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RLO/61-9/06/MN- ...... Lo6dzZ, dnia 3 listopada 2006 r.

DECYZJA Nr RLO 28/2006

Na podstawie art. 23c ust. | w zwiazku z art. 23a ust. 1 1 2 ustawy z dnia 15 grudnia
2000 r. o ochronie konkurencji 1 konsumentéw (t. j. Dz. U. z 2005 r., Nr 244, poz. 2080, ze
zm.) oraz stosownie do art. 28 ust. 6 tej ustawy i § 6 rozporzadzenia Prezesa Rady Ministrow
z dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie okreslenia wlasciwosci miejscowej i rzeczowej delegatur
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (Dz.U. z 2002 r., Nr 18, poz. 172, ze zm.), po
przeprowadzeniu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow wszczgtego z urzedu przeciwko Markowi Mirkowi zam. w Lodzi ul. Odrzanska
33, 93-472 Lo6dz prowadzacemu dziatalno$¢ gospodarcza pod nazwa ,Delta” Firma
Budowlana w Lodzi, ul. Kopernika 67/69, 90-533 £.6dz

- dzialajac w imieniu Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow:

uznaje si¢ za praktyke naruszajacq zbiorowe interesy konsumentow bezprawne dziatanie
ww. przedsigbiorcy polegajace na:
— naruszeniu obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i1 pelnej
informacji, co stanowi naruszenie art. 3 ust. 1 pkt 1 i art. 12 ust. 2 ustawy z dnia
5 lipca 2001 r. o cenach (Dz.U. z 2001 r. Nr 97, poz. 1050, ze zm.) oraz § 3 ust. 1
1§ 7 ust. 1 12 rozporzadzenia Ministra Finanséw z dnia 10 czerwca 2002 r.
w sprawie szczegdlowych zasad uwidaczniania cen towardw 1 ustug oraz sposobu
oznaczania ceng towaréw przeznaczonych do sprzedazy (Dz.U. z 2002 r. Nr 99,
poz. 894, ze zm.),
— stosowaniu nieuczciwej 1 wprowadzajacej w btad reklamy, co stanowi naruszenie
art. 16 ust. 1 pkt 2 i ust. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz.U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503, ze zm.),

poprzez umieszczanie w reklamach cen netto sprzedawanych doméw oraz nakazuje sie
zaniechania jej stosowania.

Uzasadnienie

W dniach od 22 czerwca 2006 r. do dnia 4 sierpnia 2006 r. Prezes Urz¢du Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw (zwany dalej: ,,Prezes Urzedu™) przeprowadzil postgpowanie
wyjasniajace, ktorego celem bylo wstgpne ustalenie czy dziatania przedsigbiorcy — Marka
Mirka prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod nazwa ,,Delta” Firma Budowlana w Lodzi
(zwany dalej: ,,Marek Mirek” lub ,,przedsigbiorca”) w zakresie stosowanej reklamy, ktorej



adresatami sa konsumenci nie naruszaja okreslonego w art. 23a ustawy z dnia 15 grudnia
2000 r. o ochronie konkurencji 1 konsumentéw (t.j. Dz.U. z 2005 r. Nr 244, poz. 2080, ze zm.)
— zwana dalej ,,ustawa o okik” zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow.

W toku powyzszego postgpowania Prezes Urzedu ustalit, iz Marek Mirek stosuje
w obrocie z udziatem konsumentéw reklamy, w ktoérych podaje wylacznie ceny netto
oferowanych przez siebie do sprzedazy domow. Reklamy domoéw jednorodzinnych w
zabudowie szeregowej przy ul. Cebertowicza w todzi zawieraly sformulowanie
,Cena 1m?: domu 2500 z! netto, garazu 1800 zI netto” i ukazywaly sie m.in. w lokalnej prasie
tj. ,,Dziennik bLodzki”, ,Express Ilustrowany”, ,,Gratka”, ,,Gazeta Wyborcza”, a takze
specjalnych dodatkach tematycznych wydawanych z okazji targdw nieruchomosci.

Analiza dokumentow 1 informacji zebranych od Marka Mirka data podstawe do
przyjecia, iz w opisanej sprawie nastapilo naruszenie przepiséw ustawy o okik, w zwiazku z
czym wszczgeie postgpowania w  sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw w zwiazku z podejrzeniem stosowania takiej praktyki przez Marka Mirka stato
si¢ konieczne i uzasadnione.

