PREZES
URZEDU OCHRONY

KONKURENCJI I KONSUMENTOW
CEZARY BANASINSKI

DDK-61-47/03/04/1Sz
Warszawa, dn. 18 sierpnia 2004 r.

DECYZJA Nr 13/2004

Na podstawie art. 23 c ust. 1 w zwiazku z art. 23 a ust 1 1 2 ustawy z dnia
15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji 1 konsumentow (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r.
Nr 86, poz. 804, Dz.U. z 2003 r. Nr 60, poz. 535 1 Nr 170, poz. 1652, Dz.U. z 2004 r.
Nr 93, poz. 891 1 Dz.U. Nr 96, poz. 959), zwanej dalej UoOKiK, po przeprowadzeniu
z urz¢gdu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow,

I. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, zwany dalej Prezesem
Urzedu, uznaje ze

praktyki stosowane przez Klub Wakacyjny Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie, ul.
Jagiellonska 15, zwanej dalej Strona, polegajace w szczegdlnosci na :

1. w przypadku umoéw zobowiazujacych do zapewnienia pobytu w osrodkach
wakacyjnych tzw. Certyfikatow:
- pobieraniu optat za wydanie Certyfikatu — stanowiacego dowdd
wygranej oraz potwierdzenie umowy zobowiazujacej do zapewnienia
pobytu w osrodkach wakacyjnych, bez mozliwos$ci zapoznania si¢ z
jego trescia,
- pobieraniu optat za wydanie Certyfikatu w przypadku odstapienia
konsumentow od umowy.

2. w przypadku umow typu time-share:
- pobieraniu od konsumentéw $wiadczen okre§lonych w umowie time-
share przed uplywem terminu do odstapienia od umowy,
- pobieraniu zbyt wygorowanej kary umownej w przypadku odstapienia
konsumentow od umowy,

3. prowadzeniu dzialan marketingowych polegajacych na:



- stosowaniu praktyk polegajacych na naktanianiu konsumentéw do
nabycia ushugi, w sposob sprzeczny z dobrymi obyczajami i naruszajacy
obowiazek udzielania rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej informacji,

- stosowaniu reklamy wprowadzajace] w blad 1 wplywajacej na decyzje
konsumenta o nabyciu ustugi,

- przesylaniu niezamowionej informacji handlowej skierowanej do
oznaczonego odbiorcy za pomoca srodkéw komunikacji elektroniczne;.

za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, o ktorej mowa w art.
23a ust. 2 UoOKIiK, polegajaca na naruszeniu obowiazku udzielania konsumentom
rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji, prowadzeniu reklamy wprowadzajacej w
btad oraz stosowaniu czyndw nieuczciwej konkurencji w rozumieniu art. 3 ust.1
ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. z
2003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm.), zwanej dalej uznk, art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk oraz art.
10 ust. 3 w zw. z art. 10 ust. 1 ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug
droga elektroniczna (Dz.U. Nr 144, poz. 1204 1 Dz.U. z 2004 r. Nr 96, poz. 959) i
nakazuje zaniechanie jej stosowania.

II. Prezes Urzedu na podstawie art. 23d UoOKIiK wuznaje, ze praktyka
stosowana przez Klub Wakacyjny Sp. z o.0. z siedziba w Warszawie przy ul.
Jagiellonskiej 15, w zakresie prowadzenia praktyki marketingowej
polegajacej na wysylaniu na prywatne numery telefonéw sms- a o tresci:
., Wygrates tygodniowy wypoczynek. Sprawdz gdzie. Zadzwon nr telefonu (...) +
odpowiedni kod (...)” nie wypelnia znamion czynu nieuczciwej konkurencji
zdefiniowanego w art. 16 ust. 1 pkt 5 uznk w zakresie reklamy, ktora stanowi
ingerencje w sfere prywatnosci konsumenta poprzez naduzywanie technicznych
srodkow  przekazu informacji i nie narusza zbiorowych interesow
konsumentow.

UZASADNIENIE

Klub Wakacyjny Sp. z o0.0. z siedziba w Warszawie, ul. Jagiellonska 15, prowadzi
dziatalnos$¢ polegajaca na:
I. oferowaniu klientom jednorazowych pobytow w osrodkach wakacyjnych w postaci tzw.
Certyfikatow oraz
II. - zawieraniu uméw sprzedazy time-share.

Prawo do korzystania przez nabywce z budynku lub pomieszczenia mieszkalnego, w
oznaczonym czasie w kazdym roku za zaptata przedsigbiorcy ryczatltowego wynagrodzenia,
zwane dalej time-share, podlega rezimowi ustawy dnia 13 lipca 2000 r. o ochronie nabywcow
korzystania z budynku lub pomieszczenia mieszkalnego w oznaczonym czasie w kazdym



roku oraz o zmianie ustaw Kodeks cywilny, Kodeks wykroczen i ustawy o ksiggach
wieczystych 1 hipotece (Dz.U. Nr 74, poz. 855 ze zm.), zwanej dalej ustawa o ,,time-share”.

[.  Kontakty z klientami nawiazywane sa przez pracownikéw Strony poprzez wysytanie
na prywatne numery telefonow komodrkowych sms-y o tresci: ,, Wygrales tygodniowy
wypoczynek. Sprawdz gdzie. Zadzwon nr telefonu (...) + odpowiedni kod (...)”.Wedlug
wyjasnien Strony numer abonamenta pozyskiwany jest w sposob losowy — komputer wybiera
sekwencje cyfr i wysyta wiadomos$¢ na numer, ktéry okaze si¢ numerem aktywnym.

Po wykonaniu telefonu pod wskazany numer okazuje si¢, ze odbiorca informacji wygrat
pobyt w jednym z luksusowych osrodkow w kraju lub zagranica.

Nastgpnie, Strona przesyla imienny Certyfikat, ktory stanowi dowdd wygranej, pod
warunkiem wniesienia odpowiedniej optaty. W ofercie Strony znajduja si¢ dwa certyfikaty:
Certyfikat okre$lany jako Swiat o0 nazwie wiasnej Klub Wakacyjny Sp. z 0.0. oraz Certyfikat
okreslany jako Teneryfa o nazwie wtasnej Bel Air — LaPinta. Z tre$ci Certyfikatow wynika,
ze dokumenty te stanowia potwierdzenie zawarcia ,,umowy zobowiazujacej do zapewnienia
pobytu w osrodkach wakacyjnych”, ktora upowaznia do jednorazowego skorzystania z pobytu
w wybranym przez siebie osrodku w ciagu 3 lat od momentu jego wystawienia.

Umowny charakter stosunku potwierdzaja postanowienia Certyfikatow: ,, Umowa
zobowiqzujqca do zapewnienia pobytu w osrodkach wakacyjnych”, pkt 1 Przedmiot umowy”,
2. Warunki realizacji (Certyfikat Bel Air — LaPinta), , Prawa i obowiqzki posiadacza
Certyfikatu zapewniajqcego pobyt w osrodkach wakacyjnych”, , Przyjecie Certyfikatu
oznacza zawarcie umowy na warunkach okreslonych jego tresciq” (Certyfikat Swiat).

Optata za wydanie Certyfikatu, ktora jest warunkiem jego otrzymania, uiszczana jest do
rak listonosza jednorazowo lub w postaci pierwszej raty z chwila wydania przesytki, bez
uprzedniej mozliwosci zapoznania si¢ przez odbiorc¢ z jego trescia. Podczas rozmowy z
telemarketerem klient otrzymuje informacj¢ o kosztach realizacji §wiadczenia. Ze skarg
konsumentéw wynika, ze wszystkie te informacje sa przekazywane w sposob nierzetelny 1
niezrozumiaty, co wywotuje u konsumentéw przekonanie, iz maja do czynienia z faktyczna
wygrana i1 sa zwolnieni jakichkolwiek kosztéw pobytu w osrodkach wypoczynkowych.

