PREZES
URZEDU OCHRONY

KONKURENCJI I KONSUMENTOW
CEZARY BANASINSKI

L.dz. DDK1-61-8/05/JT/PZ

Warszawa, dn. 27 lipca 2005 r.

DECYZJA Nr 23/2005

Na podstawie art. 23 e ust. 1 1 2 w zwiazku z art. 23 a ust. 1 1 2 ustawy z dnia 15 grudnia 2000
r. 0 ochronie konkurencji i konsumentoéw (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r. Nr 86, poz. 804, z 2003
r. Nr 60, poz. 535 1 Nr 170, poz. 1652, z 2004 r. Nr 93, poz. 891 1 Nr 96, poz. 959), po
przeprowadzeniu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw uznaje, ze dzialania
przedsigbiorstwa ,,ELEA POLSKA” Sp. z o.0., z siedziba w Warszawie, polegajace na
oferowaniu nastgpujacych nieprawidlowo i nierzetelnie oznaczonych produktow,
znajdujacych si¢ w opakowaniach promocyjnych, ktorych oznaczenia sugeruja kupujacym, ze
nabywaja wigksza ilo$¢ towaru za nizsza cen¢ w stosunku do cen tych samych produktow

nieobj¢tych promocja, lub Ze otrzymuja oni okreslony towar gratis:

* mydlo toaletowe ,,Palmolive Naturals extra Moisture care” z ekstraktem z aloesu i
oliwek a’ 100g — oferowane w opakowaniu po 4 sztuki z oznaczeniem ,,3+1 gratis” (cena
zestawu wynosita 5,19 zt, natomiast cena ww. mydta sprzedawanego oddzielnie wynosita
1,59 zt, warto§¢ 3 sztuk ww. mydta wynosita 4,77), oplata za towar oferowany jako
gratis: 0,42 zl;

* mydlo toaletowe ,,Palmolive Naturals revitalizing care” z ekstraktem z nasion z
winogron i orchidei a’ 100g - oferowane w opakowaniu po 4 sztuki z oznaczeniem ,,3+1
gratis” (cena zestawu wynosita 5,19 zl, natomiast cena ww. mydta sprzedawanego
oddzielnie wynosita 1,59 zl, wartos$¢ 3 sztuk ww. mydta wynosita 4,77), oplata za towar
oferowany jako gratis: 0,42 zl;



* mydlo toaletowe ,,Palmolive Naturals balanced care” z ekstraktem z jaSminu i rozy
a’ 100g - oferowane w opakowaniu po 4 sztuki z oznaczeniem ,,3+1 gratis” (cena zestawu
wynosita 4,79 zt, natomiast cena ww. mydta sprzedawanego oddzielnie wynosita 1,59 zt,
wartos$¢ 3 sztuk ww. mydta wynosita 4,77), oplata za towar oferowany jako gratis:

0,02 zk;

stanowia nieuczciwa i wprowadzajaca w btad reklame, oraz spetniaja przestanki godzacych w
zbiorowe interesy konsumentoéw czynoéw nieuczciwej konkurencji, zdefiniowanych w art. 3
ust. 1, art. 10 ust. 1 oraz 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503; Nr 197, poz. 1661; z
2004 r. Nr 96, poz. 959; Nr 162, poz. 1693), przez co stanowig praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentéw zdefiniowana w art. 23a ust. 2 ustawy z dnia 15 grudnia
2000 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r. Nr 86, poz. 804, z
2003 r. Nr 60, poz. 535 1 Nr 170, poz. 1652, z 2004 r. Nr 93, poz. 891 i1 Nr 96, poz. 959) i

stwierdza zaniechanie jej stosowania.

Uzasadnienie

Prezes Urzgdu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw, zwany dalej ,,Prezesem
Urzedu”, postanowieniem z dnia 17 stycznia 2005 r. (sygn. DDK1-61-8/05/JT) na podstawie
art. 44 ust. 1 w zwiazku z art. 23a ust. 2 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie
konkurencji i konsumentow (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r. Nr 86, poz. 804, z 2003 r. Nr 60, poz.
5351 Nr 170, poz. 1652, z 2004 r. Nr 93, poz. 891 i Nr 96, poz. 959), zwanej dalej ,,ustawa o
ochronie konkurencji i konsumentéw”, wszczat z urzedu wobec przedsigbiorstwa ,,ELEA
POLSKA” Sp. z o.0., z siedzibg przy ul. Broniewskiego 28, 01-771 w Warszawie, dalej
zwanego ,,Strong postgpowania”, postepowanie o stosowanie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw, polegajacych na prowadzeniu nieuczciwej i
wprowadzajacej w btad reklamy, oraz na dopuszczeniu si¢ godzacych w zbiorowe interesy
konsumentéw czyndéw nieuczciwej konkurencji, zdefiniowanych w art. 3 ust. 1, art. 10 ust. 1
oraz art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503; Nr 197, poz. 1661; z 2004 r. Nr
96, poz. 959; Nr 162, poz. 1693), dalej zwanej ,,u.z.n.k.”.

