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KONKURENCJI I KONSUMENTOW

w Warszawie

RWA-55/2/39/2000/MM

Warszawa, dn. 25 czerwca 2004 roku

Decyzja Nr RWA-17/2004

I. Na podstawie art. 11 ust. 1 ustawy z dnia 15 grudnia 2000r. o ochronie konkurencji
1 konsumentéw (tekst jedn. Dz. U. z 2003r. Nr 86, poz. 804 z pdzn. zm.) oraz stosownie do
art. 28 ust. 6 tej ustawy 1 § 6 rozporzadzenia Prezesa Rady Ministréw z dnia 19 lutego 2002r.
w sprawie okreslenia wlasciwosci miejscowej 1 rzeczowej delegatur Urzgdu Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentow (Dz. U. Nr 18 poz. 172 ze zm.), po przeprowadzeniu
postgpowania antymonopolowego na wniosek CR MEDIA S.A. w Warszawie

w imieniu Prezesa Urz¢du Ochrony Konkurencji i Konsumentow:

nie stwierdza si¢ stosowania przez Polskapresse Sp. z 0.0. w Warszawie i Orkla Press Polen AS
w Oslo (Norwegia) praktyki ograniczajacej konkurencjg, o ktorej mowa w art. 5 ust. 1 pkt 1
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentoéw, stanowiacej porozumienie na ogédlnopolskim
rynku prasy codziennej o zasiggu regionalnym polegajace na ustalaniu pomig¢dzy Polskapresse
Sp. z 0.0. w Warszawie oraz Orkla Press Polen AS w Oslo (Norwegia) cen na ogloszenia
1 reklamy prasowe zamieszczane w prasie codziennej o zasiggu regionalnym oraz zasad ich
ksztattowania.

II. Na podstawie art. 11 ust. 1 ustawy z dnia 15 grudnia 2000r. o ochronie konkurencji
1 konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z 2003r. Nr 86, poz. 804 z pdzn. zm.) oraz stosownie do
art. 28 ust. 6 tej ustawy i § 6 rozporzadzenia Prezesa Rady Ministréw z dnia 19 lutego 2002r.
w sprawie okreslenia wlasciwosci miejscowej 1 rzeczowej delegatur Urzgdu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw (Dz. U. Nr 18 poz. 172 ze zm.), po przeprowadzeniu
postgpowania antymonopolowego na wniosek CR MEDIA S.A. w Warszawie

w imieniu Prezesa Urz¢du Ochrony Konkurencji i Konsumentow:

nie stwierdza si¢ stosowania przez Polskapresse Sp. z 0.0. w Warszawie i Orkla Press Polen AS
w Oslo (Norwegia) praktyki ograniczajacej konkurencje, o ktorej mowa w art. 5 ust. 1 pkt 3



ustawy o ochronie konkurencji i konsumentoéw, stanowiacej porozumienie na ogdlnopolskim
rynku prasy codziennej o zasiggu regionalnym polegajace na podziale ogoélnopolskiego rynku
ogloszen 1 reklamy prasowej zamieszczanych w prasie codziennej o zasiggu regionalnym
wedlug kryteriow podmiotowych na skutek ustalenia przez ww. spotki sprzedazy powierzchni
reklamowej w prasie o zasiggu regionalnym wylacznie spotce Media Tak Sp. z o0.0. w
Warszawie.

III. Na podstawie art. 11 ust. 1 ustawy z dnia 15 grudnia 2000r. o ochronie konkurencji
1 konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z 2003r. Nr 86, poz. 804 z pdzn. zm.) oraz stosownie do
art. 28 ust. 6 tej ustawy 1 § 6 rozporzadzenia Prezesa Rady Ministréw z dnia 19 lutego 2002r.
w sprawie okreslenia wilasciwosci miejscowe] 1 rzeczowej delegatur Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow (Dz. U. Nr 18 poz. 172 ze zm.), po przeprowadzeniu
postgpowania antymonopolowego na wniosek CR MEDIA S.A. w Warszawie

w imieniu Prezesa Urz¢du Ochrony Konkurencji i Konsumentow:

nie stwierdza si¢ stosowania przez Polskapresse Sp. z 0.0. w Warszawie i Orkla Press Polen AS
w Oslo (Norwegia) praktyki ograniczajacej konkurencjg, o ktorej mowa w art. 5 ust. 1 pkt 6
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, stanowiacej porozumienie na ogdlnopolskim
rynku prasy codziennej o zasiggu regionalnym polegajace na ograniczeniu dostgpu do
ogolnopolskiego rynku ogloszen i reklamy prasowej zamieszczanych w prasie codziennej
0 zasiggu regionalnym i eliminowaniu z tego rynku przedsigbiorcow, w tym Wnioskodawce —
nieobjetych porozumieniem, co moze stanowi¢ naruszenie art. 5 ust. 1 pkt 6 ww. ustawy;

IV. Na podstawie art. 11 ust. 1 ustawy z dnia 15 grudnia 2000r. o ochronie konkurencji
1 konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z 2003r. Nr 86, poz. 804 z pdzn. zm.) oraz stosownie do
art. 28 ust. 6 tej ustawy i § 6 rozporzadzenia Prezesa Rady Ministréw z dnia 19 lutego 2002r.
w sprawie okreslenia wlasciwosci miejscowej 1 rzeczowej delegatur Urzgdu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw (Dz. U. Nr 18 poz. 172 ze zm.), po przeprowadzeniu
postgpowania antymonopolowego na wniosek CR MEDIA S.A. w Warszawie

w imieniu Prezesa Urz¢du Ochrony Konkurencji i Konsumentow:

nie stwierdza si¢ stosowania przez Polskapresse Sp. z 0.0. w Warszawie i Orkla Press Polen AS
w Oslo (Norwegia) praktyki ograniczajacej konkurencje, o ktérej mowa w art. 5 ust. 1 pkt 1
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentdéw, stanowiacej porozumienie na ogdlnopolskim
rynku prasy codziennej o zasiggu regionalnym polegajace na ustalaniu przez ww. spotki
warunkéw umoéw, ktorych przedmiotem jest umieszczanie ogloszen i reklam w prasie
codziennej o zasiggu regionalnym, zawieranych z osobami trzecimi m.in. Wnioskodawca.

V. Na podstawie art. 11 ust. 1 ustawy z dnia 15 grudnia 2000r. o ochronie konkurencji
1 konsumentéw (tekst jedn. Dz. U. z 2003r. Nr 86, poz. 804 =z pdzn. zm.),
po przeprowadzeniu postgpowania antymonopolowego na wniosek CR MEDIA S.A. w
Warszawie

w imieniu Prezesa Urz¢du Ochrony Konkurencji i Konsumentow:

nie stwierdza si¢ stosowania przez spotkg Polskapresse Sp. z 0.0. w Warszawie:
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. praktyki ograniczajacej konkurencj¢, okreslonej w art. 8 ust. 1 ustawy o ochronie
konkurencji i1 konsumentdéw, polegajacej na naduzywaniu pozycji dominujacej na
ogolnopolskim rynku prasy codzienne] o zasiggu regionalnym poprzez zastrzezenie
mozliwo$ci nieudzielenia rabatu jezeli zleceniodawca publikacji ogloszenia jest agencja
reklamowa dziatajaca na rzecz innej agencji reklamowej, uprzywilejowujac w ten sposob
niektorych przedsigbiorcow.

. praktyki ograniczajacej konkurencje, okreslonej w art. 8 ust. 1 ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentdéw, polegajacej na naduzywaniu pozycji dominujacej na
ogolnopolskim rynku prasy codziennej o zasiggu regionalnym poprzez dyskryminujaca
Whioskodawce odmowe §wiadczenia ustug publikacji ogloszen prasowych.

. praktyki ograniczajacej konkurencje, okreslonej w art. 8 ust. 2 pkt 6 ustawy o ochronie
konkurencji i1 konsumentéw, polegajacej na naduzywaniu pozycji dominujacej na
ogblnopolskim rynku prasy codziennej o zasiggu regionalnym poprzez narzucanie
ucigzliwych warunkow publikacji ogloszen prasowych przynoszacych spoéice Polskapresse
Sp. z 0.0. nieuzasadnione korzys$ci na skutek oferowania publikacji ogtoszen we wszystkich
tytutach, z ktérymi Polskapresse Sp. z o0.0. wspotpracuje, mimo iz kontrahent —
Whioskodawca zainteresowany jest tylko niektorymi.

. praktyki ograniczajacej konkurencje, okreslonej w art. 8 ust. 2 pkt 6 ustawy o ochronie
konkurencji i1 konsumentéw, polegajacej na naduzywaniu pozycji dominujacej na
ogo6lnopolskim rynku prasy codziennej o zasiggu regionalnym poprzez narzucanie
uciazliwych warunkow publikacji ogloszen prasowych przynoszacych spoéice Polskapresse
Sp. z 0.0. nieuzasadnione korzys$ci na skutek ustalenia warunkéw ptatnosci za §wiadczong
ustuge w postaci ,,przedplaty” w wysokosci 100% wartosci §wiadczenia.

. praktyki ograniczajacej konkurencje, okreslonej w art. 8 ust. 2 pkt 6 ustawy o ochronie
konkurencji i1 konsumentéw, polegajacej na naduzywaniu pozycji dominujacej na
ogo6lnopolskim rynku prasy codziennej o zasiggu regionalnym poprzez narzucanie
uciazliwych warunkow publikacji ogloszen prasowych przynoszacych spoéice Polskapresse
Sp. z 0.0. nieuzasadnione korzysci na skutek ograniczenia odpowiedzialnos$ci za nienalezyte
wykonanie umowy do réwnowartosci ogloszenia lub reklamy.

. praktyki ograniczajacej konkurencje, okreslonej w art. 8 ust. 2 pkt 6 ustawy o ochronie
konkurencji i1 konsumentéw, polegajacej na naduzywaniu pozycji dominujacej na
ogo6lnopolskim rynku prasy codziennej o zasiggu regionalnym poprzez narzucanie
uciazliwych warunkow publikacji ogloszen prasowych przynoszacych spoéice Polskapresse
Sp. z o0.0. nieuzasadnione korzysci na skutek uzaleznienia sposobu naprawienia szkody
wynikajacej z nienalezytego wykonywania umowy od uznaniowej decyzji Polskapresse Sp.
Z0.0.

. praktyki ograniczajacej konkurencje, okreslonej w art. 8 ust. 2 pkt 6 ustawy o ochronie
konkurencji i1 konsumentéw, polegajacej na naduzywaniu pozycji dominujacej na
og6lnopolskim rynku prasy codziennej o zasiggu regionalnym poprzez narzucanie
ucigzliwych warunkow publikacji ogloszen prasowych przynoszacych spoéice Polskapresse
Sp. z o.0. nicuzasadnione korzysci na skutek wykluczenia mozliwosci automatycznego
wpisu nowego klienta na listg¢ klientoéw reprezentowanych wobec Polskapresse Sp. z o.o.
przez Wnioskodawce, z uwagi na fakt, iz moze on by¢ juz klientem Polskapresse Sp. z o.0.
lub innej agencji, z ktora Polskapresse Sp. z 0.0. juz wspolpracuje.



UZASADNIENIE

W dniu 29 grudnia 1999r. do Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
wplynat wniosek spotki CR MEDIA S.A. w Warszawie' (zwanej dalej: Wnioskodawca lub CR
MEDIA) o wszczgceie postgpowania antymonopolowego (uzupelniony pismem z dnia 10 marca
2000r. oraz rozszerzony pismem z dnia 17 kwietnia 2000r.) o wszczgcie postgpowania
w sprawie stosowania praktyk monopolistycznych przez spotki: Polskapresse Sp. z o.o.
w Warszawie (zwana dalej: Polskapresse) oraz Orkla Press Polen AS w Oslo, w Norwegii
(zwana dalej: Orkla), dwoch koncernéw prasowych (zwanych dalej, wspolnie: Wydawcami).

Whnioskodawca postawit zarzut naduzywania przez Polskapresse pozycji dominujacej
na rynku, poprzez sprzedaz ustug w sposob powodujacy uprzywilejowanie niektérych
podmiotow, a takze poprzez odmowe sprzedazy ustug, dyskryminujaca Wnioskodawce przy
braku alternatywnych zrodet zaopatrzenia oraz poprzez narzucanie ucigzliwych warunkow
umoéw tj. w sposob okreslony w art. 5 ust. 2 pkt 3, 4 1 6 ustawy z dnia 24 lutego1990r. ustawy
o przeciwdziataniu praktykom monopolistycznym i ochronie intereséw konsumentow (Dz. U.
z 1999r. Nr 52, poz. 547 z pézn. zm.)”. Jak podnosi Wnioskodawca, Polskapresse wystepuje na
rynku w podwdjnej roli: jako wydawca wigkszosci tytutow prasy regionalnej oraz broker
prasowy. W zwiazku z czym, w stosunku do ,,wlasnych” tytulow dyktuje warunki wedlug
wlasnego uznania i jest w stanie wymusza¢ swoje posrednictwo w zakupie innych tytutléw
przez odmowe wspotpracy w zakresie ,,wlasnych” tytutow. Zdaniem CR MEDIA, brak zgody
na prowadzenie dzialalno$ci za posrednictwem Polskapresse zamyka bowiem mozliwosé
podejmowania dzialan reklamowych, gdyz najbardziej poczytne dzienniki regionalne
kapitalowo zalezne od Polskapesse odmawiaja bezposredniej wspolpracy.

CR MEDIA zarzucito réwniez, ze Polskapresse oraz Orkla faktycznie zawarly
porozumienie, na mocy ktorego dysponuja 24 tytutami prasy regionalnej na 35 istniejacych.
W pazdzierniku 1999r. pojawita si¢ nieoficjalna informacja o przygotowaniach Wydawcow do
powotania wspodlnego biura sprzedazy powierzchni reklamowej w tytutach nalezacych do
wydawcow. Zdaniem CR MEDIA, powotanie przez Wydawcéw tego biura mialo na celu
utworzenie jednego podmiotu, majacego prawo i mozliwo$¢ zakupu reklam prasowych dla
wszystkich potencjalnych reklamodawcéw 1 ich przedstawicieli (domy mediowe, agencje
reklamowe, brokerzy reklamowi). W mysl tych zatozen, zdaniem CR MEDIA, pozbawiono
rynek reklamowy mozliwosci zakupu powierzchni reklamowej bezposrednio w dziennikach.

W opinii Wnioskodawcy, pomigdzy Polskapresse a Orkla doszto do zawarcia
porozumienia polegajacego na:

1. ustalaniu migdzy soba cen oraz zasad ich ksztattowania, pomimo ze obaj przedsigbiorcy sa
wobec siebie konkurentami,

2. podziale rynku wedlug kryterium podmiotowego, gdyz Polskapresse 1 Orkla ustalily,
ze beda zbywaé swoje towary (ustugi) tylko jednemu podmiotowi — spotce Media Tak,

' W trakcie prowadzonego postepowania antymonopolowego spotka CR MEDIA Sp. z 0.0. zostata przeksztalcona
w spotke akcyjng — wpisu do Rejestru Przedsigbiorcow w Krajowym Rejestrze Sadowym dokonano w dniu 7
marca 2003r. (aktualny odpis z Rejestru Przedsigbiorcow KRS — zalacznik do pisma CR MEDIA z dnia 19 maja
2003r.).

2 Z dniem 1 kwietnia 2001r. weszla w zZycie ustawa z dnia 15 grudnia 2000r. o ochronie konkurencji
i konsumentow (tj.. Dz. U. z 2003r. Nr 86, poz. 804) zwana dalej ustawa o ochronie konkurencji
i konsumentow, ktora zastapila ustawe z dnia 24 lutego 1990r. o przeciwdziataniu praktykom monopolistycznym i
ochronie intereséw konsumentdéw (Dz. U. z 1999r. Nr 52, poz. 547 z pdzn. zm.).
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ograniczeniu dostgpu do rynku i1 eliminowaniu z rynku przedsigbiorcow nie objetych
porozumieniem, m.in. CR MEDIA,

ustaleniu pomiedzy soba warunkéw umowy zawieranych z osobami trzecimi, m.in. CR
MEDIA, poprzez narzucanie przez spotk¢ Media Tak niekorzystnych warunkéw umow
tym osobom.

Prezes Urzedu zawiadomieniem z dnia 21 kwietnia 2000r. poinformowat

Whnioskodawce oraz Polskapresse i Orkla o wszczgciu postgpowania administracyjnego w
sprawie:

L.

stosowania przez Polskapresse Sp. z 0.0. w Warszawie i Orkla Press Polen AS w Oslo
(Norwegia) praktyk ograniczajacych konkurencje stanowiacych porozumienie na rynku
polegajace na:

ustalaniu pomigdzy soba cen na ogloszenia prasowe oraz zasad ich ksztaltowania,
co moze stanowi¢ naruszenie art. 4 pkt 1 ustawy o przeciwdziataniu praktykom
monopolistycznym i ochronie interesow konsumentow;

podziale rynku wedtug kryteriow podmiotowych na skutek ustalenia przez ww. spotki
sprzedazy towarow (ushug) wytacznie spotce Media Tak Sp. z 0.0., co moze stanowié
naruszenie art. 4 pkt 2 ww. ustawy;

ograniczenie dostgpu do rynku i eliminowaniu z rynku przedsigbiorcow,
w tym Wnioskodawceg — nieobjgtych porozumieniem, co moze stanowi¢ naruszenie
art. 4 pkt 4 ww. ustawy;

ustalaniu przez ww. spotki warunkow uméw zawieranych z osobami trzecimi m.in.
Whioskodawca, co moze stanowi¢ naruszenie art. 4 pkt 5 ww. ustawy;

II. stosowania przez spolkg Polskapresse Sp. z 0.0. w Warszawie praktyk ograniczajacych
konkurencjg, polegajacych na naduzywaniu pozycji dominujacej na rynku poprzez:

1.

zastrzezenie mozliwosci nieudzielenia rabatu jezeli zleceniodawca publikacji
ogloszenia jest agencja reklamowa dzialajaca na rzecz innej agencji reklamowej,
uprzywilejowujac w ten sposob niektorych przedsigbiorcow, co moze stanowié
naruszenie art. 5 ust. 1 pkt 3 ww. ustawy;

dyskryminujaca Wnioskodawcg odmowe $wiadczenia uslug publikacji ogloszen
prasowych, co moze stanowi¢ naruszenie art. 5 ust. 1 pkt 4 ww. ustawy;

narzucanie ucigzliwych warunkéw publikacji ogloszen prasowych przynoszacych
spoice Polskapresse Sp. z 0.0. nieuzasadnione korzy$ci m.in. na skutek:

eoferowania publikacji ogloszen we wszystkich tytutach, z ktorymi Polskapresse
Sp. z 0.0. wspoélpracuje, mimo iz kontrahent — Wnioskodawca zainteresowany jest
tylko niektorymi;

eustalenia warunkow platnosci za $wiadczona ustuge w postaci ,,przedptaty”
w wysoko$ci 100% wartosci $wiadczenia;

e ograniczenia odpowiedzialnosci za nienalezyte wykonanie umowy
do rownowartosci ogloszenia lub reklamy;

euzaleznienia sposobu naprawienia szkody wynikajacej z nienalezytego wykonania
umowy od uznaniowej decyzji Polskapresse Sp. z 0.0.;

e wykluczenia mozliwo$ci automatycznego wpisu nowego klienta na liste klientow
reprezentowanych wobec Polskapresse Sp. z 0.0. przez Wnioskodawcg, z uwagi na
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fakt, iz moze on by¢ juz klientem Polskapresse Sp. z 0.0. lub innej agencji, z ktora
Polskapresse Sp. z 0.0. juz wspoélpracuje,

co moze stanowi¢ naruszenie art. 5 ust. 1 pkt 6 ww. ustawy.

