PREZES
URZEDU OCHRONY

KONKURENCJI I KONSUMENTOW
CEZARY BANASINSKI

DDK-61-33/03/HP

Warszawa, dn. 19 wrzesnia 2003 r.

DECYZJA Nr 20/2003

Na podstawie art. 105 § 1 Kodeksu postgpowania administracyjnego (Dz. U. z
2000 r. Nr 98, poz. 1071 ze zm.) w zw. z art. 80 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r.
(Dz.U. z 2003 r., Nr 86, poz. 804), zwanej dalej ,,ustawa”, po przeprowadzeniu
postgpowania na wniosek miejskiego rzecznika konsumentéw w Zamosciu, w sprawie
stosowania przez Panstwowe Przedsigbiorstwo Uzytecznos$ci Publiczne; Poczta
Polska, zwane dalej Poczta Polska praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, zwany dalej
Prezesem Urze¢du, umarza post¢gpowanie w sprawie.

UZASADNIENIE

W dniu 26 maja 2003 roku Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentow, zwany dalej Prezesem Urzedu, wszczal na podstawie art. 44 ust. 1
ustawy postgpowanie W sprawie stosowania przez Pocztg¢ Polska praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, polegajacych na naruszeniu
obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji oraz
reklamie wprowadzajacej w blad.

Podstawe wszczgcia przez Prezesa Urzedu postgpowania stanowit wniosek
miejskiego rzecznika konsumentéw w Zamosciu otrzymany w dniu 7 kwietnia 2003 r.
(uzupetliony — otrzymany w dniu 5 maja 2003 r.) o wszczecie postgpowania w
sprawie. W przedtozonym Prezesowi Urzedu wniosku wnioskodawca uzasadnit
celowo$¢ wszczgeia postgpowania oraz uprawdopodobnil naruszenie przez Pocztg
Polska przepisu art. 23a ust. 2 ustawy. Postanowieniem z dnia 26 maja 2003 r. Prezes
Urzedu wszczal postgpowanie w sprawie.

Zgodnie z dokonanymi przez Prezesa Urzedu ustaleniami, w
rozpowszechnianych ulotkach reklamowych Poczta Polska postuguje si¢ informacja o
charakterze zapewnienia, 1z reklamowana w nich usluga przesylki o nazwie
,Priorytet” dotrze do adresata w bardzo krotkim czasie, ktory stanowi odpowiednio:

- Na obszarze Polski — 1 dzien (nastepny dzien roboczy po dniu nadania),



- Na obszarze Europy — 3 dni (do trzeciego dnia roboczego po dniu
nadania),

- Na obszarze Swiata — 6 dni (do széstego dnia roboczego po dniu
nadania).

Informacja o powyzszym brzmieniu znajdowata si¢ roOwniez na stronie internetowe;j
Poczty Polskie;.

Wobec tak sformutowanego przekazu reklamowanego istnialo uzasadnione
prawo do przypuszczenia, iz sktadane w reklamach deklaracje oraz traktowanie
przesyiki jako ,,wyjatkowego rodzaju”, stanowia zapewnienie o wykonaniu ustugi w
okreslonych w niej terminach. Z uzyskanych przez Prezesa Urzedu informacji
wynikatlo jednakze, i1z Poczta Polska nie traktowala powyzszych zapewnien
reklamowych jako wiazacych, a jedynie instrukcyjnych, natomiast w praktyce
dochodzito do duzych op6znien w dorgczaniu przesyltek, ze szkoda dla konsumentow.

W skierowanym do Poczty Polskiej wystapieniu z dnia 26 maja 2003 r. Prezes
Urzedu zawiadomit strony o wszczgciu postgpowania oraz wezwat Poczte Polska do
ustosunkowania si¢ do stawianych zarzutéw. Prezes Urzedu zwrdcil rowniez uwage na
szkodliwo$¢ zakwestionowanej praktyki w §wietle art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16
kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji (Dz.U. Nr 47, poz. 211 ze
zm.).

Zgodnie z zasada wyrazona w art. 10 Kodeksu postgpowania administracyjnego
przed wydaniem decyzji strony miaty mozliwo$¢ wypowiedzenia si¢ co do zebranych
w sprawie dowodow 1 materiatow.