Podstawe wszczgcia postgpowania stanowily ustalenia dokonane w trakcie kontroli
przeprowadzonej w dniach 7 - 9 wrze$nia 2004 r. przez Wojewodzki Inspektorat Inspekcji
Handlowej w Gdansku, w supermarkecie ,,ELEA”, zlokalizowanym w Sopocie przy ul.
Sikorskiego 8/10, w zakresie prawidtowosci 1 rzetelno$ci oznaczen oferowanych artykulow w
opakowaniach promocyjnych, ktérych oznaczenia sugeruja kupujacym, ze nabywaja wigksza
ilo$¢ towaru za nizsza ceng¢ w stosunku do cen tych samych produktow nieobjgtych promocja
lub Ze otrzymuja oni okreslony towar gratis.



Z ustalen tych wynikato, iz w sprzedazy tej placowki znajdowaly si¢ nastepujace
artykuty w opakowaniach promocyjnych, oferowane jako gratisowe, za ktore nabywca musiat
jednak uisci¢ stosowna optate:
= mydlo toaletowe ,,Palmolive Naturals extra Moisture care” z ekstraktem z aloesu i

oliwek a’ 100g — oferowane w opakowaniu po 4 sztuki z oznaczeniem ,,3+1 gratis” (cena
zestawu wynosita 5,19 zt, natomiast cena ww. mydta sprzedawanego oddzielnie wynosita
1,59 zi, wartos¢ 3 sztuk ww. mydta wynosita 4,77), oplata za towar oferowany jako
gratis: 0,42 zl;

* mydlo toaletowe ,,Palmolive Naturals revitalizing care” z ekstraktem z nasion z
winogron i orchidei a’ 100g - oferowane w opakowaniu po 4 sztuki z oznaczeniem ,,3+1
gratis” (cena zestawu wynosita 5,19 zl, natomiast cena ww. mydta sprzedawanego
oddzielnie wynosita 1,59 zt, wartos¢ 3 sztuk ww. mydta wynosita 4,77), oplata za towar
oferowany jako gratis: 0,42 zl;

= mydlo toaletowe ,,Palmolive Naturals balanced care” z ekstraktem z jasminu i rozy
a’ 100g - oferowane w opakowaniu po 4 sztuki z oznaczeniem ,,3+1 gratis” (cena zestawu
wynosila 4,79 zl, natomiast cena ww. mydta sprzedawanego oddzielnie wynosita 1,59 zl,
wartos$¢ 3 sztuk ww. mydta wynosita 4,77), oplata za towar oferowany jako gratis:
0,02 zk;

W opinii Prezesa Urzedu takie praktyki w zakresie oznaczen handlowych
oferowanych wyrobow sa dzialaniami niewlasciwymi w stosunku do konsumentow i mogty
spetnia¢ przestanki praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow w rozumieniu art.
23 a ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentdéw, polegajacych na prowadzeniu
nieuczciwe] 1 wprowadzajacej w blad reklamy, oraz na dopuszczeniu si¢ godzacych w
zbiorowe interesy konsumentéw czyndéw nieuczciwej konkurencji, zdefiniowanych w art. 3
ust. 1, art. 10 ust. 1 oraz 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k..

Postanowienie o wszczgciu postgpowania, wraz z zawiadomieniem, dor¢czono Stronie
postgpowania dnia 24 stycznia 2005 r.

W piSmie z dnia 16 lutego 2005 r. Strona postgpowania przedstawita stanowisko
odnosnie postawionych zarzutow.

