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DECYZJA nr 20/2004

Na podstawie art. 23 ¢ ust. 1 w zwiazku z art. 23 a ust. 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 i Nr 170, poz. 1652, z 2004 r. Nr 93, poz. 891 i Nr 96, poz. 959), zwanej
dalej ,,ustawa”, po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentéw na wniosek Pana Stanistawa Gasiora - Miejskiego Rzecznika
Konsumentéw w Radomiu, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
uznaje, ze dziatania , MAXDATA” Sp. z o.0. z siedziba w Warszawie przy ul. Pulawskiej
303, polegajace na:

— stosowaniu w reklamach oferujacych do sprzedazy komputer MAXDATA
Favorit 1000 wylacznie cen netto bez uwzglednienia wysokosci podatku VAT,

naruszaja obowiazek udzielania konsumentom rzetelnej i peinej informacji, poprzez
naruszenie art. 3 ust. 1 pkt 1 oraz art. 12 ust. 1 ustawy z dnia 5 lipca 2001 r. o cenach (Dz. U.
Nr 97, poz. 1050 z pdzn. zm.) oraz § 7 ust. 1 rozporzadzenia Ministra Finansow z 10 czerwca
2002 r. w sprawie szczegotowych zasad uwidaczniania cen towarow i ustug oraz sposobu
oznaczania cen towardéw przeznaczonych do sprzedazy (Dz. U. Nr 99, poz. 894 z p6zn. zm.),
oraz maja charakter reklamy wprowadzajacej w btad, przez co stanowia praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow zdefiniowana w art. 23a ust. 2 ustawy i
nakazuje zaniechanie jej stosowania.

UZASADNIENIE

Prezes Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, zwany dalej Prezesem Urzgdu,
w dniu 1 lipca 2004 r. wszczat na wniosek Miejskiego Rzecznika Konsumentéw w Radomiu,
zwanego dalej ,,Wnioskodawca”, na podstawie art. 44 ust. 1 w zw. z art. 100a ust. 1 pkt 3 oraz
art. 23a ust. 2 ustawy, wobec ,,MAXDATA” Sp. z o.0. z siedziba w Warszawie przy ul.
Putawskiej 303, zwanej dalej ,,Spotka”, postgpowanie o stosowanie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentoéw, polegajacych na:



— stosowaniu w reklamach oferujacych do sprzedazy komputer MAXDATA Favorit 1000
wytacznie cen netto bez uwzglednienia wysokosci podatku VAT,

co, zdaniem Wnioskodawcy, narusza obowiazek udzielania konsumentom rzetelnej i
pelnej informacji poprzez naruszenie art. 3 ust. 1 pkt 1 oraz art. 12 ust. 1 ustawy z dnia 5
lipca 2001 r. o cenach (Dz. U. Nr 97, poz. 1050 z pdzn. zm.), zwanej dalej ,,ustawa o cenach”
oraz §7 ust. 1 rozporzadzenia Ministra Finansow z 10 czerwca 2002 r. w sprawie
szczegotowych zasad uwidaczniania cen towardOw 1 ustlug oraz sposobu oznaczania cen
towarow przeznaczonych do sprzedazy (Dz. U. Nr 99, poz. 894 z p6zn. zm.), zwanego dalej
rozporzadzeniem, 1 tym samym stanowi reklame¢ wprowadzajaca w blad.

Wnioskodawca w uzasadnieniu wniosku wskazal, iz Spotka w reklamie
opublikowanej w dzienniku ,,Rzeczpospolita” z dnia 18 czerwca 2004 r., skierowanej do
szerokiej rzeszy czytelnikoéw, w tym takze do konsumentow, podata wylacznie cene netto
komputera MAXDATA Favorit 1000, nie uwzgledniajaca kwoty podatku VAT. Cena netto
opatrzona zostala odnosnikiem, iz stanowi ona sugerowanq cene detaliczng. Dopiero za ww.
odno$nikiem znajdowat si¢ dopisek ,,+ VAT”, bez podania procentowej wysokosci jego
stawki. Zdaniem  Wnioskodawcy, kwestionowana reklama, opublikowana w
wysokonaktadowym dzienniku o charakterze ogolnopolskim, stanowila $§wiadomie
prowadzona kampani¢ reklamowa, majaca na celu zasugerowanie konsumentowi wyjatkowej
atrakcyjnos$ci cenowej oferty Spofki.