Odpowiadajac na zawiadomienie o wszczgciu postgpowania Orkla stwierdzita,
obszernie uzasadniajac swoje stanowisko, iz zarzuty postawione przez CR MEDIA sa
bezpodstawne 1 nie maja uzasadnienia w przestawionym przez Wnioskodawce materiale. Orkla
podniosta, iz w sprawie przed Prezesem UOKIK, wszczgtej na podstawie wniosku
uprawnionego podmiotu, cigzar dowodu spoczywa na wnioskodawcy, w tym wypadku na CR
MEDIA. Tymczasem — zdaniem Orkla — pismo z dnia 17 kwietnia 2000r., w ktorym CR
MEDIA postawita zarzut zawarcia pomi¢dzy wydawcami nielegalnego porozumienia nie
wskazuje zadnych dowodow na zawarcie 1 wykonywanie takiego porozumienia (pismo Orkla z
dnia 7 czerwca 2000r.).

Polskapresse rowniez uznala postawione zarzuty za bezzasadne i nietrafne, gdyz
kwestionowane przez Wnioskodawcg stanowisko Polskapresse jest standardem na rynku
reklamy, powszechnie stosowanym przez wydawcow takich gazet jak Gazeta Wyborcza czy
Rzeczpospolita. Polskapresse uwaza zarzuty naduzycia pozycji dominujacej za niezasadne z tej
tylko przyczyny, iz Polskapresse nie posiada pozycji dominujacej na rynku wiasciwym. Co
wigcej, w ubieganiu si¢ o przychody z tytutu budzetéw reklamowych o zasiegu ogdlnopolskim
ani Polskpresse, ani Orkla nie sa konkurentami — nie dysponuja bowiem samodzielnie towarem
(powierzchnia reklamowa w dziennikach ukazujacych sig¢ na terenie calej Polski), jaki mozna
by na tym rynku zaoferowac (pismo Polskapresse z dnia 19 czerwca 2000r.).

W trakcie prowadzonego postgpowania strony podtrzymywaly prezentowane przez
siebie stanowiska.

Z dniem 1 kwietnia 2001r. weszta w zycie ustawa z dnia 15 grudnia 2000r. o ochronie
konkurencji 1 konsumentow (tekst. jedn. Dz. U. z 2003r. Nr 86, poz. 804 z pdzn. zm). Zgodnie
z art. 117 ww. ustawy traci moc ustawa z dnia 24 lutego 1990r. o przeciwdziatlaniu praktykom
monopolistycznym i ochronie interesow konsumentow(Dz. U. z 1999r. Nr 52, poz. 547 z pozn.
zm.). W $wietle art. 113 ww. ustawy o ochronie konkurencji i konsumentdw postepowania
wszczete na podstawie przepisow ustawy z dnia 24 lutego 1990r. o przeciwdziataniu praktykom
monopolistycznym i ochronie interesow konsumentow prowadzi sie na podstawie przepisow
niniejszej ustawy.

W zwiazku z tym strony zostaly zawiadomione, iz od tego czasu przedmiotowe
postgpowanie antymonopolowe prowadzone bylo w sprawie:

I. stosowania przez Polskapresse Sp. z 0.0. w Warszawie 1 Orkla Press Polen AS w Oslo
(Norwegia) praktyk ograniczajacych konkurencj¢ stanowiacych porozumienie na rynku
polegajace na :

1. ustalaniu pomigdzy soba cen na ogloszenia prasowe oraz zasad 1 ksztaltowania,
co moze stanowi¢ naruszenie art. 5 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji
1 konsumentow;

2. podziale rynku wedlug kryteriéw podmiotowych na skutek ustalenia przez ww. spotki
sprzedazy towardéw (ustug) wylacznie spolce Media Tak Sp. z 0.0., co moze stanowié
naruszenie art. 5 ust. 1 pkt 3 ww. ustawy;

3. ograniczenie dostgpu do rynku 1 eliminowaniu z rynku przedsigbiorcow,
w tym Wnioskodawcg — nieobjetych porozumieniem, co moze stanowi¢ naruszenie
art. 5 ust. 1 pkt 6 ww. ustawy;

4. ustalaniu przez ww. spotki warunkéw umow zawieranych z osobami trzecimi m.in.
Whioskodawca, co moze stanowi¢ naruszenie art. 5 ust. 1 pkt 1 ww. ustawy;
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II. stosowania przez spotke Polskapresse Sp. z 0.0. w Warszawie praktyk ograniczajacych
konkurencjg polegajacych na naduzywaniu pozycji dominujacej na rynku poprzez:

1. zastrzezenie mozliwos$ci nieudzielenia rabatu jezeli zleceniodawca publikacji ogloszenia
jest agencja reklamowa dzialajaca na rzecz innej agencji reklamowej, uprzywilejowujac
w ten sposob niektorych przedsigbiorcéw, co moze stanowi¢ naruszenie art. 8 ust. 1 ww.
ustawy;,

2. dyskryminujaca Wnioskodawce odmowe $wiadczenia ustug publikacji ogloszen
prasowych, co moze stanowi¢ naruszenie art. § ust. 1 ww. ustawy;

3. narzucanie ucigzliwych warunkow publikacji ogloszen prasowych przynoszacych spotce
Polskapresse Sp. z 0.0. nieuzasadnione korzysci m.in. na skutek:

e oferowania publikacji ogloszen we wszystkich tytulach, z ktorymi Polskapresse
Sp. z o0.0. wspotpracuje, mimo iz kontrahent — Wnioskodawca zainteresowany
jest tylko niektorymi;

e ustalenia warunkow ptlatnos$ci za $wiadczona ustuge w postaci ,,przedptaty”
w wysokosci 100% wartos$ci $wiadczenia;

e ograniczenia odpowiedzialnosci za nienalezyte wykonanie umowy
do rownowarto$ci ogtoszenia lub reklamy;

e uzaleznienia sposobu naprawienia szkody wynikajacej z nienalezytego
wykonania umowy od uznaniowej decyzji Polskapresse Sp. z 0.0.;

e wykluczenia mozliwosci automatycznego wpisu nowego klienta na listg
klientow reprezentowanych wobec Polskapresse Sp. z o0.0. przez
Whnioskodawcg, z uwagi na fakt, iz moze on by¢ juz klientem Polskapresse
Sp. z o0.0. lub innej agencji, z ktora Polskapresse Sp. z 0.0. juz wspoltpracuje,

co moze stanowi¢ naruszenie art. 8 ust. 2 pkt 6 ww. ustawy (zawiadomienie z dnia 8
maja 2001r.).

W dniu 4 wrzesnia 2003r. strony postgpowania zostaly poinformowane o zakonczeniu
zbierania materialu dowodowego.

Jednak wobec braku sprecyzowania zarzutow postawionych w prowadzonym
postgpowaniu antymonopolowym - tj. m.in. braku wskazania rynku wlasciwego w sprawie, co
bylo niezgodne z nowa linia orzecznicza Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
nakazujaca usciSlenie zarzutdw postgpowania antymonopolowego - Prezes Urzedu
zobligowany byt do konkretyzacji zarzutow przeciwko Polskapresse i Orkla.

Postanowieniem z dnia 30 stycznia 2004r. zarzuty postgpowania zostaly
skonkretyzowane w ten sposob, ze postgpowanie prowadzono pod zarzutami:
I. podejrzenia stosowania przez Polskapresse Sp. z 0.0. w Warszawie 1 Orkla Press Polen AS w
Oslo (Norwegia) praktyk ograniczajacych konkurencje stanowiacych porozumienie na
ogolnopolskim rynku prasy codziennej o zasiggu regionalnym polegajace na :

1. ustalaniu pomiedzy Polskapresse Sp. z 0.0. w Warszawie oraz Orkla Press Polen AS
w Oslo (Norwegia) cen na ogloszenia 1 reklamy prasowe zamieszczane w prasie
codziennej o zasiggu regionalnym oraz zasad ich ksztaltowania, co moze stanowié
naruszenie art. 5 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow;

2. podziale ogdlnopolskiego rynku ogloszen i reklamy prasowej zamieszczanych w prasie
codziennej o zasiggu regionalnym wedlug kryteriow podmiotowych na skutek ustalenia
przez ww. spoiki sprzedazy powierzchni reklamowej w prasie o zasiggu regionalnym
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wytacznie spéice Media Tak Sp. z o0.0. w Warszawie, co moze stanowi¢ naruszenie
art. 5 ust. 1 pkt 3 ww. ustawy;

. ograniczenie dostgpu do ogolnopolskiego rynku ogloszen 1 reklamy prasowe;j

zamieszczanych w prasie codziennej o zasiggu regionalnym i eliminowaniu z tego rynku
przedsigbiorcow, w tym Wnioskodawcg — nieobjgtych porozumieniem, co moze stanowic
naruszenie art. 5 ust. 1 pkt 6 ww. ustawy;

. ustalaniu przez ww. spotki warunkéw umoéw, ktéorych przedmiotem jest umieszczanie

ogtoszen 1 reklam w prasie codziennej o zasiggu regionalnym, zawieranych z osobami
trzecimi m.in. Wnioskodawca, co moze stanowi¢ naruszenie art. 5 ust. 1 pkt 1
WW. ustawy;

II. podejrzenia stosowania przez spotke Polskapresse Sp. z o0.0. w Warszawie praktyk
ograniczajacych konkurencj¢ polegajacych na naduzywaniu pozycji dominujacej na
ogolnopolskim rynku prasy codziennej o zasiggu regionalnym poprzez:

1.

zastrzezenie mozliwos$ci nieudzielenia rabatu jezeli zleceniodawca publikacji ogloszenia
jest agencja reklamowa dziatajaca na rzecz innej agencji reklamowej, uprzywilejowujac
w ten sposob niektérych przedsigbiorcow, co moze stanowi¢ naruszenie art. 8 ust. 1
WW. ustawy;

. dyskryminujaca Wnioskodawce odmowg $wiadczenia ustug publikacji ogloszen
prasowych, co moze stanowi¢ naruszenie art. 8 ust. | ww. ustawy;

. narzucanie uciazliwych warunkéw publikacji ogloszen prasowych przynoszacych
spotce Polskapresse Sp. z 0.0. nieuzasadnione korzysci na skutek oferowania publikacji
ogloszen we wszystkich tytulach, z ktorymi Polskapresse Sp. z 0.0. wspolpracuje, mimo
iz kontrahent — Wnioskodawca zainteresowany jest tylko niektorymi, co moze stanowic
naruszenie art. 8 ust. 2 pkt 6 ww. ustawy;

. narzucanie ucigzliwych warunkéw publikacji ogloszen prasowych przynoszacych
spotce Polskapresse Sp. z 0.0. nieuzasadnione korzysci na skutek ustalenia warunkow
ptatnosci za $wiadczona ustuge w postaci ,,przedptaty” w wysokosci 100% wartosci
$wiadczenia, co moze stanowi¢ naruszenie art. 8 ust. pkt 6 ww. ustawy;

. narzucanie ucigzliwych warunkow publikacji ogloszen prasowych przynoszacych
spotce Polskapresse Sp. z 0.0. nieuzasadnione korzy$ci na skutek ograniczenia
odpowiedzialnos$ci za nienalezyte wykonanie umowy do rdwnowartosci ogloszenia lub
reklamy, co moze stanowi¢ naruszenie art. 8 ust. 2 pkt 6ww. ustawy;

. narzucanie ucigzliwych warunkow publikacji ogloszen prasowych przynoszacych
spotce Polskapresse Sp. z 0.0. nieuzasadnione korzysci na skutek uzaleznienia sposobu
naprawienia szkody wynikajacej z nienalezytego wykonywania umowy od uznaniowe;j
decyzji Polskapresse Sp. z 0.0., co moze stanowi¢ naruszenie art. 8 ust. 2 pkt 6
WW. ustawy;

. narzucanie uciazliwych warunkéw publikacji ogloszen prasowych przynoszacych
spotce Polskapresse Sp. z o0.0. nieuzasadnione korzy$ci na skutek wykluczenia
mozliwo$ci automatycznego wpisu nowego klienta na list¢ klientow reprezentowanych
wobec Polskapresse Sp. z 0.0. przez Wnioskodawce, z uwagi na fakt, iz moze on by¢
juz klientem Polskapresse Sp. z o0.0. lub innej agencji, z ktora Polskapresse Sp. z 0.0. juz
wspotpracuje, co moze stanowi¢ naruszenie art. 8 ust. 2 pkt 6 ww. ustawy.

W trakcie prowadzonego postgpowania strony wielokrotnie przekazywaly informacje i

dokumenty majace charakter tajemnicy przedsigbiorstwa wraz z wnioskiem o ograniczenie - w
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trybie art. 62 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow - pozostalym stronom prawa
wgladu w material dowodowy zgromadzony w aktach.
I tak,

- postanowieniem z dnia 24 sierpnia 2000r. ograniczono, na wniosek Polskapresse, spotce CR
MEDIA prawa wgladu do materialu dowodowego w czesci dotyczacej informacji
przekazanych przez Polskapresse pismem z dnia 19 czerwca 2001r.; postanowieniem z dnia 19
lutego 2001r. Sad Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow utrzymal postanowienie Prezesa
Urzedu w mocy - sygn. akt XVII Amz 18/00;

- prawomocnym postanowieniem z dnia 19 wrze$nia 2001r. ograniczono, na wniosek
Polskapresse, spotce CR MEDIA prawa wgladu do czgsci materialu dowodowego
przekazanego przez Polskapresse pismem z dnia 30 czerwca 2001r. oraz pismem z dnia 6
wrzeénia 2001r.;

- prawomocnym postanowieniem z dnia 20 wrze$nia 2001r. ograniczono, na wniosek Orkla,
spotce CR MEDIA prawa wgladu do materialu dowodowego w czg$ci dotyczacej informacji
przekazanych przez Orkla pismem z dnia 24 lipca 2001r.;

- prawomocnym postanowieniem z dnia 28 marca 2002r. ograniczono, na wniosek
Polskapresse, spotce CR MEDIA prawa wgladu do materialu dowodowego w czeséci dotyczacej
informacji przekazanych przez Polskapresse pismem z dnia 31 stycznia 2002r.;

- postanowieniem z dnia 13 czerwca 2002r. ograniczono, na wniosek CR MEDIA, spotkom
Polskapresse 1 Orkla prawa wgladu do materialu dowodowego w czgsci dotyczacej informacji
przekazanych przez CR MEDIA pismami z dnia 27 maja 2002r. i 26 kwietnia 2002r.;
postanowieniem z dnia 16 grudnia 2002r. Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw zmienit
postanowienie Prezesa Urzedu w czesci - sygn. akt XVII Amz 17/02;

- prawomocnym postanowieniem z dnia 5 sierpnia 2002r. ograniczono, na wniosek Orkla,
spotce CR MEDIA prawa wgladu do materialu dowodowego w czgsci dotyczacej informacji
przekazanych przez Orkla pismem z dnia 14 lipca 2002r.;

- prawomocnym postanowieniem z dnia 7 sierpnia 2002r. ograniczono, na wniosek
Polskapresse, spotce CR MEDIA prawa wgladu do materiatu dowodowego w czg$ci dotyczacej
informacji przekazanych przez Polskapresse pismem z dnia 15 lipca 2002r. oraz odmoéwiono
ograniczenia, na wniosek Polskapresse, spotce CR MEDIA prawa wgladu do materialu
dowodowego przekazanego przez Polskapresse obejmujacego informacje zawarte w zataczniku
nr 7 do pisma z dnia 15 lipca 2002r.;

- prawomocnym postanowieniem z dnia 23 marca 2004r. ograniczono na wniosek
Polskapresse spotce CR MEDIA prawo wgladu do materiatu w czg$ci dotyczacej informacji
przekazanych pismem spoitki Polskapresse z dnia 19 lutego 2004r.

Prezes Urz¢edu Ochrony Konkurencji i Konsumentow ustalil, co nastepuje.

Whioskodawca w sprawie — CR MEDIA S.A. prowadzi dzialalno$¢ gospodarcza na
rynku ustug reklamowych i promocyjnych do 1996r. Dzialalnos$¢ ta byta prowadzona w oparciu
0 wspoélprace z rozgtosniami radiowymi jako mediami wykorzystywanymi do $§wiadczenia
ustug reklamowych. Wspoélprace z gazetami w celu prowadzenia dziatalnosci reklamowej w
prasie CR MEDIA rozpoczgta w 1999r. (pismo CR MEDIA z dnia 10 marca 2000r.).



Obecnie CR Media zajmuje si¢ doradztwem w zakresie planowania kampanii
radiowych, prasowych i internetowych oraz zakupem mediow w tych obszarach. Oferuje
rowniez analizy badawcze rynku mediéw i reklamy. Od roku 2000 prowadzi monitoring
wydatkow reklamowych w 100 rozgltos$niach radiowych na terenie catej Polski.

Wsrod oferowanych przez siebie ustug CR MEDIA wskazuje:

- Planowanie kampanii reklamowych w radiu, prasie i internecie,
- Zakup czasu reklamowego oraz powierzchni reklamowe;,

- Badania, analizy, raporty na temat rynku mediow i reklamy,

- Monitoring wydatkow reklamowych,

- Szkolenia i seminaria dotyczace rynku mediow i reklamy,

- Doradztwo w zakresie promocji i reklamy,

- Sponsoring,

- Planowanie i organizacja niestandardowych form promocji,

- Przygotowanie strategii mediowych (zrodto: www.cr-media.pl).

Ze wzgledu na rodzaj prowadzonej dziatalno§ci CR MEDIA mozna sklasyfikowa¢ jako
brokera zajmujacego si¢ kupowaniem czasu i powierzchni reklamowej na zlecenie klientow,
bedacego posrednikiem pomiedzy domem sprzedazy a agencjami reklamowymi. CR MEDIA
wspolpracowata z wieloma wydawcami prasy lokalnej, w tym min. Wydawnictwem Jagiellonia
S.A. (wydawca Dziennika Polskiego), Gornoslaskim Towarzystwem Prasowym Sp. z o.0.
(wydawca Trybuny Slaskiej), Oficyna Wydawnicza ,,Gtos Wielkopolski” Sp. z 0.0. (wydawca
Gtosu Wielkopolskiego), Wydawnictwem Echo Media Sp. z o.0. (wydawca Echa Dnia),
Dziennikarska Oficyna Wydawnicza Rondo Sp. z 0.0. (wydawca Glosu Koszalinskiego 1 Glosu
Stupskiego).

W lutym 1999r. CR MEDIA rozpoczgta rozmowy z Polskapresse w kwestii zawarcia
umowy o wspotpracy w zakresie dziatalnosci reklamowej CR MEDIA na tamach dziennikéw
regionalnych kontrolowanych przez Polskapresse.

Polskapresse Sp. z o.0., ktérej podstawowa dziatalnos$cia jest wydawanie i1 druk gazet,
glownie dziennikow regionalnych, jest czg$cia grupy kapitalowej Polskaprese. Grupg
kapitalowa Polskpresse, tworza oprécz niej:

e Media Tak Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie;
Gratka Sp. z 0.0. z siedziba w Gdansku;
Spotka Wydawnicza ,,Tele Magazyn” Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie;
Wielkopolski Dom Mediowy Sp. z 0.0. z siedziba w Poznaniu;
Gornoslaskie Towarzystwo Prasowe Sp. z 0.0. z siedzibag w Katowicach;
Dom Prasy Sp. z 0.0. z siedziba w Katowicach;
Wydawnictwo Jarmark Sp. z 0.0. z siedziba w Lodzi;
Prasowe Konsorcjum Inwestycyjne Sp. z 0.0. z siedziba w Lodzi;
Od roku 1994 grupa Polskapresse stanowi czg$¢ koncernu Verlagsgruppe Passau.
Glownym i jedynym udziatowcem Polskapresse Sp. z 0.0. jest spotka Pol-Print Medien Gmbh z
siedziba w Passau, ktora posiada w niej 100% udziatow.

