DELEGATURA
UOKIK W KATOWICACH

Katowice, dn. 27.12.2006r.
RKT-61-48/06/SB

DECYZJA Nr RKT-91/2006

Stosownie do art. 28 ust. 6 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i
konsumentoéw (tekst jedn. Dz. U. z 2005r. Nr 244, poz. 2080 z zm.) i § 6 rozporzadzenia
Prezesa Rady Ministrow z dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie okreslenia wlasciwosci
miejscowej 1 rzeczowej delegatur Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (Dz. U. Nr
18, poz. 172 z podzn. zm.), po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, wszczgtego z urzedu przeciwko Januszowi S.
prowadzacemu dzialalno$¢ gospodarcza jako ,,Universal — Market” w Czechowicach —
Dziedzicach
- dzialajac w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow:

I. Na podstawie art. 23 ¢ ust. 1 w zwiazku z art. 23 a ust. 1 i 2 ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentow uznaje si¢ za praktyki naruszajace zbiorowe interesy
konsumentdéw, dziatania w/w przedsigbiorcy polegajace na:

1. stosowaniu wprowadzajacej konsumentow w blad reklamy, o ktorej mowa w art. 16 ust. 1
pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (tekst
jednolity: Dz.U. z 2003r. Nr 153, poz. 1503 z zm.) polegajacej na zamieszczaniu w
ulotkach reklamowych wprowadzajacych w btad informacji o:

a. terminie wplaty pierwszych rat z tytulu sptat zaciagnigtych zobowiazan na podstawie
zawartych umow kredytu konsumenckiego,
b. terminie obowiazywania promocji,

2. stosowaniu wprowadzajacej konsumentow w blad reklamy, o ktérej mowa w art. 16 ust. 1
pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, poprzez
zamieszczenie w ulotkach reklamowych nieprawdziwych informacji o otwarciu nowego
sklepu,

3. naruszeniu obowiazku zamieszczania na rozpowszechnianych ulotkach zawierajacych dane
dotyczace kosztu kredytu konsumenckiego rzetelnej, prawdziwej i peinej informacji o
rzeczywistej rocznej stopie oprocentowania, wyliczonej od catkowitego kosztu kredytu, o
ktorej mowa w art. 16 ustawy z dnia 20 lipca 2001 r. o kredycie konsumenckim (Dz.U. Nr
100, poz. 1081 z zm.),

i nakazuje si¢ zaniechanie ich stosowania.

II. Na podstawie art. 23e ust. 1 1 2 w zwiazku z art. 23a ust. 1 1 2 w/w ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentéw uznaje si¢ za praktyki naruszajace zbiorowe interesy
konsumentdéw, dziatania Janusza S., polegajace na:

1. naruszeniu obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej informacji o
przystugujacych konsumentom prawach wynikajacych z przepisow prawa dotyczacych
niezgodnosci towaru z umowa okreslonych w ustawie z dnia 27 lipca 2002 r. o szczeg6lnych
warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego (Dz.U. Nr 141, poz.
1176 z zm.) poprzez zamieszczanie w umowach odniesien do pojgé stosowanych w
przepisach nie majacych zastosowania do przedmiotowego typu umoéw, przez odniesienie
warunkow umowy wylacznie do regulacji kodeksu cywilnego,
i stwierdza si¢ jej zaniechanie z dniem 28.03.2006r.



2. stosowaniu w umowach sprzedazy postanowienia wzorca umowy, ktore zostalo wpisane do
rejestru postanowien wzorcéw umowy uznanych za niedozwolone, o ktorym mowa w art.
479" Kodeksu postgpowania cywilnego: & 6 pkt 4 umowy sprzedazy ,,Sadem wlasciwym dla
rozstrzygania sporéw migdzy Stronami jest sad wlasciwy miejsca siedziby Sprzedawcy.”

1 stwierdza si¢ jej zaniechanie z dniem 26.01.2006r.

IIT Na podstawie art. 23 d w/w ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow stwierdza sig,
ze praktyka Janusza S., polegajaca na zamieszczaniu w ulotkach reklamowych informac;ji o:
a) warunkach finansowych oferowanych kredytéw konsumenckich na zakup towaréw,
b) otrzymaniu okreslonych w ulotkach reklamowych prezentow w sytuacji finansowania
dokonanych zakupow kredytem konsumenckim w zalezno$ci od wartosci zakupu,
¢) cenach reklamowanych towarow,
nie jest wprowadzajaca konsumentow w btad reklama, o ktorej mowa w art. 16 ust. 1 pkt 2
ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, a tym samym nie
narusza zbiorowych interesow konsumentéw, o ktérych mowa w art. 23a ust. 1 i 2 ustawy
o ochronie konkurencji 1 konsumentow.

IV. Na podstawie art. 23 d w/w ustawy o ochronie konkurencji i konsumentoéw stwierdza sie,
ze praktyka Janusza S., polegajaca na oznaczaniu cenami towardow sprzedawanych w
sklepach, w ktorych przedsigbiorca prowadzi dzialalno$¢, nie wprowadza konsumentow w
btad co do ich wysoko$ci oraz nie jest sprzeczna z § 3 ust. 1 rozporzadzenia Ministra
Finansé6w z dnia 10 czerwca 2002 r. w sprawie szczegdtowych zasad uwidaczniania cen
towarow 1 ustug oraz sposobu oznaczania ceng towar6w przeznaczonych do sprzedazy (Dz.U.
Nr 99, poz. 894), a tym samym nie narusza zbiorowych intereséw konsumentéw, o ktorych
mowa w art. 23a ust. 1 1 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

V. Na podstawie art. 72 w zwiazku z art. 75 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow
postanawia si¢ zobowiaza¢ Janusza S. prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza jako
,universal — Market”, do poniesienia kosztow niniejszego postgpowania w wysokosci 61 zt
(stownie ztotych: szesc¢dziesiat jeden).

Uzasadnienie

Z uwagi na ustalenia dokonane na podstawie tresci informacji otrzymanych od
Rzecznikéw Konsumentow w dniu 20.01.2006r. postanowieniem nr 1 w imieniu Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (zwanego dalej organem antymonopolowym),
z urzgdu wszczete zostato postgpowanie w zwiazku z podejrzeniem podejmowania przez
Janusza S. prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza jako ,Universal — Market” w
Czechowicach — Dziedzicach — zwanego dalej Universal bezprawnych dzialan noszacych
znamiona praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow o ktorych mowa w art. 23 a
ust. 1 1 2 przywolanej na wstgpie ustawy o ochronie konkurencji 1 konsumentow — zwanej
dalej ustawa antymonopolowa (Karta nr 3).

W zwiazku z zawiadomieniem o wszczgciu postgpowania pismem z dnia 07.02.2006r.,
Universal dostarczyl przyktadowe umowy sprzedazy wraz z zatacznikami, okreslit teren oraz
sposob rozpowszechniania ulotek (Karty nr 4, 5, 6). Przedsigbiorca poinformowal o zmianie
treSci wzorca umowy wykorzystywanego przy zawieraniu uméw z konsumentami oraz
przedstawil umowy zawarte z konsumentami w oparciu 0 nowy wzorzec umowy (Karty nr
185, 202).

W toku niniejszego postgpowania organ antymonopolowy ustalil, co nastepuje.

Organ antymonopolowy ustalil, ze przedsigbiorca Janusz S. prowadzi dzialalno$¢
gospodarcza jako ,,Universal — Market” w Czechowicach — Dziedzicach (Karta nr 37).

Przedsigbiorca prowadzi sprzedaz komputerow oraz artykutdéw gospodarstwa
domowego 1 radiowo-telewizyjnych w placoéwkach handlowych. Sklepy byty rozmieszczone
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w kilku miastach i funkcjonowaty w nastgpujacych okresach:

- w Bytomiu od 16.05.2005r. do 31.01.2006r. (Karty nr 70-75, 78-80),

- w Wodzistawiu SI. od 10.08.2005r. do 31.12.2005r. (Karty nr 65-67, 76-77),

- w Mystowicach od 5.11.2005r. do 31.01.2006r. (Karty nr 68-69, 81).

Od dnia 20.02.2006r. przedsigbiorca zawiera umowy z konsumentami w placowce
handlowej zlokalizowanej w Tychach przy al. Bielskiej 92 (Karty nr 59, 117). Przedsigbiorca
poinformowal, ze planuje otwarcie dodatkowej placoéwki w Gliwicach (Karta nr 61).

Rozpowszechnianie ulotek reklamowych zostato zlecone innemu przedsigbiorcy. Na
podstawie zawartych umow zlecajacych rozpowszechnianie ulotek stwierdzono, ze w okresie
od wrzesnia do grudnia 2005r. lacznie mogto by¢ rozpowszechnionych ponad (...) ulotek
(Karty nr 82-86). Teren rozpowszechniania reklam obejmowat gléwnie Gornoslaski Okreg
Przemystowy oraz Rybnicki Okreg Weglowy, w szczegolnosci tereny miast tj. Bytomia,
Chorzowa, Rudy Slaskiej, Zabrza, Swigtochtowic, Katowic, Czeladzi, Piekar Slaskich,
Siemianowic Slaskich, Tarnowskich Gor, Gliwic, Zawiercia, Siewierza, Wodzistawia
Slqskiego, Jastrzebia Zdroju, Rybnika, Zor, Raciborza, Mystowic, Jaworzna, Sosnowca,
Tychéw, Os$wigcimia, Chrzanowa, Dabrowy Gorniczej, Bedzina, Mikolowa, Trzebini,
Chetmka, oraz sotectw osciennych (Karty nr 58, 59).

W okresie od lutego do marca 2006r. rozpowszechniono tacznie (...) sztuk ulotek
(Karta nr 60). Teren rozpowszechniania ulotek objat miasto Tychy oraz m.in. Gostyn, Wyry,
Laziska Gorne, Ledziny, Ornontowice, Bierun, Myslowice, Katowice, Czechowice-
Dziedzice, Zabrzeg, Bestwing, Pszczyng, Goczalkowice, Piasek, Czarkow, Jankowice,
Miedzna, Wole, Brzeszcze, Brzezinkg, Oswigcim, Rajsko, Babice, Bojszowy, Czutow,
Cielmice, Makotowiec, Wilkowyje (Karty nr 87, 90, 91, 92, 93).

W celu okreslenia okresu prowadzenia dzialalno$ci w poszczegélnych placowkach
handlowych, przyjeto daty zawarcia pierwszych oraz ostatnich umoéw z konsumentami.
Odpowiednio w Bytomiu 01.06.2005r. — 27.01.2006r., w Wodzistawiu S1. 08.09.2005r. —
01.12.2005r., w Mystowicach 07.11.2005r. — 17.01.2006r. (Karta nr 60). W Tychach od
lutego 2006r. (Karty nr 59, 117).