W zwiazku z powyzszym Postanowieniem Nr 1/61-9/06 z dnia 20 wrze$nia 2006 r.
Prezes Urzedu wszczal postgpowanie w sprawie stosowania przez Marka Mirka praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw polegajacej na:

— naruszeniu obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i1 pelnej
informacji, co stanowi naruszenie art. 3 ust. 1 pkt 1 i art. 12 ust. 2 ustawy z dnia
5 lipca 2001 r. o cenach (Dz.U. z 2001 r. Nr 97, poz. 1050, ze zm.) oraz § 3 ust. 1
1§ 7 ust. 112 rozporzadzenia Ministra Finanséw z dnia 10 czerwca 2002 r.
w sprawie szczegblowych zasad uwidaczniania cen towardw 1 ustug oraz sposobu
oznaczania ceng towarow przeznaczonych do sprzedazy (Dz.U. z 2002 r. Nr 99,
poz. 894, ze zm.),

— stosowaniu nieuczciwej 1 wprowadzajacej w btad reklamy, co stanowi naruszenie
art. 16 ust. 1 pkt 2 i ust. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz.U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503, ze zm.),

poprzez umieszczanie w reklamach cen netto sprzedawanych doméw, co moglo stanowié
naruszenie art. 23 a ust. 1 i ust. 2 ustawy o okik (karta Nr 1).

Na mocy Postanowienia Nr 2/61-9/06 z dnia 20 wrze$nia 2006 r. (karta Nr 4) Prezes
Urzedu zaliczyt w poczet dowodow pismo Marka Mirka z dnia 27 lipca 2006 r. ( data wptywu
do Urzedu 4 sierpnia 2006 r.) wraz z zatacznikami - sygn. akt REO/400-43/MN- 8 (karty od
Nr 5 do Nr 16).

W odpowiedzi na zawiadomienie o wszczgciu postgpowania w sprawie stosowania
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow (karta Nr 3) ustosunkowujac si¢ do
postawionego zarzutu w pismie z dnia 9 pazdziernika 2006 r. Marek Mirek o$wiadczyt, co
nastepuje (karty od Nr 19 do Nr 20).

Przedsigbiorca przyznal, iz w stosowanych przez siebie materialach reklamowych
podaje ceng netto doméw w zabudowie szeregowej przy ul. Cebertowicza w Lodzi, a takze w
ten sam sposOb prezentowana jest cena garazu. Wedlug Marka Mirka takie oznaczanie cen
nie narusza obowiazujacych przepisow prawa, co wynika z nastgpujacych wymieniowych
przez przedsigbiorcg powodow:

— niezmiennos$ci cen stosowanych przez przedsigbiorcg od momentu opublikowania
pierwszych reklam do czasu podpisania ostatniej umowy w odniesieniu do
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mozliwej zmiany wysoko$ci podatku VAT. Z tego wzgledu podatek ten zostal
zdaniem przedsigbiorcy wyodrebniony jako element ceny,

— specyfiki oferty, ktéora wiaze si¢ z konieczno$cia podpisania umowy
przedwstepnej wybudowania domu i sprzedazy nieruchomos$ci w formie aktu
notarialnego, co wiazato si¢ z precyzyjnym okresleniem ceny domu i garazu w
ww. dokumentach. Z tego faktu wynika zdaniem Marka Mirka, iz konsument nie
mogt zostaé wprowadzony w btad co do ceny domu czy garazu, a charakter catej
transakcji wykluczat zawarcie umowy na skutek nierzetelnej informacji
przekazanej w reklamie. Wszelkie informacje zawarte w reklamie byty rzetelne 1
prawdziwe, co sprawia, iz zarzut naruszenia art. 16 ust.l pkt 2 i ust. 2 ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji jest nieuzasadniony,

— przedsigbiorca wskazal réwniez, iz nie naruszyt art. 3 ustawy o cenach, gdyz
przepis ten stanowi jedynie zbidr definicji ustawowych uzytych w ustawie i nie
zawiera dyspozycji i sankcji. Zdaniem przedsigbiorcy nie moglo rowniez dojs$¢ do
naruszenia art. 12 ust. 2 tej ustawy, gdyz oznaczenie ceny domu w miejscu
sprzedazy detalicznej jest w ogdle niemozliwe,

— Marek Mirek os$wiadczyl, iz cena domu w reklamie nie wskazywala liczbowo
sprecyzowanej wartosci, a jedynie ceng netto z zastrzezeniem, iz zostanie ona
podwyzszona o obowiazujaca w dniu wystawienia faktury stawke podatku VAT,
co jak przyznatl przedsigbiorca nie odpowiadalo warunkom okreslonym w § 7 ust.
1 rozporzadzenia Ministra Finansow w sprawie szczegotowych zasad
uwidaczniania cen towarow 1 uslug oraz sposobu oznaczania cena towaréw
przeznaczonych do sprzedazy. Uchybienie takie bylo spowodowane
nieznajomos$cia powolanego przepisu, lecz w opinii przedsigbiorcy nie pociagngto
za soba naruszenia interesOw konsumentdéw, ktorzy zostali zapoznani ze
wszystkimi warunkami umoéw. Zdaniem Marka Mirka nalezy réwniez podkreslic,
iz podpisywane umowy byly poddane ocenie instytucji kredytujacych inwestycje,
udzielajacych kredytow bankowych poszczegdlnym klientom, notariuszy
sporzadzajacych akty notarialne, a takze prawnikdw wynajetych przez
potencjalnych nabywcow w celu zabezpieczenia ich intereséw.