Polskapresse Sp. z 0.0. do konca listopada 2003r. wydawala na terenie Polski 10

dziennikow regionalnych:

e Dziennik Baltycki;
Dziennik L.6dzki;
Dziennik Polski;
Dziennik Zachodni;
Trybuna Slaska;
Express Ilustrowany;
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Gazeta Krakowska;

Gazeta Poznanska;

Gtlos Wielkopolski;

Gazeta Wroctawska.

W 1992r. powstat w strukturze Polskapresse jako dom sprzedazy prasy dziat
Polskapresse Media. Celem jego dziatalnosci byto reprezentowanie wszystkich gazet
regionalnych wobec ogloszeniodawcow 1 agencji reklamowych dysponujacy budzetami
ponadregionalnymi. Dziatalno$¢ w zakresie pozyskiwania ogtoszen lokalnych prowadzona byta
zawsze przez poszczeg6lne tytuly prasowe i1 ich wydawcow, lokalnie przez biura ogloszen oraz
lokalnych akwizytorow. Dzial Polskapresse Media $wiadczyt rowniez na rzecz niektorych
klientow ustugi w zakresie doradztwa medialnego oraz uczestnictwo w realizacji kampanii
reklamowych uwzgledniajacych inne media.

Polskapresse przedstawita CR MEDIA projekt umowy, okreslajacy zasady wspolpracy
w przypadku, gdy prowadzone przez CR MEDIA kampanie reklamowe przewidywa¢ beda
umieszczenie ogloszen lub reklam w dziennikach regionalnych (§ 1). Po zapoznaniu si¢ z
zaproponowanym projektem, CR MEDIA zglosita w dniu 11 lutego 1999r. zastrzezenia do
zawartych w umowie propozycji [tajemnica przedsigbiorstwal

Polskapresse nie zaakceptowala zastrzezen zaproponowanych przez Wnioskodawce
1 nie wniosta do umowy postulowanych zmian, natomiast CR MEDIA, reprezentowana przez
kancelarig prawna przedstawita dodatkowe uwagi, ze szczegdlna negacja § 7 (zatacznik nr 5 do
pisma CR MEDIA z dnia 10 marca 2000r.).

W odpowiedzi Polskapresse przestala w dniu 22 kwietnia 1999r. zmieniony projekt
umowy, [tajemnica przedsi¢biorstwal.

Odnoszac si¢ pismem z dnia 8 czerwca 1999r. do projektu Polskapresse, CR MEDIA
m.in. zastrzegla, iz [tajemnica przedsi¢biorstwal.

Z kolei Polskapresse odniosta si¢ do uwag Wnioskodawcy pismem z dnia 10 czerwca
1999r. [tajemnica przedsi¢biorstwal.

Po kilkumiesigcznym okresie rozméw (sierpien — listopad 1999) strony nie doszty do
porozumienia w sprawie zakresu wylacznos$ci, zasad skladania zaméwien oraz wzajemnych
gwarancji finansowych. Bez odpowiedzi ze strony Polskapresse pozostala takze propozycja CR
MEDIA odno$nie systemu rabatow. Wnioskodawca postulowal, aby [tajemnica
przedsi¢biorstwal.

W tzw. migdzyczasie, tzn. z dniem 30 sierpnia 1999r., Polskapresse wprowadzita
zmiany do regulaminu przyjmowania ogtoszen i reklam prasowych do swoich tytutow. Nowe
zapisy otrzymaty brzmienie:
20a - W umowach o publikacj¢ ogloszen — reklam moga by¢ stosowane rabaty, niezaleznie od
bonifikat wynikajacych z cennika. Wydawca moze nie przyznaé rabatu jezeli zleceniodawca
jest agencja reklamowa dzialajaca na rzecz innej agencji reklamowe;.
20b - Dla realizacji uprawnienia z pkt 20a wydawca moze zazada¢ od zleceniodawcy
stosownego pisemnego oswiadczenia.
20c¢ - Jezeli uzgodniony zostat rabat, a w trakcie realizacji zlecenia okaze sig, ze zleceniodawca
— agencja reklamowa, dziala na rzecz innej agencji, rabat ulega cofnigciu ze skutkiem od
pierwszej publikacji.

W pazdzierniku  1999r. pojawila si¢ pierwsza nieoficjalna  informacja
o przygotowaniach Polskapresse 1 Orkla do powotania wspolnego biura sprzedazy powierzchni
reklamowej w tytutach nalezacych do Wydawcow. W marcu 2000r. rozpoczeta dziatalno$é
Media Tak Sp. z 0.0. w Warszawie. [tajemnica przedsigbiorstwa].

Koncern Orkla Press jest obecny w Polsce od 1990 roku i nalezy do najwigkszych
koncernéw medialnych na polskim rynku prasy codziennej. Prasowa dzialalnosci koncernu
Orkla w Polsce jest zorganizowana w formie holdingu, ktorego spotka nadrzgdna jest Orkla
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Press, w ktorej 100 proc. udzialdéw ma Orkla Media. Orkla Press Polen AS z siedziba w Oslo
(Norwegia) — begdaca strona niniejszego postgpowania jest firma dzialajaca na polskim rynku
od 1999r., bedaca inwestorem strategicznym i branzowym na rynku dziennikéw. Dziatalnos$¢
operacyjna w imieniu koncernu prowadzi Orkla Press Polska Sp. z 0.0. w Warszawie (pismo
Orkla z dnia 7 czerwca 2000r. oraz www.orkla-press.pl).
Orkla wydawata na terenie Polski 15 tytuléw regionalnych:
Gtlos Pomorza
Gazeta Lubelska
Stowo Polskie
Wieczor Wroctawia
Nowa Trybuna Opolska
Gazeta Pomorska
Dziennik Wieczorny
Nowiny
Dziennik Wschodni
Gazeta Wspolczesna
Kurier Poranny
MediaTak, okreslajac si¢ jako dom sprzedazy medidéw regionalnych, kontynuuje dziatalno$¢
dziatu Polskapresse Media. Wérdd swoich ustug Media Tak oferuje:
- planowanie i realizowanie kampanii prasowych w tytutach regionalnych,
- informacje o biezacych wydaniach, cyklicznych dodatkach oraz ofertach specjalnych w
dziennikach,
- analizy czytelnictwa prasy,
- analizy sprzedazy egzemplarzowej gazet,
- prezentacje zachowan konsumentow,
- raporty dotyczace wydatkow reklamowych w prasie.

Umowy zawierane pomig¢dzy Media Tak a wydawcami dziennikéw regionalnych
(Polskapresse, Orkla, a takze wydawcami niezaleznymi) reguluja zasadg wytacznosci we
wzajmnych stosunkach. Zgodnie z w § 3:

1. Strony ustalaja, Ze realizacja przez wydawce zlecenia w ramach reklamowych kampanii
ogolnopolskich lub pochodzacych od (ewentualnie na rzecz) podmiotéw majacych
siedzibg badz centralg na terenie wojewddztwa mazowieckiego, badz tez zlecen przez
takie podmioty finansowanych, odbywac si¢ bedzie wytacznie przez Media Tak.

2. Pojgcie ,,centrala” dla celow niniejszej] Umowy rozumie sig jako:

- spotki prawa handlowego i cywilnego majace siedzibg na terenie wojewodztwa
mazowieckiego wraz z oddzialami terenowymi,
- dyrekcje 1 zarzady sieci handlowych.

3. W przypadku gdyby ktérykolwiek z podmiotéw opisanych w ust. 1 1 2 powyzej zwrocit
si¢ do wydawcy o umieszczenie ogloszenia w dzienniku, wydawca zobowiazany jest
niezwlocznie skierowac takiego klienta do Media Tak.

4. Wydawca ma prawo przyjaé zlecenie od oddzialow terenowych (,,Oddziat Terenowy”)
spotek prawa handlowego i cywilnego majacych siedzibg na terenie wojewddztwa
mazowieckiego (,,Zlecenie Lokalne”) pod warunkiem, ze:

a) Zlecenie dotyczy akcji promocyjnej lub informacyjnej (,,Akcja’) ograniczajacej si¢
wylacznie do regionu, w ktorym ukazuje si¢ dziennik,

b) Akcja nie jest koordynowana przez Centralg, ani przez agencj¢ reklamowa
wspotpracujaca z dana spotka z dana spoika,

¢) Przy przyjmowaniu Zlecenia Lokalnego cena netto ogloszenia (nie pomniejszona o
prowizje¢ dla Media Tak) zaproponowana przez wydawce Oddzialowi Terenowemu
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nie moze by¢ inna od ceny proponowanej Media Tak w sytuacji obstugi centrali
danego Oddziatu Terenowego.
Postanowienia niniejszego punktu nie dotycza terenowych oddziatow sieci handlowych.
Kwestia cen zostala natomiast ustalona w § 5 ust. 1 umow taczacych Media Tak z
wydawcami, ktory to zapis otrzymat nastgpujace brzmienie:

1. Strony ustalaja, iz cena publikacji ogloszen zleconych przez Media Tak begdzie
obliczana w oparciu o aktualny cennik ogloszen obowiazujacych w dzienniku, z
uwzglednieniem cen obowiazujacych w trakcie akcji promocyjnych z zastrzezeniem
ust. 314.

2. Wydawca zobowiazany jest do niezwlocznego informowania Media Tak na piSmie o
planowanych zmianach cennikow ogloszen w dzienniku. Informacja ta musi by¢
dostarczona Media Tak nie p6zniej niz na 30 dni przed data wejscia w Zycie planowanej
zmiany.

3. Strony dopuszczaja sytuacje, w ktorej uwzgledniajac wielkos¢ zlecenia oraz warunki
jego realizacji Strony uzgadniaja ceng za publikacje¢ ogloszen inna niz zdefiniowana w
punkcie 1 powyzej. W takim wypadku wymagana jest kazdorazowa akceptacja
Wydawcy.

Zdaniem CR MEDIA, dzialania Polskapresse i Orkli nosza znamiona praktyk
ograniczajacych konkurencjg. Przede wszystkim, jak zaznacza CR MEDIA, Polskapresse
wystepuje na rynku w podwojnej roli: jako wydawca wigkszosci tytuldw prasy regionalnej oraz
jako broker prasowy. W zwiazku z czym, w stosunku do ,,wtasnych” tytutow dyktuje warunki
wedle swego uznania i jest w stanie wymuszaé¢ swoje posrednictwo w zakupie innych tytulow
przez odmowe wspolpracy w zakresie wlasnych tytutéw. Z drugiej strony — argumentuje
Whioskdawca — tytuly nalezace do Polskapresse odmawiaja wspotpracy z agencjami, w tym z
CR MEDIA, zastaniajac si¢ podpisana z Polskapresse umowa i wytacznos$cia udzielona temu
podmiotowi.

Przez ,,Tytul prasowy” zgodnie z brzmieniem propozycji umowy przestanej przez
Polskapresse w dniu 10 lutego 1999r. jest rozumiany [tajemnica przedsi¢biorstwal.

CR MEDIA twierdzi, ze od momentu zawarcia tego porozumienia gazety nalezace do
Orkli zaczegly wypowiada¢ umowy CR MEDIA. W nadziei na zawarcie uméw handlowych
przedstawiciele CR MEDIA odbyli szereg spotkan z reprezentantami biur reklam dziennikéw
regionalnych Orkla. Rozmowy nie doprowadzity do podpisania umoéw. [tajemnica
przedsigbiorstwal.

CR MEDIA podnosi, iz w tej sytuacji Polskapresse konsekwentnie nie przyjmuje do
realizacji zleceh Wnioskodawcy lub, przyjmujac je, nie udziela rabatu agencyjnego, co w
rzeczywisto$ci czyni jakakolwiek ofert¢ nieatrakcyjna i zamyka przed CR MEDIA rynek.
Dla zobrazowania takiej sytuacji Wnioskodawca przedstawil probg zlecenia Polskapresse
kampanii dla swojego klienta Daewoo Motor Polska. CR MEDIA nie otrzymata odpowiedzi od
Polskapresse w sprawie zakupu powierzchni w: Nowej Trybunie Opolskiej, Ekspresie
Ilustrowanym, Wiadomos$ciach Dnia, Dzienniku Baltyckim, Dzienniku Zachodnim, Gazecie
Olsztynskiej, natomiast z propozycji kalkulacji dotyczacej zamieszczenia reklamy w Gazecie
Wspotczesnej wynikato, ze CR MEDIA nie zostata przyznana prowizja agencyjna.

Jako przyktad niezgodnych z prawem dziatan Polskapresse CR MEDIA wskazuje
realizowana przez siebie w dniach 1-29 wrze$nia 1999r., na zlecenie Agencji MTR Media
1 SIGNUM kampanig reklamowa ZURICH SOLIDARNI. [tajemnica przedsi¢biorstwa].

Tak wigec Wnioskodawca wskazuje, ze w ramach swojej dziatalnosci probowat
nawigza¢ wspolprace z lokalnymi agencjami tak by zapewni¢ swoim klientom korzystny
dostep do reklamy w dziennikach regionalnych. Niestety dziatalno$¢ taka w zupelnosci
uniemozliwiata postawa i podejmowane przez Media Tak kroki w celu uniemozliwienia
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realizowania w ten sposob kampanii reklamowych bez wzgledu na fakt czy byly to kampanie
lokalne czy tez ponad regionalne. Niemozliwos$¢ ich realizacji wynikala nie z powodu ich
zasiegu, lecz z uwagi na fakt, ze podmiotem uczestniczacym w ich realizacji byto CR MEDIA.
W takich sytuacjach po powzigciu informacji o zleceniu lokalnej agencji przez Wnioskodawce
realizacji kampanii reklamowej Media Tak interweniowalo w niniejszej sprawie
u przedmiotowej agencji, co zwykle skutkowato wstrzymaniem zleconej kampanii. W wypadku
,hiepodporzadkowania si¢” agencji zaleceniom Media Tak sa one traktowane mniej korzystne
niz pozostale. CR MEDIA podkreslito jednak, Ze dzialania takie nie sa niemalze nigdzie
uregulowane 1 wystgpuja w ramach stosowanej przez Media Tak praktyki, ktorej potwierdzenie
jest trudne, gdyz brak jest podmiotéw na tyle niezaleznych by zaswiadczy¢ o istnieniu tej
prakytki.

CR MEDIA argumentuje, ze w takiej sytuacji nie ma mozliwosci zakupu powierzchni
reklamowej w tytutach zaleznych od Polskapresse bez jej posrednictwa, bezposrednio od danej
gazety. Wnioskodawca zwraca uwage, ze w takiej sytuacji nie mozna w ogoéle mowic
o alternatywnych zrodlach zaopatrzenia w ushugi, gdyz kazdy tytut ma innego rodzaju
adresatow, inng liczbg czytelnikdéw, inna tematyke itp. co powoduje, ze okreslona reklama nie
moze by¢ umieszczona w dowolnym tytule lecz w indywidualnie oznaczonym i majacym
z punktu widzenia danej reklamy okreslone parametry. Reklama opublikowana w konkretnym
tytule jest tam opublikowana nie tylko dlatego, ze jest tam wolne miejsce badz jest tansza
powierzchnia, ale dlatego ze ma dotrze¢ do okreslonego dla tej reklamy krggu adresatow.
Zatem — jak twierdzi CR MEDIA - dotarcie do jakiejkolwiek grupy czytelniczej jest
niemozliwe bez posrednictwa Polskapresse, a to ze wzgledu na jej pozycj¢ rynkowa. Specyfika
kampanii organizowanych przez klientéw centralnych jest korzystanie z mediow lokalnych na
terenie calego kraju. Oferta, w ktorej brakuje kilku regionéw jest niepetna. Bardzo rzadko
zdarzaja si¢ bowiem kampanie reklamowe, nie obejmujace swym zasiggiem takich regionow
jak todzki, gdanski czy olsztynski, co czyni jakakolwiek inna ofert¢ niekonkurencyjna
w stosunku do Polskapresse. Zdaniem CR MEDIA zatem, praktyka ograniczajaca konkurencje
jest uzaleznianie sprzedazy powierzchni w tytulach nalezacych do grupy Polskapresse od
zakupu powierzchni w innych tytutach réwniez za posrednictwem Polskapresse. Wspolne
przedsigwzigcie Polskapresse i Orkli doprowadzi — w opinii Wnioskodawcy - do sytuacji, w
ktérej z 17 regiondow, w 8 nikt inny nie jest w stanie zrealizowa¢ kampanii lokalnej, a w 6
oferta jest powaznie ograniczona.

CR MEDIA wyjasniato, ze w przygotowywaniu kampanii reklamowych dobor tytutow
regionalnych odbywa si¢ na zasadzie najlepszego czytelnictwa w danym regionie. Nawet wigc
jesli w pewnych regionach istnieja jakie$ dzienniki alternatywne oferowanie ich ,na sitg”
byloby dzialaniem na szkodg klienta. Niejednolita struktura czytelnicza powoduje réwniez to,
iz nawet w regionach, w ktérych dzienniki Polskapresse nie sa najsilniejszym medium (dawne
wojewoOdztwa: poznanskie i wroctawskie) czes¢ kampanii, powinna by¢ realizowana za ich
pomoca. Przykladowo — osoby z mniejszych miast i wsi z terenu dawnego wojewodztwa
poznanskiego chgtniej siggaja po Gazet¢ Poznanska (wydawana przez Polskpresse), niz po
wielkomiejski  Glos Wielkopolski; osoby 2z dawnych wojewddztw tarnowskiego
1 nowosadeckiego preferuja Gazete Krakowska (nalezaca do Polskapresse) niz Dziennik Polski
(25% wudziatow Polskapresse), ktory jest czytany gléwnie w Krakowie. Nie mogac
reprezentowac catego rynku bardzo trudno jest obstugiwaé jakichkolwiek ponadregionalnych
klientéw, nie méwiac juz o bezstronnym i optymalnym dla klienta tworzeniu oferty.

CR MEDIA argumentuje, ze Polskapresse ma pelna §wiadomos$¢ tej sytuacji 1 niczym
nie uzasadnia wylaczno$ci na tytuly niezalezne od niej. Proba uzasadnienia polegata na
wskazaniu, ze wylaczno$¢ na niezalezne tytulty czerpie z zapisOw uméw o wspotprace z tymi
gazetami, co jest — zdaniem Wnioskodawcy — nieprawda, gdyz CR MEDIA z tymi gazetami
realizuje wspotprace bezposrednio. Wedlug Wnioskodawcy, tre$¢ zapisu § 7 pierwszej wersji
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umowy przestanej do CR MEDIA oddaje motywy, ktérymi kieruje si¢ Polskapresse w swoim

dziataniu tj. maksymalne zmonopolizowanie rynku prasy regionalne;.

