PREZES
URZEDU OCHRONY

KONKURENCJI I KONSUMENTOW
DELEGATURA UOKIK w GDANSKU

RGD.61-7/06/MLM
Gdansk, dnia 29 grudnia 2006r.

DECYZJA nr RGD.34/2006

Na podstawie art. 23 c ust. 1 ustawy z dnia 15 grudnia 2000r. o ochronie konkurencji i
konsumentow (tekst jednolity: Dz.U. z 2005r. Nr 244, poz. 2080 zm.) oraz stosownie do
tresci art. 28 ust. 6 tej ustawy i § 6 rozporzadzenia Prezesa Rady Ministréw z dnia 19 lute-
go 2002r. w sprawie okreSlenia wiasciwosci miejscowej i rzeczowej delegatur Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow (Dz.U. Nr 18, poz. 172 ze zmianami), w imieniu Pre-
zesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentdw, po przeprowadzeniu postepowania w
sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw, wszczetego z urzedu,
przeciwko przedsiebiorcy; MULTI POLSKA SP. Z 0.0. Z SIEDZIBA W S, uznaje sie za praktyke
naruszajacq, zbiorowe interesy konsumentéw bezprawne dziatania ww. przedsiebiorcy po-
legajace na stosowaniu w akcji promocyjnej towardw, oznaczonych napisem ,£AP OKA-
ZJE”; nieuczciwej i wprowadzajacej w btad reklamy poprzez sugerowanie, ze ceny wszyst-
kich objetych tgq akcja towardw sg cenami promocyjnymi, podczas gdy w rzeczywistoSci
ceny szesciu z nich byly identyczne, jak przed promocjg a jedna wyzsza, co stanowi naru-
szenie art. 23 a ust. 1 i 2 ustawy o ochronie [...] w zwigzku z art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z
dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r.
Nr 153, poz. 1503 ze zmianami) i nakazuje sie zaniechanie jej stosowania.

UZASADNIENIE

W dniu 19 wrzesnia 2006r. do Delegatury Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w
Gdansku wptynety materiaty z kontroli przeprowadzonej w dniach 6-9 czerwca 2006r.
przez inspektoréw Wojewddzkiego Inspektoratu Inspekcji Handlowej w Szczecinie u przed-
siebiorcy: Multi Polska Sp. z 0.0. z siedzibgq w S, Sklep ,Multi 1” w S. Jak wynika z protoko-
tu kontroli, przedsiebiorca ten - w ramach podjetej akcji promocyjnej — oferowat niektore
towary: w sklepie oznaczone wywieszka z napisem ,,£4P OKAZJE” (napis umieszczono na
czerwonym tle pod ceng towaru), a w gazetce reklamowej ,Promocia od dnia 05-15
czerwca 2006r.”. Zardwno tres¢, jak i uzyta forma reklamy mogty sugerowac, iz reklamo-
wane towary byty oferowane po cenach nizszych, od normalnie obowigzujacych, podczas
gdy w rzeczywistosci ceny czesci towardw (szesciu) byly identyczne, jak przed promocja,
natomiast jeden oznaczony byt ceng wyzsza.
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Biorac pod uwage wskazane okolicznosci sprawy, prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i
Konsumentdw, zwany dalej Prezesem Urzedu lub organem antymonopolowym, postanowit
0 wszczeciu, z dniem 31 pazdziernika 2006r., z urzedu, przeciwko przedsiebiorcy: Multi
Polska Sp. z 0.0. w S, postepowania w sprawie stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentéw polegajacej na stosowaniu wprowadzajacej w biad reklamy towa-
row objetych promocjg, co mogto stanowic naruszenie art. 23 a ust. 2 ustawy o ochronie

[...]-
Ustosunkowujac sie do postawionego zarzutu przedsiebiorca pismem z dnia 18
listopada 2006r. twierdzit m.in.:

- w odniesieniu do towardw, ktore przed promocjg kosztowaty tyle samo, co w
trakcie akcji: ,7e 7 cen sg z cala pewnosciq cenami bardzo atrakcyjnymi, a
Ze takie same bardzo niskie ceny stosowane byty przed promocjg, nie swiad-
czy o zamiarze wprowadzenia naszych klientow w biad. W Zadnym, z tych
przypadkow nie ustalono faktu, abysmy zamieszczali jakikolwiek informacje
w naszych gazetkach reklamowych lub bezposrednio na wywieszkach ceno-
wych, ktore wprowadzatyby klientow w bfad i miaty cech nieuczciwosci”,

- w odniesieniu do towaru, ktéry w okresie promocji byt oferowany po cenie
wyzszej: ,7Ten pojedynczy przypadek wyzszej ceny niz przed promocig to
wynik bfedu edytorskiego w drukowaniu ceny przed promocjg, ktora zamiast
999 zt zostata wydrukowana jako 949 zI.”

