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Na podstawie art. 23 d w zwiazku z art. 23 a ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o
ochronie konkurencji i konsumentéw (tekst jednolity - Dz. U. z 2003r., nr 86, poz. 804 ze
zm.) oraz stosownie do art. 28 ust. 6 tej ustawy i1 § 6 rozporzadzenia Prezesa Rady Ministrow
z dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie okreslenia wtasciwosci miejscowej i rzeczowej delegatur
Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw (Dz. U. nr 18 poz. 172 ze zm.) po
przeprowadzeniu z urzedu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentoéw

- w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw uznaje sig, Ze:

dziatania Jarostwa Paech prowadzacego dzialalno$¢ gospodarcza pod nazwa ,,Domeks” z
siedziba w Poznaniu,

nie stanowig praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, o ktorej; mowa
w art. 23a ust. 2 ustawy, polegajacej na postugiwaniu si¢ reklama, ktorej forma stanowi
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
nieuczciwe] konkurencji (tekst jedn. Dz. U. z 2003 r., Nr 153, poz. 1503 z p6zn. zm.), tj. na
prowadzeniu reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami oraz uchybiajacej godnosci
cztowieka.

Uzasadnienie

W zwiazku z artykutem prasowym zamieszczonym w ,,Gazecie Wyborczej” z dnia 16
marca 2005r. pt.: ,,Tragedia na bilbordzie” Prezes Urz¢du postanowieniem z dnia 17 marca
2005r. wszczal z urzedu, na podstawie art. 44 ust. 1 w zwiazku z art. 23a ust. 2 ustawy o
ochronie konkurencji 1 konsumentdw, postgpowanie w sprawie stosowania przez
Przedsigbiorce praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentdéw, polegajacych na
postugiwaniu si¢ reklama, ktorej forma stanowi godzace w zbiorowe interesy konsumentéw
czyny nieuczciwej konkurencji, zdefiniowane w art. 3 ust. 1 oraz art. 16 ust. 1 pkt 1 ustawy
zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji, polegajace na prowadzeniu reklamy sprzecznej z
dobrymi obyczajami oraz uchybiajacej godnosci cztowieka.

Podstawg wszczecia postgpowania stanowily ustalenia dokonane w trakcie analizy
reklamy sprzgtu AGD RTV umieszczonej na frontowej $cianie budynku firmy ,,.Domeks”
przy ulicy Bukowskiej w Poznaniu, przedstawiajacej uderzajacy w $ciang samolot i unoszace
si¢ kleby dymu oraz opatrzonej napisem ,,u nas wszyscy laduja” wywotujacej skojarzenia z
tragedia, jaka wydarzyta si¢ 11 wrze$nia 2001 roku w Nowym Jorku.
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Prezes Urzedu ustalil, co nastepuje:

Jaroslaw Paech, zwany dalej ,,Przedsigbiorca”, na podstawie wpisu do ewidencji
dziatalno$ci gospodarczej prowadzonej przez Prezydenta Miasta Poznania nr 02900/89,
prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza pod nazwa ,,.Domeks”. Przedmiotem dziatalno$ci
Przedsigbiorcy jest miedzy innymi sprzedaz detaliczna elektrycznego sprzgtu gospodarstwa
domowego, artykuldw radiowo — telewizyjnych i instrumentow muzycznych. /dowod: odpis
zaswiadczenia o dokonaniu zmiany wpisu do ewidencji dziatalno$ci gospodarczej z dnia
20.01.2005r./

W dniu 12 marca 2005r. Przedsigbiorca na frontowej $cianie budynku firmy ,,Domeks”
przy ul. Bukowskiej umiescil reklameg sprzegtu AGD RTV, przestawiajaca uszkodzony
samolot, w ktérym cockpit zastaniaja kigby dymu i opatrzona napisem ,,u nas wszyscy
laduja”. Reklama o takiej tresci i formie nie byta przez Przedsigbiorcg umieszczona w innych
miejscach, ani nie byta eksponowana w srodkach masowego przekazu. /dowdd: oswiadczenie
Przedsigbiorcy z dnia 23.03.2005r./

Budynek, na ktorym umieszczona zostala reklama znajduje si¢ w poblizu Portu
Lotniczego ,.L.awica” w Poznaniu.