Whnioskodawca formutujac zarzut naruszenia przez Polskapresse art. 8 ust. 2 pkt 6
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow wskazuje, iz korzysci, jakie uzyskataby
Polskapresse na skutek zawarcia umowy z CR MEDIA na podyktowanych warunkach to:

e prowizja od obrotu generowanego przez CR MEDIA z tytutu reklam zamieszczanych w
tytutach niezaleznych,

e niczym nieograniczona mozliwo$¢ dyktowania cen oraz ustalania rabatow,

e pelna kontrola przez Polskapresse ofert cenowych CR MEDIA w stosunku do oferty
Polskapresse — oferta cenowa CR MEDIA w petni uzalezniona od cen dyktowanych przez
Polskapresse,

e kontrola Polskapresse nad udostepnianiem CR MEDIA najlepszych stron reklamowych we
wszystkich tytulach — mozliwos$¢ prowadzenia restrykcyjnej wobec CR MEDIA polityki
rezerwacji miejsc ogtoszeniowych,

e peha kontrola Polskapresse nad klientami CR MEDIA oraz mozliwos¢ przedstawienia tym
klientom konkurencyjnych ofert cenowych — Polskapresse dysponowaty pelnym obrazem
kampanii dzigki przesytanym przez CR MEDIA planom kampanii.

Wsrod negatywnych skutkow dla rynku CR MEDIA wymienia:

e wzrost cen ustug reklamowych,

e zmonopolizowanie rynku — brak innych dostawcoéw powierzchni reklamowej w prasie
regionalnej,

e preferowanie wlasnych tytutow przy realizacji kampanii reklamowych, a przez to
nieproporcjonalne w stosunku do sily poszczegdlnych tytutow wptywy gazet zaleznych od
Polskapresse,

e uzaleznianie wydawcow niezaleznych od Polskapresse i Orkla, od jednego wielkiego
zleceniodawcy, co w konsekwencji mogloby prowadzi¢ do przejecia kolejnych tytulow.

Ponadto zdaniem CR MEDIA, Polskapresse i Orkla zawarly porozumienie, na mocy
ktérego dysponuja 24 tytutami prasy regionalnej na 35 istniejacych. Gazety zalezne od Orkli
rozwiazalty z CR MEDIA umowy 1 kieruja Wnioskodawcg z zamdéwieniami do Polskaprsse,
ktéra konsekwentnie odmawia wykonywani zlecen CR MEDIA, z tym Zze w wigkszym
zakresie, bo z uwzglednieniem tytutow nalezacych do Orkli. Powotana natomiast przez
Wydawcow spotka Media Tak zajmuje si¢ dystrybucja powierzchni reklamowej we wszystkich
tych tytutach. W opinii Wnioskodawcy, dziatania Polskapresse 1 Orkli stanowia naruszenie
art. 4 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. CR MEDIA dowodzit (karta 765-773),
ze utworzona przez Wydawcow spotka Media Tak nie jest jedynie domem sprzedazy lecz
zarowno domem sprzedazy jak i klasycznym brokerem w stosunku do innych gazet lokalnych.
Prowadzi sprzedaz nie tylko gazet, ktore powierzyly jej reprezentowanie ale takze tych, ktore
maja wlasne biura ogloszen (np. Ekspres Bydgoski, Nowosci Torunskie, Gltos Wielkopolski,
Super Nowosci, Kurier Szczecinski) 1 przyjmuja zlecenia na tych samych zasadach od réznych
posrednikow. Mowienie w przypadku tych gazet o reprezentowaniu jest nieporozumieniem -
jest raczej reprezentacja samozwancza. Dla CR MEDIA, oczywistym jest, ze CR Media
i Media Tak (wcze$niej Polskapresse ) pozostaja w stosunku konkurencji. Wnioskodawca
wskazuje rowniez, ze istnienie na rynku wielu przedsigbiorcow uczestniczacych w danej
dziedzinie gospodarczej np. takich jak CR MEDIA sprawia, ze rynek jest zatomizowany
1 stosunkowo jednorodny. To wlasnie dzigki uczestnictwu wielu podmiotéw o réznorodnych
funkcjach rynkowych (sprzedawcy, posrednicy, odbiorcy, itd.) kazdy z przedsigbiorcow
posiada stosunkowo niewielki udziat w rynku, w wyniku czego charakteryzuje ich wysoki
stopien niezaleznosci od zachowan konkurentéw i kontrahentow, co stwarza idealne warunki
do wytworzenia 1 utrzymania stanu wolnej konkurencji. CR MEDIA petiac funkcje
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posrednika utatwi/upraszcza negocjacje warunkéw zakupu towaréw, a tym samym warunkow

uczestnictwa w rynku. Odbiorcom jest zdecydowanie prosciej ustala¢ warunki wspotpracy z

podmiotom, posiadajacym podobna pozycje rynkowa. W zwiazku z tym:

0. poszczegblny uczestnik obrotu nie ma mozliwosci dyktowania warunkoéw uczestnictwa w
obrocie pozostalym jego uczestnikom,

0. ulatwiony jest przeptyw uslug oferowanych przez jednego sprzedawce na rzecz drugiego,

0. roztozona zostaje koncentracja kapitatlowa - cz¢s¢ zysku pochodzaca ze sprzedazy pozostaje
u posrednika, dzigki czemu pozycja sprzedawcy gtéwnego nie jest wzmocniana nadmiernie,
co rownowazy sity na rynku,

0. CR MEDIA jako po$rednik ulatwia podmiotom zainteresowanym wejscie, uczestniczenie
oraz opuszczenie rynku; przedstawia podmiotom alternatywne oferty wystgpujace na rynku
(oferty jednego sprzedawcy sa konfrontowane z ofertami innych sprzedawcow).

Powyzsze jednoznacznie — zdaniem CR MEDIA - wskazuje, iz obecno$¢ wigkszej liczby
podmiotéw posredniczacych tj. CR MEDIA pozytywnie ksztaltuje rynek w ten sposob,
ze ulatwia rozwo6j konkurencji i nie sprzyja tworzeniu si¢ ukladow zaleznosci migdzy
podmiotami prowadzacymi okre$long dzialalnos¢ gospodarcza w branzy reklamowe;.

Polskapresse i Orkla dzialaja na rynku wlasciwym - rynku dziennikéw lokalnych. Przed
powstaniem Media Tak zar6wno Polskapresse jak i Orkla byty firmami ze soba konkurujacymi
tak pod wzgledem zakupu kolejnych tytutdéw jak 1 prowadzenia sprzedazy miejsca
reklamowego w dziennikach nalezacych do poszczegélnych wydawnictw. Do momentu
powstania Media Tak oba podmioty miaty podobny potencjat. Powstaty podmiot przejat
pozycje¢ dominujaca Polskapresse i Orkla w zakresie powierzchni reklamowej w gazetach
lokalnych (mozliwosci dotarcia do czytelnikow gazet lokalnych z przekazem reklamowym).

CR MEDIA podkreslata rowniez, ze cenniki poszczegdlnych tytutdow prasowych
sa przygotowywane i ksztalttowane przez Media Tak. W zwiazku z tym, iz Media Tak majac
wylaczno$¢ na sprzedaz ksztattuje najistotniejsze elementy oferty handlowej np. ceny po jakich
klient (np. CR MEDIA) nabywa reklamy, ksztattujac zatem samodzielnie ceny zbytu, zonglujac
udzielanymi poszczegdlnym podmiotom rabatami.

Dziatania Polskapresse i Orkla (Media Tak) prowadza — zdaniem CR MEDIA - do
monopolizacji, nie tylko w pojgciu monopolu informacyjnego, ale takze monopolu
gospodarczego. Zakup tytutow to inwestycja, ktora musi zwracaé si¢ w postaci wptywow z
reklamy. W dziedzinie tej oba podmioty prowadza praktyki ograniczajace konkurencje,
uniemozliwiajac zakup powierzchni reklamowej bezposrednio w poszczegdlnych tytulach
prasowych. Dziatania takie mozna podejmowac jedynie za posrednictwem Media Tak.

Polskapresse ustosunkowujac si¢ do zarzutow stwierdzita, iz uwaza je za niezasadne
juz tylko z tej przyczyny, ze ani Polskapresse, ani nawet wszyscy wydawcy dziennikow
lokalnych nie posiadaja pozycji dominujacej na rynku wlasciwym. Co wigcej, w ubieganiu sig
o przychody z tytulu budzetéw reklamowych o zasiegu ogolnopolskim Polskapresse i Orkla nie
sa konkurentami — nie dysponuja bowiem samodzielnie towarem (powierzchnia reklamowa w
dziennikach ukazujacych si¢ na terenie Polski), jaki mozna by na rynku zaoferowac.
Szczegbdtowe zarzuty postawione przez Wnioskodawcg Polskapresse uwaza za nietrafne, gdyz
kwestionowane stanowisko Polskapresse jest standardem na rynku reklamy, powszechnie
stosowanym przez wydawcow takich gazet jak Gazeta Wyborcza czy Rzeczpospolita.

W opisywanych przez Wnioskodawce negocjacjach umowy, z punktu widzenia
Polskapresse (a obecnie Media Tak) zasadnicza przeszkoda w dojs$ciu do porozumienia byty
przede wszystkim nadmiernie wygorowane, odbiegajace od standardow obowiazujacych na
rynku i niczym nieuzasadnione zadania finansowe CR MEDIA. Jako drugi powdd niedojscia
do porozumienia Polskapresse wskazuje prowadzona przez CR MEDIA dziatalno$¢ borokerska
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wobec tytutow reprezentowanych przez Polskapresse, w ktorej to dziatalnosci CR MEDIA
stosowata nie zawsze uczciwe zasady. Nagminne byly praktyki sktadowania ofert gazetom,
ktore udzielity Polskapresse wytacznosci. W sytuacji, gdy gazety te kierowaty CR MEDIA do
swojego przedstawiciela w Warszawie podejmowane byly proby omijania tych zasad poprzez
L»wynajmowanie” kolejnego posrednika w postaci agencji lokalnej 1 przedstawianie oferty jako
»regionalnej”. W sytuacji takiej zrozumiaty jest — zdaniem Polskapresse — brak zaufania domu
sprzedazy do kontrahenta i dbatos$¢ o precyzyjne uregulowanie zasad wspotpracy w umowie.

Odnoszac si¢ szczegdlowo do zarzutdw jej postawionych stwierdzita, iz poza kwestiami
finansowymi pozostate zagadnienia sporne pomig¢dzy Polskapresse i Wnioskodawca zostaty w
zasadzie uzgodnione.

Polskapresse zwraca uwage, ze najwyzsze wynagrodzenie prowizyjne przyznawane
przez dom sprzedazy najwigkszym agencjom reklamowym legitymujacym si¢ wysoka
wiarygodno$cia i dluzszym okresem wspotpracy wynosi 10% -15%, za$ rabat dla brokerow
miesci si¢ zwykle pomiedzy 10%-11%. CR MEDIA (begdac brokerem, a wigc posrednikiem
migdzy domem sprzedazy a agencjami reprezentujacymi klientow) zadata dla siebie prowizji
znacznie wyzszych, wykraczajacych poza znane Polskapresse standardy rynkowe. Polskapresse
przedstawila zestawienie propozycji rabatow Wnioskodawcy i swoich (karta - 285) zwraca
uwageg, ze jedynie dolna granica propozycji rabatowych zglaszanych przez CR MEDIA
nawigzuje do stawek oferowanych przez dom sprzedazy, gorna granica dalece poza nie
wykracza. Polskapresse podkres$la, ze w trakcie toczacych si¢ ponad poéitora roku rozmow
wykazywata zawsze wiele dobrej woli, co nie moglo jednak oznaczac, jak zapewne chciatoby
CR MEDIA, zaakceptowania zadan, ktore wykraczatyby poza przyjgte na rynku standardy.
Przerwa w negocjacjach pojawita si¢ natomiast w chwili ujawnienia si¢ okolicznosci
zwiazanych z realizacja zlecenia ZURICH SOLIDARNI, jednoznacznie wskazujacy na
niewlasciwe postgpowanie CR MEDIA wobec ogloszeniodawcow, a takze wielokrotnych,
podejmowanych przez CR MEDIA prob obejscia domu sprzedazy jako reprezentanta prasy
regionalnej.

Polskapresse prezentujac swoje stanowisko przedstawita strukture rynku reklamy, gdzie
po stronie podazowej wskazala media, wydawcow, domy sprzedazy medidow, a po stronie
popytowej ogloszeniodawcoOw 1 posrednikoéw: agencje reklamowe, domy mediowe, brokerow
(karta akt - 252 i nast.). Jak stwierdza Polskapresse, media regionalne moga dziata¢ na rynku
reklamowym bezposrednio (biura ogloszen) lub poprzez struktury zewngtrzne. Zwykle jest tak,
ze na rynku lokalnym sprzedaz powierzchni reklamowej odbywa si¢ poprzez biuro ogloszen
bedace dzialem wydawnictwa lub poprzez lokalnych akwizytoréw. Natomiast na rynku
reklamy ogolnokrajowej sprzedaz powierzchni reklamowej powierzana jest przedstawicielom
wydawnictwa — tzw. domom sprzedazy mediow, ktdre wystgpuja w interesie i na rzecz
medidw, prezentujac na rynku ich oferte. Przedstawiajac strukture rynku Polskapresse powotata
si¢ na doswiadczenia europejskie. W opinii Polskapresse, doswiadczenia francuskie pokazaly,
ze znaczna liczba posrednikdw pomiedzy dwoma gldéwnymi podmiotami na tym rynku
tj. mediami (i ich przedstawicielami — domami sprzedazy) a ogloszeniodawcami,
w szczegolnosci tworzace si¢ ,,lancuchy” posrednikow handlujacych powierzchnia reklamowa,
prowadzi do sytuacji, w ktorej relacje, zwlaszcza finansowe, pomigdzy poszczegdlnymi
podmiotami nie sg jasne i sprzyjaja korupcji oraz naduzyciom.

Wydluzanie si¢ ,,tancucha” posrednikéw powoduje, ze oferta wydawcy przestaje by¢
konkurencyjna, zmniejsza si¢ bowiem margines marzy, z ktorej moze zrezygnowac kolejny
posrednik. W rezultacie konieczno$¢ utrzymania si¢ na rynku reklamowym zmusza do
udzielania coraz wigkszych upustow, z ktorych klient koncowy (ogloszeniodawca) nie ma
szansy skorzysta¢, a zwykle nawet o ich istnieniu nie wie. Zastrzezenia o mozliwos$ci
nieudzielenia rabatéw w przypadku wystapienia kolejnego posrednika maja wigc na celu
z jednej strony obrong interesu gazet, a z drugiej maksymalna przejrzysto$¢ relacji handlowych,
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na czym zyskuja ogloszeniodawcy, ktorzy bardzo czesto nie sa nawet §wiadomi, jak wielu
posrednikow zaangazowanych jest w kampanig ich produktu i jakie upusty mogliby zyskac nie
korzystajac z ,}tancucha” posrednikéw. Rozwiazanie to wigc nie tylko nie ogranicza
konkurencji, ale wrgcz ja chroni. Analogiczne postanowienia — jak podaje Polskapresse —
znajduja si¢ na przyktad w umowach stosowanych przez wydawce Gazety Wyborczej, a takze
zawarte s3 w standardach zakupu czasu reklamowego telewizji publicznej i nie sa przez ich
klientow traktowane jako dyskryminujace. Wnioskodawca nie wykazal w post¢gpowaniu, na
czym miatyby polega¢ negatywne skutki takich postanowien umownych. Ponadto nalezy
mie¢ na uwadze, iz zgodnie z pogladem powszechnie przyjetym w doktrynie 1 orzecznictwie
przepisy prawa amtymonopolowego nie moga stuzy¢ ochronie interesow poszczgdlnych
przedsigbiorcow. W niniejszej sprawie oczywiste jest, iz Wnioskodawca uzywa argumentow
nie znajdujacych odzwierciedlenia w stanie faktycznym wylacznie w swoim interesie, ktory
nie jest uzasadniony konieczno$cia ochrony abstrakcyjnie pojmowanych przedsigbiorcow
przed dzialanami podmiotu dominujacego, ani troska o klientow.

Polskapresse zaprzecza rowniez jakoby odmawiata wspotpracy z CR MEDIA. Swiadcza
o tym chociazby dlugotrwale negocjacje i liczne propozycje ze strony Polskapresse majace na
celu uregulowanie zasad tej wspotpracy w umowie. Odmowa dotyczy warunkow wspoétpracy,
ktére CR MEDIA prébuje narzuci¢. Nie mozna bowiem wymagaé od przedstawiciela tytulow
prasowych aby zaakceptowal zadanie finansowe nie mieszczace si¢ standardach rynkowych.
Zdaniem Polskapresse, nie mozna tez mowic¢ o braku alternatywnych zrodet zaopatrzenia. Jesli
zauwazy¢, ze caty czas mowa jest o ponadregionalnych kampaniach reklamowych, istnieje caty
szereg sposobow dotarcia z reklama do adresatow. Reklama w lokalnych mediach prasowych
jest jedynie jedna z wielu mozliwosci jak np. reklama w prasie centralnej, magazynach, radiu
1 telewizji.

Odnoszac si¢ do zarzutu oferowania przez Polskapresse publikacji ogloszen we
wszystkich tytutach, z ktérymi Polskapresse wspotpracuje, mimo ze kontrahent zainteresowany
jest tylko niektorymi, Polskapresse stwierdzila, iz oferuje jedynie mozliwo$¢ zamieszczania
reklam 1 ogloszen we wszystkich tytulach, z ktérymi wspoétpracuje. Rzecza do ustalenia przez
klienta jest, w jakim zakresie z oferty tej skorzysta. Natomiast Polskapresse nie dostrzega
zadnych uciazliwosci dla klientow w fakcie, iz oferta Polskapresse jest bogata.

Odpierajac kolejny zarzut, Polskapresse analizuje projekt negocjowanej umowy.
[tajemnica przedsi¢biorstwa] Oznacza to wbrew twierdzeniom Wnioskodawcy, ze nie istnieje
obowiazek doknywania przedptat. Odrebnym zagadnienim jest koniczno$¢ liczenia sig
ogloszeniodawcy z mozliwoscia zmiany ceny w przypadku zlozenia zamoOwienia na
zamieszczenie reklamy ze znacznym wyprzedzeniem, jak réwniez mozliwos¢ zabezpieczenia
si¢ przez ogloszeniodawceg przed takim ryzykiem. Polskapresse powotlujac si¢ na powszechno$¢
takich rozwiazan na rynku reklamy przytacza zapisy ,,Ogdlnych zasad zamieszczania ogloszen
wymiarowych 1 reklam” w Rzeczpospolitej 1 Gazecie Wyborczej (,,Wynagrodzenie Wydawcy
[...] jest ustalane na podstawie [...] cennika [...] obowiazujacego w dniu emisji ogloszeni lub
reklamy — przy ptatnosci dokonywanej z dotu po ukazaniu si¢ ogloszania lub reklamy, na
podstawie faktury lub rachunku Wydawcy.”).

Polskapresse nie uznaje rowniez za zasadny zarzutu dotyczacego proponowanych przez
nig zasad uznawania reklamacji i rekompensaty za zle wykonana ustugg. Przede wszystkim
zauwaza, ze nigdy nie byl to kluczowy punkt negocjacji z CR MEDIA, a poza tym praktyka
dowodzi, ze zaden z klientoéw, nigdy nie mial powodéw aby kwestionowac postepowanie
Polskapresse w sprawach likwidowania szkod wynikajacych z btednej publikacji ogloszen. Jest
- zdaniem Polskapresse — naturalne, ze przedstawiciel gazety musi mie¢ na uwadze interes
wydawcy 1 wnikliwie analizowa¢ reklamacje ze strony agencji. Propozycje dotyczace sposobu
naprawienia szkody nigdy nie sa tylko inicjatywa domu sprzedazy, a zawsze musza
uwzglednia¢ stanowiko wydawcy w tej kwestii. Przy czym tryb zalatwienia reklamacj nie
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wytacza mozliwosci dochodzenia odpowiedzialnosci domu sprzedazy lub tytutu prasowego na
zasadach og6lnych.