Przedsigbiorca rozpowszechnia ulotki reklamowe zawierajace rozne informacje:

1. WIELKIE OTWARCIE 7 listopada 2005r. godz. 9.55 rozdajemy PREZENTY, Oferta
wazna od 7.11 do 10.11.2005r. (Bytom, Mystowice-Brzeczkowice) (Karty nr 339-340),

2. WIELKIE OTWARCIE 21 listopada 2005r. godz. 9.55 rozdajemy PREZENTY, Oferta
wazna od 21.11 do 24.11.2005r. (Bytom, Mystowice-Brzeczkowice) (Karty nr 384-385),

3. WIELKIE OTWARCIE 30 listopada 2005r. godz. 9.55 rozdajemy PREZENTY, Oferta
wazna od 30.11 do 5.12.2005r. (Bytom, Mystowice-Brzgczkowice) (Karty nr 341-342),

4. WIELKIE OTWARCIE 5 grudnia 2005r. godz. 9.55 rozdajemy PREZENTY, Oferta
wazna od 5.12 do 10.12.2005r. (Bytom, Mystowice-Brzgczkowice) (Karty nr 267-268),

5. WIELKIE OTWARCIE 7 grudnia 2005r. godz. 9.55 rozdajemy PREZENTY Oferta
wazna od 7.12 do 12.12.2005r. (Bytom, Mystowice-Brzgczkowice) (Karty nr 48, 49),

6. WIELKIE OTWARCIE 8 grudnia 2005r. godz. 9.55 rozdajemy PREZENTY Oferta
wazna od 8.12 do 13.12.2005r. (Bytom, Mystowice-Brzgczkowice) (Karty 50-51),

7. SWIATECZNA WYPRZEDAZ 16 grudnia 2005r. godz. 9.55 rozdajemy PREZENTY
Oferta wazna od 16.12 do 21.12.2005r. (Bytom, Mystowice-Brzeczkowice) (Karty 46,
47),

8. SWIATECZNA WYPRZEDAZ 14 grudnia 2005r. godz. 9.55 rozdajemy PREZENTY
Oferta wazna od 14.12 do 19.12.2005r. (Bytom, Mystowice-Brzgczkowice) (Karty 44,
45),

9. ROZDAJEMY PREZENTY juz od 25 stycznia 2006r. Oferta wazna od 25.01 do
31.01.2006r. (Bytom) (Karty 42, 43).

Ulotki w kazdym przypadku skladaja si¢ z czterech stron, ztozonych jak ksiazeczka o
formacie zblizonym do A4.



Na pierwszych stronach zawarte sa informacje o wydarzeniach w zwiazku z ktérymi
rozpowszechniane sa ulotki. W sytuacji, gdy ulotki reklamuja otwarcie placowki handlowej
podawane sa daty 1 godziny tego wydarzenia.

Po roztozeniu ulotki, wewnatrz niej zamieszczone sa informacje o typach prezentow,
ktére mozna otrzyma¢ w zalezno$ci od kwoty zakupu. Okre§lono nastgpujace progi kwotowe
»kupujac powyzej 550 zt/ 850 z¥/ 1150 z¥ 1650 z¥ 1950 zt”. Ulotka reklamuje, ze ich
przekroczenie uprawnia konsumentow do wybrania jednego lub dwoch prezentdw sposrod
okreslonej grupy produktow. W kazdym przypadku zamieszczane sa zdjecia konkretnych
produktow, i tak:

- kupujac powyzej 550 zt konsument moze wybra¢ dwa produkty sposréd: czajnika
bezprzewodowego, ekspresu, sandwicha, zelazka,

- kupujac powyzej 850 zt mozna wybra¢ jeden produkt: krajalnicg, odkurzacz, maszynke do
migsa, frytowniceg, sokowirowke,

- kupujac powyzej 1150 zt mozna wybra¢ jeden produkt wsrdd: aparatu fotograficznego,
radiomagnetofonu z CD, kompletu garnkéw, zestawu obiadowego, kuchenki mikrofalowe;,

- kupujac powyzej 1650 zt mozna wybraé jeden produkt sposrdd grupy obejmujacej: rower,
radio samochodowe, aparat cyfrowy, robot wieloczynnosciowy,

- kupujac powyzej 1950 zt konsument moze wybra¢: drukarke + skaner, telefon komorkowy
wraz z zestawem, aparat cyfrowy lub DVD (Karty nr 42, 43).

W wigkszosci przypadkéw mozliwa jest identyfikacja producentow konkretnych
produktow. W wewngtrznej czesci ulotki nad powyzej opisanymi grupami produktéw
zamieszczana jest informacja ,na RATY kupujesz PREZENT otrzymujesz”, natomiast na
dole strony informacja ,,PIERWSZA RATA PO 250 DNIACH”. W tej czesci ulotek
zamieszczana jest deklaracja okresu waznosci oferty ,,Oferta wazna od .... do ... r.”. Okres,
ktérego dotyczy ulotka zmienia si¢ w zalezno$ci od terminu jej rozpowszechniania oraz daty
np. ,,Wielkiego otwarcia” okres$lonej na pierwszej stronie ulotki.

Na ostatnich stronach kazdej z ulotek przedstawiany jest taki sam zestaw 9 produktow.
Sa one oznaczane nazwami oraz cenami sprzedazy. Dodatkowo dla kazdego produktu
przedstawiana jest symulacja wartosci raty przy zatozeniu sptaty kredytu w 20 ratach w
nastgpujacy sposob, np. ,,780: 20 rat = 39 zI”. Informacja ta jest uzupeliana przez
sformutowanie ,,koszty 0%”. Niezaleznie od podania wyliczenia wartos$ci raty w kazdym
przypadku reklamowanego produktu na ulotce zostala zamieszczona informacja ,,SYSTEM
20 RAT bez zadnych kosztow 0%” oraz ,,0% PIERWSZA WPLATA”. Zamieszczone zdjgcie
produktu jest oznaczone nazwa producenta oraz numerem modelu produktu. (Karty nr 44,
45).

Zakupy dokonywane przez konsumentdéw moga by¢ finansowane kredytem
konsumenckim udzielanym przez kilka bankéw (Karta nr 61). Natomiast tylko z jednym z
nich Universal zawarl porozumienie dotyczace mozliwosci proponowania konsumentom
promocyjnych warunkéw kredytowania. Warunki te zostaly okreslone w ,,Regulaminie
sprzedazy promocyjnej” — zwanym dalej Regulaminem (Karta nr 4, 209). Pkt 7 Regulaminu
stanowi, ze: premia stanowi koszt kredytu, umowa kredytowa, na podstawie ktorej dokonany
zostanie zakup w ramach sprzedazy promocyjnej zawarta jest na okres 20 miesiecy, Klient
dokonuje wptaty wlasnej nie mniejszej niz 0% wartosci kredytowanego towaru/ustugi, cena
detaliczna towaru pomniejszona o dokonana przez klienta pierwsza wplatg jest sptacana w 20
rownych miesigcznych ratach. Regulamin dodatkowo okresla warunki promocji dotyczacej
prolongaty w sptacie kredytu. Zgodnie z pkt 9 w/w Regulaminu ,,Prolongaty Raty” premig
stanowi, ,udzielenie 3 miesigcznej karencji w sptacie kredytu, umowa kredytowa, na
podstawie ktérej dokonany zostanie zakup w ramach sprzedazy promocyjnej zawarta jest na
jeden z okreséw od 6 do 32 miesigcy, Klient rozpoczyna sptate kredytu po uptywie 3
miesigcy od dnia zawarcia umowy” (Karty nr 4, 209).

Ulotki przedstawiaja tylko czg$¢ oferty produktowej firmy mozliwej do zakupu w
promocyjnym systemie ratalnym, tj. sptaty kredytu w 20 miesigcznych ratach bez zadnych
kosztow dla klienta (Karta nr 4).



Fakt dokonania zakupu przez konsumenta jest potwierdzany kilkoma dokumentami:
umowa sprzedazy, faktura VAT, umowa kredytowa.
Wzorzec umowy sprzedazy wykorzystywany do dnia 28.03.2006r. okresla dat¢ oraz strony
umowy. & 1.1 umowy stanowi, ze ,,Sprzedawca sprzedaje, a Kupujacy nabywa .... (zwany
dalej Rzecza ) wraz z kompletnym wyposazeniem”. & 1.2 ,,Cena Rzeczy wynosi ....z1".
Zgodnie z & 3 pkt 1 1 2 umowy sprzedazy ,,Wylaczenie odpowiedzialno$ci z tytutu rekojmi,
Sprzedawca nie jest odpowiedzialny z tytutu rekojmi za wady fizyczne, ktére powstaty po
przejsciu niebezpieczenstwa na Kupujacego™.
Zgodnie z & 6.1 umowy sprzedazy ,Postanowienia koncowe, W sprawach nie
uregulowanych niniejsza umowa zastosowanie maja przepisy Kodeksu Cywilnego” (Karta nr
117).

Zgodnie z wustaleniami Inspekcji Handlowej dokonanymi w trakcie kontroli
przeprowadzonej w dniach 24.03-28.03.2006r. w placowce handlowej w Tychach (Karta nr
294) oraz informacjami przekazanymi przez przedsigbiorc¢ w niniejszym postgpowaniu tre$¢
zawieranych z konsumentami umow ulegta zmianie z dniem 28.03.2006r. Powyzej
zacytowane postanowienia zostaly usunig¢te. Natomiast tres¢ umowy zostala poszerzona o
postanowienie &6 pkt 1 ,,Postanowienia koncowe, W sprawach nie uregulowanych niniejsza
umowa zastosowanie maja przepisy Ustawy z dnia 27 lipca 2002 roku o szczeg6élnych
warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu Cywilnego (Dz. U. 2002 Nr
141, poz 116 z pdzniejszymi zmianami), oraz odpowiednio przepisy Kodeksu Cywilnego”
(Karta nr 202).

Poddane ocenie umowy, zawieraly postanowienie & 6 pkt 4 umowy sprzedazy, o tresci
»dadem wlasciwym dla rozstrzygania sporéw migdzy Stronami jest sad wiasciwy miejsca
siedziby Sprzedawcy.” Jednak pismem z dnia 07.02.2006r. przedsigbiorca zadeklarowat jego
usunigcie z tresci umow (Karta nr 5). W celu udokumentowania przedmiotowego
o$wiadczenia zostata dostarczona umowa sprzedazy zawarta z konsumentem w dniu
26.01.2006r. (Karta nr 20).