W dniu 13 pazdziernika 2006 r. Prezes Urzedu zawiadomil Marka Mirka o
zakonczeniu zbierania materialu dowodowego w sprawie i mozliwo$ci zapoznania si¢ z
aktami post¢gpowania. Przedsigbiorca nie skorzystat z tej mozliwosci.

Prezes Urzedu ustalil nastgpujacy stan faktyczny:

Marek Mirek zam. w Lodzi przy ul. Odrzanskiej 33, 93-472 £6dz jest przedsigbiorca
wpisanym do ewidencji dziatalnosci gospodarczej prowadzonej przez Prezydenta Miasta
Lodzi pod numerem 51292 (karta Nr 9) i prowadzi dzialalno$ci gospodarcza pod nazwa
»Delta” Firma Budowlana w Lodzi, ul. Kopernika 67/69, 90-533 Lo6dz. Przedmiotem
dziatalno$ci tego przedsigbiorcy jest m.in. budownictwo ogolne i inzynieria ladowa oraz
wykonywanie ro6znego rodzaju robot budowlanych.

Z materiatéw zgromadzonych przez Prezesa Urzedu juz w toku postgpowania
wyjasniajacego wynikato, iz w stosowanych reklamach Marek Mirek podaje wytacznie ceny
netto oferowanych przez siebie do sprzedazy doméw. Reklamy doméw jednorodzinnych w
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zabudowie szeregowej przy ul. Cebertowicza w Lodzi zawieraly sformutowanie
,Cena Im* domu 2500 z} netto, garazu 1800 zt netto” i ukazywaly si¢ m.in. w lokalnej
prasie, a takze specjalnych dodatkach tematycznych wydawanych z okazji targow
nieruchomosci.

Z informacji przekazanych przez przedsigbiorce wynikato, 1z ogloszenie reklamowe
zawierajace ceng netto sprzedawanego domu i garazu (karta Nr 12) ukazywato si¢ w dodatku
reklamowym ,,Gratka” do ,,Dziennika L.odzkiego” co tydzien tj. w kazdym wydaniu tego
dodatku w okresie maj-czerwiec 2006 r. Ponadto przedsigbiorca ten reklamowat sig
intensywnie w ,,Gazecie Wyborczej”, gdzie w tym samym okresie czasu opublikowanych
zostato az 11 kolorowych ogloszen modutowych (karta Nr 6).

Oceniajac przedstawiony stan faktyczny Prezes Urzedu zwazyl, co nastepuje:

Art. 23 a ust. 1 ustawy o okik stanowi, iz przez praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow rozumie si¢ godzace w nie bezprawne dzialanie przedsigbiorcy. Nie
jest zbiorowym interesem konsumentéw suma indywidualnych interesow konsumentow.
Zgodnie z ww. przepisem przestankami zaistnienia zakazanej praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentow sa:

1) dziatanie przedsigbiorcy, noszace znamiona bezprawnosci,

2) godzace w zbiorowy interes konsumentow.

Ad. 1.

Zgodnie z przepisem art. 4 pkt 1 ustawy o okik ilekro¢ w ustawie jest mowa
o przedsigbiorcy rozumie si¢ przez to przedsigbiorcg w rozumieniu przepiséw ustawy z dnia
19 listopada 1999 roku — Prawo dziatalnosci gospodarczej (Dz.U. z 2001 r. Nr 101 poz. 1178,
ze zm.) - obecnie przepisOw ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dzialalnosci
gospodarczej (Dz.U. z 2004 r. Nr 173, poz. 1807, ze zm.). Art. 2 wymienionej ustawy
definiuje dziatalno$¢ gospodarcza jako zarobkowa dziatalno$¢ wytworcza, handlowa,
budowlana, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie i eksploatacj¢ zasobow naturalnych,
a takze dziatalno$¢ zawodowa wykonywana w sposéb zorganizowany i ciagly. Przedsigbiorca
w rozumieniu art. 4 ust. 1 tej ustawy jest osoba fizyczna, osoba prawna i jednostka
organizacyjna nie b¢daca osoba prawna, ktérej odrgbna ustawa przyznaje zdolnos¢ prawna -
wykonujaca we wlasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza. Marek Mirek jest przedsigbiorca
wpisanym do ewidencji dziatalnosci gospodarczej prowadzonej przez Prezydenta Miasta
Lodzi pod numerem 51292 i pod nazwa ,,Delta” Firma Budowlana prowadzi dzialalno$¢
gospodarcza z zakresu budownictwa ogdlnego 1 inzynierii ladowej oraz wykonywania
réznego rodzaju robot budowlanych. Prezes Urzedu stwierdzil zatem, ze Marek Mirek jest
przedsigbiorca w rozumieniu art. 4 pkt 1 ustawy o okik.