Postanowienie o wszczeciu postgpowania, wraz z zawiadomieniem, dorg¢czono
odpowiednio 9 lipca 2004 r. (Spotka) i 12 lipca 2004 r. (Wnioskodawca).

W pisSmie z dnia 14 lipca 2004 r. Spotka przedstawita swoje stanowisko odnosnie
postawionych zarzutow.

Spoétka podniosta, iz powotywane przez Wnioskodawce przepisy art. 3 ust. 1 pkt 1 oraz
art. 12 ust. 1 ustawy o cenach oraz § 7 ust. 1 rozporzadzenia, odnosza si¢ wylacznie do
sprzedazy detalicznej, natomiast przedsigbiorcy oferujacy towary przeznaczone do sprzedazy
hurtowej nie maja obowiazku oznaczania ich cena w rozumieniu art. 3 ust. 1 pkt 1 ustawy o
cenach. Spotka stwierdzita, ze jest podmiotem gospodarczym, ktoéry nie prowadzi
dziatalnos$ci, w ramach ktorej dochodzitoby do zawierania przez nia uméw z podmiotami,
ktore nie czynityby tego bezposrednio w celu zwiazanym z prowadzona dziatalno$cia
gospodarcza. Wedlug Spoiki jej partnerami handlowymi sa wytacznie tzw. dystrybutorzy, tj.
podmioty, ktore sa przedsigbiorcami i nabywaja produkty oferowane przez Spotke wytacznie
w celu ich odprzedazy. W zwiazku z powyzszym nie mozna, zdaniem Spoéiki, uznaé, ze
przedmiotowa reklama dotyczyla towaru przeznaczonego do sprzedazy detalicznej, a tym
samym, ze byta ona skierowana do konsumentdéw, poniewaz z przedstawicielami tej grupy i
tak nie mogloby dojs¢ do zawarcia umowy. Publikacja przedmiotowego ogloszenia
reklamowego na tamach ogolnopolskiego dziennika wysokonaktadowego miata na celu
dotarcie do jak najszerszego kregu odbiorcéw, bedacych dystrybutorami sprzegtu
komputerowego 1 zachgcenia ich do nawiazania wspolpracy ze Spotka. Tym samym
oznaczona w nim cena nie musiata uwzglednia¢ wartosci podatku VAT, poniewaz w istocie
jego cigzar ponosza konicowi odbiorcy towaru, a nie jego odsprzedawcy.

Ponadto Spoétka zwrécita uwage, ze sposdb sformulowania tresci oferty (,,1515* +
VAT” 1 ponizej ,, * sugerowana cena detaliczna”), wskazuje, ze reklamodawca nie podat w
ogloszeniu reklamowym ceny detalicznej, lecz tylko sugerowana, wigc niewiazaca, ceng



produktu, poniewaz Spoétka nie byla w stanie okresli¢ wysokosci marzy handlowej, jaka
zastosuje sprzedawca w stosunku do konsumentow.

W odpowiedzi na argumenty zawarte w piSmie Spotki z dnia 14 lipca 2004 r.,
Whioskodawca stwierdzil, ze nie zastuguja one na uwzglednienie.