Przedsigbiorca przy zawarciu umowy wykorzystuje dodatkowy druk, ktory jest podpisywany
przez konsumenta. Jego tres¢ brzmi ,,W zwiazku z zakupem w sklepie (...) Universal Market
(....) towaru ..... na laczna kwotg: ...., otrzymuj¢ prezent ..... o wartosci ..... o ceng ktorego
zostaje pomniejszona kwota zakupionego towaru na fakturze VAT, a sam gratis réwniez
zostaje umieszczony na fakturze VAT” (Karta nr 118). Dokument ten okresla produkty ktére
otrzymuje konsument, przy czym rozréznia je w nastepujacy sposob: produkt podstawowy to
ten, ktory chce naby¢ konsument, a towar dodatkowo dotaczany do niego jest okreslany
oddzielnie jako prezent.

Faktury VAT zawieraja nazwy otrzymywanych przez konsumentéw produktéw oraz
przyporzadkowane im ceny. Laczne warto$ci, na jakie sa wystawiane faktury sa zgodne z
kwotami, ktére konsumenci spodziewali si¢ zaplaci¢, tj. z kwotami, ktore w placowkach
handlowych byly oznaczane nabywane produkty podstawowe (Karta nr 275).

W sytuacji kredytowania zakupu konsumenci podpisuja umowy kredytu na zakup
towarow 1 ustug. W kazdym przypadku, umowy te wymieniaja wszystkie produkty, ktére
otrzymuja konsumenci, réwniez produkty okreslane jako prezenty w ulotkach. Przedmiotowe
umowy podaja ceny sprzedazy wszystkich nabywanych produktéw, w wysokosciach rownych
cenom wszystkich produktow okreslonych w fakturach VAT (Karty nr 139-142).

Organ antymonopolowy zwazyl, co nastepuje.

Zgodnie z art. 23a ust. 1 ustawy antymonopolowej za praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow uwaza si¢ godzace w nie bezprawne dziatania przedsigbiorcy. Nie jest
zbiorowym interesem konsumentow suma indywidualnych interesow konsumentow. Ustawa
antymonopolowa w art. 23 a ust. 2 stanowi, ze za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw uwaza si¢ w szczegolnosci stosowanie postanowien wzorcow umoéw, ktore
zostaly wpisane do rejestru postanowien wzorcéw umowy uznanych za niedozwolone, o
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ktorych mowa w art. 479" Kodeksu postepowania cywilnego, naruszanie obowiazku
udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji, nieuczciwa lub
wprowadzajaca w blad reklameg i inne czyny nieuczciwej konkurencji godzace w zbiorowe
interesy konsumentow.

W przypadku, gdy doszio do naruszenia art. 23a ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentoéw, organ antymonopolowy na mocy art. 23¢ ust. 1 tej ustawy uznaje okreslona
praktyke za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw i nakazuje zaniechanie jej
stosowania.

Jako ,,sprzeczne z prawem” nalezy kwalifikowa¢ zachowania sprzeczne z nakazem
zawartym w ustawie, rozporzadzeniu wydanym na podstawie i dla wykonania ustawy, umowa
migdzynarodowa majaca bezposrednie zastosowanie w stosunkach wewngtrznych. Sprzeczne
z prawem sa czyny: zabronione i zagrozone sankcja karna, czyny zabronione pod sankcjami
dyscyplinarnymi, czyny zakazane przepisami administracyjnymi lub przepisami prawa
gospodarczego publicznego, czyny zabronione przepisami o charakterze cywilnym, sprzeczne
z nakazami zawartymi w prawie cywilnym lub prawie administracyjnym. Bezprawnos$¢ jest
taka cecha dziatania, ktora polega na jego sprzeczno$ci z normami prawa lub zasadami
wspotzycia spolecznego, bez wzgledu na wing, a nawet §wiadomos$¢ sprawcy. Dla ustalenia
bezprawnos$ci dziatania wystarczy, ze okreslone zachowanie koliduje z przepisami prawa.
/Por. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji Komentarz, pod redakcja prof. dr hab.
Janusza Szwaji, Wydawnictwo CH BECK, Warszawa 2000, s.117 - 118/

Wobec powyzszego, aby okreslone zachowanie mogto zosta¢ uznane za praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentoéw konieczne jest taczne spelnienie dwoch przestanek:

- bezprawne dziatanie przedsigbiorcy,

- dziatanie narusza zbiorowe interesy konsumentow.

I. 1. W zakresie punktu I.1 sentencji decyzji oceniane praktyki Universal dotycza stosowania
reklamy wprowadzajacej konsumentow w biad.

Syntetyczne okreslenie reklamy zawiera dyrektywa nr 84/450/EWG, gdzie za reklame
uwaza si¢ kazda wypowiedz, ktorej celem jest promocja towaréw lub ustug. Zatem za
reklam¢ nalezy uzna¢ $wiadome dzialanie przedsigbiorcy zmierzajace do promowania
towarow lub ustug przez wskazanie na ich cechy w taki sposob, aby wywota¢ lub wzmocnié¢
okreslone potrzeby u klientow (konsumentow). W orzecznictwie wskazano, iz pojecie
»reklama” oznacza wszelkie dzialania przedsigbiorcy majace ksztaltowaé popyt poprzez
poszerzanie wiedzy przysztych nabywcow o towarach, w celu zachgcania ich do nabywania
towarow wtasnie od tego, a nie innego przedsigbiorcy (wyrok NSA z dnia 10 listopada 1998
r., I SA Ku 1030/98, niepublikowany).'

Jednym z instrumentéw promocji sa rozpowszechniane ulotki reklamowe zachgcajace
konsumentoéw do przyjscia do reklamujacej si¢ placowki handlowej i1 skorzystania z promoc;ji,
w okreslonych okresach. O celu, jaki maja one spetniaé, swiadcza zamieszczone na nich
informacje, a takze sposob ich podania, a wigc uwypuklenie informacji, ktore maja by¢
dostrzezone przez konsumentéw w pierwszej kolejnosci.

Ulotki reklamowe w poréwnaniu z innymi instrumentami reklamy, jak reklama
telewizyjna, radiowa, prasowa charakteryzuja si¢ dluzszym okresem oddziatywania na proces
decyzyjny konsumentéw. Poniewaz moga one by¢ przechowywane 1 dodatkowo kilkukrotnie
przeczytane, konsument odbiera i przetwarza informacje zamieszczone na ulotkach nie tylko
w momencie ich otrzymania, ale takze poznie;.

Otrzymanie przez konsumenta ulotki reklamowej jest bodzcem wywolujacym u niego
uswiadomienie sobie réznicy pomiedzy stanem aktualnym, a mozliwym do osiagnigcia dzigki
skorzystaniu z reklamowanej oferty. Odczuwa on potrzebg skorzystania z bardzo atrakcyjnej
oferty sprzedazy. Do innych bodzcow zewngtrznych mozemy zaliczy¢ instrumenty promocji,
ktérymi sa m.in. reklama telewizyjna, radiowa, instrumenty aktywizujace sprzedaz. Potrzeba
moze by¢ rowniez wywolana przez bodzce wewnetrzne, tj. gtdod, pragnienie. Przedsigbiorcy
tworzac instrumenty oddzialywania na procesy decyzyjne wykorzystuja podatnosé
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konsumentéw na bodzce, w wyniku ktérych odbieraja oni informacje zamieszczone w
reklamach oraz interpretuja je zgodnie z zamierzeniem ich autorow.

W celu ochrony intereséw konsumentéw przed podejmowaniem pochopnych decyzji
wywolanych wykorzystywanymi przez profesjonalistoéw instrumentami oddziatywania na ich
decyzje, zostaly okreslone prawne instrumenty, do ktorych zalicza si¢ m.in. ustawg¢ o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwe] konkurencji, czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w
szczegolnosci reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptyna¢ na jego
decyzje co do nabycia towaru lub ustugi.

Wywotanie u konsumenta odczucia potrzeby jest pierwszym etapem procesu
nabywczego. Standardowy proces decyzyjny konsumenta sklada si¢ z szeregu etapow, w
trakcie ktorych poszukuje i gromadzi on informacje o alternatywnych mozliwosciach
zaspokojenia potrzeb, ktére nastgpnie poddaje ocenie pod katem mozliwosci zaspokojenia
potrzeb w sposob najefektywniejszy w swoim odczuciu przy wykorzystaniu ograniczonych
srodkow finansowych. W oparciu o dokonana ocen¢ podejmuje decyzje nabywcze.
Konsument gromadzi informacje z ré6znych zrédel profesjonalnych, tj. sprzedawcy, a takze
nieprofesjonalnych tj. rodzina, znajomi. Jednak standardowy proces decyzyjny moze ulec
skroceniu w sytuacji zaistnienia dodatkowych czynnikéw wywotujacych u konsumenta
przeswiadczenie o wyjatkowej atrakcyjnosci i unikalnosci oferty. Do czynnikow
przyspieszajacych proces podjgcia decyzji nalezy zaliczy¢, poinformowanie konsumentow o
prowadzeniu przez przedsigbiorcg¢ dziatan promocyjnych tylko przez kilka dni, czy tez o
prowadzeniu dziatan w zwiazku z okreslonymi okoliczno$ciami np. ,,Swiateczna wyprzedaz”,
,,Wielkie otwarcie”.

W przedmiotowym przypadku przedsigbiorca rozpowszechnia ulotki zachecajace do
zapoznania si¢ z jego oferta w placowkach pod wskazanymi w ulotkach adresami.
Réwnoczesnie informuje on potencjalnych klientéw o promocyjnych warunkach sptlaty
kredytu.

I.1.a Pierwsza z zakwestionowanych praktyk jest stosowanie wprowadzajacej konsumentow
w blad reklamy, polegajacej na zamieszczaniu w ulotkach reklamowych wprowadzajacych w
btad informacji o terminie wplat pierwszej raty z tytutu sptaty zaciagnig¢tego zobowiazania na
podstawie zawartych uméw kredytu konsumenckiego.

Stosowana przez przedsigbiorce reklama informuje o mozliwosci prolongaty sptaty
rat kredytu o 250 dni. Jak ustalono, pkt 9 Regulaminu okre$la zasady promocyjnych
warunkow udzielania kredytu ,,Prolongaty Raty. Premig stanowi udzielenie 3 miesigczne;]
karencji w sptacie kredytu” (Karta nr 209). Przy zatozeniu, Ze miesiac posiada 30 dni, okres
250 dni deklarowanej w reklamie przez Universal karencji wyniostby okoto 8 miesigcy. Tym
samym zapewnienia sktadane w ulotkach reklamowych nie znajduja potwierdzenia w
Regulaminie sprzedazy ratalnej. Dodatkowo z tresci skargi konsumenta wynika, ze pomimo
zapewnien w momencie dokonania zakupu, iz zgodnie z ulotka reklamowa pierwsza rata ma
zosta¢ uiszczona dopiero po 250 dniach, zostal on wezwany przez bank do zaptaty zaleglej
raty wraz z odsetkami karnymi juz po uptywie miesiaca od zawarcia umowy (Karty nr 363,
368).