Wykluczenie natomiast mozliwos$ci automatycznego wpisu nowego klienta na listg
reprezentowanych wobec Polskapresse przez CR MEDIA, z uwagi na fakt, iz moze on by¢ juz
klientem Polskapresse lub innej agencji, z ktora Polskaprsse juz wpsotpracuje ma swoje zrodto
w zasadzie przejrzystosci stosunkéw handlowych. Jak argumentuje Polskapresse, wydaje sig
pozbawione sensu umieszczanie na liscie klientow objetych rabatem klienta, ktory juz jest
przez Polskapresse obstugiwany, lub ma juz innego niz CR MEDIA pos$rednika, z ktorym dom
sprzedazy wspotpracuje. Taki zabieg nie bylby korzystny — zdaniem Polskapresse — dla tytutu
prasowego, ani tez dla samego klienta, ktory traci w pewnym momencie orientacjg, kto
reprezentuje jego interesy w ramach okreslonej kampanii i do kogo trafiaja ptacone przez
niego pieniadze. Zarazem jasne jest, ze klient kazdej agencji moze zmieni¢ swojego
przedstawiciela. Dlatego tez Polskapresse w zaden sposéb nie wyklucza mozliwosci sktadania
przez CR MEDIA zlecef na rzecz klientéw niewymienionych na liscie stanowiacej zatacznik
do umowy, a co wigcej przewidywata mozliwo$¢ objecia takich klientow rabatem agencyjnym,
zastrzegajac sobie prawo odmowy objecia klienta upustem w uzasadnionych przypadkach.
Zarazem — podkresla Polskapresse — proponowane bylo wyrazne postanowienie zakazujace
Polskapresse zwracania si¢ z wlasng oferta do klientow CR MEDIA. Wprowadzenie takich
zasad wyklucza mozliwos¢ naduzy¢, takich jak w przypadku kampani ,,ZURICH
SOLIDARNI”. Polskapresse przedstawita swoja wersjg przebiegu i przyczyn konfliktu wokot
tej kampani (karta akt 257 — 261). Jej zdaniem, ogloszeniodawca de facto zlecit
przeprowadzenie kampani innej niz CR MEDIA firmie (co potwierdza sam Wnioskdawca) i nie
miat on zapewne nawet §wiadomosci istnienia ,}tancucha” przynajmniej trzech posrednikow
przy dokonywaniu zakupu powierzchni w prasie lokalne;.

Polskapresse zaprzeczyta rowniez jakoby zawarta z Orkla porozumienie ograniczajace
konkurencjg. Jedyne co potwierdzila to fakt, iz w wyniku zawarcia porozumienia pomigdzy
Wydawcami uzgodniono zasad¢ realizacji zlecen reklamowych w ramach kampanii
ogolnopolskich wytacznie za posrednictwem Media Tak. Ustalenia takie stuza interesom prasy
lokalnej, gdyz umozliwiaja jej aktywne zaistnienie na rynku reklamy ogodlnopolskiej oraz
udzial w podziale ogolnopolskich budzetéw reklamowych. Polskpresse zwraca uwage,
ze zgodnie z art. 232 k.p.c. strony sa obowiazane wskazywaé dowody dla stwierdzenia
faktow, z ktorych wywodza skutki prawne. W postgpowaniu antymonopolowym prowadzonym
na wniosek to wnioskodawca ma obowiazek wykaza¢ i uzasadni¢ prawdziwos$¢ swoich
twierdzen. Natomiast w prowadzonym postgpowaniu Wnioskodawca nie przedstawil zadnych
dowodow na poparcie tezy, ze pomigdzy Polskapresse a Orkla zawarte zostalo porozumienie,
ktore stanowi podstawe zarzutoéw opartych na art. 5 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencj
i konsumentow. Praktyka Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw jasno wskazuje,
ze wszelkie rodzaje porozumien musza by¢ poparte niezbitymi dowodami, a postgpowania w
takich przypadkach nie mozna opiera¢ wylacznie na niczym nie popartych twierdzeniach
strony przeciwnej.

Jak stwierdza Polskapresse, cenniki ogloszen poszczegoélnych gazet kszttatowane sa
wylacznie przez poszczegdlne tytuly. Nie istnieja zadne porozumienia pomigdzy stronami
majace na celu ksztattowanie tych cennikow. Sam pomyst takiego ingerowania w cenniki
regionalne jest nierealny, biorac po uwage specyfike rynkow lokalnych oraz samych tytulow.
Dom sprzedazy nie tylko nie ma wplywu na cenniki gazet, ale wrecz ma obowiazek
konstruowaé swoje oferty w oparciu o cenniki obowiazujace w tytutach, co wynika zréwno z
umow, jakie zawiera z wydawcami gazet, jak i z umow zwieranych z agencjami reklamowymi.
Media Tak nie ma tez wplywu na podejmowane przez poszczegdlne tytuly decyzje
o ewentualnym udzieleniu rabatow pozacennikowych — pole negocjacji z klientem wyznaczone
jest przez poziom marzy Media Tak. W przypadkach, gdy oczekiwania klienta niemozliwe sa
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do zrealizowania w granicach tej marzy decyzje o ewentualnym udzieleniu rabatu
dodatkowego podejmuja same gazety i nie zawsze sa to decyzje pozytywne. W tym zakresie
wspolpraca z tytutami nalezacymi do wspdélnikow Media Tak niczym nie roézni sie od
wspoélpracy z wydawcam niezaleznymi. Polskapresse dodaje rowniez, iz gdyby Media Tak
miata wplyw na na tres¢ cennikdéw poszczegodlnych tytuléw, nie stanowilby dlan problemu
postulat CR MEDIA by ceny ogtoszen byly przez Media Tak gwarantowane. Polskapresse
podkreslita rowniez, ze zasigg tytutow wydawanych przez Wydawcoéw nie pokrywa sig
(z wyjatkiem regionu wroctawskiego), co oznacza, ze Wydawcy nie konkuruja ze soba ani na
rynku reklamy ogolnopolskiej (gdyz zaden z nich nie dysponuje produktem w postaci
powierzchni zdatnej do ralizacji ogdlnopolskiej kampanii reklamowej) ani na rynku reklamy
lokalnej (gdyz za wyjatkiem jednego regionu Wydawcy spotykaja si¢ z konkurencja jedynie
innych wydawcow lokalnych).

Polskapresse stwierdza, ze wprowadzenie zasady wylacznosci w zakresie sprzedazy
powierzchni reklamowej przez Media Tak dla potrzeb reklamy ogdlnopolskiej nie jest w Zzadnej
mierze naruszeniem art. 5 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw. Misja domu
sprzedazy Media Tak jest bowiem sprzedaz powierzchni reklamowej wylacznie na potrzeby
podmiotow realizujacych kampanie o charakterze ponadregionalnym, co wynika bezposrednio
z umoéw zawieranych pomigdzy Media Tak a dziennikami wydawanymi przez Orkla. Zarzut
podziatu rynku na skutek ustalenia przez Wydawcoéw sprzedazy ustug wytacznie Media Tak
zawiera — podnosi Polskapresse - niescisto$§¢. Media Tak nie jest bowiem przez Wydawcow
traktowana jako podmiot, ktoremu sprzedaje si¢ powierzchni¢ reklamowa, ale jako wytaczny
przedstawiciel tytuldw na danym terenie. W obrocie powierzchnia reklamowa Media Tak
znajduje sie wigc po tej samej stronie co gazeta, a nie po stronie podmiotdéw takich jak CR
MEDIA czy agencje reklamowe. Wobec tego nie mozna mowi¢ o wykluczeniu pewnych
podmiotdéw poprzez uprzywilejowanie innych. Media Tak, bedac przedstawicielem gazet, w ich
iminiu sprzedaje powierzchni¢ wielu r6znym podmiotom.

Polskapresse zaprzecza takze istnieniu porozumienia pomi¢dzy Wydawcami, ktore
miatoby na celu ograniczenie dostgpu do rynku i eliminowanie z rynku przedsigbiorcéw, w tym
CR MEDIA, nie objetych porozumieniem. Rola Media Tak jest umozliwienie prasie
regionalnej konkurowania z mediami ogdlnopolskimi, nie za§ konkurowanie z podmiotami
znajdujacymi si¢ po przeciwnej stronie rynku reklamy. Beneficjentami dziatalno$ci Media Tak
sa wigc gazety. Przy czym — co Polskapresse podkresla — dzialalno$¢ Media Tak nie ogranicza
si¢ do dziatania na rzecz gazet nalezacych do Polskapresse i Orkla, ale rozciaga si¢ na cala
prasg regionalna, czego dowodem jest codzienna wspotpraca Media Tak z gazetami spoza obu
tych grup, a takze obecno$¢ innych tytulow we wszystkich materialach promocyjnych domu
sprzedazy. Na marginesie Polskapresse dodaje, ze Instytut Badawczy SMG/KRC zrealizowat
badanie wérod pracownikow domoéw mediowych, ktorzy wskazali Media Tak jako najlepsze
biuro reklamy prasowej. Ponadto podnosi, iz jak donosza serwisy informacyjne CR MEDIA
Consulting S.A. stata si¢ wylacznym przedstawicielem stacji radiowych nalezacych do Grupy
Agora. Obrazuje to — zdaniem Polskapresse - Ze organizacja sprzedazy powierzchni
reklamowej w roznych mediach przez wytacznych przedstawicieli staje si¢ zjawiskiem coraz
powszechniejszym na polskim rynku reklamy.

Polskapresse twierdzi réwniez, ze nie uzgadniala nigdy z Orkla warunkéw umow
zawieranych z CR MEDIA. Warunki negocjowane przez Polskapresse, a nastgpnie Media Tak
w celu zawarcia umowy z Wnioskodawca nigdy nie byly przedmiotem porozumien czy ustalen
pomigdzy Wydawcami.

Orkla odpowiadajac na zarzuty stwierdzila, Zze brak jest jakichkolwiek podstaw do
postawienia zarzutu zawarcia porozumienia pomig¢dzy Orkla i Polskapresse, ktorego sutkiem
jest wyeliminowanie i ograniczenie konkurencji na rynku wlasciwym lub ustalanie cen
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1 warunkow sprzedazy/zakupu towarow. Jedynym ,,porozumieniem” zawartym pomigdzy
Wydawcami byta umowa sprzedazy [tajemnica przedsi¢biorstwal.

Orkla argumentuje, ze dzienniki grupy Orka oraz Polskapresse nie sa w stosunku do
siebie konkurentami w rozumieniu ustawy o ochronie konkurencji i konsumentoéw. Jedynie na
terenie wojewodztwa dolnos$laskiego oba podmioty maja konkurujace ze soba dzienniki.
Zdaniem Orkla, na konkurencyjno$¢ obu grup nalezy spojrze¢ w przedmiotowej sprawie przez
pryzmat dziatalno$ci spotki Media Tak oraz rynku, na jakim ona dziata. Przyjmujac,
ze rynkiem wlasciwym dla Media Tak jest ogolnopolski rynek reklamy tzn. kampanie
reklamowe obejmujace swoim obszarem caty kraj (o czym mowa bedzie ponizej) to nalezy
stwierdzi¢, ze obie grupy w tym wypadku nie sa konkurentami, a wrgcz przeciwnie dopiero ich
wspoélne dziatanie pozwala reklamodawcy dotrze¢ z reklama na obszar catego kraju. W zadnym
wypadku — zdaniem Orkli — nie mozna stwierdzi¢, ze obie grupy sa dla siebie konkurentami
w tym zakresie, przyktadowo Dziennik Baltycki (Gdansk) nie moze konkurowa¢ z Nowinami
(Rzeszow) na rynku ogolnopolskich reklam. Reklamodawca chcacy da¢ reklame ogdlnopolska
zamiesci ja w obu dziennikach, nie stoi on bowiem przed wyborem, ktory z nich wybrag.

Ponadto to nie dzienniki nalezace do obu grup, ani nie Media Tak decyduja, gdzie
bedzie zamieszczona reklama, a reprezentant reklamodawcy czyli np. CR MEDIA jako broker
ogtoszeniowy. Media Tak nie ustala rowniez cen, gdyz w stosunku do brokerow wystgpuje
jako reprezentant dziennikéw i nie ma wplywu na cenniki obowiazujace w poszczegolnych
dziennikach, a kwestia umow zostata ustalona w § 5 ust. 1 uméw taczacych Media Tak
z dziennikami. Orkla zwraca uwage, ze Polskapresse i Orkla maja rozne cenniki i ceny
ogloszen po zawarciu umowy spotki Media Tak nie zostaly w zaden sposéb zunifikowane,
a nawet odbiegaja znacznie od siebie. W rzeczywistosci okreslona jest tylko wysoko$¢ prowizji
jaka Media Tak pobiera od spotek nalezacych do Wydawcow. W przypadku podmiotow
trzecich polityke prowizji ksztattuje Media Tak — nie ma zadnego porozumienia w tym zakresie
pomigdzy Wydawcami.

Orkla podnosi rowniez, iz ustalenie zasad wylacznosci samo w sobie nie jest praktyka
ograniczajaca konkurencj¢ i nie stanowi podzialu rynku. Powotujac si¢ na prawodawstwo
europejskie Orka stwierdzila, iz z uwagi na korzysci jakie przynosza transakcje wytaczne, takze
dla rozwoju konkurencji, nie ma uzasadnionych powoddéw, alby na tle stosowania ustawy
przejawia¢ wobec nich nadmierny rygoryzm. Porozumienia w sprawie transakcji wytacznych
nie naruszaja postanowien ustawy, jezeli zadne z przedsigbiorstw w nich uczestniczacych nie
ma pozycji dominujacej, a tak jest w przedmiotowej sprawie.

Roéwniez sam fakt, ze ostatecznie wszelkie reklamy maja by¢ zlecane za posrednictwem
Media Tak nie jest przejawem ograniczenia dostgpu do rynku. Kazdy z potencjalnych klientow
ma mozliwo$¢ dania ogloszenia po cenach, jakie obowiazuja w poszczegdlnych gazetach, tak
wigc nie ma ograniczenia mozliwosci dostepu ze strony klienta — ogloszeniodawcy. Orkla
przyznala jednak, ze pewne ograniczenie wystgpuje, gdy mowa jest o brokerach, ktorzy nie
maja mozliwosci bezposredniej negocjacji z gazetami. Fakt wyboru tylko jednego
reprezentanta interesOw gazet nie moze by¢ jednak traktowany jako ograniczanie dost¢pu do
rynku. Media Tak z zasady swojego przedmiotu dzialalnosci w ogdle nie interesuje si¢
kampaniami lokalnymi i1 zbieraniem ogtoszen drobnych. Poza tym spodtka ta jest zorganizowana
jako dom sprzedazy operujacy na rynku ogolnopolskim i cho¢by ze wzgledow techniczo-
organizacyjnych nie bytaby zdolna pozyskiwa¢ reklam lokalnych lub regionalnych.

Ponadto — zdaniem Orkla — zatozenie przez Wydawcoéw wspolnego przedsigbiorcy
reprezentujacego pras¢ regionalng na rynku reklamy ogolnopolskiej nie ma bezposredniego
wpltywu na rynek, ani na zachowania rynkowe poszczegdlnych podmiotéw. Podmioty
reprezentowane przez Media Tak uzyskaly jedynie profesjonalnego reprezentanta, ktory jest w
stanie stawi¢ czota silnym reklamodawcom lub brokerom niejednokrotnie starajacym sig
narzuci¢ regionalnym gazetom niekorzystne warunki wspotpracy.
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Od samego poczatku Orkla rozwazata plany utworzenia domu sprzedazy z partnerem
posiadajacym odpowiednie doswiadczenie 1 wiedz¢ w tym zakresie. Rozmowy byly
prowadzone réwnolegle zarowno z Polskapresse jak i z CR MEDIA. W obu przypadkach
planowane bylo utworzenie podmiotu na wzér Media Tak. Spotki Grupy Orkla
wspotpracowaty w zakresie ogloszen ze spotka Polskapresse przed powstaniem Media Tak
Sp. z 0.0. W roku 1999 udzial przychodéw z ogloszen spotki grupy Orkla [tajemnica
przedsi¢biorstwa].

Tak wigc cyfry te obrazuja jednoznacznie, ze utworzenie wspolnej spotki przez Orkla
1 Polskapresse nie miato wigkszego wplywu na generowane przychody poszczegdlnych
wydawcow, a umowa o wylaczno§¢ w reprezentowaniu spotek nie spowodowata zachwiania,
czy rozregulowania rynku ogloszen. Orkla przedstawila rowniez dane, z ktorych wynika,
ze ponad [tajemnica przedsi¢biorstwa] przychodéw dziennikow grupy Orkla z ogtoszen nie
pochodzi od Media Tak.

Jedna z podstawowych kwestii spornych pomigdzy stronami post¢gpowania bylo
zdefiniowanie rynku wlasciwego w niniejszej sprawie oraz pozycji rynkowej przedsigbiorcow,
ktorych dotyczy zarzut stosowania praktyk ograniczajacych konkurencje.

Zdaniem CR MEDIA:

Rynek wiasciwy w przedmiotowej sprawie jest nie tylko rynkiem w ujgciu
przedmiotowym (gdzie towarem sa uslugi reklamowe), ale takze terytorialnym obejmujacy
zasigg prasy lokalne;.

W zwiazku z powyzszym na rynku, na ktorym dziataja Polskapresse i Orkla, CR
MEDIA przez produkt rozumie si¢ reklam¢ w danym medium tj. telewizja, radio, prasa,
magazyny, kino, reklama zewngtrzna, direct mail, umozliwiajace dotarcie do wybranej grupy
ludzi, w odpowiednim czasie i w odpowiednim miejscu. O substytucyjnosci srodka przekazu
$wiadczy tatwos¢ z jaka dany produkt moze by¢ zastapiony innym. W zaistnialym przypadku
nie ma mowy o substytucyjnosci poszczegdlnych mediéw wzgledem siebie.

Kazde medium wykorzystywane w kampaniach reklamowych speinia odmienne funkcje
komunikacyjne. Podstawowe ro6znice polegaja na:

a) odmiennym charakterze przekazu (wizualnym, dzwigkowym, dynamicznym, statycznym,
etc.),

b) odmiennej grupie docelowej (osobach, do ktérych dociera medium),

¢) odmiennym sposobie ,,konsumpcji”’ medium (rano, wieczorem, na ulicy, w domu, etc.),

d) innym ,czasie reakcji” medium (moment rozpoczgcia kampanii uzalezniony jest od
technicznych mozliwosci jej realizacji - druku, dostarczenia kopii, etc.),

e) odmiennej technice dziatania perswazyjnego mediow,

f) innej czgstosci kontaktu z odbiorca (miesigczniki, tygodniki, dzienniki, programy
codziennie, etc.),

g) innej zawartosci (informacyjnej, specjalistycznej, poradnikowe;j, etc.).

Radio i telewizja nie moga wystepowac jako zrddla substytucyjne, gdyz:
- grupy odbiorcOw prasy, radia i telewizji nie pokrywaja si¢
- forma przekazu jest odmienna
- sposob odbioru informacji jest odmienny,
- media te wykorzystywane sa przez reklamodawcéw do prowadzenia zupetnie innych typoéw
kampanii.