Bezprawno$¢ to sprzeczno$¢ zachowania z przepisami prawa oraz z zasadami
wspotzycia spotecznego. Chodzi wigc o sprzeczno$¢ z szeroko rozumianym porzadkiem
prawnym jako calo$cia. Bezprawno$¢ jest czynnikiem o charakterze obiektywnym,
niezaleznym od wystapienia szkody czy od zamiaru podmiotu dopuszczajacego si¢ dziatan
bezprawnych.

Przepis art. 23a ust. 2 ustawy o okik stanowi, iz za praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentéw uwaza si¢ w szczegdlnosci stosowanie postanowien wzorcow umow,
ktoére zostaly wpisane do rejestru postanowien wzorcoéw umowy, uznanych za niedozwolone,
o ktorym mowa w art. 479" Kodeksu postepowania administracyjnego, naruszanie
obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i petnej informacji, nieuczciwa lub
wprowadzajaca w blad reklameg i inne czyny nieuczciwej konkurencji godzace w zbiorowe
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interesy konsumentéw. Ponadto zakaz stosowania reklamy wprowadzajacej w btad zawarty
zostat w przepisach ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(tj. Dz.U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503, ze zm.) - zwana dalej ,ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji”. Przepis art. 16 ust. 1 pkt 2 tej ustawy wskazuje, iz
czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama wprowadzajaca klienta w blad 1 mogaca przez
to wplynaé na jego decyzj¢ co do nabycia towaru lub ustugi.

Na Marku Mirku jako na profesjonali$cie — podobnie jak na innych przedsigbiorcach -
ciaza szczegolne obowiazki informacyjne w przypadku, gdy kontrahentami tego
przedsigbiorcy sa konsumenci. Obowiazki te dotycza w szczegolnosci, jak wskazuje
bezposrednio art. 23 a ust. 2 ustawy o okik takiego przekazywania informacji, aby miaty one
charakter rzetelny, prawdziwy i pelny. Pozbawienie konsumentéw witasciwej informacji
dotyczacej cen oferowanych towarow uniemozliwia podejmowanie §wiadomych i w peini
suwerennych decyzji w sprawie oferowanych przez Marka Mirka do sprzedazy domoéw
1 garazy w ramach realizowanej inwestycji przy ul. Cebertowicza w Lodzi. Obowiazki
informacyjne profesjonalisty wobec konsumenta dotycza takze zakresu informacji zawartych
w reklamie stosowanej przez przedsigbiorce. Nierzetelna informacja stosowana w reklamach
stosowanych przez Marka Mirka moze by¢ oceniana pod katem mozliwos$ci stosowania
nieuczciwej, wprowadzajacej w btad reklamy, w zakresie zwigzanym z cenami doméw
umieszczonymi w reklamach prasowych.

Pojecie ceny zostato zdefiniowane w art. 3 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 5 lipca 2001 r.
o cenach (Dz.U. z 2001 r. Nr 97, poz. 1050, ze zm.) — zwana dalej ,,ustawa o cenach”, w
Swietle ktérego cena to warto$¢ wyrazona w jednostkach pieni¢znych, ktora kupujacy jest
obowiazany zaptaci¢ przedsigbiorcy za towar lub ustlugg. W cenie powinien by¢
uwzgledniony podatek od towaréw i ustug oraz podatek akcyzowy, jezeli na podstawie
odrebnych przepiséw sprzedaz towaru (ushugi) podlega obciazeniu podatkiem od towaréw i
ustug oraz podatkiem akcyzowym. Ponadto art. 12 ust. 2 ww. ustawy naklada na
sprzedawcoéw 1 ustugodawcoéOw obowiazek podawanie cen w sposob prosty i nie budzacy
watpliwosci co do ich wysokosci. Powyzsze obowiazki zostaly okreslone rowniez w
Rozporzadzeniu Ministra Finanséw z dnia 10 czerwca 2002 r. w sprawie szczegdtowych
zasad uwidaczniania cen 1 ustug oraz sposobu oznaczania ceng towarow przeznaczonych do
sprzedazy (Dz.U. z 2002 r. Nr 99, poz. 894, ze zm.) — zwanym dalej: ,,rozporzadzaniem w
sprawie szczegOlowych zasad uwidaczniania cen”. W § 3 ust. 1 tego rozporzadzenia
sprzedawca zostat zobowiazany do opatrywania towarow oferowanych kupujacym w miejscu
sprzedazy wywieszkami zawierajacymi informacje wskazujace ich ceny oraz jednostki miar,
do ktorych odnosza si¢ uwidocznione ceny. Ponadto § 10 ust. 2 przywotanego rozporzadzenia
wprowadza nakaz okre$lania cen w taki sposob, aby zawieraly one wszystkie elementy
sktadowe ceny. Dodatkowo § 7 ust. 1 i ust. 2 ww. rozporzadzenia naktada na sprzedawce
reklamujacego swoj towar min. w czasopismach, gazetach, prospektach, katalogach i afiszach
- obowiazek uwidaczniania cen jednostkowych towaru lub ustugi, terminu obowiazywania
podanej ceny oraz w przypadku promocji umieszczania, obok, ceny dotychczasowej, ceny
promocyjnej lub obnizonej, uwzgledniajacej rabat.