Przedsigbiorca nie przedstawit zadnych dowodow, ktére pozwolityby na uznanie, ze
faktycznie zaistniala sytuacja, w ktorej konsument zawart umowe kredytowa przewidujaca
rozpoczgcie sptaty kredytu po 250 dniach.

Informacja, o okresie karencji odwlekajacym poczatek obowiazku splaty kredytu,
jest informacja aktywizujaca sprzedaz. Korzy$§¢ w przedmiotowym przypadku polega na
mozliwosci korzystania z produktu, z rownoczesnym przesunigciem w czasie poczatku
obowiazku splaty kredytu konsumenckiego. Okres karencji umozliwia konsumentom
gromadzenie $rodkéw finansowych na sptate kredytu przez dluzszy okres czasu.
Zgromadzone w ten sposob srodki umozliwia wezesniejsza splatg kredytu. Zgodnie z art. 8
ust. 2 ustawy o kredycie konsumenckim, jezeli konsument sptaca kredyt przed terminem,
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wowczas w przypadku: kredytu oprocentowanego — nie jest zobowiazany do zaplaty
oprocentowania za okres po sptacie kredytu, kredytu nieoprocentowanego — konsument ma
prawo do zmniejszenia zaptaconych kredytodawcy prowizji i oplat proporcjonalnie do okresu,
o ktory skrocono czas korzystania z kredytu.

Konsument zapoznajac si¢ z ulotka dowiaduje sig, ze przy dokonaniu zakupu towaru
u reklamujacego si¢ sprzedawcy, mozna otrzymac¢ promocyjne warunki kredytowania zakupu.
Tym samym warunki, na jakich udzielany jest kredyt staja si¢ dla konsumentow
rownoczes$nie atrakcyjnymi warunkami zakupu. Dlatego tez pomimo, ze przedmiotowa
informacja dotyczy warunkéw umow kredytu konsumenckiego zawieranych z bankami, to ma
ona bezposredni wplyw na dokonanie przez konsumenta zakupu u reklamujacego sig
sprzedawcy (Karta nr 376).

Biorac pod uwagg fakt, ze informacje zawarte w ulotkach reklamowych w zakresie
okresu prolongaty splaty zaciagnigtego kredytu nie znalazly potwierdzenia w faktycznej
dziatalnos$ci przedsigbiorcy, nalezy stwierdzi¢, ze konsumenci sa wprowadzani w btad co do
warunkow przedmiotowej promocji. Tym samym przedsigbiorca stosuje reklame
wprowadzajaca w blad co do terminu wptaty pierwszej raty.

I.1.b Zakwestionowane zostalo rowniez stosowanie wprowadzajacej konsumentow w biad
reklamy, polegajacej na zamieszczaniu w ulotkach reklamowych wprowadzajacych w btad
informacji o terminie obowiazywania promocji.

Przez promocje nalezy rozumie¢ rdéznego rodzaju czynnosci, jakie podejmuje
przedsigbiorstwo aby poinformowaé o cechach merytorycznych produktu i przekonaé
docelowych nabywcow, do ich zakupu. Ws$réd instrumentdw promocji wyrdznia sig:
promocj¢ sprzedazy, reklamg, personel odpowiedzialny za sprzedaz, public realation,
marketing bezposredni.”

Biorac pod uwage powyzsza definicje przedmiotem promocji sa wszystkie produkty z nia
zwiazane, a majace na celu zwigkszenie wielkosci sprzedazy okreslonego towaru. W
przedmiotowym przypadku instrumentem promocji jest m.in. zapewnienie o preferencyjnych
warunkach kredytowania.

Promocja z definicji trwa przez okre$lony czas, po uptywie ktérego nie mozna
osiagna¢ oferowanych w niej korzysci dokonujac zakupu towaréw ktérych dotyczy promocja.
Moze ona dotyczy¢ réznych sfer prowadzenia dzialalno$ci, tj. spopularyzowania nazwy
producenta, sprzedawcy lub umocnienia marki konkretnego produktu, czy tez wykorzystywac
instrumenty promocji sprzedazy aktywizujaca ja.

Promocja sprzedazy produktow ma za zadanie zintensyfikowaé ich sprzedaz w
okres§lonym czasie. Zadeklarowanie okresu jej obowigzywania jest gwarancja dla
konsumenta, ze ani wcze$niej, ani pozniej oferta na takich warunkach nie byta i nie bedzie
dostgpna. Jest to dla konsumentdw bodziec motywujacy do podjecia szybkiej decyzji
nabywczej. Zakreslenie krotkiego terminu obowiazywania atrakcyjnych warunkow sprzedazy
jest psychologicznym czynnikiem wplywajacym na skrdcenie procesOw nabywczych
konsumentéw. Poczatek terminu wazno$ci oferty rozpoczyna si¢ z dniem okreslonym w
ulotkach jako np. ,, WIELKIE OTWARCIE”.

W kazdej z rozpowszechnianych ulotek jest zakreslony okoto tygodniowy termin
waznosci oferty. Jak ustalono te same ulotki reklamowe dotyczace tych samych placéwek
handlowych okreslaja terminy obowiazywania promocji w nastgpujace sposoby: od 30.11 do
5.12.2005r., od 5.12 do 10.12.2005r., od 7.12 do 12.12.2005t., od 16.12 do 21.12.2005r., od
8.12 do 13.12.2005r. Zestawiajac przedmiotowe terminy obowigzywania promocji,
stwierdzono, ze czg$¢ z nich nastgpuje bezposrednio po sobie, natomiast niektore nawet si¢
zazg¢biaja. Organ antymonopolowy uznat, Ze przedsigbiorca stosuje reklame¢ wprowadzajaca w
btad co do terminu obowiazywania promocji, gdyz faktycznie warunki promocji obowiazuja
w znacznie dluzszym okresie czasu, a nie tylko w okresach zakreslonych w poszczegélnych
ulotkach.

% Ph. Kotler: Marketing, Analiza, planowanie, wdrazanie i kontroli, Felberg Sja, Warszawa 1999, s. 90



Oceniane ulotki reklamowe przedsigbiorca kieruje do konsumentéw z terenu
wojewodztwa Slaskiego. Sa one rozpowszechniane jako druki bezadresowe bezposrednio do
skrzynek na listy konsumentéw (Karta nr 59). Przedmiotowy sposob kolportowania ulotek, do
doméw, w ktorych mieszkaja konsumenci, powoduje, ze ich odbiorcami jest nicograniczona
liczba potencjalnych klientow.

Biorac pod uwage powyzsze ustalenia oraz zakaz prowadzenia przez przedsigbiorce
reklamy wprowadzajacej w btad 1 mogacej przez to wplywaé¢ na decyzje nabywcze
konsumentow, nalezalo uzna¢ stosowane dziatania reklamowe w zakresie: terminu wplaty
pierwszej raty z tytutu splaty zaciagnigtego zobowiazania na podstawie zawartych umow
kredytu konsumenckiego, terminu obowiazywania promocji, za bezprawne oraz naruszajace
interesy nieograniczonej grupy konsumentéw. Poniewaz zostaly speinione obie przestanki,
przedmiotowa reklama zostata uznana za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow.

W zwiazku z powyzszym orzeczono jak w pkt I.1 sentencji decyzji.

I.2 Za naruszajace zbiorowe interesy konsumentow uznano stosowanie wprowadzajacej
konsumentéw w blad reklamy o otwarciu nowego sklepu.

Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zakazana
jest reklama wprowadzajaca klienta w blad 1 mogaca przez to wptynac na jego decyzje co do
nabycia towaru lub ustugi. Z definicji reklamy zawartej w pkt 1.1. sentencji decyzji, wynika,
ze przez reklamg nalezy rozumie¢ wszelkie dziatania przedsigbiorcy majace ksztaltowac
popyt poprzez poszerzanie wiedzy przysztych nabywcow o towarach, zaistniatych
okolicznos$ciach w celu zachgcania ich do nabywania towaré6w wtasnie od tego, a nie innego
przedsigbiorcy.

Rozpowszechnianie ulotek jest $rodkiem komunikowania si¢ przedsigbiorcy z
konsumentami, gdyz informuja o jego ofercie. Ulotka reklamowa przekazuje z gory okreslone
przez przedsigbiorcg informacje oraz zachgca do skorzystania z przedstawionej oferty. Cel
zatozony przez przedsigbiorce jest osiagany dzigki odpowiedniemu przedstawieniu
informacji, a wigc wyeksponowanie jednych informacji, przy réwnoczesnym ukryciu innych.
Taki rézny sposob przedstawienia informacji zgodnie z orzeczeniem przytoczonym w
uzasadnieniu pkt 1.1 sentencji decyzji nalezy uzna¢ za manipulacj¢ decyzjami nabywczymi
konsumentéw. Wywotanie u konsumenta zatozonego przez przedsigbiorc¢ zachowania w
wyniku oddzialywania rozpowszechnianych ulotek jest wynikiem podania informacji
wzbudzajacych jego zainteresowanie.

Organ antymonopolowy ustalil, Ze przedsigbiorca od listopada 2005r. rozpowszechnia
ulotki reklamowe informujace o otwarciu nowego sklepu ,,WIELKIE OTWARCIE”. W
ulotach podawane sa nastgpujace daty otwarcia placéwek handlowych w Bytomiu oraz
Mystowicach- Brzgczkowicach: 7 listopada, 21 listopada, 24 listopada, 5 grudnia, 7 grudnia,
16 grudnia, 8 grudnia 2005r. Jednak zadna z tych dat nie znalazla potwierdzenia w faktycznie
prowadzonej dziatalno$ci. Jak ustalono w placowce handlowej] w Bytomiu umowy z
konsumentami zawierane byly od maja 2005r., natomiast w placowce handlowe] w
Mystowicach — Brzgczkowicach od listopada 2005r. Przedsigbiorca rozpowszechnia ulotki 5
dni roboczych przed data umieszczona na ulotce (Karta nr 4).

Informacja ,,WIELKIE OTWARCIE” jest umieszczana na pierwszej stronie ulotek w
sposOb wyrozniajacy si¢. Dodatkowo podawane sa informacje o datach i godzinach otwar¢
sklepow. W sposob réwniez wyrdzniajacy si¢ przedsigbiorca reklamuje swoja dzialalnos¢
poprzez informacje ,,ROZDAJEMY PREZENTY™. Podaje takze adresy lokalizacji placowek
handlowych i godziny handlu.

Ulotki oddzialuja na zachowanie konsumentéw, zachecajac do przyjécia do ,,nowo
otwartych sklepéw”. Konsumenci przypuszczaja, ze w nowo otwartej placowce beda
oferowane niskie ceny, réoznego rodzaju promocje tj. np. rozdawanie prezentow. Ostrozno$¢
konsumentéw co do reklamowanej oferty zmniejsza sig¢, gdyz zakladaja oni, zZe
przedsigbiorca, ktory dopiero co pojawil si¢ na rynku musi walczy¢ o klientow nie tylko
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dobra oferta cenowa, asortymentowa, ale réwniez rzetelno$cia. Dlatego tez informacja o
otwarciu sklepu spetnia funkcj¢ reklamowa przedsigbiorcy.