W opinii Strony postgpowania stwierdzone nieprawidtowosci byly wynikiem blgdnej
kalkulacji ceny sprzedazy, w efekcie ktorej w sposob nieswiadomy, Strona wprowadzata
klientow w btad. Strona postgpowania wyrazita ponadto ubolewanie wynikajace z zaistniatej
sytuacji. Natomiast z pisma Strony postgpowania mozna bylo wywnioskowaé, ze
nieprawidlowos$ci oznaczen produktow zostaly usunigte niezwlocznie po otrzymaniu
informacji pokontrolnych. Strona postgpowania podje¢la rowniez $rodki majace na celu
wykluczenie wystapienia podobnych nieprawidlowosci w przysztosci.

W zwiazku z konieczno$cia potwierdzenia informacji przekazanych przez Strong
postgpowania, dotyczacych usunigcia nieprawidtowosci w oznaczeniach produktow, Prezes
Urzedu dziatajac na podstawie art. 30 ust. 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw,
pismem z dnia 28 lutego 2005 r., skierowal do Gtéwnego Inspektora Inspekcji Handlowe;j
zlecenie przeprowadzenia kontroli prawidlowosci i rzetelnosci oznaczen cen produktow, ktore
stanowily podstawg wszczgcia niniejszego postgpowania.

Jednoczes$nie, pismem z dnia 24 luty 2005 r., Prezes Urzedu poinformowat Strong
postgpowania, ze zebrany w postgpowaniu material dowodowy nie stanowi dostatecznej



podstawy do wydania przez Prezesa Urzedu decyzji w przedmiocie stosowania praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow oraz ze do powyzszego niezbedne jest
poczynienie dodatkowych wyjasnien. W przedmiotowym pismie Prezes Urzedu
poinformowat réwniez, ze wobec powyzszego nie istnieje mozliwos¢ zakonczenia niniejszego
postgpowania w terminie okreslonym w art. 100f ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentéw, wobec czego na podstawie art. 36 § 1 ustawy - Kodeks postgpowania
administracyjnego, zostato ono przedtuzone do dnia 25 kwietnia 2005 r.

Pismem z dnia 24 marca 2005 r. (sygn. BK/ANU-041-21/05/AB), Gtéwny Inspektorat
Inspekcji Handlowej poinformowal o wynikach kontroli przeprowadzonej na powyzsze
zlecenie Prezesa Urzedu, w nalezacym do Strony postgpowania hipermarkecie ,,ELEA”,
zlokalizowanym w Sopocie przy ul. Sikorskiego 8/10.

W trakcie kontroli inspektorzy nie stwierdzili w sprzedazy opakowan promocyjnych
nastepujacych towarow:

* mydlo toaletowe ,,Palmolive Naturals extra Moisture care” z ekstraktem z aloesu i
oliwek a’ 100g — oferowane w opakowaniu po 4 sztuki z oznaczeniem ,,3+1 gratis”,

* mydlo toaletowe ,,Palmolive Naturals revitalizing care” z ekstraktem z nasion z
winogron i orchidei a’ 100g - oferowane w opakowaniu po 4 sztuki z oznaczeniem ,,3+1
gratis”,

* mydlo toaletowe ,,Palmolive Naturals balanced care” z ekstraktem z jaSminu i rozy
a’ 100g - oferowane w opakowaniu po 4 sztuki z oznaczeniem ,,3+1 gratis”.

W trakcie kontroli kierownictwo sklepu poinformowato inspektoréw Inspekcji
Handlowej, ze odstapiono od sprzedazy mydta toaletowego ,,Palmolive” w opakowaniach
promocyjnych ,,3+1 gratis” i w aktualnej ofercie handlowej znajduja si¢ tylko pojedyncze
kostki mydta.

Pismem z dnia 6 kwietnia 2005 r., na podstawie art. 65 ust. 4 ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentdéw oraz zgodnie z zasada wyrazong w art. 10 § 1 ustawy z dnia 14
czerwca 1960 r. — Kodeks postgpowania administracyjnego (tekst jedn. Dz.U. z 2000 Nr 98,
poz. 1071 z pdzn. zm.), Prezes Urzedu poinformowal Strong postgpowania o mozliwosci
wypowiedzenia si¢ co do zebranych dowodow i1 materiatow oraz zgtoszonych zadan przed
wydaniem decyzji. Z powyzszego uprawnienia Strona postgpowania nie skorzystata.

W toku postegpowania Prezes Urzedu ustalil i zwazyl, co nastepuje:

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

e dziatanie naruszajace zbiorowe interesy konsumentow.