Z analizy przywotanych powyzej przepisow wynika, iz cena podawana lub
uwidaczniana przez sprzedawce, powinna by¢ cena brutto, tj. ceng zawierajaca podatek od
towarow 1 ushug, ktéry stanowi jeden z elementéw sktadowych ceny. Obowiazek podawania
cen brutto dotyczy zarowno takiego ich uwidaczniania w miejscu sprzedazy jak
1 umieszczania w jakichkolwiek przekazach reklamowych pochodzacych od przedsigbiorcy.
Nie wywiazywanie si¢ przedsigbiorcy z tego obowiazku poprzez podawanie w reklamie
wylacznie ceny netto stanowi naruszenie obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej,
prawdziwej 1 pelnej informacji oraz nieuczciwa, wprowadzajaca w btad reklame. Zachowanie
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takie jest naruszeniem art. 23 a ust. 2 ustawy o okik. Z uwagi na fakt, iz przywotane przepisy
prawne maja charakter bezwzglednie obowiazujacy, podawanie wylacznie cen netto
sprzedawanych towarow jest bezprawnym dziataniem przedsigbiorcy, co stanowi naruszenie
art. 23 ust. 1 ustawy o okik.

Warto podkresli¢, iz obowiazek rzetelnego informowania konsumentéw obejmuje
wszystkie etapy sprzedazy, poczawszy od przekazow reklamowych, ktorych celem jest
zainteresowanie potencjalnych nabywcow oferta handlowa przedsigbiorcy, az do momentu
zawarcia umowy, ktdérej przedmiotem bgdzie nabycie reklamowanego towaru lub ushlugi.
Szczegbdlng uwage ustawodawca przywiazuje do wlasciwego informowania konsumentow w
poczatkowej fazie sprzedazy, gdyz wtasnie na tym etapie stosowana przez profesjonalistow
reklama i nierzetelna informacja wptyna¢ moze na decyzje konsumentéw w zakresie zakupu
towarow. Z tego powodu ustawodawca podjat dziatania chroniace stabsza strong kontraktu
przez nieuczciwymi przekazami reklamowymi. Art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwe] konkurencji wskazuje, iz czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama
wprowadzajaca klienta w btad 1 mogaca przez to wptyna¢ na jego decyzj¢ co do nabycia
towaru lub ustugi. Zgodnie z art. 16 ust. 2 przywolanej ustawy przy ocenie reklamy
wprowadzajacej w blad nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy, zwtaszcza dotyczace
ilodci, jakosci sktadnikdéw, sposobu wykonania, przydatnos$ci, mozliwosci zastosowania,
naprawy lub konserwacji reklamowanych towarow lub ustug, a takze zachowanie sig klienta.
Pomimo, iz przywotany przepis nie wymienia ceny jako elementu reklamy, biorac pod uwage
fakt, iz zawiera on klauzule generalna, uzna¢ nalezy ze cena, a takze informacja o sposobie jej
wyliczenia jest elementem reklamy.

W wyroku Sadu Okregowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw z dnia 19 maja 2005 r.(sygn. akt XVII Ama 11/04) stwierdzono, iz ,,informacja
o cenie towaru w wysokosci (wartosci) nie uwzgledniajacej podatku jest informacja
nierzetelna, nieprawdziwa i1 niepeing bo to na przedsigbiorcy lezy obowiazek oznaczania cen
towaru zgodnie z obowigzujacymi przepisami prawa za$§ konsument ma prawo znaé ceng
towaru, a nie oblicza¢ ja sam, bez wzgledu na to czy przy cenie umieszczono ogoélnikowa
informacje — cena netto, cena + VAT itp.”