Jednoczesnie przedsiebiorca wnioskowat o umorzenie wszczetego postepowa-
nia.

ORGAN ANTYMONOPOLOWY USTALIL, CO NASTEPUJE:

1. Spédtka z 0.0. Multi Polska zostata zarejestrowana w Krajowym Rejestrze Sadowym w
dniu 5 lutego 2004r., pod numerem KRS: 0000192077. Przedmiotem dziatania przed-
siebiorcy jest m.in. handel hurtowy i komisowy oraz handel detaliczny, z wyjatkiem
sprzedazy pojazdéw mechanicznych i motocykli.

2. Spotka posiada 33 sklepy, zlokalizowane w roznych miejscowosciach kraju, z czego 5

znajduje sie w S - sg to sklepy oznaczone logo: ,MULTI 01", ,MULTI 04", ,MULTI
07”, ,MULTI 09”i ,MULTI 10".

3. Akcja promocyjna z wykorzystaniem gazetki reklamowej dotyczyta wylacznie sklepu
»,MULTI 01”. Jak oSwiadczyt przedsiebiorca takie akcje ,organizowane sg indywidual-
nie dla kazdego regionu, miasta a nawet sklepu”.

4, Zestawienie cen towarow, na podstawie ustalert dokonanych w trakcie kontroli WIIH,
zawiera tabele nr 1.

Tabela nr 1.

Nazwa towaru Cena przed pro- | Cena w promocji Uwagi
mocja [zi] [zH]




W tabeli czcionka pogrubiona oznaczono towary, ktére - w okresie promocji - miaty niezmienione
ceny, kursywq oznaczono towar, ktérego wskazana cena przed promocjg byta nizsza, niz w trakcie
promogji.

Z trzynastu towardw objetych promocjg, cena szesciu produktdw byta taka sama, jak
przed jej trwaniem, zas$ jednego wyzsza. Towary te zostaty oznaczone etykietg z na-
pisem ,,£AP OKAZJE'. Pozostatych 5 towardw, w okresie promocji, oferowanych byto
po cenach nizszych, niz przed jej wprowadzeniem. Jeden towar, prezentowany w ga-
zetce reklamowej, oferowany byt do sprzedazy po raz pierwszy.

5. Przedsiebiorca wskazat, ze pojedynczy przypadek wyzszej ceny w okresie promocji
byt wynikiem btedu edytorskiego w drukowaniu ceny przed promocjg (cena towaru
zamiast ... zt wydrukowana zostata jako ... zt). Jednoczesnie podkreslit, ze cena ...zt
jest ceng atrakcyjng, bowiem ten model kuchni zostat zakupiony od producenta w
pakiecie promocyjnym, co miato rowniez wptyw na ostateczng cene sprzedazy towa-
ru.

6. Ceny pozostatych 6 towardw, ktore w okresie promocji byty sprzedawane po nie-
zmienionych cenach, wedtug przedsiebiorcy ,sg z cata pewnoscig cenami bardzo
atrakcyjnymi ..." . Jednocze$nie, zdaniem Spétki Multi, fakt, iz towary te byly sprze-
dawane po takich samych cenach, jak przed promocjg nie Swiadczy o zamiarze wpro-
wadzenia klientéw w btad.

ORGAN ANTYMONOPOLOWY ZWAZYt, CO NASTEPUJE:

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentdw okresla warunki rozwoju i ochro-
ny konkurencji oraz zasady podejmowanej w interesie publicznym ochrony intereséw
przedsiebiorcow i konsumentdéw (art. 1 ust. 1).

Zgodnie z trescig art. 23 a ust. 1 ustawy o ochronie konkurendji [...] ,Przez
praktyke naruszajacq zbiorowe interesy konsumentow rozumie sie godzace w nie bez-
prawne dziatanie przedsiebiorcy. Nie jest zbiorowym interesem konsumentow suma indy-
widualnych interesow konsumentow.”