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

Jedna z mozliwosci zapoznania si¢ konsumenta z informacja dotyczaca oferowanych
towarow 1 ustug sa informacje reklamowe umieszczone na opakowaniu produktu. Z



wprowadzeniem w blad przez reklamg¢ mamy do czynienia wowczas, gdy powstale na jej
podstawie wyobrazenia nie s zgodne ze stanem rzeczywistym. Wprowadzenie w blad moze
takze nastapi¢ w przypadku uzywania w reklamie prawdziwych informacji, jezeli wywotuja
one u odbiorcy mylne wrazenie. Takie praktyki reklamowo — marketingowe przedsigbiorcow
moga by¢ kwalifikowane jako praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow.
Reklama bowiem, zaré6wno ze wzgledu na swa forme, jak i tre$¢ moze wprowadzaé
odbiorcéw w btad, wytwarzajac u nich falszywe przekonanie o wyjatkowym charakterze
oferty i jej atrakcyjnosci w poroéwnaniu z innymi dostgpnymi na rynku. Jednocze$nie nalezy
zaznaczy¢, ze decydujace znaczenie przy ocenie reklamy maja wyobrazenia adresatow co do
jej tresci.

Obowiazek udzielania konsumentom rzetelnej i pelnej informacji, w szczegodlnosci
gdy dotyczy ona ceny, ktora konsument musi zaptaci¢ przedsigbiorcy za okre§lony towar, jest
jednym z podstawowych obowiazkoéw nalozonych na przedsigbiorce z mocy regulacji
ustawowych. Konsumenci, ktoérzy nie dysponuja wtasciwa informacja i wiedza, maja istotnie
ograniczona wolno$¢ podejmowania §wiadomych decyzji rynkowych. Brak podawania w
przekazie reklamowym rzetelnych i prawdziwych, informacji uniemozliwia im roéwniez
dokonanie swobodnej i rzeczowej oceny oferowanych na rynku towardéw i ustug, a tym
samym moze stanowi¢ przypadek reklamy wprowadzajacej konsumentéw w biad.

Oceniajac tres¢ informacji reklamowych zawartych na oferowanych przez Strong
postgpowania produktach, nalezy mie¢ na uwadze rolg, jaka odgrywa odbior informacji — w
tym dotyczacych cen towarow - zawartych w reklamie przez jej odbiorcéw, a zwlaszcza
konsumentow, ktorzy w trakcie dokonywania zakupow kieruja si¢ przede wszystkim
kryterium ekonomicznym.

W literaturze przedmiotu obowiazuje poglad, iz ze wzgledu na silne oddziatywanie
reklamy na wybory dokonywane przez konsumentdw nalezy przyja¢ wzorzec adresata
nieuwaznego i tatwo poddajacego si¢ sugestiom, tj. wzorzec przecigtnego adresata reklamy.
Tak scharakteryzowany adresat reklamy, w niniejszej sprawie — konsument, bgdzie z
pewnoscia odbierat jednoznacznie brzmiace informacje reklamowe, dotyczace ilosci towaru
oferowanego jako gratis, a wigc nieodptatnie, jako prawdziwe. Podstawe do wyobrazenia, ze
podawane przez Stron¢ postgpowania ceny sa zgodne z wyobrazeniami nabywcy
wywolanymi trescia informacji reklamowych, moze stanowi¢ wiedza na temat cen, jaka
dysponuje przecigtny konsument. Nalezy bowiem przyja¢, ze nabywajac towary i ustugi
codziennego uzytku, a takze dokonujac zakupdéw innych towarow 1 ushlug, konsument
postrzega, ze wszystkie ceny towaréw podawane przez sprzedawcow odpowiadaja cenom
tychze towardw obliczonym na podstawie tresci zawartych na ich opakowaniach informacji
reklamowych. Te spostrzezenia tworza jego wyobrazenie na temat cen, ktorym kieruje si¢
dokonujac kolejnych zakupow.