Przy ocenie dziatan Marka Mirka Prezes Urzedu positkowat si¢ rowniez
rozwigzaniami wypracowanymi na gruncie prawa europejskiego. W $wietle art. 2 lit. a
dyrektywy 98/6/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 16 lutego 1998 r. w sprawie
ochrony konsumenta przez podawanie cen produktow oferowanych konsumentom cena
sprzedazy oznacza ceng¢ koncowa za jednostke produktu, lub dang ilo$¢ produktu, wiacznie
z podatkiem VAT i wszystkimi pozostatymi podatkami. Ponadto zgodnie z art. 4 ust. 1 tej
dyrektywy cena sprzedazy i cena jednostkowa musza by¢ jednoznaczne, tatwo dostrzegalne
oraz czytelne.

Warto takze zwroci¢ uwage na fakt, iz stanowisko uksztalttowane w orzecznictwie
Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci (dalej zwany: ,,ETS”) daje konsumentowi prawo
do rzetelnej informacji, nie wprowadzajacej w btad, zawierajacej wszelkie niezb¢dne dane
wynikajace z funkcji i przeznaczenia towaru czy ustugi (por. na przyktad sprawa GB-Inno-
BM, ETS 13.12.1991 r., C-18/88, Zb. Orz. 1-5941). ETS podkresla wage obowiazku
udzielania konsumentom prawdziwej i petnej informacji juz na etapie promocji czy reklamy.
Brak podawania rzetelnych, pelnych i prawdziwych informacji uniemozliwia konsumentom
dokonanie swobodnej i rzeczowej oceny oferowanych na rynku towardéw 1 uslug, co moze
wprowadza¢ w btad konsumentow. Ponadto wskazanie konsumentom mozliwos$ci werytikacji
przedstawianych informacji poprzez zamieszczenie w ogloszeniu prasowym adresu
pocztowego czy internetowego czy numeru telefonu nie wyczerpuje zobowiazania strony do
udzielenia pelnej, rzetelnej 1 prawdziwej informac;ji.
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Dodatkowo w Dyrektywie Rady Unii Europejskiej Nr 84/450/EWG z dnia 10
wrzesnia 1984 r. w sprawie ujednolicenia przepiséw prawnych i administracyjnych Panstw
Cztonkowskich dotyczacych reklamy wprowadzajacej w blad za ,,reklamg¢” uznaje si¢ kazda
wypowiedz zwigzana z wykonywaniem dziatalno$ci handlowej, przemystowej, rzemie$lniczej
lub przy wolnych zawodach, majaca na celu zwigkszenie zbytu towarow lub $wiadczonych
ustug (wlaczajac w to nieruchomosci, prawa i zobowigzania) - art. 2 cytowanej dyrektywy.
Dlatego reklamg okre$la si¢ migdzy innymi jako ,$wiadomie podejmowane w sferze
gospodarczej dziatania, zmierzajace do promowania towardéw lub ustug poprzez wskazanie na
ich cechy w taki sposdb, aby wywota¢ lub wzmocni¢ okreslone potrzeby u klientow, sterujac
ich wyborem”'. Z przytoczonych definicji reklamy wynika, ze podstawowa i najwazniejsza
funkcja reklamy jest jej funkcja agitacyjna. Wlasciwe wypetnienie funkcji agitacyjnej
(perswazyjnej) przez dana reklame¢ odnosi ten skutek, iz doprowadza do dokonania przez
klienta pozadanego wyboru, a przedsigbiorca osiaga tym samym zamierzone korzysci
ekonomiczne, zwigkszajac obroty”.

Podsumowujac uzna¢ nalezy, iz podawanie w reklamie wylacznie ceny netto
oferowanych towarow lub ushug stanowi naruszenie obowiazujacych przepisow prawa.

Prezes Urzedu nie moégt uzna¢ za usprawiedliwione wyjasnien przedsigbiorcy, z
ktorych wynikato, iz jednym z powodow stosowania cen netto w przekazie reklamowym byta
mozliwo$¢ zmiany przez ustawodawce stawki podatku VAT. Z przywolanych przepiséw
jednoznacznie wynika, iz cena zawarta w reklamie winna by¢ cena brutto, tj. cena
zawierajaca podatek od towarow 1 uslug, a ewentualna zmiana jego wysokosci nie moze
usprawiedliwia¢ niezgodnych z prawem dziatan sprzedawcy. Prezes Urzgdu pragnie
podkresli¢, iz ewentualno$¢ zmiany stawki podatkowej dotyczy w takim samym stopniu
wszystkich przedsigbiorcéw prowadzacych dziatalno$¢ podobna do Marka Mirka, a sposob
wprowadzania w polskim systemie prawnym zmian w ustawach podatkowych umozliwia
dostosowanie si¢ podmiotéw gospodarczych do zmienionych warunkéw, w tym dokonanie
ewentualnej korekty m.in. tresci ogloszen reklamowych.