Po doktadnym zapoznaniu si¢ z warunkami realizacji $wiadczenia (postanowienia
Certyfikatu, ankiety zgloszeniowej, kwestionariusza rezerwacyjnego), okazuje sig, ze
wiadomos$¢ przekazywana za posrednictwem sms-Ow, stanowi jedynie form¢ promocji ustug
oferowanych przez Strong. W praktyce proponowane wyjazdy lacza si¢ takze z innymi
kosztami, np. m.in. koszty marketingowe, koszty serwisowo- rezerwacyjne, ktorych
wysoko$¢ zalezy do miejsca potozenia osrodka wypoczynkowego (dzienna optata serwisowo-
turystyczna w wysokosci 16 € od osoby, tygodniowa oplata serwisowo-turystyczna w
wysokosci 310 USD od osoby, jednorazowa optata w wysokosci 12 € od osoby ), oplaty
klimatyczne, koszty serwisowo-rezerwacyjne.

Wedtug informacji zawartych np. w Certyfikacie ,.Swiat”, klient ma prawo do
odstapienia od umowy w ciagu 10 dni od momentu jej zawarcia. W takiej sytuacji konsument
jest zobowiazany do pokrycia zryczattowanych kosztow zawarcia umowy w wysokosci 250
zt. Jak wynika np. z punktu trzeciego Platnosci- koszty marketingowe wydania Certyfikatu
(zawarcia umowy) stanowia rownowartos¢ 1/3 optaty rezerwacyjne;.

W sytuacji, w ktorej do zawiazania stosunku obligacyjnego dochodzi bez rownoczesne;j
obecnosci obu stron przy pomocy S$rodkdw porozumiewania si¢ na odleglos¢ (w
przedmiotowej sprawie- jest to w przypadku pierwszego kontaktu- telefon, a nastgpnie - droga
pocztowa), mamy do czynienia z zawarciem umowy na odlegto$¢ w rozumieniu art. 6 ust. 1 w
zw. z art. 6 ust. 2 ustawy z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentow
oraz odpowiedzialno$ci wyrzadzonej przez produkt niebezpieczny (Dz.U. Nr 22, poz. 271 ze
zm.), zwanej dalej UoONPK. Niemniej jednak, informacje przekazywane przez konsumentow



wskazuja, ze wyegzekwowanie roszczen z tytulu odstapienia od umowy jest bardzo
utrudnione. Wedlug wyjasnien Strony, ,, Certyfikat nie jest umowq a jedynie produktem
marketingowym, ktory ma na celu promocje i zapoznanie si¢ z ofertq time-share’”. W
konsekwencji, zdaniem Strony, w takim wypadku nie maja zastosowania ochronne przepisy
prawa konsumenckiego, w szczegolnosci uprawnienia przystugujace konsumentom na
postawie UoONPK, w zakresie w jakim dotycza umow zawieranych na odlegtos¢. Wedtug
odpowiedzi udzielanych konsumentom ,,zawierane przez przedsiebiorce umowy o
udostepnienie apartamentu wakacyjnego nie sq umowami o swiadczenie ustug turystycznych
W zwiqzku z tym, zgodnie ze sztywnq literq prawa, Klient przyjmujqc certyfikat, nie zawart
umowy konsumenckiej, a zatem nie posiada uprawnien okreslonych tresciq przepisow ustawy
z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentow (...)” (pismo z dnia
02.07.2003 r. skierowane w odpowiedzi do Powiatowego Rzecznika Konsumentow w
Piotrkowie Trybunalskim), ponadto, ,,umowa nie stanowi umowy zawartej na odleglosc,
poniewaz przy zawieraniu umow nie wystepuje element sprzedazy za posrednictwem
przedstawicieli handlowych odwiedzajqcych klientow w ich miejscu zamieszkania lub pracy.
W tej czesci w dystrybucji produktow marketingowych- Certyfikatow korzystamy z instytucji
publicznej jakq jest Poczta Polska, co nie jest objete katalogiem Srodkow technicznych
okreslonych w art. 6 ust 1 ustawy” (pismo z dnia 03.11.2003 r. skierowane w odpowiedzi do
Miejskiego Rzecznika Konsumentéw w Warszawie oraz pismo z dnia 14.01.2004 r.
skierowane w odpowiedzi do Pana Piotra Wierzchowskiego). ,,Praktyka zas polegajqca na
mozliwosci odstqpienia przez konsumentow od umowy w 10-dniowym terminie, wynika z
ogolnie przyjetej przez przedsiebiorce praktyki sprzedazy i szanowania obowiqzujqcych w
obrocie gospodarczym obyczajow.”

II.  Strona zawiera rowniez umowy typu time-share. Sprzedaz prawa do czasowego
korzystania z nieruchomosci prowadzona jest przez pracownikéw Strony na spotkaniach jej w
siedzibie. Z nadestanych skarg wynika, ze potencjalni klienci sa sugestywnie i intensywnie
przekonywani do natychmiastowego zawierania umow. Opisywane sa im atrakcyjne warunki
i rzekomo atrakcyjna, promocyjna cena. Prezentacja oferty bywa réwniez laczona z
losowaniem ,,specjalnej nagrody” (Certyfikaty uprawniajace do jednorazowego pobytu w
osrodkach wakacyjnych, sprzet RTV, rowery). Zaproszenie na organizowane spotkanie
potencjalni uczestnicy otrzymuja droga telefoniczng za posrednictwem pracownikoéw Strony.
Z informacji przekazywanych przez konsumentow w nadsylanych skargach wynika, ze
najczgsciej] wylosowang nagrodg stanowi Certyfikat.

Wedhug informacji przekazywanych przez konsumentdéw w toku postgpowania,
praktyki marketingowe prowadzone przez Strong w zakresie wypetniana obowiazku
informacyjnego sa nieuczciwe. Konsumenci wskazuja na: brak rzetelnej informacji na temat
warunkow zawieranej umowy oraz rodzaju i jako$ci ustugi: zawieranie umow w poznych
godzinach nocnych, ogélny chaos, glosna muzyka, naklanianie do natychmiastowego
zawarcia umowy, przedstawianie oferty jako wyjatkowej okazji i promocji waznej wylacznie
danego dnia czy wieczora zawarcia umowy, wreczanie egzemplarzy umowy i prospektow na
krétko przed zakonczeniem spotkania lub kilka dni po jej podpisaniu, jak rowniez pobieranie
zbyt wygorowanego odstepnego tytulem pokrycia kosztow zawarcia umowy, w sytuacji kiedy
konsumenci odstgpowali od umowy.

W dniu 19.01.2004 r. Prezes Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw na
podstawie art. 44 ust. 1 w zw. z art. 23a ust. 2 UoOKiK, wszczat postgpowanie w sprawie
stosowania przez Klub Wakacyjny Sp. z o0.0. z siedziba w Warszawie, ul. Jagiellonska 15,



praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow w rozumieniu art. 23a UoOKiK,
polegajacych na:
1. naruszeniu obowiazku udzielenia konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej
informacji
2. stosowaniu reklamy wprowadzajacej w btad oraz
3. czyndéw noszacych znamiona czyndéw nieuczciwej konkurencji w rozumieniu uznk, w
zakresie:

- czynu nieuczciwe] konkurencji zdefiniowanego w art. 3 ust. 1 uznk,
polegajacego na dzialaniu sprzecznym z prawem - w zakresie naruszenia art. 11
ust. 1 oraz art. 7 ust. 2 UoONPK, lub dobrymi obyczajami, ktére zagraza lub
narusza interesy konsumentow,

- czynu nieuczciwe] konkurencji zdefiniowanego w art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk, w
zakresie reklamy wprowadzajacej klienta w btad i mogacej przez to wptynaé na
jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi,

- czynu nieuczciwej konkurencji zdefiniowanego art. 16 ust. 1 pkt 5 uznk w
zakresie reklamy, ktora stanowi ingerencje w sfer¢ prywatnosci konsumenta
poprzez naduzywanie technicznych srodkoéw przekazu informacji oraz

- czynu nieuczciwej konkurencji w rozumieniu art. 10 ust. 3 w zw. z art. 10 ust. 1
ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna, polegajacego na przesylaniu
niezamowionej informacji handlowej skierowanej do oznaczonego odbiorcy za
pomoca $§rodkow komunikacji elektroniczne;.