Jak wykazato przeprowadzone przed Prezesem Urzedu postgpowanie — oznaczenia
umieszczone na oferowanych przez Stron¢ postgpowania produktach, zawieraly
nieprawdziwe informacje, ktére moga wprowadzi¢ konsumentéw — odbiorcow reklamy i
jednoczesnie potencjalnych nabywcoé6w — w btad co do faktycznej ceny tychze produktow:

* mydlo toaletowe ,,Palmolive Naturals extra Moisture care” z ekstraktem z aloesu i
oliwek a’ 100g — oferowane w opakowaniu po 4 sztuki z oznaczeniem ,,3+1 gratis” (cena
zestawu wynosita 5,19 zt, natomiast cena ww. mydta sprzedawanego oddzielnie wynosita
1,59 zt, warto$¢ 3 sztuk ww. mydta wynosita 4,77), oplata za towar oferowany jako
gratis: 0,42 zk;



* mydlo toaletowe ,,Palmolive Naturals revitalizing care” z ekstraktem z nasion z
winogron i orchidei a’ 100g - oferowane w opakowaniu po 4 sztuki z oznaczeniem ,,3+1
gratis” (cena zestawu wynosita 5,19 zl, natomiast cena ww. mydia sprzedawanego
oddzielnie wynosita 1,59 zl, warto$¢ 3 sztuk ww. mydla wynosita 4,77), oplata za towar
oferowany jako gratis: 0,42 zl;

* mydlo toaletowe ,,Palmolive Naturals balanced care” z ekstraktem z jaSminu i rozy
a’ 100g - oferowane w opakowaniu po 4 sztuki z oznaczeniem ,,3+1 gratis” (cena zestawu
wynosita 4,79 zt, natomiast cena ww. mydta sprzedawanego oddzielnie wynosita 1,59 zt,
wartos$¢ 3 sztuk ww. mydta wynosita 4,77), oplata za towar oferowany jako gratis:

0,02 zl;

Oznacza to, ze konsument otrzymywal wprowadzajaca w blad informacj¢ o cenie
oferowanego produktu. Podawane w ten sposob informacje reklamowe moga sprawiac
wrazenie konkurencyjnosci cen produktow oferowanych przez Strong postgpowania w
stosunku do cen innych sprzedawcoéw, ktérzy podaja ceny w sposéb rzetelny, i w
konsekwencji moga wptynaé na wybor konsumenta i doprowadzi¢ do dokonania zakupu w
placowce handlowej nalezacej do Strony postepowania.

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw reguluje zasady i tryb przeciwdzialania
praktykom naruszajacym zbiorowe interesy konsumentow, co wynika z tresci jej art. 1 ust. 2.
Zbiorowy interes konsumentéw oznacza: dotyczacy ogéhu, a naruszenie tego interesu moze
mie¢ miejsce, gdy skutkami dziatan sprzecznych z ustawa o ochronie konkurencji i1
konsumentow dotknigty jest szerszy krag uczestnikow rynku, jak i wtedy, gdy dziatania te
wywotuja inne niekorzystne zjawiska. Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow w
odniesieniu  do konsumentdw chroni ich interesy jako zjawiska o charakterze
instytucjonalnym, zbiorowym. Dziataniami antykonsumenckimi sa jedynie takie dziatania,
ktore dotykaja sfery interesow szerokiego krggu uczestnikow rynku. W przedmiotowe;j
sprawie Strona post¢gpowania dopuscita si¢ dziatan antykonsumenckich, dotykajacych sfery
interesoOw szerokiego kregu uczestnikow rynku. Skutkami dzialan Strony postepowania
dotknigci sa wszyscy konsumenci, ktorzy stali si¢ odbiorcami przedmiotowych
informacji reklamowych umieszczonych na opakowaniach przedmiotowych produktow.
Dzialania Strony postgpowania naruszaja bezpieczenstwo ekonomiczne konsumentow,
wywotuja niekorzystne zjawiska, albowiem sa niezgodne z obowiazujacymi przepisami
prawa.

Nalezy jednoczes$nie zwrdci¢ uwage, ze Sad Najwyzszy wyrazil poglad, iz ,,naruszenie
indywidualnego interesu konsumenta nie wyklucza dopuszczalno$ci réwnoczesnego uznania,
ze dochodzi do naruszenia publicznego zbiorowego interesu konsumentow, jezeli
indywidualne pogwalcenie przepiséw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow
mogltoby w  jakikolwiek sposdb prowadzi¢ do ustanowienia lub  utrwalenia
monopolistycznych praktyk rynkowych, ktore wywotuja lub moga wywota¢ zakazane skutki
na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej” (wyrok Sqdu Najwyzszego z dnia 26 lutego 2004r.
sygn. akt 111 SK 2/04).