CR MEDIA konkluduje, Zze nie ma mozliwosci zastagpienia reklamy prasowej reklama
radiowa czy telewizyjna. Dzienniki ogdlnopolskie nie moga by¢ natomiast traktowane jako
substytut dla dziennikéw regionalnych przede wszystkim dlatego, ze dziataja one na roznych
obszarach geograficznych (z jednym wyjatkiem — gdy w dziennikach regionalnych realizowana
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jest kampania reklamowa majaca za cel pokrycie 100% terytorium kraju). W zwiazku z tym nie
jest spetniony warunek zachowania jednolito$ci terytorialne;.

W przypadku dziennikow regionalnych korzysci wynikajace z ich uzycia (trudne
a wrecez niemozliwe do osiagnigcia przez inne media) polegaja na:

) mozliwosci realizacji specyficznych celow komunikacyjnych bazujacych na:

- informacyjnosci dziennikow regionalnych,

- wiarygodnos$ci dziennikow regionalnych,

- lokalno$ci dziennikéw regionalnych - polegajacej na bliskosci do czytelnika, traktowaniu
pierwszoplanowo regionalnych wiadomosci, zaangazowaniu w lokalne $rodowisko, tradycji
zwiazanej z czytaniem danego tytutu, etc.,

b) mozliwosci dotarcia do czytelnikow ,.ekskluzywnych” dziennikéw lokalnych (nie
czytajacych zadnej innej prasy lokalne),

¢) mozliwo$ci promocji w tytutach o najlepszych wskaznikach czytelnictwa.

Suma zasiggu wszystkich gazet regionalnych w catej Polsce znacznie przekracza zasigg
jakiejkolwiek gazety ogoélnopolskiej. Rowniez w wigkszosci regionéw czytelnictwo
poszczegolnych gazet jest wigksze, niz analogiczne czytelnictwo prasy ogdlnopolskiej.

Wskazujac na powyzsze, CR MEDIA stwierdza, ze dzienniki ogodlnopolskie nie
stanowia substytutu dla dziennikéw regionalnych, gdyz nie zapewniaja one dotarcia do tych
samych odbiorcow. Z tego tez powodu nie do zaakceptowania jest teza, iz substytutem dla
gazet regionalnych sa lokalne dodatki do gazet ogoélnopolskich. Ponad 50% oséb w wieku
powyzej 15 lat deklarujacych czytelnictwo dziennikoéw lokalnych czyta tylko i wylacznie
dzienniki lokalne, a wigc nalezace do Polskapresse i Orkla nie wykazuja zainteresowania
dodatkami do gazet ogolnopolskich. Zatem nie moze by¢ mowy o jakiejkolwiek
substytucyino$ci dodatkéw lokalnych do wydan dziennikoéw ogolnopolskich wzgledem
regionalnych. A zatem w przedmiotowej sprawie - zdaniem CR MEDIA - dodatki regionalne
dziennikow ogdlnopolskich nie stanowia substytutu dziennikow regionalnych.

Totez CR MEDIA stwierdza, ze w danej sprawie rynkiem wtasciwym przy dzialalnosci
jaka prowadzi CR MEDIA 1 na ktéorym Wnioskodawca spotyka si¢ z dzialalno$cia Orkla i
Polskapresse jest wylacznie prasa lokalna — odbiorcy komunikatéw reklamowych - czytelnicy
dziennikéw lokalnych z poszczegdlnych wojewodztw. Substytutem dla tak pojgtego kanalu
dystrybucyjnego przekazu reklamowego jest inny kanal dystrybucyjny gwarantujacy
osiagnigcie przez przekaz reklamowy zalozonych wskaznikéw mediowych 1 warunkow
przekazu przy tych samych nakladach. W praktyce nie istnieje inny taki kanal, ktory
stanowitby substytut dla dzielnikow Polskapresse i Orkla gwarantujacy identyczna lub zblizona
charakterystyke.

Podkreslenia rowniez wymaga fakt, iz obecnie na rynku nie istnieje podmiot o
wystarczajaco silnej pozycji ekonomicznej i rozwojowej, czy tez zasiggu geograficznym
dziatania, ktory w krotkim czasie mogltby zastapi¢ Polskapresse czy tez Orkla. Oczywistym
jest, ze Polskapresse i Orkla posiadaja pozycj¢ dominujaca na rynku prasy lokalnej w
poszczegolnych wojewodztwach. Najnowsze dane wskazuja, ze Wydawcy posiadaja ponad
40% udzialu w naktadzie sprzedanym, w rynku czytelnictwa oraz wydatkow reklamowych.

Zdaniem Polskapresse:

Rynkiem wiasciwym w sprawie jest rynek ponadregionalnych budzetéw reklamowych,
na tym rynku bowiem - wedlug Polskapresse — konkuruja media reklamowe takie jak prasa
(codzienna, tygodniki, centralna i lokalna) oraz media elektroniczne. Oferta mediéw jest na
rynku substytutywna 1 o ostatecznym udziale poszczegdlnych medidéw w budzecie
reklamowym decyduje przede wszystkim konkurencyjnos¢ mediow (koszt dotarcia z reklama
do adresata) oraz zwiazana z nig efektywno$¢ réznych form reklamy.

Istotnymi cechami, ktére determinuja rynek wlasciwy w ninieszej sprawie s :

23



- udziat w rynku, po stronie popytowej, wytacznie nabywcow nosnikéw reklamy
ponadregionalnej; krytetium to prowadzi do wyeliminowania z rynku wtasciwego nabywcow
nos$nikéw reklamy stricte lokalnej (klientéw biur ogloszen, lokalnych ogloszeniodawcow,
lokalnych agencji reklamowych), nie konkurujacych w walce o klienta z brokerami
reklamowymi oraz agencjami o zasiggu ogolnopolskim,

- konieczno$¢ zapewnienia po stronie podazowej mozliwosci zamieszczenia reklamy na terenie
calego kraju; kryterium to prowadzi do uwzglednienia w rynku wtasciwym wylacznie mediéw
reklamowych dysponujacychoferta o zasiggu dopasowanym do potrzeb klientow,

- znaczny stopien substytutywnosci roznych no$nikow takiej reklamy; kryterium to prowadzi
do uwzglednienia w definicji rynku wiasciwego oferty mediéw substytutywnych dla reklamy o
zasiggu ponadregionalnym, zamieszczanej w prasie lokalne;j,

- udziat w rynku po stronie podazowej wyznaczany jest nie tyle przez liczbg sprzedawanych
egzemplarzy gazet lub rozmiar sprzedanej powierzchni reklamowej co poprzez obrot
realizowany z nabywcami nos$nikow reklamy ponadregionalnej i udziat tego obrotu w
ogolnych wydatkach na tego rodzaju reklame; istotne jest bowiem, by udziat konkurujacych
mediow w rynku wilasciwym ocenia¢ wedle jednolitego i wspdlnego dla wszystkich mediow
kryterium finansowego, jakim jest obrot.

Dla niniejszego postgpowania kluczowa kwestia jest zagadnienie sybstytutywnosci
roznych mediow reklamowych. Kierujac si¢ jedynie intuicja, mozna przyjac, ze rézne media
reklamowe (dzienniki lokalne, dzienniki ogdlnopolskie, tabloidy, magazyny, radio lokalne,
radio ogolnopolskie, telewizja) sa, co do zasady, niesubstytutywne. Teza ta — wedlug
Polskapresse — pozornie wydaje si¢ znajdowaé potwierdzenie zarowno w popularnych
opracowaniach na temat reklamy medialnej jak 1 w statycznej analizie przypadkow. W
rzeczywisto$ci, dla niektorych produktéw lub ustug rézne media moga by¢ sybstytutywnym
kanatem reklamowym. Na poparcie swojej tezy Polskapresse przywoluje orzeczenie Komisji
Europejskiej, w ktorej za rynek wtasciwy dla dziatalnosci reklamowej uznano caly rynek prasy
(karta akt — 1328).

Jednoznacznym dowodem substytutywnos$ci mediéow reklamowych jest — zdaniem
Polskapresse:

a) istnienie w skali czasu przeptywéw wydatkéw na reklamg tych samych produktéw lub
ustug pomigdzy réznymi no$nikami reklamy,

b) istnienie w tym samym czasie réznych strategii reklamowych (propozycji wydatkow na
reklamy zamieszczanych w réznych mediach) w odniesieniu do tozsamych towaréw lub
ustug.

Jesli przeptywy wydatkow na reklamg dla tozsamych produktow lub ustug istnieja w skali
kilku kolejnych lat jest to dowodem, iz media reklamowe w odniesieniu do tych produktow
i dla okreslonej grupy odbiorcow reklamy bylty de facto substytutywne, pomiedzy tymi
mediami istnial stosunek konkurencji, za§ propozycje udziatu poszczegdlnych mediow w
konkretnych media planach wynikaly jedynie z warunkéw oferowanych przez media na
konkurencyjnym rynku (gtownie warunkéw finansowych). Do podobnej konkluzji prowadzic¢
musi rowniez stwierdzenie faktu, ze reklama tozsamych produktéw lub ustug, adresowana do
tozsamego odbiorcy, zamieszczana jest w roznych mediach reklamowych. Na popracie swojej
tezy Polskapresse przedstawita struktur¢ wydatkow reklamowych sieci supermarketow (karta
akt — 912b-912c¢), udziat prasy i stacji telewzyjnych w wydatkach na reklam¢ w 2000r.
operatora telefonii komorkowej (karta akt — 912¢-912d) oraz bankow (akrta akt 912d-912f), z
ktorych to danych wynika — zdaniem Polskapresse — iz niezaleznie od rdznic, jakie zachodza
pomigdzy poszczegdlnymi mediami, mozna mowi¢ o substytutywnosci reklamy w telewizji
oraz reklamy prasowej (zwlaszcza reklamy w dziennikach regionalnych).
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Niestuszna jest rowniez — w opinii Polskapresse — teza postawiona przez Wnioskodawce,
iz brak jest mozliwosci zastapienia reklamy w dziennikach lokalnych reklama w dziennikach
ogolnopolskich. Istota dziennikow ogolnopolskich jest potencjalna mozliwos¢ dotarcia
z reklama do czytelnikow prasy na terenie calego kraju. Taka sama mozliwo$¢ stwarza taczna
oferta reklamowa prasy lokalnej. Dzienniki ogo6lnopolskie posiadajace wktadki lub mutacje
lokalne umowzliwiaja dotarcie z raklama jedynie do okreslonych regiondw kraju. Taka sama
mozliwos¢ stwarzaja tytuly prasy lokalnej. Reklama realizowana w ramach budzetu
ponadregionalnego nie musi zreszta obejmowac terenu catego kraju przy wykorzystaniu
kazdego medium reklamowego. Prawda jest, ze prasa lokalna, jako z istoty swej
»rozszczepiona” ulatwia adresowanie przekazu reklamowego wylacznie do czytelnikow w
okreslonych regionach kraju. Podobna wiasciwo$¢ maja jednak réwniez tytuly prasy
ogolnopolskiej (w tym czasopisma) z lokalnymi dodatkami lub mutacjami, lokalne rozgtosnie
radiowe i telewizyjne. Polskapresse dodaje rowniez, ze wyraznie zwigkszona sprzedaz wydan
magazynowych gazet (wydania weekendowe) wskazuje wyraznie na fakt iz wydanie
magazynowe peini faktycznie funkcje¢ tygodnika. Tak bowiem nalezy interpretowaé fakt,
ze wydanie magazynowe sprzedaj¢ si¢ w naktadzie 2-9 - krotnie wigkszym od pozostatych
wydan dziennikow. Nie bez znaczenia jest tez okoliczno$é, ze wlasnie wydania magazywnowe
stanowia glowny nos$nik reklam i ogtoszen. Wydania magazynowe gazet codziennych staja si¢
coraz bardziej konkurencyjne dla oferty reklamowej tygodnikow (w tym ilustrowanych)
1 czasopism.W rezultacie $rednio 35% calkowitych przychodow gazet regionalnych z reklamy
pochodzi z magazynowych wydan tych dziennikéw. Z drugiej strony, w niektorych regionach
kraju funkcje dziennika regionalnego petni tygodnik (Tygodnik Siedlecki, Tygodnik Ostrotecki
— ukazujace si¢ dwa razy w tygodniu, przy czym jedno wydanie peini funkcje informacyjne,
drugi magazynowe). Polskapresse podnosi takze, iz dla prasy regionalnej rolg¢ substytutywna
moga stanowi¢ w przekazie reklamowym rowniez tygodniki ilustrowane (np. Naj, Pani Domu,
Przyjacidtka) oraz miesigczniki (np. Claudia). Jak wynika z badan, w szeregu regiondw kraju
40-50% czytelnikéw tytutow prasy lokalnej czyta réwniez przynajmniej jeden z wymienionych
wyzej tytutow czasopism. Z przedstawionych wyzej powoddéw w planach kampanii
reklamowych reklame w prasie zwykle traktuje si¢ zbiorczo, adresujac ja do czytelnikéw gazet
1 czasopism. Analiza zachowan reklamodawcow prowadzacych ponadregionalne kampanie
reklamowe wskazuje na duze wahania udzialu poszczegdlnych medidéw w budzecie
reklamowym. Zmiany proporcji pomigdzy reklama w dziennikach ogdlnopolskich
1 tygodnikach oznaczaja, z punktu widzenia reklmodawcy, ze media te sa substytutywne.

Polskapresse argumentuje, ze zdefiniowanie rynku wlasciwego jako rynku
ponadregionalnych budzetow reklamowych wynika z waskiej segmentacji rynku z punktu
widzenia przedmiotowego, zgodnie =z wytycznymi doktryny oraz orzecznictwa
antymonopolowego. Nie mozna bowiem sprowadza¢ do wspdlnego mianownika:

- zamieszczane] w mediach regionalnych reklamy lokalnej, pozyskiwanej za
posrednictwem lokalnych biur ogloszen,

- zamieszczanej w mediach regionalnych reklamy ponadregionalnej, realizowanej w
ramach ponadregionalnych (zwykle ogo6lnopolskich) budzetow reklamowych, pozyskiwanej za
posrednictwem domu sprzedazy.

Zdaniem Orkla:

Nalezy pamigtac, ze towar jakim jest gazeta (w tym gazeta codzienna) to specyficzny,
ztozony towar. Poprzez produkt jakim jest gazeta sprzedawane sa glownie towary innego
zupetnie rodzaju niz klasycznie pojmowane dobra konsumpcyjne. Sa to przede wszystkim
informacja, miejsce reklamowe i miejsce ogloszeniowe. Zatem na towar zbiorczy, jakim jest
gazeta sklada si¢ kilka towarow, ktore dopiero w zespole tworza produkt, jaki znajduje
nabywcow. Jednak nie tylko towar, lecz takze uznanie przez nabywcow takiego towaru za
substytut determinuje uznanie rynku za wilasciwy. Wyodrgbnienie towaré6w wymaga
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uwzglednienia  ich  szczegélnych  wiasciwosci  (przeznaczenie, funkcja, cena).
O substytutywnosci produktu towarowego $wiadczy tatwos¢ z jaka dany produkt moze by¢
zastapiony przez inny (po stronie popytu), jak 1 zdolno$¢ dostawcoéw do zmiany profilu
produkcji i zaangazowania srodkow w celu efektywnego zaspakajania popytu, a wigc w sposob
konkurencyjny. Jezeli zatem na danym rynku mamy do czynienia z gazeta codzienna
1 tygodnikiem, to chociaz jako produkt beda spetnia¢ podobne wymogi (np. charakter
informacyjny gazety, zawarto$¢ oraz forma reklam i ogtoszen drobnych o podobnej lub takiej
samej tematyce) to jednak moga one by¢ jako no$nik informacji zakwalifikowane do r6znych
rynkow wlasciwych, chociazby ze wzgledu na inny zakres odbiorcow, do ktorych beda
dociera¢ oraz ze wzgledu na inne granice czasowe docierania do tych odbiorcéw, mimo ze z
pewnoscia pewna ich grupa bedzie si¢ pokrywata.

W przedmiotowej sprawie z punktu widzenia Media Tak rynkiem wlasciwym jest
ogolnopolski rynek reklam, a doktadnie ogoélnopolski rynek budzetéw reklamowych.
Plaszczyzna wspotzawodnictwa konkurentow (CR MEDIA 1 Media Tak) sa budzety
ogolnopolskich kampanii reklamowych, jak rowniez kampanii pochodzacych od podmiotow
majacych siedzibg na terenie wojewodztwa mazowieckiego. W tym wypadku przy okresleniu
rynku wlasciwego jako rynku reklamy ogolnopolskiej CR MEDIA ma przewage nad Media
Tak, gdyz planuje i1 przeprowadza kampanie za posrednictwem nie tylko prasy.

W ramach tegoz rynku znajduja si¢ wigc rowniez inne nosniki reklamy niz dzienniki,
a wigc magazyny, radio, telewizja, outdoor, kino. Ogolnopolskie kampanie reklamowe sa
bowiem prowadzone poprzez wszystkie z wyzej wymienionych nosnikow reklamy. Tak wigc
nalezy przyja¢ ze w danej sprawie rynkiem wiasciwym jest rynek reklamy ogolnopolskiej
(krajowe kampanie reklamowe), na ktorym wystepuje co najmniej kilka no$nikow reklamy,
a mianowicie: telewizja, radio, dzienniki, magazyny, kino, reklama zewngtrzna i direct mail.

Niezaprzeczalne jest rowniez — zdaniem Orkla — zZe jedynie za posrednictwem
dziennikow lokalnych i regionalnych mozliwe jest prowadzenie kampanii o r6znym zasiggu, od
miejscowych (lokalnych), regionalnych, ponadregionalnych do ogolnopolskich. Kazdy z
»poziomOéw” ma jednak swoj substytut nosnika reklamy. Generalnie mozna wskazac,
ze no$nikiem reklamy alternatywnym w dziennikach regionalnych (lokalnych) dla ogloszen:

a) lokalnych — moga by¢ tygodniki, bezptatne dzienniki, lokalne dzienniki ogtoszeniowe (np.
Auto Gietda na terenie woj. dolno$laskiego), lokalne rozglo$nie radiowe, lokalne telewizje
kablowe,

b) regionalne — tygodniki, bezptatne dzienniki ogloszeniowe, lokalne radio (np. Radio Kolor
— Warszawa, Wroctaw), czy telewizja (np. TVP3), outdoor, dodatki do wydan
ogolnopolskich gazet,

c¢) ponadregionalne — tygodniki, magazyny kolorowe, czasopisma specjalistyczne, lokalne
radio i telewizja, outdoor, dodatki do wydan ogolnopolskich gazet,

d) ogolnopolskie — dzienniki ogoélnopolskie, tygodniki, magazyny kolorowe, outdoor, radio,
telewizja.

Orkla nie zaprzecza, ze prasa lokalna moze i jest samodzielnym no$nikiem reklamy,
o czym $wiadczy cho¢by wysoko$¢ przychodéw osiaganych z tytulu reklamy. Nie mozna jedna
zgodzi¢ sig, ze jest to jedyny no$nik reklamy, a zwlaszcza jedyny nos$nik umozliwiajacy
prowadzenie kampanii ogélnopolskich.