Podstawe wszczecia postgpowania stanowily ustalenia dokonane w wyniku
przeprowadzonego  postgpowania  wyjasniajacego  (sygn. DDKI1-61-47/03/1Sz), w
szczeg6lnosci kontroli przeprowadzonej przez Wojewodzki Inspektorat Inspekcji Handlowej
w Warszawie w siedzibie przedsigbiorcy Klub Wakacyjny Sp. z 0.0. (sygn. BK/ANU-076-
28/03) oraz naplywajace do UOKIK i Rzecznikow Konsumentow skargi konsumenckie.

Postanowienie o wszczgciu postgpowania, wraz z zawiadomieniem, dor¢czono Stronie
dnia 12.02.2003 r.

Pismem z dnia 19.02.2004 r. Strona, jak to okreslila ,,pobierznie” ustosunkowata si¢
do podniesionych zarzutow, podkreslajac ,,wybidrczos$¢ i nierzetelnos¢” w ustaleniu przez
Prezesa Urzedu stanu faktycznego oraz prawnego. Kolejne pisma w sprawie z dnia
26.02.2004 r. oraz 16.04.2004 r. dotyczyly zarzutéw dotyczacych uchybien formalnych w
prowadzonym przez Prezesa Urzedu postgpowaniu. Stosownych wyjasnien Prezes Urzedu
udzielil pismami z dnia 29.03.2004 r. 1 26.04.2004 r.

Na podstawie informacji otrzymywanych w toku postgpowania, Prezes Urzedu
postanowit o rozszerzeniu zakresu postgpowania prowadzonego wobec Strony, w zakresie
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw, polegajacej na:

- pobieraniu od konsumentéw $wiadczen okreSlonych w umowie time-share
przed uptywem terminu do odstapienia od umowy, co moze naruszac¢ przepis
art. 8 ust. 1 ustawy o ,,time-share”, zgodnie z ktorym przed uptywem terminu
do odstgpienia od umowy przedsiebiorca nie moze przyjmowac od nabywcy
zadnych swiadczen okreslonych w umowie.

Postanowienie o zmianie postanowienia z dnia 19.01.2004 r. dor¢czono Stronie wraz z
zawiadomieniem dnia 06.05.2004 r.



Zgodnie z zasada wyrazona w art. 10 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. — Kodeks

postepowania administracyjnego (tekst jedn. Dz.U. z 2000 Nr 98, poz. 1071 z pdzn. zm.),
strona przed wydaniem decyzji miata mozliwos¢ wypowiedzenia si¢ co do zebranych
dowoddéw 1 materiatow oraz zgtoszonych zadan.

W trakcie postgpowania Prezes Urzedu ustalil i zwazyl, co nastepuje:

Ustalenia dokonane w toku postgpowania dowodowego, w tym analiza skarg

konsumenckich wykazaty, konsumenci najczgsciej spotykali si¢ z nastgpujacymi problemami
zwiazanymi z dzialaniami Strony:

a) w przypadku dziatan promocyjnych prowadzonych przez Strong¢ za posrednictwem

sms, polegajacych na przyznaniu nagrody w postaci Certyfikatu- potwierdzajacego
prawo do korzystania z apartamentu wakacyjnego:

nierzetelno$¢ informacji przekazywanych przez pracownikow Strony na temat
wygranej ,,nagrody” i warunkow skorzystania z niej oraz wprowadzanie w biad, co do
rzeczywistej jakos$ci, formy i rodzaju ustugi,

brak mozliwos$ci zapoznania si¢ z postanowieniami Certyfikatu 1 tre§cia pozostatych
zataczonych do niego dokumentéw przed uiszczeniem odpowiedniej oplaty,
pobieranie optat za odstapienie od umowy Certyfikatu,

a ponadto,
b) w przypadku uméw time-share zawieranych na specjalnie organizowanych

prezentacjach:

prowadzenie sprzecznych z dobrymi obyczajami dzialan marketingowych
zmierzajacych do zawarcia umowy time-share: (zawieranie uméw w pdznych
godzinach nocnych, ogdlny chaos, gtosna muzyka, naktanianie do natychmiastowego
zawarcia umowy, przedstawianie oferty jako wyjatkowej okazji i promocji waznej
wylacznie danego dnia czy wieczora zawarcia umowy),

brak rzetelnej informacji na temat warunkow zawieranej umowy oraz rodzaju i jakosci
ustugi,

wreczanie egzemplarzy umowy i prospektow na krétko przed zakonczeniem spotkania
lub kilka dni po jej podpisaniu,

pobieranie nazbyt wygérowanej kary umownej w przypadku odstapienia
konsumentéw od umowy time-share.

I.  Artykul 23a ust. 2 UoOKiK za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy

konsumentow uznaje w szczegOlnosci naruszanie obowiazku udzielania
konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej informacji, nieuczciwa lub
wprowadzajaca w btad reklame 1 inne czyny nieuczciwej konkurencii.



1. Naruszenie zbiorowych interesow konsumentow poprzez naruszenie
obowigzku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej
informacji

Jednym =z zasadniczych uprawnien przystugujacych konsumentom z mocy
obowiazujacych regulacji ustawowych, jest obowiazek udzielania prawdziwej, rzetelnej i
petnej informacji.

Szczegblnie rozbudowane obowiazki informacyjne ustawodawca przewiduje w tych
stosunkach zobowiazaniowych, gdzie natura stosunku zobowiazaniowego jest szczegdlnie
skomplikowana 1 tym samym wiaze si¢ z istnieniem potencjalnych zagrozen dla
»przecigtnego” konsumenta. Tak jest w przypadku uméw typu time-share. Zobowiazania
informacyjne, ktore przewiduje ustawa o ,time-share”, sa tutaj niezwykle wazne, gdyz
problemy, ktore si¢ rodza na tle omawianych uslug wynikaja przede wszystkim z niewiedzy
konsumentoéw, co do istoty oferowanych produktow.

Pierwszym etapem, kiedy przedsigbiorca jest zobowiazany przedstawi¢ konsumentowi
doktadne informacje na temat oferowanych ustug jest etap zlozenia oferty w postaci
prospektu. Mozna stwierdzi¢, ze prospekt taki ma fundamentalne znaczenie dla konsumenta,
zarbwno z prawnego, jak 1 socjologicznego punktu widzenia. Obok swojej funkcji
informacyjnej, spetnia on tez funkcj¢ umowna, a to z uwagi na fakt, ze ze wzgledu na rodzaj
informacji w nim zawartych, stanowi on integralna czg$¢ umowy (vide: art. 4 ust. 3 cyt.
ustawy).