W opinii Prezesa Urzedu jednym z podstawowych praw konsumentow jest prawo do
bezpieczenstwa ekonomicznego, wobec czego konsumenci powinni mie¢ zapewniong
mozliwo$¢ §wiadomego podejmowania decyzji w zakresie dokonywania wyboru dobr i ushug.
Dlatego tez w trybie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw podjeto dziatania w celu
zapobiezenia sprzecznym z prawem dzialaniom Strony postgpowania, godzacym w prawa
niecograniczonej liczby konsumentéw. W zwiazku z powyzszym nalezy stwierdzi¢, iz w
niniejszej sprawie zostal naruszony zbiorowy interes konsumentdéw, co uzasadnia podjgcie
dziatan przewidzianych w ustawie dla zapewnienia odpowiedniej ochrony konsumentow.
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Nalezy zwréci¢ uwage, ze powyzsze dzialania godza rowniez w zasady uczciwej
konkurencji, ze szkoda dla innych przedsi¢biorcow.

Zgodnie z opinia doktryny, reklame¢ stanowia $§wiadomie podejmowane w sferze
gospodarczej dziatania, zmierzajace do promowania towardéw lub ushug poprzez wskazanie na
ich cechy w taki sposob, aby wywota¢ lub wzmocni¢ okreslone potrzeby u klientéw, sterujac
ich wyborem (Ewa Nowinska ,,Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-
prawne” Krakow, 2002, str. 25). Poniewaz przedmiotowe oznaczenia towardw maja na celu
ich promocj¢ i zachgcenie potencjalnych nabywcéw do zakupu, nalezy stwierdzié, ze
dziatania Strony postgpowania polegajace na oferowaniu nieprawidtowo 1 nierzetelnie
oznaczonych produktow objetych niniejszym postgpowaniem, znajdujacych si¢ w
opakowaniach promocyjnych, ktérych oznaczenia sugeruja kupujacym, ze nabywaja wigksza
ilo$¢ towaru za nizsza ceng w stosunku do cen tych samych produktéw nieobjgtych promocja,
lub Ze otrzymuja oni okre$lony towar gratis, stanowia praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow, zdefiniowana w art. 23a ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentdow, polegajaca na nieuczciwej i wprowadzajacej w blad reklamie.

Bezprawnos¢ ww. praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, polega
na naruszeniu art. 3 ust. 1, art. 10 ust. 1 oraz 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k.. Zgodnie z trescia art.
3 ust. 1 u.zn.k. czynem nieuczciwe] konkurencji jest dziatanie sprzeczne z prawem lub
dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego przedsigbiorcy lub klienta. Jak
wykazano powyzej, dzialania Strony postgpowania polegajace na oferowaniu
nieprawidlowo 1 nierzetelnie oznaczonych produktéw, znajdujacych si¢ w opakowaniach
promocyjnych, ktérych oznaczenia sugeruja kupujacym, ze nabywaja wigksza ilo§¢ towaru za
nizsza cen¢ w stosunku do cen tych samych produktéw nieobjetych promocja, lub zZe
otrzymuja oni okreslony towar gratis, sg sprzeczne z dobrymi obyczajami, ktore nakazuja
nie umieszcza¢ na opakowaniach produktéw informacji niezgodnych z rzeczywistoscig i
wprowadzajacych nabywcow w blad. Przedmiotowe dzialania, jak wykazano powyzej,
poprzez mozliwos¢ wprowadzenia w btad i wplynigcia na decyzje nabywcoéw co do
dokonania zakupu, zagrazaja i naruszaja interesy konsumentéw oraz innych
konkurujacych na rynku przedsi¢biorcow.

Wobec faktu, ze przedmiotowa praktyka dotyczy oznaczania towaré6w w sposob
mogacy wprowadzi¢ klientéw w blad co do istotnej dla nich cechy, jaka niewatpliwie jest
cena towaru, narusza ona réwniez tresé art. 10 ust. 1 u.z.n.k., zgodnie z ktéorym czynem
nieuczciwej konkurencji jest takie oznaczenie towarow lub ustug albo jego brak, ktore moze
wprowadzi¢ klientéow w blad co do pochodzenia, ilo$ci, jako$ci, sktadnikéw, sposobu
wykonania, przydatno$ci, mozliwosci zastosowania, naprawy, konserwacji lub innych
istotnych cech towaréw albo ustlug, a takze zatajenie ryzyka, jakie wiaze si¢ z korzystaniem z
nich.