Wykorzystanie hasta reklamowego o otwarciu sklepu jest réwniez czynnikiem
psychologicznym wzbudzajacym u konsumentéw ciekawos¢. Oddziatuje to zaréwno na
proces decyzyjny konsumentow, ktdrzy chcieli naby¢ np. produkty RTV oraz AGD czy tez
komputery, jak i tych, ktorzy nie planowali dokonania takich zakupow. Zawiadomienie o
otwarciu nowego sklepu jest sygnatem, ktory stymuluje konsumentéw do zaspokojenia
ciekawosci.

Biorac pod uwage powyzsze ustalenia, poniewaz w przedmiotowym przypadku
zapewnienia o terminie otwarcia sklepu nie maja potwierdzenia w faktycznej dzialalnos$ci
przedsigbiorcy, organ antymonopolowy stwierdzit, ze przedmiotowa reklama w tym zakresie
wprowadza konsumentoéw w blad 1 wptywa na ich decyzje.

Oceniane reklamy sa skierowane do nieograniczonej ilosci konsumentéw, o ktérych
mowa w uzasadnieniu pkt I.1 sentencji decyzji, tak wigc naruszony zostal interes
nieograniczonej liczby faktycznych oraz potencjalnych klientow.

Biorac pod uwage powyzsze przestanki, nalezato stwierdzi¢, ze bezprawnym, a wigc
naruszajacym zbiorowe interesy konsumentow, jest stosowanie reklamy wprowadzajace] w
btad informujacej o otwarciu nowego sklepu.

W zwiazku z powyzszym za uzasadnione nalezalo orzec jak w pkt 1.2 sentencji
decyzji.

I. 3 Kolejna praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow jest naruszenie obowiazku
zamieszczania w rozpowszechnianych ulotkach zawierajacych dane dotyczace kosztu kredytu
konsumenckiego rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej informacji o rzeczywistej rocznej stopie
oprocentowania, wyliczonej od catkowitego kosztu kredytu, o ktérej mowa w art. 16 ustawy o
kredycie konsumenckim.

Art. 16 ustawy o kredycie konsumenckim stanowi, ze w ofertach i reklamach
dotyczacych kredytu konsumenckiego zawierajacych jakiekolwiek dane dotyczace kosztu
kredytu konsumenckiego kredytodawca lub podmiot posredniczacy w zawarciu umowy sa
obowiazani podawac rzeczywista roczna stop¢ oprocentowania, wyliczona od catkowitego
kosztu kredytu.

,Rzeczywista roczna stopa oprocentowania realizuje w najpetniejszy sposob potrzebg
zapewnienia przejrzystosci umowy o kredyt konsumencki, tak by jej warunki mogtly stac si¢
przedmiotem tatwego pordOwnania przez konsumenta i tym samym elementem rzeczywiste]
konkurencji. W uzasadnieniu projektu rzadowego ustawy o kredycie konsumenckim czytamy,
ze jednolity sposdb obliczenia rzeczywiste] rocznej stopy oprocentowania umozliwia
konsumentom poréwnanie oferowanych im na rynku kredytow.

Konstrukcja rzeczywistej rocznej stopy oprocentowania (art. 4 ust. 2 pkt 6 u.k.k.)
zostala przejeta z dyrektywy. W istocie tozsame pojgcie wprowadza art. 1 ust. 2 pkt e
dyrektywy, w mysl ktorego ,.efektywna roczna stopa oprocentowania” oznacza catkowity
koszt kredytu konsumenckiego, wyrazony jako procent kwoty udzielonego kredytu
przypadajacy na rok, obliczony zgodnie z art. 1a. Natomiast art. la ust. 1 lit. a dyrektywy
wskazuje, ze: ,,Efektywna roczna stopa oprocentowania, ktdra jest rtOwnowazna, w stosunku
rocznym, obecnej wartosci wszystkich zobowiazan (pozyczki, sptaty i oplaty), przysztych
badZ obecnych, uzgodnionych migdzy kredytodawca i kredytobiorca, jest obliczana zgodnie
ze wzorem matematycznym okreslonym w zataczniku 117,

Wymog podawania w ulotkach reklamowych informacji o rzeczywistej rocznej stopie
oprocentowania ma zagwarantowa¢ konsumentowi mozliwos$¢ ocenienia faktycznego kosztu
udzielonego kredytu oraz pordwnanie go z innymi ofertami kredytowymi. Brak tych

3 komentarz Romana Trzaskowskiego do art. 4 ust. 1 ustawy o kredycie konsumenckim LexPolonica
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informacji narusza interesy konsumentow, gdyz ogranicza ich prawo do samodzielnej oceny
skutkéw finansowych zwiazanych z zaciagnigciem kredytu.

Organ antymonopolowy stwierdzil, ze ulotki reklamowe przedstawiaja symulacje
sposobu okreslenia warto$ci raty w przypadku dokonania zakupu w placowkach handlowych
przy wykorzystaniu kredytu. Przyktadowe produkty sa opatrywane informacjami o cenach, a
takze iloscia oraz wielkoscia poszczegdlnych rat oraz deklaracja ,.koszty 0%”. Dodatkowo na
stronie ulotki zawierajacej symulacj¢ warto$ci raty zamieszczana jest informacja, ze
»SYSTEM 20 RAT bez zadnych kosztéw 0% (Karty nr 43- verte, 45 -verte, 47- verte, 49-
verte, 51- verte).

Przepisy ustawy o kredycie konsumenckim naktadaja zarowno na kredytodawce jak i
posrednika obowiazek umieszczenia informacji o rzeczywistej rocznej stopie oprocentowania
w sytuacji zawarcia w reklamie informacji o koszcie kredytu. Dlatego tez, pomimo, ze
sprzedawca jedynie umozliwia zawarcie umowy przez konsumentéow z bankami, w reklamach
dotyczacych jego dziatalnos$ci zawierajacych informacje o kosztach kredytu oferowanego
przez banki, zastosowanie ma wymog informacyjny okre§lony w art. 16 ustawy o kredycie
konsumenckim.

W ocenianych ulotkach przedsigbiorca zastosowat pojecie ,.koszty”. Poniewaz ustawa

o kredycie konsumenckim nie definiuje tego pojgcia, a takze sposobu obliczenia
wspoétczynnika procentowego dla niego, przedsigbiorca podajac informacjg ,.koszty 0%”
faktycznie postuguje si¢ pojeciem, ktore nie dostarcza zadnych miarodajnych informacji. Przy
obliczaniu przedmiotowego wskaznika sprzedawca mogl bra¢ pod uwage dowolne wartosci
pomijajac, réwnoczesnie taki koszt jak, np. warto$¢ optaty przygotowawczej, ktory jest
uwzgledniany przy obliczeniu rzeczywistej rocznej stopy oprocentowania.
Zgodnie z ustawa o kredycie konsumenckim, w celu ograniczenia przedsigbiorcom
mozliwos$ci stosowania niezdefiniowanych wskaznikow w reklamach dotyczacych warunkow
udzielenia kredytu konsumenckiego, sa oni zobowiazani do podawania wielko$ci rzeczywistej
rocznej stopy oprocentowania wyliczonej zgodnie z zatozeniami w niej okre$§lonymi. Podanie
wielkosci tego wskaznika gwarantuje konsumentowi jednoznaczng informacje co do
catkowitych kosztoéw jakie wiaza si¢ z finansowaniem zakupu kredytem konsumenckim.

W przedmiotowym przypadku bezprawnos$¢ praktyki wynika wprost z naruszania
obowiazkow informacyjnych nalozonych przez ustawg o kredycie konsumenckim w zakresie
zamieszczenia w reklamach informacji o rzeczywistej rocznej stopie oprocentowania.

Oceniane ulotki skierowane sa do nieograniczonej ilo$ci konsumentéw, o ktorych
mowa w uzasadnieniu do pkt .1 sentencji decyz;ji.

Biorac pod uwagg spetnienie obu powyzszych przestanek, nalezalo stwierdzi¢, ze
praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentdéw, jest nie zamieszczenie W
rozprowadzanych ulotkach reklamowych rzeczywistej rocznej stopy oprocentowania w
sytuacji zamieszczenia w ulotkach informacji dotyczacej kosztu kredytu udzielanego przy
dokonaniu zakupu, o ktérej mowa w art. 16 ustawy o kredycie konsumenckim.

W zwiazku z powyzszym za uzasadnione nalezalo orzec jak w pkt 1.3 sentencji
decyzji.

I1.1 Organ antymonopolowy powziat podejrzenie, ze przedsigbiorca mogl stosowac praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, o ktorej mowa w art. 23a ust. 1 1 2, tj.
polegajacej na naruszeniu obowiazku udzielania rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej informacji o
przystugujacych konsumentom prawach wynikajacych z przepisoéw dotyczacych niezgodnosci
towaru z umowa okre$lonych w ustawie z dnia 27 lipca 2002 r. o szczego6lnych warunkach
sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego poprzez zamieszczenie w
umowach odniesien do poje¢ stosowanych w przepisach nie majacych zastosowania do
przedmiotowego typu umow, oraz odniesienia warunkow umowy wylacznie do regulacji
kodeksu cywilnego.

Warunki realizacji umowy sprzedazy szczegdélowo reguluje ww. ustawa o
szczegllnych warunkach sprzedazy konsumenckiej, okreslajaca prawa i obowiazki stron
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umowy. Zgodnie z art. 8 ust. 1 1 4 ww. ustawy o szczeg6lnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej, jezeli towar konsumpcyjny jest niezgodny z umowa, kupujacy moze zadaé
doprowadzenia go do stanu zgodnego z umowa przez nieodptatna naprawe albo wymiang na
nowy, chyba Ze naprawa albo wymiana sa niemozliwe lub wymagaja nadmiernych kosztow.
Przy ocenie nadmierno$ci kosztow uwzglednia si¢ warto$¢ towaru zgodnego z umowa oraz
rodzaj i stopien stwierdzonej niezgodnosci, a takze bierze si¢ pod uwageg niedogodnosci, na
jakie narazilby kupujacego inny sposdb zaspokojenia.Jezeli kupujacy, z przyczyn
okreslonych w ust. 1, nie moze zada¢ naprawy ani wymiany albo jezeli sprzedawca nie zdota
uczyni¢ zado$¢ takiemu zadaniu w odpowiednim czasie lub gdy naprawa albo wymiana
narazataby kupujacego na znaczne niedogodnos$ci, ma on prawo domagac si¢ stosownego
obnizenia ceny albo odstapi¢ od umowy; od umowy nie moze odstapi¢, gdy niezgodnos¢
towaru konsumpcyjnego z umowa jest nieistotna. Przy okre§laniu odpowiedniego czasu
naprawy lub wymiany uwzglednia si¢ rodzaj towaru i cel jego nabycia.