Zdaniem Wnioskodawcy Spoétka nie udowodnita, ze przedmiotowe ogloszenie
reklamowe skierowane byto wytacznie do waskiej grupy odbiorcow — dystrybutorow sprzetu
informatycznego, z wytaczeniem konsumentoéw. Podstawa wniosku byly przepisy ustawy o
cenach, ktora jednoznacznie definiuje pojgcie ceny i1 nie zastrzega, ze dotyczy ono
okreslonego wycinka obrotu gospodarczego (sprzedazy hurtowej), natomiast wyjatki, w
ktorych ustawa nie znajduje zastosowania okreslone sa w art. 1 ust. 2 ustawy o cenach i zaden
z nich nie znajduje zastosowania w niniejszym przypadku.

Whnioskodawca podniost, ze sformutowanie sugerowana cena detaliczna jednoznacznie
wskazuje na konsumenta, jako odbiorce przedmiotowego ogloszenia reklamowego. Taka
sytuacja powoduje, ze konsument, kierujacy si¢ przy wyborze kryterium ceny, zostaje
wprowadzony w btad, poniewaz nie otrzymuje rzetelnej i petnej informacji na jej temat. Moze
to przyczyni¢ si¢ do podjgcia przez niego bigdnej decyzji rynkowe;.

Zgodnie z zasada wyrazong w art. 10 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. — Kodeks
postgpowania administracyjnego (tekst jedn. Dz.U. z 2000 r. Nr 98, poz. 1071 z p6zn. zm.),
strony postgpowania (Wnioskodawca 1 Spotka) zostaly poinformowane o mozliwosci
wypowiedzenia si¢ co do zebranych dowodow i1 materiatow oraz zgtoszonych zadan przed
wydaniem decyzji.

Pismem z dnia 1 wrze$nia 2004 r., Prezes Urzedu zawiadomil Spotke oraz
Whnioskodawcg o zakonczeniu postgpowania dowodowego w przedmiotowej sprawie.
Jednoczesnie, zostal wyznaczony 7 dniowy termin na zapoznanie si¢ stron z aktami niniejszej
sprawy.

Spotka nie skorzystata z prawa do zapoznania si¢ z cato$cia akt sprawy. Natomiast w
dniu 17 wrze$nia 2004 r. z aktami sprawy zapoznal si¢ Wnioskodawca, z czego zostal
sporzadzony protokot.

W toku postgpowania Prezes Urzedu ustalil i zwazyl, co nast¢puje:

Jedna z mozliwosci zapoznania si¢ konsumenta z informacja dotyczaca oferowanych
towarow 1 ushug jest reklama. Kazda osoba moze za posrednictwem prasy zapoznaé si¢ z
propozycja rynkowa poszczegdlnych przedsigbiorcow. Z wprowadzeniem w blad przez
reklamg¢ mamy do czynienia wowczas, gdy powstate na jej podstawie wyobrazenia nie sa
zgodne ze stanem rzeczywistym. Wprowadzenie w blad moze takze nastapi¢ w przypadku
uzywania w reklamie prawdziwych informacji, jezeli wywoluja one u odbiorcy mylne
wrazenie. Takie praktyki reklamowo — marketingowe przedsigbiorcow moga by¢
kwalifikowane jako praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow. Reklama bowiem
zarbwno ze wzgledu na swa forme, jak i1 tre§¢ moze wprowadza¢ odbiorcoOw w blad,
wytwarzajac u nich fatlszywe przekonanie o wyjatkowym charakterze oferty i jej atrakcyjnosci
w poréwnaniu z innymi dostgpnymi na rynku. Jednoczesnie 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 zaptacic¢ przedsigbiorcy za okreslony towar, jest
jednym z podstawowych obowiazkéw nalozonych na przedsigbiorce z mocy regulacji
ustawowych. Konsumenci, ktoérzy nie dysponuja wtasciwa informacja i wiedza, maja istotnie
ograniczonag wolno$¢ podejmowania $wiadomych decyzji rynkowych. Brak podawania w
przekazie reklamowym rzetelnych i prawdziwych informacji uniemozliwia im réwniez
dokonanie swobodnej i1 rzeczowej oceny oferowanych na rynku towaréw 1 ustug, a tym
samym moze stanowi¢ przypadek reklamy wprowadzajacej konsumentéw w btad.