Zgodnie z dyspozycja art. 2 ustawy o ,,time-share”, przedsigbiorca jest zobowiazany
dorgczy¢ osobie zainteresowanej zawarciem umowy pisemny prospekt, ktory powinien by¢
sporzadzony, zgodnie z wola osoby zainteresowanej, w j¢zyku urzgdowym panstwa, w
ktérym osoba ta ma miejsce zamieszkania lub, ktérego jest obywatelem. Prospekt powinien
by¢ dostarczony konsumentowi w stadium przed zawarciem umowy. Sankcja za uchybienie
temu obowiazkowi jest prawo konsumenta do odstapienia od umowy, co przewiduje art. 6 ust.
3 cyt. ustawy, zgodnie z ktorym jezeli prospekt nie zostal nabywcy doreczony przed
doreczeniem mu dokumentu umowy (...), nabywca ma prawo odstgpienia od umowy, o ktorym
mowa w ust. 1, w terminie trzech miesiecy od doreczenia dokumentu umowy.

Dowody zebrane w wyniku przeprowadzonego postgpowania, w szczegolnosci skargi
konsumenckie, wskazuja, iz dzialania Strony naruszajg przewidziany prawem obowiazek
informacyjny wobec konsumenta. Z ustalen Prezesa UOKiK wynika, ze prospekt
wreczany jest konsumentom juz po zawarciu umowy, bez mozliwosci wczesniejszego
Zzapoznania si¢ z jego trescia.

Ustawodawca skoncentrowat uwage na zagrozeniach ptynacych z zaniechania rzetelnych
praktyk informacyjnych, w konteks$cie uczciwej 1 niezafalszowanej konkurencji. Majac na
wzgledzie interes ,,$wiadomego” konsumenta ustawodawca zakwalifikowat okreslone
dziatania przedsigbiorcow jako bezprawne, kwalifikujac m.in. naruszanie obowiazku
udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i petnej informacji jako praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentow, z art. 23a ust. 2 UoOKiK.

W zwiazku z powyzszym, w ocenie Prezesa Urz¢du dzialania Strony polegajace na
wreczaniu konsumentom prospektu juz po zawarciu umowy, naruszaja obowigzek
przedsigbiorcy wynikajacy z art. 2 ust. 1 ustawy o ,time-share”, zgodnie z ktorym
przedsiebiorca jest obowiqzany doreczy¢ osobie zainteresowanej zawarciem umowy, pisemny
prospekt w zw. z art. 6 ust. 3 i jako takie sa bezprawne. Rownocze$nie wskazane dziatania,
jako naruszajace interesy konsumentow stanowia o cechach praktyki, o ktorej mowa w



art. 23a ust. 2 UoOKIK, polegajacej na naruszeniu obowiazku udzielania konsumentom
rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji.

2. Naruszenie zbiorowych interesow konsumentéw poprzez stosowanie
reklamy wprowadzajacej w blad.

Szczegblna wage w zakresie ochrony interesow konsumentdw przywiazuje
ustawodawca do fazy przedkontraktowej stosunku, kiedy agresywne dzialania marketingowe i
reklamowe podejmowane przez przedsigbiorcow moga wptynac na decyzje konsumentdéw, co
do nabycia towaréw lub ustug. W tym stadium moze bowiem dojs¢ do naruszenia interesOw
konsumentoéw, poniewaz informacja o produkcie moze okaza¢ si¢ niepetna 1 nieprawdziwa, a
zachwalanie nieuzasadnione i wrecz oszukancze.

Wyrazem tej idei jest zakwalifikowanie stosowania reklamy wprowadzajacej w blad jako
praktyki zagrazajacej i naruszajacej zbiorowe interesy konsumentdéw, o ktorej mowa art. 23a
ust. 2 UoOKiK, polegajacej na prowadzeniu nieuczciwej i wprowadzajacej w blad reklamy.
Jednocze$nie dzialania tego rodzaju stanowia o przestankach czynu nieuczciwej konkurencji
w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk, w zakresie prowadzenia reklamy wprowadzajace]
klienta w btad i mogacej przez to wptynaé na jego decyzje, co do nabycia towaru lub ustugi.

1. W ocenie Prezesa Urzgdu, dziatania Strony zwiazane z akcja promocyjna,
polegajaca na rzekomym wygraniu Certyfikatbw upowazniajacych do jednorazowych
pobytow wakacyjnych, stanowia praktyke o ktorej mowa powyzej. Strona oferuje swoje
ustugi, wysylajac na prywatne numery telefonow komorkowych sms-y o tresci: ,, Wygrates
tygodniowy wypoczynek. Sprawdz gdzie. Zadzwon nr telefonu (...) + odpowiedni kod (...)".

Analiza nadestanej dokumentacji wskazuje, ze praktyka marketingowa, ktora postuguje
si¢ Strona, skutecznie wprowadza konsumentow w blad, iz rzeczywiscie maja do czynienia z
wygrang i s3 zwolnieni od kosztow pobytu w o$rodkach wakacyjnych.

W rzeczywistosci okazuje sig, ze wiadomo$¢ przekazywana za posrednictwem sms-ow,
stanowi jedynie formg¢ promocji Strony. W praktyce, proponowane wyjazdy tacza si¢ z
przeroznymi kosztami, o ktorych informuje si¢ konsumenta w sposob niezrozumiaty i
niejednoznaczny (o czym $wiadczy zalaczony do dokumentacji model rozmowy
przeprowadzanej przez telemarketera oraz przedstawione skargi konsumenckie). Materialy
reklamowe oraz sposob prezentacji oferty Strony, sa sformulowane zarazem sugestywnie i
niejasno, co wywoluje u konsumenta przesSwiadczenie o istnieniu faktow, ktére w
rzeczywisto$ci nie maja miejsca lub rdéznia si¢ w sensie jakosci oraz sktadnikow ustug.
Praktyka taka, poprzez wielokrotnie - pomijanie w reklamie informacji o istotnym znaczeniu
dla adresata, pozostaje w zwiazku przyczynowym z dokonywanymi przez konsumentow
wyborami.

Dziatajacy pod wplywem emocji wywolanych ekspozycja pozadanych przez Strong tresci
oraz za pomoca odpowiedniej ekwilibrystyki stownej (np. Wygrates,(...) Sprawdz gdzie, itp.)
konsumenci, podejmowali decyzje, ktorych nie powzigliby w innych okoliczno$ciach. Nalezy
przy tym podkresli¢, iz kryterium ocennym wprowadzenia w btad, jest wyobrazenie
adresatow reklamy, a nie opinie reklamujacych czy agencji reklamowych. Potwierdza
powyzsze materiat dowodowy zgromadzony w toku postgpowania. Konsumenci - czuli si¢
oszukani przez Strong, wskazywali na brak przedstawienia rzetelnej informacji na temat
wszystkich kosztow umowy (np. kosztow marketingowych, optat serwisowo — turystycznych,
kosztéw odstapienia od umowy i jak ), wprowadzanie w blad, co do miejsc realizacji
$wiadczenia, pomijanie niektorych informacji, (np. brak gwarancji rezerwacji miejsc w



osrodkach wypoczynkowych w sezonie letnim w miesiacach czerwcu, lipcu 1 sierpniu,
mozliwo§¢ zmiany miejsca pobytu na dowolnie wybrany przez organizatora, mimo ze
wczesniej zostali zapewnieni, ze ,,zarowno termin wyjazdu, jak i miejsce sq zupelnie
dowolne”). O wszystkich tych warunkach, dla potencjalnych klientow bardzo istotnych,
konsumenci dowiadywali si¢ dopiero po otrzymaniu Certyfikatu, czego warunkiem bylo de
facto uiszczenie odpowiedniej kwoty za jego wydanie (np. 599 zt, 799 zi, 999 zt lub stosowne
do przedstawionych kwot - raty).