Dla orzeczenia, ze konkretne zachowanie rynkowe przedsiebiorcy stanowi prze-
jaw stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw konieczne jest wy-
kazanie i udowodnienie, ze podejmowane przez tego przedsiebiorce dziatanie:

v ujawnia sie w obrocie konsumenckim, a wiec w relacjach pomiedzy podmio-

tem posiadajacym przymiot przedsiebiorcy a konsumentami,

v nie odnosi sie do indywidualnych przypadkdw, ale charakteryzuje stan relacji
zawieranych z pewng zbiorowoscig konsumentow,

v’ jest bezprawne,
v’ godzi w interesy konsumentow.

Spotka MULTI, dziatajac w formie spotki z ograniczong odpowiedzialnoscia jest
przedsiebiorcg w rozumieniu art. 4 ust.1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentdéw.
Stosownie do przepisu art. 4 pkt 11 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw ,ilekro¢
w ustawie jest mowa o konsumencie, naleZy przez to rozumiec konsumenta w rozumieniu
przepisow ustawy z dnia 23 kwietnia 1964r. — Kodeks cywilny (Dz. U. Nr 16, poz. 93, z
pozn. zm.)” Zgodnie z przepisem art. 22* K.c. ,za konsumenta uwaza sie osobe fizyczng
dokonujaca czynnosci prawnej nie zwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoscia gospodarcza
lub zawodowg”. Nie ulega wiec watpliwosci, ze indywidualni klienci Spétki sg konsumen-
tami.

W przedmiotowej sprawie Spétce MULTI postawiono zarzut podejmowania dzia-
tan noszacych znamiona praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw okreslonej
w art. 23 a ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, a polegajacej na stoso-
waniu w okresie promocji trzynastu wybranych towardw, sposrdd catej oferty handlowej
przedsiebiorcy, reklamy wprowadzajacej w btad, sugerujacej, ze ceny reklamowanych
towaréw w czasie trwania akcji promocyjnej, sq nizsze, niz poza nig. Nie ulega przy tym
watpliwosci, ze zakwestionowane przez organ antymonopolowy dziatania przedsiebiorcy
uwidaczniaty sie w obrocie konsumenckim.

Dla udowodnienia stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsu-
mentow nie jest wymagane wykazanie, ze przedsigbiorca je stosujacy zajmuje szczegding,
kwalifikowang (dominujacg) pozycje na rynku. Zrédtem tego rodzaju praktyk nie jest bo-
wiem jedynie sita ekonomiczna i wladza rynkowa profesjonalisty, ale jego przewaga nad
nieprofesjonalnymi uczestnikami obrotu, przejawiajaca sie nie tyle w indywidualnych
transakcjach, co w relacjach z nieskonkretyzowang - co do ilosci - grupg odbiorcéw. Jesli
relacje te charakteryzujg sie pewng wspolng cecha, to wystepowanie takiego wiasnie wy-
roznika w stosunkach danego rodzaju, nawigzywanych pomiedzy przedsiebiorcg a konsu-
mentami wskazuje, ze — w danej, konkretnej sprawie — mamy do czynienia nie z sumgq
indywidualnych interesow, ale ze zbiorowym interesem konsumentow.

Z kolei bezprawnosc¢ jest takg cechg dziatania, ktdra polega na jego sprzeczno-
§ci z normami prawa lub zasadami wspdtzycia spotecznego, czy dobrymi obyczajami, bez
wzgledu na wine, a nawet Swiadomos¢ sprawcy. Jako ,sprzeczne z prawem” nalezy kwali-
fikowad zachowania niezgodne z nakazem zawartym w ustawie, rozporzadzeniu wydanym
na podstawie i dla wykonania ustawy, umowg miedzynarodowg majacq bezposrednie za-
stosowanie w stosunkach wewnetrznych. ,Sprzeczne z prawem” sq czyny: zabronione i
zagrozone sankcjq karna, czyny zabronione pod sankcjami dyscyplinarnymi, czyny zakaza-
ne przepisami administracyjnymi lub przepisami prawa gospodarczego publicznego, czyny
zabronione przepisami o charakterze cywilnym, sprzeczne z nakazami zawartymi w prawie
cywilnym lub prawie administracyjnym. Dla ustalenia bezprawnosci dziatania przedsiebior-



cy wystarczy ustalenie, ze jego okreSlone zachowanie koliduje z przepisami prawa (por.
Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencii. Komentarz pod redakcig Janusza Szwaji,
Urzad Antymonopolowy, Warszawa 1994, s.38-39).