Jak juz wspomniano powyzej, zgodnie z opinia doktryny, reklame¢ stanowia
Swiadomie podejmowane w sferze gospodarczej dzialania, zmierzajace do promowania
towarow lub ustlug poprzez wskazanie na ich cechy w taki sposob, aby wywolaé¢ lub
wzmocni¢ okreSlone potrzeby u klientéw, sterujac ich wyborem (Ewa Nowinska
»Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne” Krakow, 2002, str. 25).
Poniewaz przedmiotowe oznaczenia towaré6w maja na celu ich promocje i zachgcenie
potencjalnych nabywcow do zakupu, nalezy stwierdzi¢, Ze niniejsza praktyka narusza tresé
art. 16 ust. 1 pkt 2, zgodnie z ktorym czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama
wprowadzajaca w btad 1 mogaca przez to wptynac na jego decyzje co do nabycia towaru lub
ustugi.



Biorac pod uwage powyzsze, nalezy stwierdzi¢, ze dziatania Strony postgpowania
polegajace na oferowaniu nastgpujacych nieprawidlowo 1 nierzetelnie oznaczonych
produktéw, znajdujacych si¢ w opakowaniach promocyjnych, ktorych oznaczenia sugeruja
kupujacym, ze nabywaja wigksza ilo$¢ towaru za nizsza ceng w stosunku do cen tych samych
produktow nieobjetych promocja, lub Ze otrzymuja oni okreslony towar gratis, stanowig
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, zdefiniowana w art. 23a ust. 2
ustawy, polegajaca na dopuszczeniu si¢ godzacych w zbiorowe interesy konsumentow
czynow nieuczciwej konkurencji, zdefiniowanych w art. 3 ust. 1, art. 10 ust. 1 oraz 16 ust. 1
pkt 2 u.z.n.k.

Jednoczesnie, wobec zaprzestania stosowania powyzszych dzialan, co potwierdzity
wyniki ww. kontroli przeprowadzonej na zlecenie Prezesa Urzgdu przez Inspekcje Handlowa,
w nalezacym do sieci Strony postgpowania hipermarkecie zlokalizowanym w Sopocie, Prezes
Urzedu na podstawie art. 23e ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow stwierdzil
zaniechanie praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow.

Odnoszac si¢ do argumentéw Strony postgpowania podniesionych w pismie z dnia 16
luty 2005 r., nalezy stwierdzi¢, ze nie zastuguja one na uwzglednienie. Dla stwierdzenia
stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw bez znaczenia jest
okoliczno$¢, iz przedmiotowe nieprawidlowosci nie byly wynikiem zamierzonego dzialania
Strony postgpowania oraz potwierdzony, w trakcie dziatan rekontrolnych Inspekcji
Handlowe;j, fakt usunigcia tychze nieprawidtowosci.

Nie ma réwniez znaczenia przyczyna, powolywana przez Strong post¢powania, z
powodu ktorej przedsigbiorca dokonat btgdnego oznaczenia produktow promocyjnych. Strona
postepowania, jako profesjonalny uczestnik obrotu, zobowiazana jest do podjecia stosownych
srodkdw zapobiegawczych, majacych na celu wykluczenie mozliwosci wprowadzenia
konsumentéw w btad, co do faktycznej ilosci produktu otrzymywanego gratis.

Strona postgpowania, prowadzaca dziatalno$¢ gospodarcza musi by¢ w stanie
przewidzie¢, iz dla przecigtnego odbiorcy informacja reklamowa o ilo$ci towaru, jaka
otrzymuje on gratis, ma charakter jednoznaczny. Sygnalizuje bowiem, ze za tenze produkt
nie musi on uiszcza¢ jakiejkolwiek optaty.

Fakt usunigcia nieprawidlowos$ci przez Strong postgpowania oraz jej stwierdzenie, ze
nie byty one wynikiem zamierzonego dziatania, §wiadczy w istocie o posrednim przyznaniu
si¢ do zarzucanych czynow.

Wobec powyzszego orzeka si¢ jak w sentencji.

Stosownie do tresci art. 78 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow w zwiazku
z art. 479" § 2 Kodeksu postepowania cywilnego, od niniejszej decyzji przystuguje
odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow,
w terminie dwoch tygodni od dnia jej dor¢czenia, za posrednictwem Prezesa Urzgdu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow.

Z up. Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow
p.o. Dyrektora Departamentu
Joanna Wrona
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»ELEA POLSKA” Sp. z 0.0.
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