W opinii Prezesa Urzedu, opisane dziatania Strony- zarowno w zakresie promocji za
pomoca sms- 0w, jak tez poprzez treSci przekazywane za posrednictwem telemarketerdow,
posiadaja cechy wprowadzajace w blad. Nalezy bowiem przy tym podkresli¢, iz reklamujacy
si¢ przekracza granice wyznaczone dla uczciwej konkurencji, jezeli okreslona forma reklamy
ma potencjalna zdolno$¢ do ograniczenia, a nawet wylaczenia swobody w zakresie
podejmowania decyzji rynkowych. Chodzi wigc o juz o samo zagrozenie pozycji
potencjalnego klienta. Nie jest wymagane zatem dla stosowania tego przepisu, aby pod
wptywem nieuczciwych metod nacisku, podjat on decyzj¢ zgodna z oczekiwaniami
reklamodawcy.

Dlatego tez w ocenie Prezesa Urz¢du opisane praktyki, stanowig o przestankach
czynu nieuczciwej konkurencji okreslonego w art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk, zgodnie z ktérym
czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama wprowadzajqca klienta w blqad i mogqca przez
to wplynqé na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi, przez co naruszaja réwniez
interesy konsumentow.

2. W przedmiotowej sprawie, ze wzgledu na szczegélny charakter stosunku
obligacyjnego jakim jest umowa time-share, dzialania zmierzajace do zawarcia umowy,
powinny odznaczaé si¢ uczciwoscia 1 staranno$cia, odpowiedniej dla profesjonalisty. Zasada
ta nabiera szczegdlnej wagi w kontekscie dziatalnos$ci reklamowej w relacji z odbiorca
reklamy — potencjalnym nabywca ustugi time-share, ktory na podstawie przedstawionych mu
tresci, podejmuje decyzj¢ o nabyciu okreslonego dobra.

W tym $wietle, w ocenie Prezesa Urzedu, praktyki marketingowe zmierzajace do zawarcia
umowy time — share prowadzone przez Strong na tzw. prezentacjach, polegajace na:

- zawieraniu uméw bez wyjasnienia wszystkich istotnych postanowien

warunkow i istoty umow,

- krotkich odstgpy czasu pomigdzy telefonem a prezentacja,

- przedstawianiu oferty przy glo$nych dzwigkach muzyki,

- chaosu informacyjny (kierowanie rozmowy na inne, czasem osobiste tematy,

rozmowa przerywana przez wchodzace do pokoju osoby),

- wrgezaniu egzemplarzy umowy na krotko przed koncem spotkania,

naktanianie do ich natychmiastowego podpisania,

- zawieraniu umow w p6znych godzinach nocnych,

- przedstawianie oferty jako wyjatkowej okazji, waznej tylko w danej chwili
nalezy uzna¢ za nieetyczne oraz naruszajace zasady uczciwo$ci kupieckiej w zakresie
poszanowania interesOw stabszej strony umowy — konsumentéw. Takie dziatania
uniemozliwia, a przynajmniej znacznie utrudnia potencjalnym klientom podejmowanie
przemyslanych decyzji, ktorych skutkiem jest angazowanie bardzo powaznych kwot w
niepewna 1 nie sprecyzowana blizej inwestycjg.



Wymienione wyzej praktyki stosowane przez przedsigbiorcg¢ zagrazaja 1 naruszaja
interes klienta, moga bowiem wpltywac¢ na jego decyzjg, co do zwiazania si¢ umowa oraz
zmierzaja do ograniczenia prawa konsumenta do wyboru i nabyciu ustugi stosownie do
indywidualnych preferencji. Jednoczesnie poddani tego rodzaju praktykom marketingowym
konsumenci, pozbawieni zostaja mozliwosci wlasciwej oceny sytuacji, co powoduje
podejmowanie przez nich nieprzemyslanych, nieracjonalnych decyzji o skorzystaniu z
przedstawionej oferty.

Opisane praktyki nabieraja w tym znaczeniu cechy wprowadzajacych w blad, a biorac
pod uwage powyzsze, dzialania te maja charakter bezprawny i stanowia o znamionach
czynu nieuczciwej konkurencji okreslonego art. 16 ust. 1 pkt 2 uznk i jako takie
zagrazajg interesom konsumentow.

Nieuczciwa reklama, a tym samym reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami oraz
wprowadzajaca klienta w blad przez co mogaca wplyna¢ na jego decyzje¢ w przedmiocie
nabycia towaru lub wuslugi — jest reklama, ktéora wykorzystujac usprawiedliwiona
okoliczno$ciami tatwowierno$¢ odbiorcy oraz przecigtna nieumiejgtno$¢ skomplikowanego
kojarzenia 1 wnioskowania na podstawie tekstu eksponujacego tresci pozadane przez
reklamujacego, wywotuje u przecigtnego odbiorcy prze§wiadczenie o istnieniu faktow, ktore
W rzeczywistos$ci nie maja miejsca i przez co wywoluje odczucie zawodu, zlekcewazenia czy
wrecz oszukania. !

Przy ocenie reklamy wprowadzajacej w btad nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy,
w szczegolnosci zachowanie si¢ klienta. Dlatego tez, biorac pod uwage przedstawiona
powyzej bezprawnosé praktyki oraz wobec ustalen dokonanych w wyniku analizy skarg
konsumenckich, nalezy uzna¢ dzialania Strony za praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentéw w rozumieniu art. 23a ust. 2 UoOKiK, w zakresie prowadzenia
reklamy wprowadzajacej w blad.

3. Naruszenie zbiorowych interesOw konsumentow polegajace na
stosowaniu innych czynow nieuczciwej konkurencji

A. Naruszenie zbiorowych interesow konsumentow polegajace na
prowadzeniu dzialan spelniajacych przeslanki czynu nieuczciwej
konkurencji z art. 3 ust. 1 uznk.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zawiera stypizowany katalog czynoéw
nieuczciwe] konkurencji art. 5-17d. Katalog 6w ma jednak charakter otwarty. Uzupelniany
jest poprzez art. 3 uznk, ktory ma charakter klauzuli generalne;.

Zgodnie z dyspozycja art. 3 ust.1 uznk, czynem nieuczciwej konkurencji jest dzialanie
sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego
przedsiebiorcy lub klienta.

Przyjety model pozwala domniemywaé, o przestankach czynu nieuczciwej
konkurencji, jezeli okreslone dziatanie przedsigbiorcy jest sprzeczne z prawem lub
dobrymi obyczajami i1 przez to narusza uprawnienia konsumentow, wynikajace z
przyznanej im ustawowo ochrony.

! por. wyrok Sadu Apelacyjnego w Gdansku z dnia 06.11.1996 r. (sygn. akt IACr 839/96- OSA 1997/10/576)
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1. W przedmiotowej sprawie dzialania sprzeczne z prawem polegaja na
naruszeniu praw konsumentéw wynikajacych z art. 11 ust. 1 oraz art. 7 ust. 2 UoONPK.
Powszechnie stosowang przez Strong praktyka jest dorgczanie Certyfikatu, droga pocztowa.
W sytuacji, w ktorej do zawarcia stosunku obligacyjnego dochodzi bez réwnoczesnej
obecnosci obu stron przy pomocy S$rodkow porozumiewania si¢ na odleglos¢ (w
przedmiotowej sprawie- jest to w przypadku pierwszego kontaktu- telefon, a nastgpnie - droga
pocztowa), mamy do czynienia z zawarciem umowy na odlegto$¢, w rozumieniu art. 6 ust. 1
w zw. z art. 6 ust. 2 UoONPK.

Certyfikat, ktorym postuguje si¢ Strona stanowi dowdd wygranej, ktorej warunkiem
realizacji jest wniesienie odpowiedniej optaty. Optata za wydanie Certyfikatu uiszczana jest
do rak listonosza jednorazowo lub w postaci pierwszej raty z chwila wydania przesytki, bez
mozliwo$ci zapoznania si¢ przez odbiorcg z jego treScig. Dzialanie sprzeczne z prawem
polega w tym przypadku na naruszeniu art. 11 ust. 1 UoONPK, zgodnie z ktorym umowa nie
moze naktadac na konsumenta obowiqzku zaptaty ceny lub wynagrodzenia przed otrzymaniem
Swiadczenia.