W trakcie postepowania Prezes Urzedu ustalil co nastepuje:

Obowiazek udzielania konsumentom prawdziwej 1 pelnej informacji stanowi
jedno z najbardziej zasadniczych uprawnien przystugujacych konsumentom z mocy
regulacji ustawowych. Konsumenci, ktérzy nie dysponuja wlasciwa informacja 1
wiedza, maja istotnie ograniczona wolno$¢ podejmowania $wiadomych decyzji
rynkowych. Brak podawania wymaganych, prawdziwych i rzetelnych informacji
uniemozliwia konsumentom rowniez dokonanie swobodnej 1 rzeczowej oceny
oferowanych na rynku towaréw i ushug.

Obowiazek informowania konsumentow przez profesjonalnych uczestnikow
obrotu obejmuje kazde stadium zawieranego kontraktu. Chwilg zainicjowania
wzajemnych kontaktow jest moment, w ktorym okre§lona informacja handlowa, oferta
czy reklama towaru lub ustugi skierowana do publicznosci przeradza si¢ w informacje
odebrana przez zindywidualizowanego konsumenta, stanowi jednocze$nie moment
bezposrednio poprzedzajacy podjecie przez konsumenta decyzji o zawarciu konkretnej
umowy. Etap ten charakteryzuje si¢ najwigkszym natezeniem cigzacego na
przedsigbiorcach obowiazku informacyjnego wobec konsumentéw. Powstaje zatem
konieczno$¢ udostgpnienia konsumentom takich informacji, ktore sa niezbg¢dne dla



dokonania §wiadomego, opartego na prawdziwych, rzetelnych i pelnych informacjach,
wyboru danej ustugi.

W $wietle art. 23 a ust. 2 ustawy za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw uwaza si¢ wprowadzajaca w btad reklame¢. Zakaz odnoszacy si¢ do
reklamy wprowadzajacej w blad ma podstawowe znaczenie dla funkcjonowania
wolnej 1 uczciwej konkurencji. Tylko w przypadku, gdy reklama jest rzetelna,
prawdziwa i niezafalszowana, konsument jest w stanie swobodnie oceni¢ walory
prezentowanych ofert oraz dokona¢ rzeczowo uzasadnionego wyboru. W zwiazku z
doniosta rola, jaka wspolczesnie spelnia przekaz reklamowy, ustawodawca
potraktowal to zagadnienie jako wymagajace stosownej regulacji ustawowej. W
Swietle art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji czynem
nieuczciwe] konkurencji jest reklama wprowadzajaca klienta w btad 1 mogaca przez to
wptyna¢ na jego decyzj¢ co do nabycia towaru lub ustugi. Z wprowadzeniem w btad
przez reklam¢ mamy do czynienia wtedy, gdy powstate na podstawie danej reklamy
wyobrazenia konsumentéw sa niezgodne ze stanem rzeczywistym. Decydujace
znaczenie przy ocenie reklamy maja przy tym wyobrazenia adresatow reklamy.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji w art. 16 ust. 2 stanowi, ze przy
ocenie reklamy wprowadzajacej w blad nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy,
zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikow, sposobu wykonania, przydatnosci,
mozliwo$ci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towarow lub
uslug, a takze zachowania si¢ klienta. Zgodnie z brzmieniem art. 3 dyrektywy
Europejskiej; Wspolnoty Gospodarczej 84/450/EWG z 10 wrzesnia 1984 r. (OJ L 250 z
19 wrzesnia 1994 r.) dla okreslenia, kiedy reklama jest wprowadzajaca w blad, musza
by¢ brane wszystkie jej wlasciwosci, a w szczegolnosci wszelkie informacje, ktore
zawiera. Zatem niewatpliwie zakres oraz formula prezentowanych przez Pocztg Polska
ulotek reklamowych przesytek priorytetowych moze wprowadza¢ konsumentow w
btad, poprzez zasugerowanie domniemania, iz dana przesytka dotrze do adresata w
terminach wskazanych w ulotce. Za mylace nalezalo réwniez uzna¢ odwotanie w
ulotce do standardow unijnych w takiej formie, ktéra nie wskazuje celowosci i
skutecznos$ci danego odwotania, a jedynie okresla procentowa terminowos¢ dorgczania
przesylek priorytetowych w krajach Unii Europejskie;.