& 3 umowy sprzedazy stanowi, ze ,,Wylaczenie odpowiedzialnosci z tytutu rekojmi,
Sprzedawca nie jest odpowiedzialny z tytulu rekojmi za wady fizyczne, ktoére powstaty po
przejsciu niebezpieczenstwa na Kupujacego” (Karta nr 199). Natomiast obowiazki
sprzedawcy w zakresie wydanego towaru w inny sposob okre$la ustawa o szczegdlnych
warunkach sprzedazy. Zgodnie z art. 10 ust. 1 tejze ustawy, sprzedawca odpowiada za
niezgodnos$¢ towaru konsumpceyjnego z umowa jedynie w przypadku jej stwierdzenia przed
uplywem dwoch lat od wydania tego towaru kupujacemu; termin ten biegnie na nowo w razie
wymiany towaru. Jezeli przedmiotem sprzedazy jest rzecz uzywana, strony moga ten termin
skrocié, jednakze nie ponizej jednego roku.

Dodatkowo zgodnie z & 6 umowy sprzedazy ,,Postanowienia koficowe, w sprawach
nie uregulowanych niniejsza umowa zastosowanie maja przepisy Kodeksu Cywilnego” (Karta
nr 199). Natomiast zgodnie z art. 1 ust. 4 ww. ustawy o szczegdlnych warunkach sprzedazy,
do sprzedazy konsumenckiej nie stosuje si¢ przepisow art. 556-581 ustawy z dnia 23 kwietnia
1964 r. - Kodeks cywilny (Dz. U. z 1964r. Nr 16, poz. 93, z zm.). Powotane powyzej artykuly
kodeksu cywilnego dotycza wlasnie ,,Rekojmi za wady”.

Poprzez zamieszczenie powyzszych postanowien w tresci umowy, przedsigbiorca
przekazuje konsumentom niepelne, nierzetelne informacje o przystugujacych im prawach
wynikajacych z ustawy o szczegélnych warunkach sprzedazy, w zwiazku z realizacja
zawarte] umowy. Postanowienie postuguje si¢ pojeciem ,,r¢kojmia za wady fizyczne”. Jest
ono zaczerpnigte z czgsci kodeksu cywilnego, ktorego zastosowanie do uméw sprzedazy z
udziatem konsumentow jest ograniczone ustawa o szczegdlnych warunkach sprzedazy.
Konsument na podstawie tresci umowy, w sytuacji stwierdzenia, ze zakupiony towar nie
spelnia wymaganych oczekiwan, bedzie probowat dochodzi¢ roszczen na podstawie
przepisow kodeksu cywilnego, gdy priorytetowe zastosowanie ma ustawa o szczegdlnych
warunkach sprzedazy.

Tym samym organ antymonopolowy stwierdzit, ze konsumenci sa wprowadzani w
btad co do przystlugujacych im praw do dochodzenia roszczen z tytutu zawartych umow.
Dlatego tez uznano stosowana praktyk¢ za naruszajaca obowiazek udzielania konsumentom
rzetelnej, prawdziwej i1 pelnej informacji o przyslugujacych im prawach wynikajacych z
przepisoOw dotyczacych niezgodnos$ci towaru z umowa okreslonych w ustawie o szczegélnych
warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego, a wigc za praktyke
naruszajaca interesy konsumentow.

Oferta przedsigbiorcow jest skierowana do nieograniczonej grupy konsumentow.
Mozliwos¢ zakupu nie jest w zaden sposob ograniczana. Tak wigc zakwestionowang praktyka
przedsigbiorcy moze zosta¢ dotknigty kazdy potencjalny konsument dokonujacy zakupu w
jego placowkach handlowych.

W zwiazku z faktem, ze zaistniaty lacznie obie przestanki, tj. bezprawnos$¢ oraz
naruszenie interesOw nieograniczonej grupy konsumentéw, organ antymonopolowy uznat
oceniang praktyke za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow.
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Zgodnie 7z ustaleniami Inspekcji Handlowej dokonanymi w trakcie kontroli
przeprowadzonej dniach 24.03-28.03.2006r. oraz informacjami przekazanymi przez
przedsigbiorce w niniejszym postepowaniu, tre$¢ zawieranych z konsumentami uméw z
dniem 28.03.2006r. ulegla zmianie. Powyzej zacytowane postanowienia zostaly usunigte.
Natomiast tres¢ umowy poszerzono o postanowienie &6 pkt 1 umowy sprzedazy o tresci
,Postanowienia koncowe W sprawach nie uregulowanych niniejsza umowa zastosowanie
maja przepisy Ustawy z dnia 27 lipca 2002 roku o szczegodlnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu Cywilnego (Dz. U. 2002 nr 141poz 116 z
pdzniejszymi zmianami), oraz odpowiednio przepisy Kodeksu Cywilnego” (Karta nr 202).

Z uwagi na fakt, iz przedstawiona zostata faktycznie zawarta umowa w tresci, ktorej
dokonano powyzszych zmian, organ antymonopolowy przyjat, iz przedsigbiorca podjat
dziatania, ktére moga zosta¢ uznane jako zaniechanie stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw. Poprzez wprowadzenie przedmiotowego zapisu, konsument
jest informowany o podstawie prawnej, ktora witasciwie okresla jego prawa, ale takze i
obowiazki. Zamieszczenie tej informacji nie ogranicza praw konsumentéw do dochodzenia
roszczen z tytulu dokonanego zakupu, a takze nie wprowadza w blad co do przystugujacych
praw i obowiazkow wynikajacych z przepiséw prawa.

I1.2 Organ antymonopolowy powziat podejrzenie, ze przedsigbiorca mogt stosowac praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw, o ktérej mowa w art. 23a ust. 1 ustawy
antymonopolowej, tj. polegajaca na stosowaniu w umowach sprzedazy postanowienia
wzorcow umow, ktore zostato wpisane do rejestru postanowien wzorcéw umowy uznanych za
niedozwolone, o ktorym mowa w art. 479" Kodeksu postgpowania cywilnego: & 6 pkt 4
umowy sprzedazy ,,Sadem wilasciwym dla rozstrzygania sporow miedzy Stronami jest sad
wlasciwy miejsca siedziby Sprzedawcy.” (Karta nr 16)

Praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, jest stosowanie postanowienia
wzorca umownego, ktére zostalo wpisane do rejestru postanowien wzorcOw umowy
uznanych za niedozwolone, o ktorym mowa w art. 479% § 2 Kodeksu postepowania
cywilnego. Wzorce umowne wykorzystywane przy zawieraniu uméw z konsumentami moga
by¢ poddane kontroli abstrakcyjnej. Kontroli abstrakcyjnej wzorca jako takiego (art. 479°° —
479" K.p.c.) dokonuje si¢ niezaleznie od tego, czy wzorzec byl, czy tez nie byt zastosowany
w konkretnej umowie. Kontrola taka obejmuje klauzule pojedyncze lub zbiorowe (caly
wzorzec lub jego fragment). Oceny postanowien w wypadku kontroli abstrakcyjnej dokonuje
Sad Okregowy w Warszawie — Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw i wytacznie do
kompetencji tego Sadu nalezy uznanie postanowien wzorcow umownych za niedozwolone.
Art. 479" K.p.c rozszerza prawomocno$¢ wyroku wydanego w sprawie o uznanie
postanowien wzorca umowy za niedozwolone na osoby trzecie. Skutek tzw. prawomocnos$ci
rozszerzonej nastepuje od chwili wpisania wzorca umowy do rejestru postanowien wzorcow
umowy uznanych za niedozwolone, prowadzonego przez Prezesa Urzgdu Ochrony
Konkurencji i Konsumentdw, o ktorym mowa w art. 479* §2 k.p.c. Konsekwencja
umieszczenia postanowienia umownego w w/w rejestrze, jest to, ze postuzenie si¢ nim bedzie
miato skutek wprowadzenia do umowy elementu bezwzglednie przez prawo zakazanego.
Wpis do rejestru niedozwolonych postanowien umownych oznacza, ze od tego momentu
stosowanie takiej klauzuli jest zakazane we wszystkich wzorcach umownych.

Postanowienia o zblizonej tresci jak zakwestionowane, zostaty uznane za niedozwolone
przez Sad Okrggowy w Warszawie — Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, a nastgpnie
wpisane do rejestru niedozwolonych postanowien umownych.

,,Strony niniejszej umowy zobowiqzujq sie do dotozenia wszelkich staran w celu

polubownego rozstrzygniecia ewentualnych sporow. Sqdem wiasciwym do rozstrzygania

bedzie sqd miejsca siedziby EFB.”
Postanowienie powyzsze zostalo uznane za niedozwolone wyrokiem Sadu Okregowego w
Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow z dnia 4 czerwca 2003r. sygn. akt
XVII Amc 60/02, a do rejestru niedozwolonych postanowien umownych wpisane w dniu 14
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sierpnia  2003r. pod numerem 77, w sprawie z powodztwa Powiatowego Rzecznika
Konsumentéw w Bartoszycach przeciwko Europejskiemu Funduszowi Budowlanemu Sp. z
0.0. we Wroctawiu.

., Strony wykorzystajq wszelkie mozliwosci do polubownego rozwiqzania ewentualnych
spraw wynikajqcych z niniejszej umowy. Sprawy wymagajqce rozstrzygniecia sqdowego
bedq prowadzone przed Sqdem Rejonowym w Tychach lub przed Sqdem Okregowym w
Katowicach.”
Postanowienie przytoczone powyze] zostalo uznane za niedozwolone wyrokiem z dnia 27
czerwca 2003r. sygn. akt XVII Amc 50/01 przez Sad Okrggowy w Warszawie — Sad Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentow, a nastgpnie wpisane do rejestru niedozwolonych postanowien
umownych w dniu 14 sierpnia 2003r. pod numerem 76, w sprawie z powodztwa Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow przeciwko Migedzynarodowej Korporacji
Gospodarczej ,,InCo” Sp. z 0.0. w Tychach.

»Wszystkie spory wynikte z umowy-zgloszenia zawartej z Uczestnikiem podlegajq

rozpatrzeniu przez sqd wlasciwy dla organizatora”
Postanowienie powyzsze zostalo uznane za niedozwolone wyrokiem z dnia 2 lutego 2005 r.
sygn. akt XVII Amc 104/04 przez Sad Okregowy w Warszawie — Sad Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw, a nastgpnie wpisane do rejestru niedozwolonych postanowien umownych w
dniu 5 maja 2005r. pod numerem 418, w sprawie z powodztwa Prezesa Urzedu Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentow przeciwko Robertowi Ochwat — Biuro Podrézy ,,Olimp” —
Centrum Promoc;ji i Last Minute w Krakowie.