Wsrod postanowien Certyfikatu znajduje sig postanowienie wg. ktdrego ,.koszt zawarcia
umowy i odstapienia od tejze wynosi 250 zI”. Wynikajaca z cytowanego postanowienia
praktyka przedsigbiorcy narusza dyspozycjg art. 7 ust. 2 UoONPK, zgodnie z ktdérym nie jest
dopuszczalne zastrzezenie, ze konsumentowi wolno odstapi¢ od umowy za zaplata
oznaczonej sumy (odstgpne).

Wedlug wyjasnien przedstawionych przez Strong w pismie z dnia 19.02.2004 r.
.»potka nie pobiera odstepnego, a koszty zawarcia umowy, ktorych pobieranie dopuszczajq
przepisy prawa’. Zdaniem Prezesa Urzedu, wyjasnienia te nie znajduja potwierdzenia w
obowiazujacych przepisach prawnych. Zwrot kosztow zawarcia umowy gwarantuje
wprawdzie przedsigbiorcy ustawa o time-share (art. 7 ust. 2), jednakze Strona przyznaje, ze
Certyfikat nie jest umowa, o ktérej mowa we wskazanej ustawie.

W zwiazku z powyzszym, w ocenie Prezesa Urzgdu, koszty zawarcia umowy pobierane
przez Strong, sa nieuzasadnione. Jak zostalo bowiem wykazane, w przedmiotowym wypadku,
mamy do czynienia z umowa zawarta na odlegtos$¢, do ktorej stosuje si¢ przepisy UoONPK.
Ustawa ta za$ nie przewiduje mozliwosci zwrotu przedsigbiorcy kosztow zawarcia umowy.
Koszty te w przypadku umoéw zawieranych na odleglo$¢ sa zwykle skalkulowane w cenie
ustugi, co de facto zwiazane jest §cisle okreslonym obowiazkiem informacyjnym wobec
konsumenta, okreslonym w art. 9 ust. 1 UoOKiK, zgodnie z ktorym, konsument powinien by¢
poinformowany, przy uzyciu srodka porozumiewania sie na odleglos¢, najpozniej w chwili
zlozenia mu propozycji zawarcia umowy, o nastgpujacych kosztach: zasadach zaplaty ceny
lub wynagrodzenia (pkt 4), cenie lub wynagrodzeniu obejmujacych wszystkie ich sktadniki, a
w szczegblnosci cla i podatki (pkt 3), kosztach oraz terminie i sposobie dostawy (pkt 5),
kosztach wynikajacych z korzystania ze srodkéw porozumiewania si¢ na odlegltos¢, jezeli sa
one skalkulowane inaczej niz wedle normalnej taryfy (pkt 7). Informacje te powinny by¢
sformutowane jednoznacznie i w sposéb tatwy do odczytania, a nast¢pnie, najpodzniej w
momencie rozpoczecia spetnienia $wiadczenia — potwierdzone konsumentowi na pismie (art.
9 ust. 2 w zw. z ust. 3 UoONPK).

Jak wynika ze zgromadzonego materialu dowodowego, potwierdzonego skargami
konsumentow, obowiazek ten nie jest wypetniany rzetelnie, co tym bardziej pozwala uznac
opisang praktyke Strony za bezprawna.

Niezaleznie od powyzszego, trudno roéwniez zgodzi¢ si¢ z faktem, iz Strona ponosi koszty
w wysokos$ci 250 zl, bo tyle wynosi koszt odstapienia ud umowy, skoro jej ustuga w tym
wypadku polega na sporzadzeniu oraz wystaniu droga pocztowa Certyfikatu uprawniajacego
do skorzystania z rzekomej wygranej.
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Wedlug os$wiadczenia przedstawiciela Strony, na koszty marketingowe 1 koszty
zawarcia certyfikatu skladaja si¢ w ujeciu rodzajowym: koszt utrzymania biur i pozostale
koszty biurowe, koszty utrzymania dziatu telemarketingu w zakresie obstugi klientow
certyfikatow, koszty ogdlne zwiazane z obstuga certyfikatow, funkcjonowania i utrzymania
biura obstugi klienta, koszty ogolne spotki np.(ksiggowos¢, zarzad), koszty rezerwacji miejsc
w os$rodkach. Wyjasnienia powyzsze wskazuja, ze Strona utozsamia koszty prowadzenia
przedsigbiorstwa, ktére zwiazane sa z normalnym ryzykiem gospodarczym z kosztami
zawarcia umowy, co jest niezgodne z dobrymi obyczajami i godzi w zasadg ekwiwalentno$ci
swiadczen oraz narusza przepisy UoONPK, w zakresie umow zawieranych na odleglos¢.

Informacje umieszczone na certyfikacie wskazuja, Ze koszty wydania certyfikatu
wynosza 1/3 oplaty rezerwacyjnej. Mozna domniemywaé, iz taka optata nie znajduje
potwierdzenia w kosztach rzeczywiscie poniesionych przez Strong, chociazby z uwagi na fakt
iz na tym etapie, dzialania zwiazane z rezerwacja osrodka wakacyjnego nie sa jeszcze przez
Strong podejmowane. Jak wynika bowiem z wyjasnien Strony dopiero po przeslaniu ankiety
zgloszeniowej wraz z kwestionariuszem rezerwacyjnym, pracownik biura obstugi klienta
kontaktuje si¢ z klientem i1 potwierdza jeden z wybranych przez klienta termindéw. A zatem
nalezy domniemywaé, iz oplata taka pobierana jest rowniez w wypadku odstapienia
konsumenta od umowy bez wczes$niejszego wypelnienia kwestionariusza rezerwacyjnego, co
jest przeciez warunkiem podjecia dziatan zwiazanych z wykonaniem umowy- tu rezerwacji
miejsc w o$rodkach.

W tym przypadku bezprawnos$¢ dzialania Strony przejawia si¢ poprzez dzialania
sprzeczne z prawem, polegajace na naruszeniu:

- art. 1lust. 1 UoONPK w zakresie pobierania oplat przed otrzymaniem
Swiadczenia oraz

- art. 7 ust. 2 UoONPK poprzez naruszenie zakazu pobierania odstepnego.

Wskazane wyzej dziatania spelniaja przeslanki czynu okreslonego w art. 3 ust. 1
uznk a rownoczes$nie zagrazajg i naruszajg interesy konsumentow, co stanowi o cechach
praktyki, o ktorej mowa w art. 23a ust. 2 UoOKiK.

2. W toku postgpowania, Prezes Urzgdu otrzymat informacje, z ktorej wynikato,
1z Strona zawierajac z konsumentami umowy typu time-share, stosuje praktyke polegajaca na
pobieraniu od konsumentéw okreslonych kwot pieni¢znych tytutem, jak to okresla ,,zadatku”,
»zaliczki” lub ,pierwszej wplaty” na poczet kosztow zawarcia umowy, przed uptywem
terminu do odstapienia od umowy. Dzialanie takie narusza dyspozycj¢ art. 8 ust. 1 ustawy o
Ltime-share”, zgodnie, z ktorym przed uplywem terminu do odstgpienia od umowy
przedsiebiorca nie moze przyjmowac od nabywcy zadnych swiadczen okreslonych w umowie
oraz ogranicza¢ prawa konsumentow w zakresie przystugujacego im prawa do namyshu. W
tym tez zakresie nalezy je uzna¢ za bezprawne i tym samym - naruszajace interesy
konsumentow.