Wyrazane przez Prezesa Urzedu obawy, odnoszace si¢ do sposobu
wywiazywania si¢ Poczty Polskiej z zakresu natozonych na nia ustawowo
obowiazkéw informacyjnych zostalty w sposdb precyzyjny zaprezentowane stronie w
pismie z dnia 11 lipca 2003 r. W przestanym stanowisku podkreslono jednoczesnie, iz
nie — skuteczno$¢ w dorgczaniu przesytek stwierdzona wynikami przeprowadzonych
badan, lecz odbior przez konsumentow informacji o usludze ma podstawowe
znaczenie dla oceny realizacji przez ustugodawce ciazacych na nim obowiazkdéw. Nie
stanowi realizacji wymogow prawnych minimalny zakres informacji przedstawianych
na ulotkach, w formie stosowanej przez Poczte Polska. W tym aspekcie
niewystarczajace byly rowniez przekazane Prezesowi Urzedu wyjasnienia Poczty
Polskiej z dnia 4 czerwca 2003 r., w ktorych Poczta Polska przywotata postanowienia
Regulaminu korzystania z ustug pocztowych o charakterze powszechnym, jako
regulacjie o charakterze ogodlnodostgpnym, wskazujaca precyzyjne zasady



dorgczalnosci przesytek priorytetowych, bedaca jednoczesnie niezbgdna informacja
uzupelniajaca te, ktdre sa prezentowane na ulotkach reklamowych.

Po dokonaniu analizy ww. Regulaminu Prezes Urzedu stwierdzit, iz zakres oraz
formuta informacji zamieszczonych w Regulaminie nie tylko nie uchylaja zarzucanych
nieprawidtowosci, ale co wigcej, wprowadzaja dalsza konfuzj¢ w zakresie informacji
dotyczacych terminowosci dorgczania przesylek, a tym samym nie stanowia
dookreslenia brakow, jakie w zakresie rzetelnosci i prawdziwos$ci informacji zarzucane
sa kwestionowanym ulotkom.

W dniu 1 wrzes$nia 2003 r. do Prezesa Urzedu wptyneto kolejne stanowisko
Poczty Polskiej w sprawie, w ktorym Poczta Polska poinformowata Prezesa Urzedu, iz
otrzymane wczesniej stanowisko przyjeta z nalezyta uwaga i zrozumieniem, uznajac
jednoznacznie zasadno$¢ zarzutow kwestionujacych dotychczasowa praktyke
rozpowszechniania przez Poczt¢ Polska ulotek reklamowych w opisywanej tresci.
Potwierdzono jednoczes$nie argument o braku czytelnosci ulotek, a co za tym idzie ich
wprowadzajacy w blad charakter.

W zwiazku z przekazanymi uwagami Prezesa Urzgdu Poczta Polska podj¢la
decyzj¢ o zmianie przekazow informacyjnych reklamowanych ustug oraz o usunigciu
zasygnalizowanych nieprawidlowosci, na dowdd czego do nadestanego stanowiska
zalaczony zostat wzor ulotki reklamowej paczki priorytetowej w zmienionej, zgodnie
z sugestiami Prezesa Urzedu, formie graficzne;.

W $wietle powyzszego nalezy stwierdzi¢, ze w zwiazku z brakiem podstaw do
wydania decyzji na podstawie art. 23 ¢ 1 art. 23 d ustawy, zgodnie z art. 105 § 1
Kodeksu postgpowania administracyjnego postgpowanie w sprawie stalo si¢
bezprzedmiotowe.

Wobec powyzszego orzeka si¢ jak w sentencji.

Od niniejszej decyzji, na podstawie art. 78 ust. 1 ustawy z dnia 15 grudnia
2000 r. (Dz.U. z 2003 r., Nr 86, poz. 804), przystuguje stronie odwotanie do Sadu
Okrggowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow za
posrednictwem Prezesa Urzgdu, w terminie dwoch tygodni od dnia jej dorgczenia.

z up. Prezesa Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow

Zastepca Dyrektora Departamentu Polityki Konsumenckiej

Joanna Wrona

Otrzymuja:
1. Centralny Zarzad

Panstwowego Przedsigbiorstwa
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