»Wszystkie spory wynikajqce z umowy ubezpieczenia bedq rozstrzygane przez Sqd
Powszechny wilasciwy ze wzgledu na siedzibe Towarzystwa”
Postanowienie przytoczone powyzej zostalo uznane za niedozwolone wyrokiem z dnia 24
listopada 2004 r. sygn. akt XVII Amc 8/04 przez Sad Okrggowy w Warszawie — Sad Ochrony
Konkurencji i Konsumentow, a nast¢pnie wpisane do rejestru niedozwolonych postanowien
umownych w dniu 11 lipca 2005 pod numerem 488, w sprawie z powddztwa Renaty
Szymborskiej przeciwko SAMPO Towarzystwu Ubezpieczen na Zycie SA w Warszawie.

Pomimo faktu, iz poréwnywane postanowienia nie brzmia literalnie tak samo, jednak
w taki sam sposob okreslaja wilasciwos$¢ sadu, ktory jest wedlug umowy wilasciwy do
rozstrzygania sporéw. Postanowienia: kwestionowane oraz wpisane do rejestru ograniczaja
mozliwo$¢ rozstrzygania sporow do sadu wilasciwego ze wzgledu na siedzibe firmy. Takie
narzucenie Sadu, ktory ma rozstrzygnac¢ o sporze jest sprzeczne z Kodeksem cywilnym. Tres$¢
zapisu wykorzystywanego przez przedsigbiorcg miesci si¢ w cato$ci w hipotezach klauzul
wpisanych do rejestru.
Biorac pod uwage powyzsza wykladnig, mozna przyjaé, iz zacytowane postanowienia w swej
tresci sa tozsame 1 wyczerpuja tre§¢ niedozwolonego postanowienia umownego
zdefiniowanego w art. 385° pkt 23 k.c., za ktére uwaza sie postanowienie narzucajace
rozpoznanie sprawy przez sad, ktory wedle ustawy nie jest miejscowo wilasciwy. Zapisy te
wylaczaja rozpoznanie sprawy przez sad wiasciwy wedlug wihasciwosci przemiennej, w
swietle art. 33, 34, 35136 k.p.c.

Sad Okrggowy w Warszawie — Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentow dokonujac
oceny postanowienia umownego ocenia okreslony zapis, i w momencie jego wpisania do
rejestru klauzula przestaje by¢ postanowieniem konkretnego wzorca umownego, a staje si¢
samodzielnie funkcjonujaca zasada, ktora zostata zakwestionowana. Ze wzgledu na
rozszerzong skuteczno$é klauzul (art. 479% K.p.c.), spetnia ona funkcje podobna do
przepisow prawa. Tak wigc, dokonujac oceny treSci postanowien umownych
wykorzystywanych przez przedsigbiorcow we wzorcach umownych nalezy wykorzystywaé
reguly interpretacji wyksztatlcone w nauce prawa i praktyce orzeczniczej (wyktadnia
jezykowa, systemowa, funkcjonalna i inna). Stad tez, niedozwolone bgda takie postanowienia
umow, ktore mieszcza si¢ w ,hipotezie” klauzuli wpisanej do rejestru, ktorej tre$¢ zostanie
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ustalona w oparciu o dokonana jej wykladnig. Nie jest zatem konieczna doktadna, literalna
identycznos$¢ klauzuli wpisanej do rejestru i klauzuli z nig porownywane;j.

Zgodnie z art. 365 § 1 k.p.c. orzeczenie prawomocne wiaze nie tyko strony i sad, ktory je
wydal, lecz rowniez inne sady 1 organy panstwowe, a w wypadkach w ustawie
przewidzianych takze inne osoby. Sad orzekajac co do postanowienia, iz jest to niedozwolone
postanowienie umowne stwierdza, iz ksztattuje ono prawa i obowiazki konsumenta w sposob
sprzeczny z dobrymi obyczajami, rGwnocze$nie razaco naruszajac jego interesy. Zgodnie z
art. 385" § 1 k.c. przez niedozwolone postanowienie umowne uwaza sig, postanowienie
umowy zawieranej z konsumentem nie uzgodnione indywidualnie, ktore ksztattuja jego
prawa 1 obowiazki w sposdb sprzeczny z dobrymi obyczajami, razaco naruszajac jego
interesy. Powyzsze zostalo potwierdzone w uchwale Sadu Najwyzszego z dnia 13 lipca
2006r. sygn. akt IIT SZP 3/06.

Biorac pod uwageg powyzsza wyktadnig, mozna stwierdzi¢, iz praktyka polegajaca na
zamieszczaniu w zawieranych umowach, postanowien, ktore zostaly wpisane do rejestru
niedozwolonych postanowienh umownych jest bezprawna 1 narusza zbiorowe interesy
konsumentow. Praktyka dotykata interesow tej samej grupy konsumentéw okreslonych w pkt
I1.1 uzasadnienia sentencji decyzji. W zwiazku z faktem, Ze zaistniaty facznie obie przestanki,
tj. bezprawno$¢ oraz naruszenie interesOw nieograniczonej grupy konsumentdéw, organ
antymonopolowy uznat oceniang praktyke za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow.

Przedsigbiorca w trakcie postgpowania dostarczyl zmieniony wzorzec umowy, z
ktorego tresci zostata usunigta zakwestionowana klauzula odpowiadajaca tresci postanowien
wpisanych do rejestru niedozwolonych postanowien umownych. W celu potwierdzenia
wprowadzenia do stosowania wzorca umownego przy zawieraniu uméw z konsumentami,
przedsigbiorca przedstawit faktycznie zwarta w dniu 26.01.2006r. umowe z konsumentem
(Karta nr 20).

Zgodnie z art. 23e ust. 1, 2 1 3 ustawy antymonopolowej nie wydaje si¢ decyzji o
uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw i nakazujacej zaniechanie jej
stosowania, jezeli przedsigbiorca zaprzestat stosowania praktyki, o ktorej mowa w art. 23a. W
takim przypadku, Prezes Urzedu wydaje decyzje o uznaniu praktyki na naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow 1 stwierdzajaca zaniechanie jej stosowania, natomiast cigzar
udowodnienia okolicznosci, o ktérych mowa w ust. 1, spoczywa na przedsigbiorcy.

Biorac pod uwage powyzsze, organ antymonopolowy stwierdzil, iz istnieja przestanki
wystarczajace do stwierdzenia, iz Universal zaprzestal stosowania praktyki, o ktorej mowa w
art. 23a ustawy antymonopolowej, poprzez dokonanie zmian w tresci Warunkéw uméw. W
zwiazku z powyzszym za uzasadnione stato si¢ uznanie na podstawie art. 23e ust. 2 ustawy
antymonopolowej, praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow i stwierdzenie
zaniechania jej stosowania.

Wobec powyzszego orzeka si¢ jak w pkt II sentencji.

IIT Organ antymonopolowy powziat podejrzenie, ze przedsigbiorca mogt stosowac praktyki

naruszajace zbiorowe interesy konsumentoéw, o ktorych mowa w art. 23a ust. 1 1 2 ustawy

antymonopolowej, polegajacej na stosowaniu wprowadzajacej konsumentow w btad reklamy,

o ktérej mowa w art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Jednak zgodnie z art. 23d ustawy antymonopolowej, jezeli nie zachodza okolicznosci

okreslone w art. 23a, Prezes Urzedu wydaje decyzjg, w ktorej stwierdza, ze dana praktyka nie

narusza zbiorowych interesow konsumentow.

W celu uznania, ze okre$lone zachowanie jest praktyka naruszajaca zbiorowe interesy

konsumentéw konieczne jest taczne spetnienie dwoch przestanek:

- bezprawne dzialanie przedsigbiorcy,

- dzialanie narusza zbiorowe interesy konsumentow.

III. a Rozpowszechniane ulotki informuja, ze ,,System 20 rat bez zadnych kosztow 0%~
(Karty nr 45- verte, 47- verte, 49- verte, 51- verte). Tym samym sugeruja one, ze w sytuacji
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nabycia towaréw 1 finansowania zakupu kredytem, nie beda z tego tytulu pobierane od
konsumentow zadne dodatkowe koszty. Potwierdza to przedstawiona symulacja ilo$ci i
wartosci rat, ktora udowadnia, ze cena produktu przy wykorzystaniu kredytu jest rGwna cenie
produktu zaplaconego gotowka. Dodatkowo przy kazdym zdjgciu produktu na ulotkach, w
sprawie, ktorych przedstawiona zostala symulacja sptaty kredytu przedsigbiorca zamiescit
informacje ,,koszt 0%”.

Przedsigbiorca poinformowat, ze, promocyjne warunki kredytu maja dotyczy¢ umow
zawieranych przez konsumentéw tylko z jednym bankiem. Z dostarczonego regulaminu
promocji wynika, ze w sytuacji, gdy kredyt zostanie zaciagnig¢ty na 20 rat, konsument nie
bedzie zobowiazany do poniesienia zadnych kosztéw. W celu udowodnienia przedmiotowej
tezy dostarczona zostata faktycznie zawarta umowa z konsumentem (Karta nr 142).

Biorac pod uwage fakt, ze przedsigbiorca wykazal, ze zawiera umowy z
konsumentami, ktorych okres sptaty kredytu wyniost 20 rat, przy rzeczywistej rocznej stopie
oprocentowania 0%, nie mozna postawi¢ zarzutu stosowania reklamy wprowadzajacej w biad
co do warunkéw finansowych, na jakich bank udziela kredytu konsumenckiego na zakup
towarow 1 ustug. Ze wzgledu na udokumentowanie zawarcia umowy z konsumentem, ktorej
warunki odpowiadaty zadeklarowanym w ocenianej ulotce reklamowej, stosowana praktyka
nie moze zosta¢ uznana za bezprawna.

II1. b Za posrednictwem ulotek reklamowych konsumenci sa informowani, ze przedsigbiorca
przy dokonaniu zakupu finansowanego kredytem dofacza prezent. Rodzaj prezentu jest
uzalezniony od kwot, za jakie konsumenci dokonaja zakupow.

Konsumenci przychodzacy do sklepu zapoznaja si¢ z oferta produktowa. Decyzje
nabywcze podejmuja w oparciu o informacje jakimi opisane sa produkty m.in. wielko$¢ cen.
Na podstawie tych informacji oceniaja oni, czy S$rodki finansowe, ktorymi dysponuja
pozwalaja na dokonanie zakupu produktéw po cenach, ktorymi sa one oznaczane. Zgodnie z
treSciami ulotek konsumenci przy dokonaniu zakupu otrzymuja korzy$ci w postaci
dodatkowych produktow dotaczanych do zakupionych towarow. Zgodnie z ustaleniami
dokonanymi w trakcie kontroli przez Inspekcj¢ Handlowa, konsumenci ptaca za zakupione
towary kwoty zgodne z cenami jakimi s oznaczane produkty w sklepie (Karta nr 274).