W pismie z dnia 23 marca 2005r., ktore wptyngto do Urzedu 29 marca 2005r.,
Przedsigbiorca wskazatl, ze reklama jego towarow nie miata kojarzy¢ si¢ z tragedia, ktora
wydarzyta si¢ 11 wrzesnia 2001 roku w Nowym Jorku i wykorzystywaniem tej tragedii w
celach reklamowych. Przedsigbiorca podkreslit tez réznice pomigedzy wydarzeniem z dnia 11
wrzesnia 2001r., a sytuacja przedstawiona na jego reklamie, a mianowicie:

* na jego reklamie nie ma wiez Word Trade Center, ale zaznaczony wycinek fasady
budynku ,,Domeks”, przez co reklama ma si¢ kojarzy¢ z budynkiem ,,Domeksu”,
potozonym w poblizu lotniska,

* podczas ataku na WTC samoloty wbijaly si¢ w wiezowce, a na jego reklamie samolot
nie uderza w budynek ,,Domeksu”, tylko przelatuje w ,,bardzo bliskiej odlegltosci” od
niego,

» podczas ataku na WTC nie tylko zostata zniszczona fasada budynkéw, ale bezposrednio
po ataku rozpetat si¢ pozar obu budynkow, a na reklamie ,,Domeksu” fasada budynku
jest w nienaruszonym stanie, a sam budynek nie jest objety pozarem

= 11 wrzesnia budynki WTC =zostaly ,zaatakowane” przez pilotow prowadzacych
sprawne samoloty, a na reklamie zostal pokazany uszkodzony samolot z palacym sig
silnikiem,

* na reklamie nie ma rozbitej $ciany fasadowej budynku, rozbitych szyb, co
jednoznacznie sugeruje, ze samolot z uszkodzonym  silnikiem przelatuje w
bezposrednim sasiedztwie budynku ,,Domeks” kierujac si¢ na pobliskie lotnisko.

Przedsigbiorca wskazal ponadto, ze slogan reklamowy — ,,u nas wszyscy laduja” ma
jednoznacznie umiejscawia¢ potozenie firmy Przedsigbiorcy w sasiedztwie lotniska Lawica.
/dowod: pismo Przedsigbiorcy z 23.03.2005r./

W toku postgpowania Urzad zlecit spotce TNS OBOP w Warszawie badanie opinii
publicznej na temat przedmiotowej reklamy. Ogoélnopolskie badania zostaly przeprowadzone
w okresie od 19 do 23 maja 2005r. na losowej, reprezentatywnej probie 1004 mieszkancoéw
Polski w wieku 15 1 wigcej lat poprzez bezposredni wywiad kwestionariuszowy.



Respondentom pokazano zdjecie reklamy. Po zapoznaniu si¢ z tym zdjgciem zostali oni
poproszeni o spontaniczne okreslenie, z czym im si¢ ta reklama kojarzy. Respondenci mogli
wymieni¢ wigcej niz jedno skojarzenie.

Wyniki obrazuje ponizszy wykres

zamach na WTC z 11 wrzesnia 50%

samolot, linie lotnicze 13%

katastrofa lotnicza 12%

AGD, RTV 1%

zakupy na raty 9%

terroryzm - ogélnie - 7%

przemoc, wojna, tragedia 7%

podréz 2%

inne 6%

trudno powiedzie¢ 11%

Nastepnie respondentom zadano pytanie zamknigte: ,,Czy Pana(i) zdaniem ta reklama
jest... a) taka jak inne reklamy, b) sprzeczna z dobrymi obyczajami, nieetyczna, c) reklama,
ktoéra moze obraza¢ ludzkie uczucia, d) po prostu przyciagajaca uwage reklama, ktora tatwo
zauwazyc.

Co czwarty badany (28%) uwaza, ze jest ona sprzeczna z dobrymi obyczajami i
nieetyczna. Dla 15% reklama ta moze obraza¢ ludzkie uczucia. Co trzeci respondent (30%)
jest zdania, ze jest to reklama taka jak inne reklamy. 27% sadzi, Zze jest to przyciagajaca
uwage reklama, ktora tatwo zauwazy¢.

Wyniki przedstawia ponizszy schemat.

27%
= taka jak inne reklamy

= sprzeczna z dobrymi obyczajami, nieetyczna
reklama, ktora moze obraza¢ ludzkie uczucia

15% przyciagajaca uwage reklama, ktora tatwo zauwazyc¢

28%

Respondentom zadano rowniez pytanie o tresci: ,,Czy pana(i) zdaniem powinno si¢
zabroni¢ pokazywania tej reklamy, czy tez nie powinno si¢ tego zabraniac?”

Na tak zadane pytanie 13% respondentéw odpowiedziato, ze zdecydowanie nalezy
zabroni¢, a 24%, ze raczej zabroni¢. Natomiast 34% badanych jest zdania, ze raczej nie



nalezy zabrania¢ pokazywania reklamy ,,Domeksu”, a 16%, ze zdecydowanie nie nalezy tego
robi¢. Wigcej niz co dziesiata (13%) osoba nie ma na ten temat zdania.