Zgodnie z przepisami cyt. ustawy, w sytuacji odstapienia od umowy umowa uwazana
jest za niezawarta, a nabywca nie ponosi odpowiedzialnosci wobec przedsigbiorcy.

Przedstawiony zakaz obejmuje zarowno cato$¢ $wiadczenia jak i jego czgs¢. Odnosi si¢
zarowno do zaliczek jak tez i naleznosci ubocznych, jezeli zostaly okreslone juz w chwili
zawierania umowy time-share lub tuz po jej dojsciu do skutku.

Zgodnie z art. 7 ust. 2 ustawy o time-share, umowa moze jednak zobowiqzywac
nabywce do zwrotu przedsiebiorcy kosztow niezbednych do zawarcia umowy, w razie
skorzystania z prawa odstqpienia w przewidzianym terminie, 10-dniowym.
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Ustawa stanowi jednak o kosztach niezb¢dnych do zawarcia umowy, dlatego tez w tym
kontekscie nalezy uzna¢ za nazbyt wygorowane koszta w wysokosci 1000 zt, ktére zmuszony
jest ponies¢ konsument w sytuacji, kiedy postanawia skorzysta¢ z przyznanego mu
uprawnienia w postaci odstapienia od umowy.

Wedtug o$§wiadczenia przedstawiciela Strony, na zryczaltowany koszt zawarcia umowy
time-share, sktadaja si¢ w ujeciu rodzajowym: koszt utrzymania biur i pozostate koszty
biurowe, koszty utrzymania dziatu telemarketingu w zakresie obstugi klientéw time-share,
funkcjonowanie pionu sprzedazy, koszty ogoélne zwiazane z obstuga uméw time-share,
funkcjonowania 1 utrzymania biura obslugi klienta, koszty ogdlne spotki np.(ksiggowose,
zarzad). Wyjasnienia powyzsze wskazuja, iz rowniez w tym przypadku, Strona utozsamia
koszty prowadzenia przedsigbiorstwa, ktéore zwiazane sa z normalnym ryzykiem
gospodarczym prowadzenia przedsi¢biorstwa z kosztami zawarcia umowy, co jest niezgodne
z dobrymi obyczajami i godzi w zasadg¢ ekwiwalentnos$ci $wiadczen.

Nalezy zauwazy¢, iz w przypadku odstgpienia konsumenta od umowy przedsigbiorca
niewatpliwe jest uprawniony do zadania zwrotu kosztow poniesionych przez niego z zwiazku
z wydatkami dokonanymi w celu realizacji umowy, jednakze wysoko$¢ tej kwoty nie moze
abstrahowa¢ od kosztow rzeczywiscie poniesionych. Koszty te moga by¢ réznej wysokosci w
zaleznos$ci od tego, w ktorym momencie konsument decyduje si¢ na odstapienie od umowy.
Jednakze to przedsigbiorca, zgodnie z art. 6 KC jest kazdorazowo obciazony cigzarem
dowodu wykazania rzeczywiscie poniesionych wydatkéw. Niedozwolone jest natomiast
stosowanie postanowien, ktore przewiduja obowiazek zaptaty przez konsumenta omawianych
kosztéw w sztywno okreslonej wysokosci oderwanej od rzeczywiste] wysokosci wydatkoéw
poniesionych przez przedsigbiorc¢ — co podkresla orzecznictwo Sadu Okregowego w
Warszawie Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (wyrok z dn. 14.01.2004 r Sygn. Akt
XVII Amc 4/03).

Dobre obyczaje, nie bedac normami prawnymi, sa niewatpliwie normami post¢gpowania,
podobnie jak zasady wspotzycia spotecznego, ktdre nabieraja szczegodlnego znaczenia i wagi
w obrocie konsumenckim, gdzie mamy do czynienia z brakiem roéwnowagi pomigdzy
stronami stosunku obligacyjnego.

Wobec powyzszego w ocenie Prezesa Urzedu, w tym przypadku bezprawnosé
dzialania Strony przejawia si¢ poprzez:

- dzialania sprzeczne z prawem, polegajace na naruszeniu art. 8 ust. 1 ustawy o
time-share, poprzez pobieranie oplat przed terminem odstapienia od umowy

- ktére rownoczesnie naruszaja dobre obyczaje - w zakresie pobierania zbyt
wygorowanego odstepnego, co godzi w zasad¢ zaufania stron umowy 1 uczciwosci
kupieckiej, a tym samym wypelniaja przestanki czynu okreslonego w art. 3 ust. 1 uznk.

Dzialania tego rodzaju pozbawiaja konsumentéow przyznanej im ustawowo
ochrony, przez co naruszaja zbiorowe interesy konsumentéow i stanowia o cechach
praktyki, o ktorej mowa w art. 23a ust. 2 UoOKiK.
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B. Naruszenie zbiorowych interesow konsumentow poprzez prowadzenie
dzialan spelniajacych przestanki czynu nieuczciwej konkurencji z art.
10 ust. 3 w zw. z art. 10 ust. 1 ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o
swiadczeniu uslug droga elektroniczng (Dz.U. Nr 144, poz. 1204),
polegajacego na przesylaniu niezamowionej informacji handlowej
skierowanej do oznaczonego odbiorcy za pomocg Srodkow komunikacji
elektronicznej.

Strona prowadzi dziatania marketingowe, polegajace na wysylaniu na numery
telefonow komoérkowych sms- 6w, ktore (jak wynika z wyjasnien Strony) stanowia forme
promocji oferowanych przez nia ustug. SMS (ang. short message sernice) jest to Srodek
komunikacji elektronicznej, a w zwiazku z tym w przedmiotowej sprawie znajduja
zastosowanie przepisy ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o §wiadczeniu ustug droga elektroniczna
(Dz.U. Nr 144, poz. 1204).

Informacja wysylana za pos$rednictwem sms-6w, z ktéra mamy do czynienia w
opisanym dziataniu, promuje oferowane przez Strong ushugi, a zatem jest informacja
handlowa w rozumieniu art. 2 pkt 2 ww. ustawy, zgodnie z ktorym informacje handlowq
stanowi kazda informacja przeznaczona bezposrednio bqdZz posrednio do promowania
towarow, ustug lub wizerunku przedsiebiorcy.

Nawiazanie przez przedsigbiorce tego rodzaju kontaktu, wymaga uprzedniego uzyskania
zgody od odbiorcy informacji. Obowiazek ten przewiduje przepis art. 10 ust. 2 ustawy o
swiadczeniu ustug droga elektroniczna, zgodnie z ktorym informacje handlowq uwaza sie za
zamowiongq, jezeli odbiorca wyrazit zgode na otrzymywanie takiej informacji, w szczegolnosci
udostepnit w tym celu identyfikujqcy go adres elektroniczny.

Wymog ten przewiduja rowniez przepisy UoONPK — art. 6 ust. 3, i jest on podyktowany
checig szczegdlnej ochrony prywatnos$ci ustugobiorcow.

Zgoda musi by¢ wyrazona na dokonanie konkretnej czynnosci przez ustlugodawce (np.
uzycie konkretnego adresu elektronicznego- tu numeru telefonu, w celu przestania reklam czy
innego rodzaju informacji). Przepis art. 4 ust. 1 pkt 1 ustawy o $wiadczeniu ustug droga
elektroniczna, stanowi ze jezeli ustawa wymaga uzyskania zgody ustugobiorcy, to zgoda ta
nie moze by¢ domniemana lub dorozumiana z oswiadczenia woli o innej tresci. Oznacza to, 1z
wyrazenie zgody musi nastapi¢ w sposob jasny 1 wyrazny.