Wprawdzie ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji nie definiuje pojecia
reklamy, jednak na gruncie tej ustawy za reklame nalezy uzna¢ Swiadome dziatanie przed-
siebiorcy zmierzajace do promowania towardow lub ustug przez wskazanie na ich cechy w
taki sposdéb, aby u klientow (konsumentéw) wywotaé lub wzmocni¢ okreslone potrzeby
(Ewa Nowinska, Michat du Vall, komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
¢ji, Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis, Wydanie II, Warszawa 2005). Reklamg jest row-
niez kazdy komunikat majacy na celu naktonienie ewentualnego klienta do nabycia towa-
ru, badz skorzystania z ustugi” (Piotr Biatecki i Hubert Tuchotek, Nieuczciwa lub zakazana
reklama, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2002, s. 6).

W dyrektywie 84/450/EWG, z dnia 10 wrze$nia 1984 r. dotyczacej reklamy
wprowadzajacej w btad i reklamy poréwnawczej, za reklame uznaje sie kazdg wypowiedz,
ktorej celem jest promocja towardw lub ustug. Zgodnie z tg definicjg reklama to:

a) Wypowiedz, komunikat (w jakiejkolwiek formie: w radiu, w prasie, na budyn-

ku, plakacie, ulotce, w liscie itd.).

b) WypowiedZ ta odnosi sie do towardw lub ustug.

c) Celem bezposrednim lub posrednim tej wypowiedzi jest naktonienie poten-

cjalnych odbiorcédw do nabywania towardw lub ustug.

Cel reklamy okreslony jest wiec jako zamiar wywotania oczekiwanej reakcji ze
strony oséb (najczesciej klientdw reklamodawcy), do ktérych reklama jest kierowana. W
celu ustalenia, czy w danym przypadku mamy do czynienia z reklamg czy zwyktg informa-
cjq handlowg nalezy wzigé¢ pod uwage tres¢ wypowiedzi, jezyk, forme, no$nik wypowiedzi.
Kazda informacja handlowa przedstawiona w odpowiedniej formie pocigga za sobg skutek
reklamowy. Rozpowszechniana wiadomos¢ jest reklamg wtedy, gdy nad warstwg informa-
cyjng przewaza zacheta do nabycia towaru (praca zbiorowa pod red. prof. Janusza Szwaii,
Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Wydawnictwo C.H.Beck, War-
szawa 2000, s. 421).

W przedmiotowej sprawie nie ulega watpliwosci, iz zarébwno w odniesieniu do
oferty umieszczonej w gazetce promocyjnej, jak i samej tresci sloganu ,£4AP OKAZJE”, za-
cheta do nabycia danego towaru przewazata nad warstwg informacyjna. Celem tych wy-
powiedzi byto niewatpliwie wzbudzenie zainteresowania i sktonienie do zakupu promowa-
nych towardw. Zatem, uznac nalezy obie wypowiedzi przedsiebiorcy za reklame.

Sam jednak fakt wykorzystywania przez przedsiebiorce reklamy do promocji
wihasnych towardow nie stanowi przestanki umozliwiajacej orzeczenie praktyki zdefiniowanej
w art. 23 a ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw [...]. Koniecznym jest bowiem
wykazanie, ze dziatania przedsiebiorcy godzity w zbiorowe interesy konsumentow oraz, ze
owe dziatania byty bezprawne.

Jak zaznaczono wyzej, bezprawno$¢ oznacza sprzeczno$¢ dziatan przedsiebiorcy
z obowigzujacymi normami prawnymi. Z przepisu art. 23 a ust. 2 ustawy antymonopolo-
wej wynika, iz polega¢ ona moze m.in. na wprowadzajacej w btad reklamie i stosowaniu
innych czynéw nieuczciwej konkurencji. Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji ,czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w
szczegolnosci reklama wprowadzajgca klienta w bfad i mogaca przez to wptynac na jego
decyzje co do nabycia towaru lub ustugi”. Koniecznym jest wiec aby dana reklama wypet-
niata jednoczesnie dwie przestanki tj.: wprowadzata w bfad, czyli wywotywata niezgodne z
prawdg wyobrazenie na skutek nieprawdziwosci, niepetnosci czy dwuznacznosci przekazu



oraz by byta zdolna do wywotania decyzji dotyczacej nabycia towaru i ustugi. Zaznaczyc
jednak nalezy, ze ocena reklamy ma charakter abstrakcyjny, tj. nie wigze sie jej ani z kon-
kretng osobg ani z konkretng decyzjq konsumenta (Ewa tetowska, Prawo umow konsu-
menckich, Wydawnictwo C.H. Beck 2002, wydanie II, s. 195).

