

ul. Emilii Plater 53 XIV p.

00-113 Warszawa

Do wiadomosci:
Gloéwny Inspektorat
Inspekcji Handlowej
W miejscu

Decyzje podpisat:
z up. Prezesa UOKiK




p.o. Dyrektora Departamentu
Joanna Wrona