Wyniki przedstawia ponizszy schemat.

13% 13%

= zdecydow anie zabroni¢
16% ® raczej zabronié
24%, raczej nie zabrania¢

zdecydowanie nie zabrania¢

trudno powiedzie¢

34%

/dowod: badanie TNS OBOP/

W ocenie Prezesa Urzedu przeprowadzone badania i ich wyniki sa wiarygodne,
bowiem zostaly przeprowadzone przez profesjonalny podmiot zgodnie z obowigzujacymi
standardami w tym zakresie.

Zgodnie z zasada wyrazong 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 pdzn. zm.),
pismem z dnia 13 czerwca 2005r, dorgczonym w dniu 20 czerwca 2005r. Przedsigbiorca
zostal poinformowany o mozliwo$ci zapoznania si¢ z materialem dowodowym
zgromadzonym w aktach sprawy. W dniu 23 czerwca 2005r. Przedsigbiorca zapoznat si¢ z
materiatem dowodowym zgromadzonym w sprawie, a 24 czerwca 2005r. o$wiadczyl, Ze nie
bedzie sktadat dodatkowych wyjasnien.

Prezes Urze¢du zwazyl, co nastepuje:

Zgodnie z art. 23a ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, przez
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw rozumie si¢ godzace w nie bezprawne
dziatanie przedsigbiorcy. Stwierdzenie istnienia przedmiotowej praktyki wymaga spetnienia
dwoch przestanek: bezprawnosci dziatania i naruszenia zbiorowego interesu konsumentow.
»Zbiorowe interesy konsumentow” to prawa nieograniczonej liczby konsumentéw, nie
stanowia przy tym sumy indywidualnych interesow dajacych si¢ okresli¢, nawet licznej,
grupy konsumentow.

W art. 23a ust. 2 ww. ustawy zamieszczono przyktadowe wyliczenia praktyk
zakazanych przez ustawodawcg. Katalog ten nawiazuje migdzy innymi do czyndéw
nieuczciwe] konkurencji, w tym do nieuczciwej reklamy. Podstawowym aktem prawnym
okreslajacym granice dozwolonej reklamy jest ustawa o zwalczaniu nieuczciwej reklamy, a w
szczegblnosci jej art. 16. Oceny Prezesa Urzgdu oparte wige zostaly na przepisach w niej
zawartych. Przedmiotowa sprawa dotyczy regulacji zawartej w art. 16 ust. 1 pkt 1 w/w
ustawy, zgodnie z ktéra czynem niedozwolonym jest reklama sprzeczna z przepisami prawa,
dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci cztowieka.



Przepis posluguje si¢ nieostrymi zwrotami ,,sprzeczno$ci z dobrymi obyczajami” i
»uchybienia godnos$ci cztowieka”, ktore wymagaja interpretacji.

Termin ,,dobre obyczaje” jest kluczowy nie tylko dla zagadnien reklamy, lecz — ze
wzgledu na to, iz zgodnie z art. 3 ust. 1 w/w ustawy stanowi jej klauzulg generalng — dla
stosowania tej ustawy w ogole. Nalezy podkresli¢, iz nie jest mozliwe skonstruowanie
uniwersalnego wzorca ,,dobrych obyczajow”, konieczna jest zatem analiza okolicznosci
konkretnego przypadku. W tym celu bada sig¢ istniejace w obrocie zwyczaje oraz akceptowane
spotecznie normy moralne, gdyz wymaga tego uczciwos¢ zachowan rynkowych.

Z pojecia ,,dobrych obyczajow” ustawodawca wyodrebnil ,,godno$¢ cztowieka”,
traktujac jej naruszenie jako samodzielny czyn nieuczciwej reklamy. Godno$¢ cztowieka jest
zgodnie z przepisami Konstytucji RP dobrem podstawowym (art. 30). Z jego naruszeniem
mamy do czynienia w przypadku np.: zniewagi, zniestawienia, ponizenia czy upokorzenia.

W odniesieniu do reklamy mozna gigbiej sigga¢ do spotecznych zasad moralnych, w
przypadku za$ innych, anizeli reklama dziatan rynkowych — oceny moralne nakierowac
bardziej na obyczaje gospodarcze. Spoteczne poczucie tego, co jest moralne i tego, czego za
takie uzna¢ nie mozna, powinno wigc by¢ dla reklamy odno$nikiem podstawowym.
Podsumowujac, reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami i uchybiajaca godnosci cztowieka
jest reklama sprzeczna z powszechnie przyjetym w Polsce zasadami moralnymi.