Brak jest réwniez jakichkolwiek przestanek do uznania twierdzenia o réznorodnosci
obszarow geograficznych dziennikdw regionalnych oraz dziennikow ogolnopolskich.
Twierdzenie Wnioskodawcy, ze dzienniki regionalne i ogdlnopolskie ,.dziataja na réznych
obszarach geograficznych” nie jest zasadne. Kampanie ogoélnopolska mozna prowadzié
zardbwno w dziennikach wspotpracujacych z Media Tak, jak i w dziennikach ogolnopolskich
lub w dodatkach regionalnych Gazety Wyborczej positkujac si¢ tytutami nie wspotpracujacymi
z Media Tak — nie wspominajac o mediach elektronicznych typu radio czy telewizja. Tak wigc
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reklamodawca ma w zasadzie do wyboru co najmniej trzy alternatywne zrédta w ramach prasy
codziennej. Celem reklamy jest dotarcie do konkretnego odbiorcy, potencjalnego nabywcy
dobr 1 ustug reklamodawcy. Oczywiscie czgstotliwo$s¢ wydawania gazet ma znaczenie,
jednakze z punktu widzenia reklamodawcy najwazniejsza jest ocena mozliwosci dotarcia do
grupy docelowej, do ktorej skierowana jest reklama. Nalezy roéwniez pamigtaé, ze pozycja
reklamowa tytutu na rynku to wypadkowa zasiggu (liczba osob jaka w ogodle czyta dany tytul)
1 czestotliwose, z jaka sigga po niego czytelnik (ile wydan dziennika czyta w tygodniu). To
wlasnie grupa czytelnikow jest istotnym czynnikiem branym pod uwagg przez agencje
reklamowe. Orkla przedstawila dane, z ktorych wynika, ze w okresie styczen-kwiecien 2001r.
Orkla 1 Polskapresse w sumie uzyskaty 27% wszystkich wptywow z reklamy w calej prasie
codziennej, natomiast w ramach budzetéw kierowanych do dziennikow regionalnych 49,83%.

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow zwazyl, co nastepuje

Praktyki ograniczajace konkurencje ujawniaja si¢ na rynku wiasciwym. Ich istota jest
zawieranie niezgodnych z prawem porozumien oraz naduzywanie pozycji dominujacej na
rynku (sity rynkowej) poprzez ograniczenie przez przedsigbiorcg samodzielnosci pozostatych
uczestnikow rynku i wymuszenie, aby uczestniczyli w obrocie na zasadach im narzuconych i
mniej korzystnych niz by to wynikato z dziatania nieskrgpowanych mechanizmow rynkowych
w warunkach istnienia konkurencji. Dlatego tez ustalenie rynku wtasciwego dla danej sprawy
to konieczny warunek zastosowania przepisOw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.
Kwestia metodyki wyznaczenia rynku wlasciwego ma istotne znaczenie dla poprawnego
stosowania przepisow ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw. Zgodnie z zaleceniami
orzecznictwa antymonopolowego, europejskiego ustawodawstwa antymonopolowego oraz
zgodnie z orzecznictwem Trybunatu Wspdlnot Europejskich nalezy zmierza¢ do takiej
segmentacji sfery obrotu, aby w oparciu o przyjete kryteria wyodrebni¢ mozliwie wasko
zakre$lone rynki.

Zgodnie z art. 4 pkt 8 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, przez rynek
wlasciwy rozumie si¢ rynek towardéw, ktore ze wzgledu na ich przeznaczenie, ceng oraz
wlasciwos$ci, w tym jakos$¢, sa uznawane przez ich nabywcow za substytuty oraz sa oferowane
na obszarze, na ktorym, ze wzgledu na ich rodzaj i wlasciwosci, istnienie barier dostgpu do
rynku, preferencje konsumentow, znaczace roéznice cen i koszty transportu, panujq zblizone
warunki konkurencji. Przy czym przez towary nalezy rozumie¢ zardwno rzeczy, jak i energig,
papiery wartosciowe i inne prawa majatkowe, ustugi, a takze roboty budowlane.

Rynek wlasciwy — jak wynika z powyzeszej definicji ustawowej - jest terminem
znacznie wezszym od pojecia rynku w sensie ekonomicznym ograniczony jest bowiem
wylacznie do pewnych towarow i terytorium, ktére w danej sprawie maja znaczenie z punktu
widzenia konkurencji i interesu uczestnikéw rynku. Na pojecie rynku wlasciwego sktadaja sig
pojecia rynku wiasciwego produktowo, rynku wlasciwego terytorialnie, oraz rynku wlasciwego
CZasowo.

W przedmiotowej sprawie ustalenie rynku wilasciwego bylo jednym z kluczowych
1 jednocze$nie bardzo skomplikowanych problemow.

W opinii Prezesa Urzedu, w Zzadnym razie nie mozna przyznaé racji Wydawcom, ktorzy
jako rynek wilasciwy uznaja ogdlnopolski rynek budzetéw reklamowych. Nie mozna réwniez
uzna¢ jako rynek wilasciwy rynku ustug reklamowych dziennikéw regionalnych o zasiegu
terytorialnym obejmujacym prasg¢ lokalng na terenie Rzeczpospolitej Polskiej, jak chce tego
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Whnioskodawca. Tak wyznaczone rynki nie sa bowiem wilasciwe dla uczestnikow tego
postgpowania.

Zdaniem Prezesa Urzedu, stosunek pomiedzy Wnioskodawca a Wydawcami ma
charakter pionowy. CR MEDIA jest ,struktura posrednia”, dziata jako swoisty lacznik
pomigdzy reklamodawcami tj. firmami zlecajacymi umieszczanie swoich reklam w mediach a
odbiorcami tychze reklam, w tym wypadu ich publikatorami, czyli dysponentami mediow. Jest
zatem faktem, iz CR MEDIA jest zainteresowana dost¢pnoscia reklamy w czasopismach
Wydawcow, na co sam zwracat uwage w trakcie prowadzonego postgpowania, a ograniczanie
tej dostepnosci stato si¢ podstawa zarzutu kierowanego wobec Polskapresse 1 obu Wydawcow.
Nie mozna uzna¢ wigc aby strony postgpowania byly konkurentami tj. aby wprowadzali lub
mogli wprowadza¢ albo nabywali lub mogli nabywaé, w tym samym czasie towary na rynku
wlasciwym (art. 4 pkt 10 ustawy o ochronie konkurencji 1 konsumentéw). Nalezy podkreslic,
ze w przypadku przedsigbiorstw powiazanych pionowo, jak w niniejszej sprawie, dziatania
przedsigbiorcy na jednym rynku produktu moze skutkowa¢ na innym rynku okre$lonym
produktowo.

W przedmiotowej sprawie istotne jest wigc pole dziatania Polskapresse 1 Orkla, ktore
daje mozliwo$¢ wplywu na dzialania Wnioskodawcy. Takim polem jest — bez watpienia —
dysponowanie powierzchnia reklamowa w dziennikach regionalnych. Dysponowanie taka
powierzchnia moze natomiast mie¢ miejsce jedynie w przypadku posiadania mediow,
w ktorych ta powierzchnia istnieje. To zatem dzigki swojej dzialalnosci wydawniczej obie
spotki maja sposobno$¢ oddziatywania na Wnioskodawcg. Pozycja zajmowana przez
przedsigbiorce jako wydawce ma bezposredni wpltyw na jego pozycje zajmowang na rynku
rozpowszechniania reklam. Oznacza to, iz im wigksze jest czytelnictwo gazet danego
wydawcy, tym wigksze sa jego przychody z reklam. Dziatalno§¢ wydawnicza obu spotek, ktora
moze by¢ wzigta pod uwaga przy wyznaczaniu rynku wlasciwego to prasa codzienna.

Nie mozna bowiem uzna¢ za substytut reklamy prasowej reklamy w innych mediach,
w tym elektronicznych jak radio, telewizja, internet. Trudno nie zgodzi¢ si¢ z argumentami
przedstawianymi CR  MEDIA  szczegdtowo, dotyczacymi  odmienno$ci  funkcji
komunikacyjnych, jakie speinia reklama prasowa, takich jak odmienny charakter przekazu,
grupa docelowa, sposob ,konsumpcji” mediéw, technika dziatania perswazyjnego, czy
zawartosc.

Przedstawiane przez Polskapresse analizy dotyczace przeptywu Srodkow
przeznaczanych na reklamg przez ogloszeniodawcow pomigdzy mediami moze faktycznie
$wiadczy¢ o utracie znaczenia prasy jako nos$nika reklamy, jednak - w opinii Prezesa Urzgdu —
nie dowodzi sybstytutywnosci tych mediéw. Reklama prasowa jest bowiem jednym
z segmentow nos$nikow przekazu reklamowego, ukierunkowanym na konkretnego odbiorce,
postugujacym si¢ wlasnym jezykiem i charakterem. O ile reklamodawcy coraz cz¢sciej siggaja
po inne media to jednak nie rezygnuja z reklamy prasowej, traktuja ja jako dopelnienie catosci
kampanii reklamowych. Jest prawdopodobne, ze ze wzgledu na rozwdj techniczny $rodkow
przekazu nie tylko reklama prasowa przestanie funkcjonowaé ale takze sama prasa. Jednak
obecnie media planerzy opracowujac koncepcje medialna kampanii reklamowych w wigkszym
lub mniejszym stopniu uwzgledniaja w niej prase, bez niej bowiem strategia bytaby niepelna, a
pewna grupa odbiorcéw moglaby zosta¢ pominigta. Celem reklamodawcy jest dotarcie ze
swoim produktem lub ustuga nie do odbiorcéw jako takich, ale do konkretnie okreslonej ich
czesci, tzw. grupy docelowej. Reklamodawcy lokuja swoje budzety reklamowe w wielu
mediach, a wybor konkretnego zalezy od jego ogladalnosci, z uwzglednieniem np. profilu
demograficznego odbiorcéw i ich zamozno$ci.

Oczywiscie koszt dotarcia do odbiorcy odgrywa ogromne znaczenie przy planowaniu
kampanii, jednak ten koszt moze zaleze¢ od konkretnych okolicznosci i warunkow
zaoferowanych przez poszczegdlne media w okreslonym czasie, od tego czy beda one
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finansowo konkurencyjne czy tez nie. Maksymalizacja zyskow ze sprzedazy reklam, do ktorej
daza tak wydawcy jak i np. nadawcy radiowi i telewizyjni, sprawia, iz dopasowuja oni swoje
oferty do potrzeb reklamodawcow. Nie mozna takze pominaé, iz wybor mediow zalezy nie
tylko od kosztu dotarcia do odbiorcy, ale takze od samego produktu, ktorego specyfika moze
zmusza¢ do wigkszego wykorzystania konkretnego medium np. prasy. Wyznaczajac rynek
wlasciwy dla sprawy Prezes Urzgdu musi dokona¢ pewnego rodzaju generalizacji poprzez
obserwacje statych tendencji rynkowych, tak po stronie podazowej, jak i1 popytowej. Ta
konieczno$¢ generalizacji nakazuje uzna¢ pras¢ jako odrgbny od innych mediow nos$nik
reklamy.

Specyfika prasy codziennej, a takze konieczno$§¢ wspomnianej generalizacji wyklucza
rowniez - zdaniem Prezesa Urzedu — mozliwo$¢ uznania za jej substytut czasopism, tak o
charakterze informacyjnym, jak i1 magazynowych, badz ilustrowanych. O braku takie
substytutywnosci $wiadcza wszystkie przytoczonej wyzej argumenty dotyczace medidw
elektronicznych. Podobienstwo, a takze mozliwo$¢ zastapienia reklamy w gazecie codziennej
reklama w czasopismach jest jedyne pozorna i wynika z tozsamos$ci srodka przekazu czyli
prasy. Jednak nawet odbiorca takiej reklamy czyli czytelnik gazet codziennych moze by¢
rozny. Oczywiste jest, ze dochodzi do sytuacji, w ktorej staty czytelnik gazety codziennej jest
rowniez czytelnikiem czasopism. Mozna rowniez zaobserwowaé okresy, w ktérych
czytelnictwo czasopism wzrasta w stosunku do czytelnictwa gazet codziennych, co zgodnie
trybem rozumowania Polskapresse, §wiadczy¢ moze o substytutywnos$ci obu przekaznikow.
Do takich sytuacji dochodzi np. w okresie wakacyjnym, kiedy wzrasta czytelnictwo czasopism
ilustrowanych, a takze zwyklo si¢ przyjmowac, ze w tym czasie pras¢ tzw. kobieca czytaja
rowniez me¢zcezyzni. Jednak takie zjawiska nie zmieniaja faktu, iz czytelnik poszczegdlnych
czasopism jest rozny pod wzgledem preferencji i zainteresowan, co determinuje wybor
konkretnych czasopism przez reklamodawcoéw w zaleznosci od oferowanego produktu.

W opinii Prezesa Urz¢du, wyznaczajac rynek wiasciwy produktowo sposrod prasy
codziennej nalezy wyodrebni¢ prasg¢ o zasiggu regionalnym. Prezes Urz¢du uznaje przy tym
jako substytuty gazet lokalnych/regionalnych dodatki lokalne lub mutacje lokalne dziennikow
ogolnopolskich. W tym miejscu nalezy siggna¢ do uwag przedstawionych w trakcie
postgpowania przez Orkla, dotyczacych specyfiki towaru jakim jest gazeta. Mianowicie towar
jest nosnikiem innych produktéw: informacji, miejsca ogltoszeniowego i miejsca reklamowego.
Informacja w gazecie regionalnej ukierunkowana jest gldéwnie na wydarzenia o charakterze
lokalnym, a istota ogtoszen zamieszczanych w gazecie regionalnej jest ograniczony, lokalny
krag ich adresatow. Gazety regionalne sa zatem ukierunkowane na odbiorcg/czytelnika,
zorientowanego gtownie na zycie lokalne. Wazna rolg prasy lokalnej, a takze jej odrgbnosci w
stosunku do prasy ogolnopolskiej dostrzegaja coraz cze$ciej] wydawcy prasy ogdlnopolskie;.
Swiadcza o tym coraz cze$ciej pojawiajace sie dodatki lokalne do gazet ogdlnopolskich.
Wydawcy ponadregionalni staraja si¢ w ten sposob przyciagna¢ innych niz do tej pory
czytelnikéw, dostrzegajac ich specyfike. Takie cechy powoduja, ze czytelnicy gazet
regionalnych stanowia odrgbna grupg odbiorcow reklam w tejze prasie zamieszczanych.
Pominigcie ich w planowanych kampaniach réwniez ogdlnopolskich byloby strata dla
reklamodawcow. Tymi samymi cechami co gazety regionalne charakteryzuja si¢ dodatki
lokalne gazet ogolnopolskich Iub ich lokalne mutacje. Nie mozna im zatem odmowic
substytutywnosci w stosunku do gazet regionalnych i odméwi¢ przynaleznosci do tego samego
rynku produktowego.

Przedmiotowa sprawa dotyczy, co wynika z dziatalno$ci Polskapresse (konkretnie
dzialu Polskapresse Media), a nastepnie Media Tak, czego odzwierciedleniem sa umowy
faczace tych przedsigbiorcow z wydawcami gazet lokalnych. Zgodnie z twierdzeniami Orkla
i Polskapresse, misja Polskapresse Media oraz Media Tak jest sprzedaz powierzchni
reklamowej wylacznie na potrzeby podmiotow realizujacych kampanie o charakterze
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ponadregionalnym. Natomiast umowa z wydawcami gazet regionalnych ustala wytacznos¢ dla
Media Tak, ktora stata si¢ podstawa zarzutu zawarcia pomig¢dzy Polskapresse a Orkla
porozumienia, gtownie na realizacj¢ zlecenia w ramach reklamowych kampanii
ogolnopolskich. Rynku wlasciwego geograficznie w przedmiotowej nie mozna wigc ograniczad
do poszczegbdlnych regionow, ale - uznac¢ nalezy - iz obejmuje on teren catego kraju.

W przedmiotowej sprawie Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw uznat
zatem jako rynek wilasciwy w sprawie ogdlnopolski rynek prasy codziennej o zasiggu
regionalnym, o czym powiadomit strony postanowieniem z dnia 30 stycznia 2004r.
konkretyzujacym zarzuty postgpowania

Rozpatrujac zarzut stosowania przez Polskapresse praktyk ograniczajacych konkurencje
okreslonych w art. 8 ust. 2 przy definiowaniu rynku nalezy réwniez uwzgledni¢ aspekt
czasowy. Polskapresse prowadzita bowiem swoja dzialalno$¢ w zakresie reprezentowania gazet
regionalnych wobec ogloszeniodawcow 1 agencji reklamowych dysponujacych budzetami
ponadregionalnymi do marca 2000r. W tym czasie rozpoczeta swoja dziatalno$¢ spotka Media
Tak, ktora jako dom sprzedazy kontynuowata dziatalnos¢ Polskapresse.

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw w art. 4 pkt 4 okres$la porozumienia
jako: a) umowy zawierane migdzy przedsigbiorcami, migdzy zwiazkami przedsigbiorcow oraz
migdzy przedsigbiorcami i1 ich zwiazkami albo niektére postanowienia tych umow,
b) uzgodnienia dokonane w jakiejkolwiek formie przez dwodch lub wigcej przedsigbiorcéw lub
ich zwiazki, c¢) uchwaty lub inne akty zwiazkow przedsigbiorcéw lub ich organdw statutowych.

Whioskodawca zarzucit Polskapresse oraz Orkla zawarcie porozumienia polegajacego
na ustalaniu cen na ogloszenia i reklamy prasowe zamieszczane w prasie codziennej o zasiggu
regionalnym oraz zasad ich ksztaltowania (pkt I sentencji decyzji), a takze zawarcie
porozumienia, polegajacego na ustalaniu przez ww. spotki warunkéw umoéw, ktérych
przedmiotem jest umieszczanie ogloszen i reklam w prasie codziennej o zasiggu regionalnym,
zawieranych z osobami trzecimi m.in. Wnioskodawca (pkt I'V sentencji decyz;ji).

Z uwagi na zbieznos$¢ kwalifikacji prawnej tj. naruszenie art. 5 ust. 1 pkt 1 ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentéw, w tej czgsci decyzji rozwazone zostana dwa zarzuty
tzn. te wskazane w pkt I 1 IV sentencji decyzji.

Zgodnie z art. 5 ust. 1 pkt 1 zakazane sa porozumienia, ktorych celem lub skutkiem jest
wyeliminowanie, ograniczenie lub naruszenie w inny sposob konkurencji na rynku wlasciwym,
polegajace w szczegdlnosci na ustalaniu bezposrednio lub posrednio, cen i innych warunkéw
zakupu lub sprzedazy towarow.

Sposrod  wszystkich porozumien kartel cenowy (tj. porozumienie poziome
o koordynacji cen) uznawany jest za jedno z najcigzszych naruszen zakazu praktyk
ograniczajacych konkurencje. Ceny sa bowiem elementem umowy na og6l najsilniej
oddziatujacym na relacje konkurencyjne migdzy przedsigbiorcami, a zarazem wptywajacym na
wybor ofert przez odbiorcow, inne warunki umowy czgsto traktowane sa przez nich przy
ostatecznym wyborze jako drugorzedne. Konkurencja cenowa pomigdzy przedsigbiorcami
pozwala na utrzymanie cen na poziomie mozliwym do zaakceptowania przez konkurentéw
1 ich kontrahentéw, a zarazem wymusza na tych pierwszych wzrost efektywnosci. Za
porozumienia cenowe uznaje si¢ porozumienia, ktorych przedmiotem jest uzgodnienie nie
tylko cen ale takze marz handlowych i narzutéw do cen, a ponadto wszelkich rabatow, opustow
oraz sktadnikéw kalkulacyjnych ceny, wptywajacych na ostateczny poziom cen.