Ustawodawca przywiazuje duza wage do szczegodlnej staranno$ci przy oznaczaniu
towaru cena, dostrzegajac zagrozenia ptynace z uchybienia przez przedsigbiorcow
obowiazkom informacyjnym. Jednoznaczne stanowisko ustawodawcy odno$nie sktadnikow
ceny zostalo wyrazone w art. 3 ust. 1 ustawy o cenach, zgodnie z ktorym ceng jest wartos¢
wyrazona w jednostkach pieni¢znych, ktora kupujacy jest obowigzany zaplacié
przedsigbiorcy za towar lub ushuge. W cenie uwzglednia si¢ podatek od towardow i ushug
oraz podatek akcyzowy, jezeli na podstawie odrgbnych przepiséw sprzedaz towaru (ustugi)
podlega obciazeniu podatkiem od towardéw i ustug oraz podatkiem akcyzowym. Zatem cena
towaru lub ustugi jest wartos$¢ brutto. Tylko bowiem taka forma okreslania ceny zapewnia
wszystkim konsumentom jasna i niezafalszowana informacje o prawdziwym jej wymiarze.
Ustawodawca wyraznie 1 wprost wskazat w art. 3 ust. 1 pkt 1 ustawy o cenach, ze cena jest
wartos¢ (...), ktora kupujacy jest obowiazany zaptaci¢ przedsigbiorcy za towar lub ushugg.
Konsument natomiast ptacac za towar placi jej warto$¢ brutto, nie netto. Konstruujac przepisy
ustawy o cenach oraz rozporzadzenia, Ustawodawca mial na celu umozliwienie rdwnego 1i
uczciwego konkurowania przedsigbiorcow na rynku, w aspekcie cigzacych na nich
obowiazkow informacyjnych.

Wymébg oznaczania ceng towaru przeznaczonego do sprzedazy detalicznej (wedtug
definicji znajdujacej si¢ w art. 3 ust. Ustawy o cenach), Ustawodawca zawart w art. 12 ust. 1
ustawy o cenach. Rozszerzenie zakresu ww. obowiazku informacyjnego znalazto si¢ w § 7
ust. 1 rozporzadzenia, ktory stwierdza, ze jezeli sprzedawca reklamuje towar lub ustuge wraz
z cena sprzedazy w czasopi$mie, gazecie, prospekcie, katalogu, na plakacie, afiszu lub ekranie
telewizyjnym, a takze w handlu elektronicznym albo na specjalnie zorganizowanych
pokazach, prezentacjach, jak réwniez w inny sposdb, powinien takze uwidoczni¢ ceng
jednostkowa tego towaru lub ustugi oraz date lub termin obowiazywania podanej ceny.

Nalezy stwierdzi¢, ze w treSci bedacego przedmiotem niniejszego postgpowania
ogloszenia reklamowego opublikowanego w dzienniku ,,Rzeczpospolita” z dnia 18 czerwca
2004 r., ktore skierowane bylo do szerokiej rzeszy czytelnikoéw, w tym takze do
konsumentoéw, Spotka podata wytacznie ceng netto komputera MAXDATA Favorit 1000, nie
uwzgledniajaca kwoty podatku VAT. Cena netto opatrzona zostala odnos$nikiem, iz stanowi
ona sugerowanq cene detaliczng. Dopiero za ww. odno$nikiem znajdowat si¢ dopisek ,,+
VAT, bez podania procentowej wysokos$ci jego stawki.

Taka forma prezentacji ceny towaru w ogloszeniu reklamowym narusza cytowane
powyzej przepisy art. 12 ust. 1 ustawy o cenach oraz §7 ust. 1 rozporzadzenia.