Prezes Urzedu nie mogl rowniez zgodzi¢ si¢ z argumentami przedsigbiorcy, ktory
odwotywat si¢ do specyfiki swojej oferty, wiazacej si¢ z koniecznos$cia podpisywania umow i
sporzadzania aktow notarialnych, w ktorych jednoznacznie podana byta cena kupowanego
przez konsumenta domu i/lub garazu. Istota dziatan kwestionowanych przez Prezesa Urzgdu
w niniejszej decyzji nie jest w zadnej mierze kwestia treSci umoéw stosowanych przez
przedsigbiorce, ani tez ich akceptowanie przez banki udzielajace kredytow, notariuszy czy
prawnikéw  wynajmowanych przez potencjalnych klientow, lecz oddziatywanie
przedsigbiorcy na konsumenta w fazie poprzedzajacej podpisanie umowy i zatatwienie innych
formalnosci na etapie oddziatywania przekazu reklamowego opracowanego przez
profesjonalistg.

Prezes Urzgdu odrzuca réwniez argumenty Marka Mirka dotyczace nienaruszenia
przez niego art. 3 ustawy o cenach, z uwagi na fakt, iz przywotany przepis zawiera ustawowa
definicj¢ ceny, nie za$ dyspozycje i sankcj¢ za ztamanie tego przepisu. Ze wspomnianego
przepisu w sposob jednoznaczny wynika, iz podawana cena powinna zawiera¢ takze podatek
od towaréw 1 ustug, a ocena niezgodnego z tym przepisem zachowania Marka Mirka
dokonywana jest na gruncie przepisOw ustawy o okik dotyczacych stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw. Przywotane w wuzasadnieniu niniejszej

! Ewa Nowinska Zwalczanie nieuczciwej reklamy - zagadnienia cywilno prawne, Towarzystwo Autorow i
Wydawcoéw Prac Naukowych UNIVERSITAS, Krakow 1997, s. 24
*por. Ewa Nowinska op. cit., s. 28
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decyzji uregulowania prawne zawarte w ustawie o cenach 1 rozporzadzeniu w sprawie
szczegdtowych zasad uwidaczniania cen mialy na celu przedstawienie szczegolnych
rozwigzan wprowadzonych przez ustawodawce, ktore wiaza si¢ z opatrywaniem cena
towarow w miejscu ich sprzedazy, a takze reklamach, gazetkach, afiszach w celu
zapewnienia, iz m.in. konsumentom zostanie udzielona rzetelna, prawdziwa 1 pelna
informacja, a stosowany przekaz reklamowy nie bedzie miat cech reklamy wprowadzajacej w
btad.

Prezes Urzedu pragnie rowniez podkresli¢, iz nie moze zgodzi¢ si¢ z twierdzeniami
Marka Mirka, dotyczacymi tego, iz jego zdaniem w stosowanych reklamach wyodrgbniono
podatek VAT jako element ceny, a podanie ceny netto zawierato zastrzezenie, iz cena ta
bedzie podwyzszona o obwiazujaca w dniu wystawienia faktury stawke podatku VAT. W
kwestionowanym przekazie reklamowym przedsigbiorca wskazat tylko ceng netto domu jako
2500 zt oraz ceng netto garazu jako 1800 zt. W reklamie tej brak jakiejkolwiek informacji o
tym, iz do podanych cen nalezy doliczy¢ podatek VAT, ani tez informacji o jego aktualnej
wysokosci.

Prezes Urzedu nie przyjmuje rowniez jako usprawiedliwiajacych wyjasnien
przedsigbiorcy, iz nie byt on $wiadomy, iz narusza § 7 ust. 1 rozporzadzenia w sprawie
szczegbdtowych zasad uwidaczniania cen, co bylo zwiazane z nieznajomoscia tego przepisu i
w opinii Marka Mirka nie pociagnglo za soba naruszenia zbiorowych interesow
konsumentéw. Nieznajomo$¢ przepisow prawa nie moze w zaden sposdb tlumaczy¢
zachowania przedsigbiorcy, a ocena, czy w wyniku prezentowania cen netto domow w
reklamie doszlo do naruszenia zbiorowych interesOw konsumentow nalezy do Prezesa
Urzedu, ktory czyni to w niniejszej decyzji.

Ad. 2.