Ocen zgodnosci przedmiotowej reklamy ze spolecznymi zasadami moralnymi Prezes
dokonat na podstawie przeprowadzonych badan opinii spotecznych. W ocenie Prezesa Urzedu
badania przeprowadzone na reprezentatywnej grupie sa dobrym i obiektywnym miernikiem
spotecznie akceptowalnych zasad moralnych.

Z analizy przeprowadzonych badan wynika, Ze najczgstszym skojarzeniem
wywotywanym przez t¢ reklam¢ byto albo zamach na WTC albo katastrofa albo atak
terrorystyczny — takie skojarzenia wywotata ona u 69% badanych. Co prawda potowie
badanych osob reklama kojarzy si¢ z wydarzeniami z 11 wrzesnia 2001r. w Nowym Jorku,
ale w ocenie reklamy respondenci nie byli juz tak jednoznaczni.

Prezes Urzedu zwazyt na fakt, ze 30% respondentéw uznato, Ze jest to reklama taka
jak inne, a 27% ze jest przyciagajaca uwagg reklama, ktora tatwo zauwazy¢. W sumie wigc az
u 57% respondentéw przedmiotowa reklama nie wywotata negatywnych odczu¢, poniewaz
nie uznali jej ani za sprzeczna z dobrymi obyczajami, nieetyczna, ani za obrazajaca ludzkie
uczucia. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw traktuje wigc ja jak normalny przekaz
reklamowy.

Stanowisko jeszcze bardziej aprobujace w odniesieniu do reklamy respondenci
wyrazili w odpowiedzi na pytanie, czy powinno si¢ zabroni¢ jej pokazywania. Jedynie 13%
ankietowanych uznato, ze zdecydowanie nalezy zabroni¢, natomiast zdaniem 24% raczej
powinno si¢ zabroni¢. Przeciwnikow zakazu bylo o wiele wigcej: 16% byto zdania, Ze
zdecydowanie nie nalezy zabraniaé, a 34%, ze raczej nie powinno si¢ zabraniac.

Przedmiotowa reklama budzi wigc kontrowersje, jej oceny nie s3 jednoznaczne.
Opierajac si¢ na powyzszych badaniach 1 uznajac, ze sa one obiektywnym miernikiem
spotecznych zasad moralnych istotnych dla rozstrzygnigcia niniejszej sprawy, Prezes Urzedu
doszedt do przekonania, ze przedmiotowa reklama nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i
nie uchybia godnosci cztowieka.

Prezes Urzedu zwazyl réwniez na fakt, ze czgsto w reklam¢ wkomponowany jest
element szokujacy, czy wywolujacy niesmak, ktéry jednak nie moze automatycznie
przesadza¢ o sprzeczno$ci takiej reklamy z dobrymi obyczajami. Kwestia natomiast
pozaprawna jest to, czy konkretne osoby uznaja przedmiotowa reklame¢ za ciekawa i
zainteresuja si¢ oferta Przedsigbiorcy, czy wrecz przeciwnie uznajg ja za niestosowna i z tego
powodu zrezygnuja z dokonywania zakupoéw w sklepie Przedsigbiorcy.



Z uwagi na fakt, ze z wyzej przedstawionych powodow reklamy stosowanej przez
Przedsigbiorce nie mozna uzna¢ za sprzeczng z dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci
cztowieka, zbedne stalo si¢ juz badanie czy w przedmiotowej sprawie doszto do naruszenia
zbiorowych interesOw konsumentow.

Zgodnie z dyspozycja art. 23d ustawy o ochronie konkurencji 1 konsumentéw, jezeli
nie zachodza okolicznosci okre$lone w art. 23a, Prezes Urzedu wydaje decyzje, w ktorej
stwierdza, ze dana praktyka nie narusza zbiorowych intereséw konsumentow.

Wobec powyzszego orzeczono, jak w sentencji.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéow w
zwiazku z art. 479 § 2 k.p.c. — od niniejszej decyzji przyshuguje odwotanie do Sadu
Okregowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, w terminie dwoch
tygodni od dnia jej dorgczenia, za posrednictwem Delegatury Urzedu Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw w Poznaniu.

Z upowaznienia
Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentoéw
Dyrektor Delegatury w Poznaniu
Edward Stawicki

Otrzymuje :
- Jarostaw Paech

,,Domeks”
ul. Dabrowskiego 41a
60 — 842 Poznan
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