Nie mozna wykluczy¢, ze przedmiotowe ogloszenie reklamowe skierowane bylo do
podmiotow, ktére sa przedsigbiorcami i nabywaja produkty oferowane przez Spotke
wylacznie w celu ich odsprzedazy, jednak w praktyce trudno uznaé¢ (zwlaszcza wobec
nieprzedstawienia przez Spotkg stosownych dowoddéw na potwierdzenie tezy, iz jej
partnerami handlowymi sa wylacznie tzw. dystrybutorzy, tj. podmioty, ktére sa
przedsigbiorcami 1 nabywaja produkty oferowane przez Spotke wylacznie w celu ich



odprzedazy), ze adresatami i rzeczywistymi odbiorcami przedmiotowej reklamy byty tylko
tego typu jednostki.

Po pierwsze, znalazto si¢ ono w dzienniku ,,Rzeczpospolita”, ktéry jest pismem
przeznaczonym dla ogoétu odbiorcéw, a nie tytulem nalezacym do prasy fachowej,
przeznaczonym dla oséb zajmujacych si¢ profesjonalnie tego typu dziatalnoscia. Dlatego
oczywistym jest, ze ogloszenie to dotarto rowniez do potencjalnych detalicznych nabywcow
produktéw oferowanych przez Spoike.

Po drugie, tre$¢ niniejszego ogloszenia nie zawierala nawet drobnej sugestii, na
podstawie ktorej mozna byloby wnioskowac, iz skierowane jest ono do ,,dystrybutoréw” i
dotyczy sprzedazy hurtowej. W zwiazku z powyzszym, w omawianym przypadku
zastosowanie znajda, odnoszace si¢ do sprzedazy detalicznej przepisy art. 12 ust. 1 ustawy o
cenach oraz § 7 ust. 1 rozporzadzenia.

Dodatkowo kwestia ta regulowana jest przez art. 2 ust. 1 ustawy z dnia 27 lipca 2002 r.
o szczegbdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego
(Dz.U. Nr 141 poz. 1176 z pézn. zm.), na podstawie ktorego sprzedawca jest obowiazany
poda¢ do wiadomosci kupujacego cene oferowanego towaru konsumpcyjnego. Dotyczy to
réwniez sposobu podawania cen w reklamie.

Domniemanie, iz przedmiotowe ogloszenie reklamowe skierowane bylo roéwniez do
konsumentow potwierdza fakt, iz zawieralo ono jednoznaczng i czytelna informacjg, ze
zawiera ono sugerowana cen¢ detaliczng, wigc taka, za ktéra zakupu dokonaé¢ moze
indywidualny klient - konsument.

Zastosowanie wyrazenia ,,sugerowana” rowniez nie wyklucza mozliwos$ci uznania, ze
omawiana reklama nie byta skierowana do konsumentow, informuje ono bowiem wytacznie o
mozliwo$ci modyfikacji wysokosci ceny, spowodowanej narzuceniem przez konkretnego
sprzedawce innej marzy handlowej, niz proponowana przez producenta, daje jednak
konsumentowi prawdopodobny obraz peinej kwoty, ktéra bedzie musiat uisci¢ za okreslony
towar.

Skutkiem lektury przedmiotowego ogloszenia reklamowego nie begdzie wigc
wylacznie zachecenie przedsigbiorcow do nawiazania wspoOtpracy z reklamodawca —
docelowymi adresatami oferowanych przez Spotke produktow nie sa bowiem dystrybutorzy
jej produktow, ale nabywcy bedacy konsumentami, dla ktorych przedstawiona w ogloszeniu
reklamowym cena jest niezmiernie istotnym, czgsto wrgez decydujacym elementem dla
dokonania wyboru konkretnej oferty. Reklama wprowadzajaca btad jest bowiem kazda
reklama, ktora w jakikolwiek sposob (tacznie z forma jej przedstawienia), wprowadza lub
moze wprowadzi¢ w btad osoby, do ktorych jest skierowana lub do ktorych dociera, i ktora ze
wzgledu na mylacy charakter moze wptywac na ich decyzje ekonomiczne. Przy ocenie, czy
reklama wprowadza w blad nalezy uwzgledni¢ ceng lub sposéb jej obliczania. W
kwestionowanej reklamie podana jest wylacznie cena netto, co w oczywisty sposdb moze
wplynaé¢ na decyzje konsumenta co do nabycia produktu Spotki. Podawanie cen netto w
reklamie kierowanej, cho¢by posrednio, do konsumentéow wprowadza ich w blad, poniewaz
jednoznacznie sugeruje potencjalnemu kupujacemu, ze jest to oferta wyjatkowo atrakcyjna,
korzystniejsza od oferty innych przedsigbiorcow.