W momencie dokonania zakupu konsumenci podpisuja dokumenty: umowy oraz
oswiadczenia. Przez podpisanie, tych dokumentoéw akceptuja fakt, ze na fakturach beda
umieszczone wszystkie otrzymane produkty, w tym rowniez prezenty oraz, ze ceny
produktow co do ktorego podjeli decyzje nabywceze beda obnizone o wartosci prezentow.

Z uwagi na fakt, ze konsumenci ptaca za wszystkie otrzymane towary kwoty, ktore
spodziewali si¢ zaplaci¢ za produkt podstawowy, sposdb zaewidencjonowania na fakturze
poszczeg6lnych otrzymanych towaréw przez konsumentéw nie narusza ich ekonomicznych
interesow. Dlatego tez, stosowana praktyka nie moze zosta¢ uznana za bezprawna.

III.1.c Przedsigbiorca zamieszcza na ulotkach reklamowych zdjecia przyktadowych
produktéw oraz podaje ich ceny. Zgodnie z dokonanymi ustaleniami ceny zamieszczone na
ulotkach odpowiadaja cenom, ktérymi sa oznaczane produkty w sklepie. Jak wynika z analizy
dokonanej w pkt III.1.b 1 III.2 sentencji decyzji, konsumenci dokonujac zakupu towarow
wydatkuja kwoty zgodne z cenami, ktorymi sa oznaczane produkty w sklepie. Tym samym
nalezato uznac¢, ze konsumenci za zakupione towary ptaca kwoty zgodne z cenami, ktérymi sa
opatrzone produkty na ulotkach. Dlatego tez organ antymonopolowy uznal, Ze oceniana
praktyka nie narusza intereséw ekonomicznych konsumentow. Konsumenci w momencie
dokonania zakupu produktow ptaca wartosci, ktore odpowiadaja cenom zadeklarowanym na
ulotkach. Biorac pod uwage powyzsze organ antymonopolowy stwierdzit, ze przedmiotowa
praktyka przedsigbiorcy nie moze zosta¢ uznana za bezprawna.

W $wietle powyzszych ustalen oraz zgromadzonego materialu w opinii organu
antymonopolowego, opisane dzialanie przedsigbiorcy nie nosi znamion bezprawnosci, w
podanym powyzej zakresie 1w tym przedmiocie nie posiada cech praktyki naruszajacej
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zbiorowe interesy konsumentéw zart. 23a ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow, polegajacej na stosowaniu reklamy wprowadzajacej w btad.
Wobec powyzszego orzeka sig jak w pkt III sentencji decyzji.

IV. Organ antymonopolowy uznat, Ze istniato podejrzenie, ze przedsigbiorca stosuje praktyke
polegajaca na oznaczaniu towaréow sprzedawanych w sklepach, w ktérych przedsigbiorca
prowadzi dziatalno$¢, cenami wprowadzajacymi konsumentow w btad co do ich wysokosci
oraz W sposob sprzeczny z § 3 ust. 1 rozporzadzenia w sprawie szczegdélowych zasad
uwidaczniania cen towarow i ustug oraz sposobu oznaczania cena towardw przeznaczonych
do sprzedazy.

Jednak zgodnie z art. 23d ustawy antymonopolowej, jezeli nie zachodza okolicznos$ci
okreslone w art. 23a, Prezes Urzedu wydaje decyzj¢, w ktorej stwierdza, ze dana praktyka nie
narusza zbiorowych interesow konsumentow.

W celu uznania, ze okre$lone zachowanie jest praktyka naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw konieczne jest taczne spetnienie dwoch przestanek:

- bezprawne dzialanie przedsigbiorcy,

- dzialanie narusza zbiorowe interesy konsumentow.

Art. 12 ust. 1 1 2 ustawy z dnia 5 lipca 2001 r. o cenach (Dz.U. Nr 97, poz. 1050, z
zm.), stanowi, ze towar przeznaczony do sprzedazy detalicznej oznacza si¢ cena. W miejscach
sprzedazy detalicznej 1 $wiadczenia ustug uwidacznia si¢, z zastrzezeniem ust. 3, ceny
jednostkowe towaréw 1 ustug w sposob zapewniajacy prosta i niebudzaca watpliwosci
informacjg o ich wysokos$ci, a w odniesieniu do cen urzgdowych - takze o ich rodzaju (cena
urzedowa) oraz o przyczynach wprowadzenia obnizek cen. Zgodnie z art. 3 ust. 1 pkt 1 ww.
ustawy o cenach przez ceng nalezy rozumie¢ warto$¢ wyrazona w jednostkach pienigznych,
ktora kupujacy jest obowiazany zaptaci¢ przedsigbiorcy za towar lub ustuge; w cenie
uwzglednia si¢ podatek od towaréow i ustug oraz podatek akcyzowy, jezeli na podstawie
odrebnych przepiséw sprzedaz towaru (ustugi) podlega obciazeniu podatkiem od towardéw i
ustug oraz podatkiem akcyzowym.

Zgodnie z § 3 pkt 1 1 2 rozporzadzenia w sprawie szczegdétowych zasad uwidaczniania
cen towardw 1 ustug, towary oferowane kupujacym w miejscu sprzedazy opatruje sig, z
zastrzezeniem § 5, wywieszkami zawierajacymi informacje wskazujace ich nazwy handlowe,
ceny oraz jednostki miar, do ktorych odnosza si¢ uwidocznione ceny. W przypadku towarow
podobnych na wywieszkach umieszcza si¢ ponadto nazwe producenta i inne informacje
umozliwiajace niebudzaca watpliwosci identyfikacj¢ ceny z towarem. Na wywieszkach
podaje si¢ ceny aktualne w momencie oferowania towarow. Wedlug § 2 pkt 5 ww.
rozporzadzenia, przez wywieszke - nalezy rozumie¢ etykietg, tabliczke lub plakat z
wydrukowana lub napisana odrecznie ceng 1 nazwa towaru, nieztaczone trwale z towarem.

Jak ustalita Inspekcja Handlowa, przedsigbiorca w placéwkach handlowych oznacza
sprzedawane produkty informacja o wartosci srodkéw pienieznych, ktére konsument musi
zaplaci¢ za ich nabycie. Zgodnie z uzasadnieniem pkt III.1b sentencji decyzji, konsument
przed podjeciem decyzji nabywcze] ocenia wszelkie korzysci, jakie wiaza si¢ z dokonaniem
zakupu, ale takze ocenia wielko$¢ cen. Podjecie decyzji nabywczej §wiadczy o tym, ze
konsument zdecydowat si¢ zakupi¢ konkretny produkt za ceng, ktora zostal on oznaczony w
sklepie. Pomimo, ze na podjecie decyzji nabywczej konsumenta ma wptyw zapewnienie
sprzedawcy, ze otrzyma on prezent w zaleznosci od wartosci dokonanego zakupu, to jednak
podstawowym determinantem jest pozytywna relacja pomigdzy cechami funkcjonalnymi
produktéw oraz ich cenami.

Na dowdd dokonania zakupu w przedmiotowym przypadku przedsigbiorca zawiera z
konsumentem umowe sprzedazy. Dodatkowo konsument podpisuje oswiadczenie, z ktorego
wynika, ze kwota zakupionego towaru na fakturze zostanie pomniejszona o warto$¢ prezentu,
a sam gratis zostanie umieszczony na fakturze VAT. Pomimo powyzszego, ostatecznie
konsument placi kwotg rowna cenie, ktéra wynikata z oznaczenia produktu w sklepie. Tym
samym pomimo danych zamieszczanych na fakturach przez przedsigbiorc¢ dotyczacych
wartosci zakupionych przez konsumentéw produktow, ptaca oni wartosci, zgodne z cenami
odnosnie, ktorych podjeli decyzje nabywcze. Dlatego tez brak jest podstaw do uznanie, ze
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stosowana praktyka narusza interesy ekonomiczne konsumentoéw, tym samym nie moze ona
by¢ uznana za bezprawna.

W S$wietle powyzszych wustalen oraz zgromadzonego materialtu w opinii organu
antymonopolowego, opisane dzialanie przedsigbiorcy nie nosi znamion bezprawnosci, w
podanym powyzej zakresie 1w tym przedmiocie nie posiada cech praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentow zart. 23a ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow.

Wobec powyzszego orzeka si¢ jak w pkt IV sentencji decyz;ji.

V. Na podstawie art. 72 ustawy antymonopolowej, jezeli postgpowanie zostato wszczgte z
urzegdu i w jego wyniku Prezes Urzedu stwierdzit naruszenie przepisow ustawy,
przedsigbiorca lub zwiazek przedsigbiorcow, ktory dopuscit si¢ tego naruszenia, zobowigzany
jest ponie$¢ koszty postgpowania. Zgodnie z art. 75 ustawy antymonopolowej, organ
antymonopolowy rozstrzyga o kosztach, w drodze postanowienia, ktére moze by¢
zamieszczone w decyzji konczacej postgpowanie.

Postgpowanie przeciwko Januszowi S. prowadzacemu dziatalno$¢ gospodarcza jako
,suniversal — Market”, w sprawie stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw, zostalo wszczgte z urzedu. Na podstawie ustalen dokonanych w trakcie
postepowania organ antymonopolowy w punkcie I, IT decyzji stwierdzit naruszenie przepiséw
ustawy  antymonopolowej.  Kosztami  niniejszego  postgpowania dla  organu
antymonopolowego, sa wydatki w wysokosci 61 zt zwiazane z korespondencja pomigdzy
organem antymonopolowym a przedsigbiorca. W zwiazku z powyzszym organ
antymonopolowy postanowit obciazy¢ przedsigbiorcg kosztami postgpowania w wysokosSci
61 zt (stownie zlotych: sze§¢dziesiat jeden).

Wobec powyzszego orzeka si¢ jak w punkcie V sentencji decyzji.

Koszty niniejszego postepowania przedsigbiorca obowiazany jest wptaci¢ na konto
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw w Warszawie w NBP o/o Warszawa Nr 51
10101010 00 7878 22 31 000000 w terminie 14 dni od dnia uprawomocnienia si¢ niniejszej
decyzji.

Na postanowienie zawarte w punkcie I'V niniejszej decyzji, na podstawie art. 78 ust. 6
ustawy antymonopolowej w zwiazku z art. 479%® § 1 pkt 2 k.p.c. przystuguje zazalenie do
Sadu Okregowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, za
posrednictwem Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw — Delegatury Urzgdu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow w Katowicach w terminie tygodnia od dnia dorgczenia.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy antymonopolowej w zwiazku z art. 479%* § 2 k.p.c. —
od niniejszej decyzji przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu
Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw, w terminie dwutygodniowym od dnia jej dorgczenia,
za posrednictwem Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw - Delegatury
Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w Katowicach.

Dyrektor Delegatury Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w Katowicach
Alicja Kral
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