Zakazem porozumien, o ktorym mowa w at. 5 ust. 1 pkt 1 objgte sa réwniez
uzgodnienia innych niz cenowe warunkéw sprzedazy lub zakupu towarow, jezeli wywieraja
negatywne skutki dla warto$ci chronionych ustawa. Nie jest przy tym niezbedne, aby byly to
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warunki przedmiotowo istotne, bez ktorych umowa nie dosztaby do skutku; moga to by¢
dowolne warunki z punktu widzenia waznosci umowy (warunki nie istotne lub podmiotowo
istotne). Wazne jest ze znieksztatcaja konkurencj¢. Porozumienia takie zakazane sa zaréwno
wtedy gdy zawierane sa przez konkurentow jak i przez przedsigbiorcéw z konkurentami.

Porozumienie ograniczajace konkurencje, o ktérym mowa w art. 5 ust. 1 pkt 1 jest
zatem uznawane za jedno z powazniejszych naruszen prawa antymonopolowego. Jednak, na co
stusznie wskazywata Polskapresse w trakcie prowadzonego postepowania, kazde naruszenie
prawa musi zosta¢ udowodnione. Tymczasem prowadzone postgpowanie nie dowiodto aby
Wydawcy ustalali ceny oraz zasady ich ksztatltowania, ani tez aby ustalali inne warunki umow.
Przede wszystkim odnie$¢ si¢ tutaj nalezy do samej definicji ustawowej porozumienia tj. do
przytoczonego wyzej art. 4 pkt 4 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. W niniejszej
sprawie, dla stwierdzenia porozumienia, nalezato ustali¢ istnienie umowy zawartej pomigdzy
Polskapresse i1 Orkla Iub dokonanie pomigdzy tymi przedsigbiorcami uzgodnien w
jakiejkolwiek innej formie.

Po pierwsze nalezy stwierdzi¢, iz prowadzone postgpowanie nie dowiodlo, aby
Wydawcy zawarli migdzy soba jakiekolwiek umowy. MozliwoS$ci istnienia takich uméw nie
wskazuje takze Wnioskodawca. Jedyna umowa podpisana przez Wydawcow, na co zwrdcita
zreszta uwagg Orkla, to umowa sprzedazy [tajemnica przedsig¢biorstwa]. Jednak posiadanie
udziatow w tej samej spotce nie §wiadczy o zawarciu porozumienia, o jakim mowa w ustawie o
ochronie konkurencji i konsumentoéw, czego blednie wydaje si¢ dopatrywa¢ CR MEDIA. W
swoich pismach Wnioskodawca wielokrotnie podkreslat silna pozycje¢ spotki Media Tak, a
postanowienia uméw zawieranych przez Media Tak byly przez Wnioskodawce
kwestionowane. Jednak ani razu Wnioskodawca nie podniost zarzutu wobec tego
przedsigbiorcy, a wrgcz konsekwentnie go jako adresata jakiegokolwiek zarzutu pomijat,
podtrzymujac jedynie postawione juz zarzuty wobec udziatlowcow tegoz przedsigbiorcy tj.
Polskapresse 1 Orkla. Trzeba w tym miejscu zwroci¢ uwagg, iz zgodnie z orzecznictwem Sadu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow przy wszczgciu postgpowania na wniosek, Prezes
Urzedu jest zwigzany jego zakresem i trescig. Nie ma zatem uprawnien do modyfikowania jego
tresci (por. wyrok SOKiK z dnia 7 stycznia 2004r sygn,. akt XVII Ama 24/03).

Tymczasem powotanie do zycia wspdlnego przedsigbiorcy, nawet przez konkurentow,
z zasady nie jest zakazane i1 nalezy przyjac, ze przedsigbiorca ten dziata na rynku samodzielnie
1 podejmuje autonomiczne decyzje. Oczywiscie byloby ztudzeniem utrzymywac, iz gtoéwni
udzialowcy nie maja wpltywu na dziatalno$¢ swojej spolki. Jednak czym innym jest
podejmowanie strategicznych decyzji witascicielskich, a czym innym bezposredni wplyw na
konkretne dziatania spotki. Obaj Wydawcy podpisali z Media Tak umowy dotyczace
reprezentowania ich tytutow prasowych przez Media Tak w kampaniach ogdlnopolskich. Obaj
Wydawcy sa zatem reprezentowani wobec CR MEDIA, innych reklamodawcow, brokerow
1 agencje reklamowe przez jednego przedsigbiorcg — Media Tak. Nie ma natomiast zadnych
dowoddéw na dokonywanie pomigdzy Polskapresse i Orkla ustalen majacych wplyw na umowy
zawierane przez Media Tak, tak w odniesieniu do stosowanych cen i zasad ich ksztaltowania
jak 1 do innych warunkéw umowy. Co wigcej nalezy zwrdci¢ uwagg, iz nie mozna dostrzec nie
tylko wspolnych dziatan Wydawcow ale nawet dzialan samej spotki Media Tak, ktore miatoby
na celu ksztaltowanie w jakikolwiek sposob cennikow poszczegdlnych tytutow prasowych,
a taki wlasnie zarzut stawia CR MEDIA. Analiza przedstawionych przez Wydawcoéw ofert
cennikowych poszczegdlnych tytutdow s$wiadczy o tym, ze roznia si¢ one migdzy soba,
a umowa zawierana przez MediaTak z wydawcami w § 5 wyraznie ustala, ze ceny publikacji
ogloszen zleconych przez Media Tak bedzie obliczana w oparciu o aktualny cennik ogtoszen
obowiazujacy w dzienniku. Odstgpstwem od tej zasady moze by¢ sytuacja, w ktorej
uwzgledniajac wielko$¢ zlecenia oraz warunki jego realizacji. Wtedy strony uzgadniaja inna
ceng za publikacje, jednak wymaga ona kazdorazowej akceptacji wydawcy dziennika. Zatem
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jedyny wptyw jaki Media Tak posiada na wysoko$¢ optat to udzielane rabaty. Ich wysoko$¢
jest ustalana w umowie zawieranej z reklamodawcami lub ich przedstawicielami. Zamiar
stosowania zblizonych rabatow wobec wszystkich klientéw nie mozne jednak stanowic
zarzutu, gdyz oznacza jednolite traktowanie klientow.

Zgodnie z art. 5 ust. 1 pkt 3 zakazane sa porozumienia, ktérych celem lub skutkiem jest
wyeliminowanie, ograniczenie lub naruszenie w inny sposob konkurencji na rynku wlasciwym,
polegajace w szczegodlnosci na podziale rynku zbytu lub zakupu.

Istota tego porozumienia jest wytaczenie konkurencji miedzy stronami porozumienia na
skutek rezygnacji z konkurowania na okreslonym rynku w tym samym czasie. Zgodnie z
kryteriami przyjetymi w orzecznictwie antymonopolowym kryteriami zakazanego podziatu
rynku, dokonywanego przez przedsigbiorcoOw, sa: kryterium terytorialne, asortymentowe
1 podmiotowe. Podziat rynku (rynkéw) wedtug kryterium podmiotowego wystepuje wowczas,
gdy przedsigbiorcy w drodze porozumienia uzgadniaja konkurentéw lub ich grupy, o ktorych
nie konkuruja. Porozumienia, na ktérych podstawie wylaczona zostaje konkurencja wedlug
kryterium podmiotowego, moga by¢ sformutowane zarowno w sposdb pozytywny (okreslenie,
komu beda sprzedawaé towary poszczeg6lni uczestnicy porozumienia lub od kogo beda je
kupowac), jak réwniez w sposob negatywny (z kim umoéw nie beda zawiera¢ poszczegdlni
przedsigbiorcy).

Zdaniem Wnioskodawcy, Wydawcy zawarli porozumienie, na mocy ktorego podzielili
ogolnopolski rynek ogloszen i reklamy prasowej zamieszczanych w prasie codziennej o
zasiggu regionalnym wedlug kryteriow podmiotowych na skutek ustalenia przez Wydawcow
sprzedazy powierzchni reklamowej w prasie o zasiggu regionalnym wytacznie Media Tak.

Zdaniem Prezesa Urzgdu, sformutowany przez CR MEDIA zarzut jest chybiony.
Analogicznie do wcze$niej rozpatrywanego zarzutu nalezy stwierdzi¢, ze brak jest podstaw do
uznania, iz Polskapresse 1 Orkla zawarty w jakiejkolwiek formie migdzy soba porozumienie.
W materiale dowodowym przedstawionym przez strony w trakcie postgpowania nie mozna
doszuka¢ si¢ zadnych przestanek dla uznania zarzutu za zasadny. Wnioskodawca nie
przedstawial rowniez w trakcie postgpowania zadnych wnioskow dowodowych, ktore mogtyby
prowadzi¢ do udowodnienia stawianych przez niego tez.

Umowy, ktore stanowia podstawe zarzutu CR MEDIA, zawarte zostaty przez Orkla
1 Polskaparesse z Media Tak. Jednak umowy te — na co stusznie zwraca uwagg Polskapresse —
nie dotycza sprzedazy spolce Media Tak powierzchni reklamowej. Media Tak, bgdac domem
sprzedazy jest reprezentantem wydawcow wobec drugiej strony czyli reklamodawcow.
Media Tak sprzedaje wigc, ale nie odsprzedaje, powierzchni¢ reklamowa w imieniu
Polskapresse 1 Orkla oraz innych wydawcow reklamodawcom, w tym agencjom reklamowym.
Nastegpnie zleca wydawcom ustuge polegajaca na umieszczaniu reklam w gazecie. Na tym
polegaja zasady dzialania domow sprzedazy, a wigc réwniez Media Tak, i trudno jest czyni¢ z
tego zarzut. Co istotne, i co bylo juz w tej decyzji przez Prezesa Urzedu podnoszone,
Whnioskodawca skierowal swoje zarzuty wobec Polskapresse 1 Orkla. Tymczasem wybor
wspolnego reprezentanta nie stanowi porozumienia ograniczajacego konkurencje.

Zgodnie z art. 5 ust. 1 pkt 6 zakazane sa porozumienia, ktorych celem lub skutkiem jest
wyeliminowanie, ograniczenie lub naruszenie w inny sposob konkurencji na rynku wlasciwym,
polegajace w szczeg6lnosci na ograniczeniu dostgpu do rynku lub eliminowaniu z rynku
przedsigbiorcow nie objetych porozumieniem.

Moga one wystgpowac jako porozumienia poziome zawierane przez konkurentow jak
1 pionowe, ktorych stronami sa przedsigbiorcy dziatajacy na réznych szczeblach produkcji lub
dystrybucji. Porozumienia takie moga by¢ rowniez zawierane przez przedsigbiorcow
dziatajacych na odmiennych, jednakze zwykle wowczas powiazanych ze soba rynkach.
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Porozumienia poziome prowadza wprost do ostabienia konkurencji w drodze wplywania na
struktur¢ podmiotowa rynku. Porozumienia te moga zmierza¢ do ograniczenia liczby
uczestnikow rynku, na ktorym zawierajacy je wspoOlnie dziataja. Moga one rowniez
oddziatywa¢ na inne rynki, np. na rynki, na ktérych dziataja ich kontrahenci.

Faktem jest, iz stwierdzenia Polskapresse o probie skrocenia ,tancucha” posrednikow,
moga wydac sig niepokojace. Takie podejscie do kontrahentow moze bowiem oznacza¢ cheé
wyeliminowania czg$ci z nich z rynku i wplywania na struktur¢ podmiotowa rynku. Takie
dziatanie wobec legalnie dziatajacych wedlug prawa polskiego na rynku przedsigbiorcéw jest
niedopuszczalne, bez wzgledu na doswiadczenia w innych krajach europejskich. Jednak
dotychczas dziatania Wydawcow w tym zakresie ograniczaly si¢ do szczegodtowego
weryfikowania kolejnych posrednikow poprzez sprawdzanie ich umocowania do
reprezentowania reklamodawcow. Brak jest natomiast przestanek do uznania ograniczania
dostgpu do rynku i eliminowania z rynku przedsigbiorcow nieobjetych porozumieniem, w tym
Whnioskodawcy. Fakt niezawarcia umowy pomigdzy Media Tak a Wnioskodawca, ktory - w
ocenie Prezesa Urzgdu — utrudnia CR MEDIA funkcjonowanie na rynku i stat si¢ faktyczna
podstawa zarzutu eliminowania z rynku ma swoje zrodlo w sporze dotyczacym umowy
zaproponowanej wczesniej przez Polskapresse, a zakwestionowanej przez CR MEDIA. Jednak
trudno jest tutaj dostrzec zamiar wyeliminowania z rynku Wnioskodawcy. Nie mozna pomina¢,
iz w przypadku konfliktu dotyczacego warunkow umowy wlasciwa droga pozostaje
wystapienia do sadu o ustalenie warunkéw umow. W tym aspekcie nalezy réwniez dodac,
iz w odniesieniu do zarzutu z art. 5 ust. 1 pkt 6 pozostaja aktualne uwagi Prezesa Urzedu o
braku jakichkolwiek dowodow na istnienie uméw badz ustalen w jakiejkolwiek innej formie
pomigdzy Polskapresse 1 Orkla, co definitywnie neguje mozliwo$¢ stwierdzenia porozumienia
ograniczajacego konkurencje .

Zgodnie z art. 8 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw zakazane jest
naduzywanie pozycji dominujacej na rynku wlasciwym przez jednego lub kilku
przedsigbiorcow.

Naduzywanie pozycji dominujacej, ktérego dotyczy powotany wyzej przepis, tak i jak
wszystkie praktyki ograniczajace konkurencjg, ujawnia si¢ na rynku wlasciwym. Jak wskazano
na wstepie tej czesci decyzji Prezes Urzedu uznat za rynek wlasciwy, ogélnopolski rynek prasy
codziennej o zasiggu regionalnym, a w odniesieniu do zarzutow przeciwko Polskapresse rynek
wlasciwy czasowo zostat wyznaczony do marca 2000r.

Rozpatrujac zatem zarzut naduzycia przez Polskpresse pozycji dominujacej nalezy
zbada¢ pozycje rynkowa tego przedsigbiorcy na rynku wiasciwym, w ww. okresie.

Zgodnie z art. 4 pkt 9 ustawy — przez pozycje dominujaca rozumie Si¢ pozycje
przedsigbiorcy, ktora umozliwia mu zapobieganie skutecznej konkurencji na rynku wlasciwym
przez stworzenie mu mozliwosci dziatania w znacznym zakresie niezaleznie od konkurentow,
kontrahentéw oraz konsumentoéw; domniemywa si¢, ze przedsigbiorca ma pozycj¢ dominujaca,
jezeli jego udzial w rynku przekracza 40%.

Analizuja pozycje rynkowa Polskapresse, Prezes Urzgdu wziat przede wszystkim pod
uwagg szczegdtowe dane przedstawione przez samego Wnioskodawce we wniosku o wszczgcie
postepowania (karta akt — 133-181). Przy czym, zdaniem Prezesa Urzedu, kryterium najlepie;j
oddajacym site rynkowa wydawcy prasowego jest liczba rozpowszechnianych egzemplarzy.
Jest o kryterium tym bardziej istotne z punktu widzenia reklamodawcow gdyz wskazuje na
wielkos$¢ kregu odbiorcoéw reklam umieszczanych w nalezacych do wydawcy gazetach. Biorac
pod uwage ten sam punkt widzenia niejako pomocniczo postuzy¢ si¢ mozna kryterium naktadu
gazet, co dla reklamodawcow oznacza potencjalny krag odbiorcow reklamy.

Jak podaje sam Wnioskodawca, Polskapresse dysponowata do marca 2000r. 11 z 35
tytutéw prasy regionalnej. Dodatkowo nalezy uwzgledni¢ w rozwazaniach - zgodnie z
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uznanym przez Prezesa Urzedu rynkiem wilasciwym w sprawie - dodatki lokalne (mutacje)
Gazety Wyborczej oraz Super Expressu.

I tak, procentowy udziat Polskapresse w ogolnopolskim rynku prasy codziennej o
zasiggu regionalnym wynosit 33,09%, czyli ponizej przyjgtego przez ustawg o ochronie
konkurencji 1 konsumentéw domniemanego progu 40% udziatu w rynku.

Oczywiscie istota domniemania jest przyjecie a priori, ze wskazany udzial w rynku
przesadza o pozycji rynkowej danego przedsigbiorcy. Domniemanie to moze zosta¢ obalone,
przedsigbiorca moze bowiem wykazaé, ze pomimo wyzszego niz 40% udziatu w rynku nie sa
spelnione wszystkie przestanki zawarte w definicji pozycji dominujacej, z drugiej zas$ strony
Prezes Urzgdu moze udowodnié, Zze przedsigbiorca taka pozycje posiada mimo nieosiagania
pulapu 40% udzialu w rynku. W przedmiotowej sprawie brak jest podstaw dla obalenia
domniemania ustawowego. Nie mozna bowiem stwierdzi¢, iz Polskapresse miata mozliwo$¢
zapobiegania skutecznej konkurencji na rynku wiasciwym 1 dziatania niezaleznie od
konkurentow i kontrahentow. Mimo bardzo powaznej liczby rozpowszechnionych egzemplarzy
Polskapresse spotykata si¢ z silna konkurencja innych wydawcow. Najsilniejszym
konkurentem Polskapresse byta Orkla, posiadajaca w tym czasie [tajemnica
przedsigbiorstwa] udzialu w rynku, Oczywiscie istniaty regiony w ktorych Polskpresse byta
zdecydowanym liderem rynkowym (woj. t6dzkie — [tajemnica przedsigbiorstwa], woj.
matopolskie - [tajemnica przedsigbiorstwa], woj. pomorskie — [tajemnica
przedsigbiorstwa], woj. $laskie — [tajemnica przedsi¢biorstwa], woj. warminsko-mazurskie
— [tajemnica przedsigbiorstwa], woj. wielkopolskie — [tajemnica przedsi¢biorstwal, woj.
dolno$laskie — [tajemnica przedsigbiorstwa]rozpowszechnianych egzemplarzy), jednak w
pozostatych jej udziaty w rynku nie przekraczaja 3%, a w niektorych rejonach kraju w ogole
nie byla obecna (woj. kujawsko-pomorskie, lubelskie, podlaskie, zachodniopomorskie). Taki
uklad sit pomigdzy przedsigbiorcami powoduje, iz na ryku ogolnopolskim Polskapresse
zmuszona byla podejmowac walkg o klienta, w tym wypadku reklamodawcg.

Warunkiem zastosowania wobec przedsigbiorcy art. 8 ustawy jest udowodnienie faktu
posiadania przez niego pozycji dominujacej na rynku. Jak wskazano powyzszej Polskapresse
nie posiadata pozycji dominujacej na ogoélnopolskim rynku prasy codziennej o zasiggu
regionalnym w okresie do marca 2000r. dlatego tez zadanie Wnioskodawcy w zakresie
stwierdzenia stosowania przez Polskapresse praktyk ograniczajacych konkurencj¢ nie moze
zosta¢ uwzglednione.

Majac powyzsze na wzgledzie, orzeczono jak w sentencji.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow w
zwiazku z art. 479°® § 2 kp.c. — od niniejszej decyzji przystuguje odwolanie do Sadu
Okregowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, w terminie
dwutygodniowym od dnia jej dorgczenia, za posrednictwem niniejszej Delegatury.
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Z up. Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow

Otrzymuja :

Pan

Igor Magiera

Petnomocnik CR MEDIA S.A.
Kancelaria Adwokacka

ul. Smulikowskiego 11 m 8
00-389 Warszaw

Pan

Dariusz Krupa
Petnomocnik spotki

Orkla Press Polen AS

Orkla Press Polska Sp. z o.o.

ul. Domaniewska 41
(budynek ORION)
02-672 Warszawa

Polskapresse Sp. o.o.

ul. Lewartowskiego 6
00-190 Warszawa
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