Spotka, jako profesjonalny uczestnik obrotu, winna podja¢ stosowne S$rodki
zapobiegawcze, majace na celu wykluczenie mozliwosci zasugerowania konsumentom, ze
przedmiotowe ogloszenie reklamowe przedstawia ofertg¢ skierowana do nich. Mogloby to
przyja¢ formg podania obok wartosci brutto, ceny netto przedstawionej mniejsza czcionka.



Oceniajac tres¢ opublikowanej przez Spotke reklamy, nalezy mie¢ na uwadze rolg,
jaka odgrywa odbidr informacji — w tym dotyczacych cen towardéw - zawartych w reklamie
przez jej odbiorcow, a zwlaszcza konsumentow.

W literaturze przedmiotu obowiazuje poglad, iz ze wzgledu na silne oddziatywanie
reklamy na wybory dokonywane przez konsumentdw nalezy przyja¢é wzorzec adresata
nieuwaznego 1 tatwo poddajacego si¢ sugestiom, tj. wzorzec przecigtnego adresata reklamy.
Tak scharakteryzowany adresat reklamy, w niniejszej sprawie — konsument, bgdzie z
pewnoscia odbieral informacje dotyczace cen, zawarte w analizowanej reklamie, jako
prawdziwe. Podstawg do wyobrazenia, ze podawane przez Spoétkg ceny sa cenami brutto,
moze stanowi¢ wiedza na temat cen, jaka dysponuje przecigtny konsument. Nalezy bowiem
przyja¢, ze nabywajac towary i ushugi codziennego uzytku, a takze dokonujac zakupow
innych towaréw 1 ustug, konsument postrzega, ze wszystkie ceny towarow podawane przez
sprzedawcow zawieraja podatek od towaréow i uslug. Te spostrzezenia oraz informacje
zawarte w reklamach 1 przekazach medialnych tworza jego wyobrazenie na temat cen, ktorym
kieruje si¢ dokonujac kolejnych zakupow.

Jak wykazato przeprowadzone przed Prezesem Urzedu postgpowanie — opublikowana
przez Spotke reklama zawierala nieprawdziwe informacje, ktéore moga wprowadzi¢
konsumentéw — odbiorcow reklamy i jednoczes$nie potencjalnych nabywcow — w btad co do
faktycznej ceny oferowanych przez Spotke produktow. Podana w niej cena jest bowiem cena
netto i nie uwzglednia podatku od towaréw i ushug, ktéry w kazdym przypadku musi zostaé
doliczony do ceny podanej przez sprzedawcg. Oznacza to, ze konsument otrzymuje
wprowadzajaca w btad informacj¢ o cenie oferowanego komputera. Podawane w ten sposob
ceny moga by¢ konkurencyjne w stosunku do cen innych producentow komputerow, ktorzy
podaja ceny brutto, i w konsekwencji moga wptynaé¢ na wybor konsumenta i doprowadzi¢ do
zakupu produktu Spoiki.