Przepisy ustawy o okik nie definiuja pojgcia zbiorowego interesu konsumentow.
Z cala pewnos$cia mamy do czynienia z takim interesem, gdy dziatania przedsigbiorcy dotycza
zbiorowos$ci 1 moga dotkna¢ kazdego potencjalnego klienta tego przedsigbiorcy, czyli gdy sa
powszechne. W niniejszej sprawie mamy do czynienia z godzeniem w prawa nieograniczonej
grupy konsumentéw, ktoérzy mogli zetkna¢ si¢ z reklama stosowana przez Marka Mirka w
lokalnej prasie. Przedsigbiorca prowadzil intensywna kampani¢ reklamowa w ,,Gratce” —
dodatku reklamowym do ,Dziennika Lodzkiego” oraz w ,,Gazecie Wyborczej”, ktora
polegata na kilku- lub kilkunastokrotnym zamieszczaniu kwestionowanego przez Prezesa
Urzedu ogloszenia w okresie maj-czerwiec 2006 r.

Konsumenci zapoznajacy si¢ z zawartoscia przekazu reklamowego stosowanego przez
Marka Mirka zostali wprowadzeni w btad co do rzeczywistych kosztoéw zakupu domu i/lub
garazu znajdujacych si¢ w ofercie tego przedsigbiorcy, poprzez wywotanie mylnego
wrazenia, iz podawane ceny maja charakter ostatecznych wartosci koniecznych do zaptacenia
za kupowany towar. Przedmiotem dziatalno$ci Marka Mirka jest w tym przypadku sprzedaz
domoéw jednorodzinnych w zabudowie szeregowej. Towary te maja charakter dobr trwatego
uzytku, o bardzo duzej wartosci, ktére nie sa nabywane czgsto, a tym samym wymagaja
szczegOlnie precyzyjnej informacji o rzeczywistych kosztach. Taki sposéb reklamowania
doméw powodowal, iz konsumenci zachgceni cenowa atrakcyjnoscia reklamy dopiero w
biurach sprzedazy, czy przy podpisywaniu umowy dowiadywali si¢ o rzeczywistym koszcie
zakupu. Reklama docierajaca do nich znacznie wcze$niej, gdy brak bylo innych zrdédet
weryfikacji jej prawdziwosci np. cennikéw dostgpnych u sprzedawcow, sugerowala, iz Marek
Mirek sprzedaje domy po bardziej konkurencyjnych cenach niz inne podmioty dziatajace na
tym rynku. Poprzez podanie wprowadzajacych w blad informacji dotyczacych prawdziwe;j
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ceny budowanego domu kwestionowana reklama wywolywala u konsumentow mylne
wyobrazenie o rzeczywistych kosztach, ktére beda musieli ponies¢, a tym samym
podejmowane przez nich decyzje opieraly si¢ na mylnych wyobrazeniach, a nie rzeczywistym
ksztatcie oferty cenowej tego przedsigbiorcy.

W niniejszej sprawie Prezes Urzedu wzial réwniez pod uwage ogolna niska
swiadomo$¢ prawna spoleczenstwa oraz fakt, iz przecigtny konsument niekoniecznie wie
jakie prawa mu przystuguja oraz jak z nich korzysta¢. W $wietle orzecznictwa Sadu
Apelacyjnego w Warszawie (wyrok z dnia 2 grudnia 2005 r. sygn. akt VI ACa 600/05)
przecigtny konsument nie musi zna¢ obowiazujacych przepisdéw prawa, co oznacza, iZ nie
dysponuje on wiedza z zakresu prawa podatkowego, w czg$ci dotyczacej w szczegdlnosci
aktualnie stosowanych stawek podatku VAT dla réznych grup towardw. W przywotanym
wcezesniej wyroku Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z dnia 19 maja 2005 r. (sygn.
akt XVII Ama 11/04) wyraznie stwierdzono, iz konsument nie ma obowiazku samodzielnego
obliczania cen towardw, szczegolnie w przypadku, gdy przekaz reklamowy stosowany przez
Marka Mirka ogranicza si¢ wyltacznie do informacji o cenie netto, a konieczna do
zastosowania przy obliczeniach procentowa stawka podatku nie zostala nawet podana w
ogloszeniu prasowym.

Wobec lacznego spetnienia wszystkich trzech przestanek koniecznych do stwierdzenia
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw okreslonej w art. 23a ustawy o okik,
Prezes Urzedu orzekt jak w sentencji.

Z uwagi na fakt, iz przedsigbiorca nie podjal w toku prowadzonego postgpowania
jakichkolwiek dziatan, ktére zmierza¢ by mogly do wycofania si¢ ze stosowania praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw art. 23e ustawy o okik nie mogt mie¢
zastosowania.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy o okik w zwiazku z art. 479 § 21 § 3 k.p.c. —
od niniejszej decyzji przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, w terminie dwutygodniowym od dnia jej dorgczenia,
za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw — Delegatura
w Lodzi.

Z upowaznienia
Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow

Dyrektor Delegatury w Lodzi

Iwona BIELSKA

Otrzymuje:

Marek Mirek
ul. Odrzanska 33
93-472 L.6dz
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