W przedmiotowe] sprawie nie mozna moéwi¢ o ,,zgodzie odbiorcy” w rozumieniu
wskazanych wyzej przepisow. Odbiorca nie udostepnia $wiadomie identyfikujacego go
numeru telefonu (wielokrotnie kontakt nastgpuje réwniez z numerem zastrzezonym), a
wiadomos¢, ktora otrzymuje, wykorzystujac element zaskoczenia stanowi ingerencje w sfere
jego prywatnosci, w tym wypadku bowiem odbiorca nie ma mozliwosci przerwania
informac;ji.

Nie mozna zgodzi¢ si¢ z wyjasnieniami Strony, wedlug ktorych opisanej praktyki nie
mozna uzna¢ za niezamoéwiong informacj¢ handlowa z uwagi na jej jednorazowy charakter.
Whbrew obiegowym opiniom — zakaz o ktérym mowa powyzej dotyczy nie tylko przysylania
wielu niezamowionych informacji (ang. spamming), ale rowniez pojedynczych wiadomosci
(ang. unsolicited communications).”

2 Szwaja J. Komentarz do Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Warszawa 2000,
3 Iszkowski W., Konarski K., Elektroniczne ushugi, Rzeczpospolita 2003/3/4
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Powyzsze, przesadza o uznaniu techniki promocyjnej, ktéra postuguje si¢ Strona za
niezamowiona informacj¢ handlowa, naruszajaca art. 10 ust. 1 ustawy o $wiadczeniu ustug
droga elektroniczna, zgodnie z ktérym zakazane jest przesylanie niezamowionej informacji
handlowej skierowanej do oznaczonego odbiorcy za pomocq Srodkow komunikacji
elektronicznej. Praktyka o opisanych powyzej cechach stanowi, zgodnie z art. 10 ust. 3
ustawy o Swiadczeniu uslug droga elektroniczng, czyn nieuczciwej konkurencji.

Odnoszac si¢ do opisanej praktyki Strony nalezy wskaza¢ na jej szkodliwo$¢ w
aspekcie naruszenia interesOw potencjalnych odbiorcow. Celem wysytanej do nieokreslonej
liczby, jednakze oznaczonych konsumentéw, (na co wskazuje okreslony numer telefonu
komoérkowego, natomiast drugorzedne znaczenie ma w tym wypadku sposob jego uzyskania
np. wylosowanie) informacji, jest niewatpliwie nawigzanie stosunkéw handlowych w postaci
zawarcia umowy upowazniajacej do skorzystania z apartamentu wakacyjnego oraz
ewentualnie w dalszej perspektywie zawarcia umowy — time-share. Wiadomo$¢ o tresci:
., Wygrates tygodniowy wypoczynek. Sprawdz gdzie. Zadzwon nr telefonu (...) + odpowiedni
kod (...)” stanowi nie tylko niezamowiona informacj¢ handlowa, ale ponadto wprowadza w
btad, kazdego potencjalnego odbiorce, co do faktycznych intencji nadawcy oraz ryzyka, ktore
wiaze si¢ z ewentualnym skorzystaniem z promoc;ji (co zostato wykazane powyzej).

W zwigzku powyzszym, zdaniem Prezesa Urze¢du, opisana praktyka Strony jako
réwnoczesnie zagrazajaca interesom konsumentow, nosi znamiona praktyki, o ktorej
mowa w art. 23a ust. 2 UoOKIiK.

Konsekwencja nie realizowania okre§lonych wyzej wymogow prawnych, jakim
odpowiada¢ powinny wszelkie dzialania przedsigbiorcy w zakresie wykonywania powinnos$ci
zobowiazaniowych- szczegdlnie w obrocie konsumenckim, jest zakwalifikowanie
okreslonego dziatania jako bezprawnego.

Bezprawnos$¢ postgpowania Strony, ktora w przedmiotowym przypadku przektada si¢ na
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, wiaze si¢ z naruszeniem istoty
obowiazkow wynikajacych zardwno z treSci zobowiazania, z celu spoteczno-gospodarczego,
zasad wspolzycia spotecznego, jak tez wustalonych zwyczajow. Powyzsze znajduje
odzwierciedlenie w zakresie przedstawionych niniejsza decyzja zarzutow.

Konkludujac, nalezy podkresli¢, iz zgromadzone w ramach postgpowania skargi
konsumenckie odzwierciedlaja skale i powtarzalno$¢ probleméw, poswiadczajacych
bezprawno$¢ praktyk prowadzonych przez Strong postgpowania. Znaczenie zasadnicze dla
uzasadnienia ratio legis ochrony ,zbiorowych interesow konsumentow” ma natomiast
przetlozenie poszczegdlnych kwestii bgdacych przedmiotem postgpowania na zagadnienie
autonomicznos$ci interesOw okreslonych grup konsumentéw, m.in. w tym kontekscie
podejmowanych przez Prezesa Urzgdu dzialan prewencyjnych.

W $wietle powyzszego, nalezy stwierdzi¢, ze w niniejszej sprawie praktyki strony
naruszaja zbiorowy interes konsumentéw i tym samym zasadne bylo podjecie dziatan
przewidzianych w ustawie dla zapewnienia ochrony konsumentow.

II. Analiza materiatow zgromadzonych w toku postgpowania nie wykazala, iz,
praktyka Strony polegajaca na wysylaniu na prywatne numery telefonéw sms- a
o tresci: , Wygrales tygodniowy wypoczynek. Sprawdz gdzie. Zadzwon nr telefonu (...)
+ odpowiedni kod (...)” nosi znamiona bezprawnosci w zakresie popelnienia czynu
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nieuczciwej konkurencji okreslonego w art. 16 ust. 1 pkt 5 uznk, w zakresie
reklamy, ktora stanowi ingerencje w sfere prywatnosci konsumenta poprzez
naduziywanie technicznych srodkow przekazu informaciji.

Nieodtaczna cecha czynu opisanego w art. 16 ust. 1 pkt 5 uznk jest ingerencja w sferg
prywatno$ci odbiorcy przekazu reklamowego. Ingerencja ta musi by¢ jednakze istotna.
Kryterium oceny istotnos$ci ingerencji w sfer¢ prywatnosci konsumenta, jest jej uciazliwosc.

W przedmiotowej sprawie, mozna mowic¢ o spetieniu przestanki swoistej ingerencji
w prywatno$¢ konsumenta z powodu braku mozliwos$ci przerwania przekazu reklamowego i
wyrazania zgody odbiorcy na jego otrzymanie (co zostalo wykazane w pkt. 3B). Niemniej
jednak przeprowadzone postgpowanie w sprawie nie wykazalo jej ucigzliwosci (wiadomos¢
tekstowa o okreslonej tresci wysylana jest na konkretny numer tylko jednokrotnie).

Dlatego tez, opisane dziatania nie nosza znamion czynu nieuczciwej konkurencji i nie
wskazuja na bezprawno$¢ dziatan strony, a tym nie stanowia o przestankach praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw z art. 23a ust. 2 UoOKiK.

Wobec powyzszego orzeka si¢ jak w sentencji.

Stosownie do tresci art. 78 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i
konsumentoéw (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r. Nr 86, poz. 804, z 2003 r. Nr 60, poz. 5351 Nr 170,
poz. 1652) w zwiazku z art. 479°° § 1 pkt 1 i art. 479 § 2 ustawy z dnia 17 listopada 1964 r.
— Kodeks postgpowania cywilnego (Dz.U. Nr 43, poz. 296 z pdzn. zm.), od niniejszej decyzji
przystuguje odwotanie do Sadu Okregowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i
Konsumentoéw, w terminie dwoch tygodni od dnia jej dorgczenia, za posrednictwem Prezesa
Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

Z up. Prezesa Urzedu

Ochrony Konkurencji i
Konsumentow

p.o. Dyrektora Departamentu

Joanna Wrona

Otrzymuje:
Klub Wakacyjny Sp. z o.0.

ul. Jagiellonska 15
03-719 Warszawa
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