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw reguluje zasady i tryb przeciwdziatania
praktykom naruszajacym zbiorowe interesy konsumentéw, co wynika z tresci jej art. 1 ust. 2.
Zbiorowy interes konsumentow oznacza: dotyczacy ogédtu, a naruszenie tego interesu moze
mie¢ miejsce, gdy skutkami dziatan sprzecznych z ustawa o ochronie konkurencji i
konsumentéw dotknigty jest szerszy krag uczestnikéw rynku, jak i wtedy, gdy dziatania te
wywotuja inne niekorzystne zjawiska. Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow w
odniesieniu do konsumentéw chroni ich interesy jako zjawiska o charakterze
instytucjonalnym, zbiorowym. Dzialaniami antykonsumenckimi sa jedynie takie dzialania,
ktore dotykaja sfery interesow szerokiego kregu uczestnikéw rynku. W przedmiotowe]
sprawie Spotka dopuscila si¢ dziatan antykonsumenckich, dotykajacych sfery interesow
szerokiego kregu uczestnikow rynku. Skutkami dzialan Spotki dotknigci sa wszyscy
konsumenci, ktorzy stali si¢ odbiorcami przedmiotowego ogloszenia reklamowego,
zamieszczonego w dzienniku o dziennym naktadzie okoto 250 tys. egzemplarzy. Dziatania
Spotki naruszaja bezpieczenstwo ekonomiczne konsumentow, wywotuja niekorzystne
zjawiska, albowiem sa niezgodne z obowiazujacymi przepisami prawa.

Sad Najwyzszy wyrazit poglad, Ze ,,naruszenie indywidualnego interesu konsumenta
nie wyklucza dopuszczalno$ci roéwnoczesnego uznania, ze dochodzi do naruszenia
publicznego zbiorowego interesu konsumentow, jezeli indywidualne pogwatcenie przepiséw
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw mogloby w jakikolwiek sposob prowadzi¢ do
ustanowienia lub utrwalenia monopolistycznych praktyk rynkowych, ktére wywotuja lub



moga wywota¢ zakazane skutki na terytorium Rzeczypospolite] Polskie;” (wyrok Sqdu
Najwyzszego z dnia 26 lutego 2004r. sygn. akt I1I SK 2/04).

W opinii Prezesa Urzedu jednym z podstawowych praw konsumentow jest prawo do
bezpieczenstwa ekonomicznego, wobec czego konsumenci powinni mie¢ zapewniong
mozliwos¢ §wiadomego podejmowania decyzji w zakresie dokonywania wyboru dobr i ustug.
Dlatego tez w trybie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw podj¢to dziatania w celu
zapobiezenia sprzecznym z prawem dzialaniom Spoéiki, godzacym w prawa nieograniczonej
liczby konsumentow. W zwiazku z powyzszym nalezy stwierdzi¢, iZ w niniejszej sprawie
zostal naruszony zbiorowy interes konsumentow i1 tym samym zasadne jest podjecie dziatan
przewidzianych w ustawie dla zapewnienia odpowiedniej ochrony konsumentow.

Nalezy zwréci¢ uwage, ze powyzsze dziatania godza rowniez w zasady uczciwej
konkurencji, ze szkoda dla innych przedsigbiorcow.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze w ocenie Prezesa Urzedu, dziatania Spoéiki,
okreslone w petitum, maja charakter bezprawny, godza bezposrednio w interesy najstabszych
uczestnikow rynku — konsumentdéw i stanowia praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentow, polegajaca na prowadzeniu reklamy wprowadzajacej w btad i jednocze$nie na
naruszeniu obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej i pelnej informacji.

Wobec powyzszego orzeka si¢ jak w sentencji.

Stosownie do tresci art. 78 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 . Nr 93, poz. 891 i Nr 96, poz. 959) 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 p6ézn. zm.), od niniejszej decyzji przystluguje odwotanie do Sadu Okrggowego w
Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, w terminie dwoch tygodni od dnia
jej doreczenia, za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

Otrzymuja:

1. ,MAXDATA” Sp. z o.0.
Ursynéw Business Park
ul. Putawska 303
02-785 Warszawa

2. Pan Stanistaw Gasior
Miejski Rzecznik Konsumentow
w Radomiu
ul. Kilinskiego 30
26-610 Radom

Decyzje podpisat:
z up. Prezesa UOKIK
p.o. Dyrektora Departamentu
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