Nie jest takze koniecznym warunkiem faktyczne nabycie reklamowanego towa-
ru, bowiem przepis ten zakazuje prowadzenia reklamy wprowadzajqcej w btad w przypad-
ku, gdy moze ona wptynac¢ na decyzje klienta, ta cecha nie dotyczy bowiem ,decyzji na-
bywcy, lecz zdolnosci przekazu do zdezinformowania” (Ewa tetowska, Prawo umow kon-
sumenckich, Wydawnictwo C.H. Beck 2002, wydanie II, s. 198).

W ocenie Prezesa Urzedu istotq bezprawnosci dziatania Spdtki Multi Polska jest,
wykorzystanie reklamy wprowadzajacej klientdw w biad, w celu zachecenia klientéw do
nabycia promowanych towardéw.

Wprowadzenie w btad, w przedmiotowej sprawie, polegato na sugerowaniu
konsumentom, iz wybrane towary, w okresie promocji, miaty ceny korzystniejsze (nizsze),
niz przed promocja. Tymczasem, faktycznie tylko cze$¢ z nich oferowano po cenach niz-
szych, niz poprzednio, podczas gdy pewna grupa reklamowanych towardéw sprzedawana
byta po niezmienionych cenach, a w przypadku jednego z towaréw cena promocyjna byla
wyZzsza, niz poprzednio obowigzujgca. Podjete przez przedsiebiorce dziatania miaty na celu
wzbudzenie zainteresowania konsumentéw ofertg ,promocyjng”, a w rezultacie skfonienie
ich do wykorzystania szansy rynkowej, tj. ,zfapania okazji”i kupna produktéw na wyijat-
kowo — w prze$wiadczeniu konsumentéow wywotanych reklamg - korzystnych warunkach.
Wprawdzie, w zadnej z wypowiedzi przedsiebiorca wprost nie twierdzit, iz ceny towardw
objetych promocjgq sgq nizsze, niz przed dniem rozpoczecia akcji, jednak zastosowana do
prezentacji oferty forma reklamy niewatpliwie oddziatywata na $wiadomos¢ klientédw i mo-
gta stworzy¢ ztudne wyobrazenie, co do cenowych warunkéw nabycia towaréw, w szcze-
godlnosci, ze pewna cze$¢ produktow faktycznie miata ceny nizsze, niz przed promocja. W
ocenie organu antymonopolowego takie dziatanie przedsiebiorcy nakierowane byto na
wywotanie u konsumentow btedu i wywotanie mylnej oceny rzeczywistosci. Reklama, ktd-
ra wykorzystujac usprawiedliwiong okolicznoSciami tatwowiernos¢ odbiorcy oraz przecietng
nieumiejetnos¢ skomplikowanego kojarzenia i wnioskowania na podstawie tekstu eksponu-
jacego tresci pozadane przez reklamujacego, wywotuje u przecietnego odbiorcy prze-
$wiadczenie o istnieniu faktdw, ktére w rzeczywistosSci nie majg miejsca, jest reklamg nie-
uczciwa. Jednoczesnie wprowadzenie w btad musi mie¢ przede wszystkim zdolno$¢ wpty-
wania na decyzje konsumenta natomiast sam sposéb wywotania btedu, jak i medium za
pomocy ktérego reklame wyemitowano jest obojetny (por. E. tetowska, Prawo umdw kon-
sumenckich, wyd. 2, wydawnictwo C.H. Beck, 2002r., s. 192-199).

W przypadku towaru, ktéry w okresie promocji byt oferowany po cenie wyzszej,
organ antymonopolowy uznat, za mato przekonujacy argument przedsiebiorcy, iz ,7en
pojedynczy przypadek wyzszej ceny niz przed promocjg to wynik bfedu edytorskiego w
drukowaniu ceny przed promocjg, ktora zamiast ... zt zostata wydrukowana jako ... zt”. W
ocenie Prezesa Urzedu, nawet jesli okreslona praktyka jest wynikiem, niedopatrzenia lub
omyiki przedsiebiorcy, to w zadnym wypadku skutkami takiego btedu, nie powinni by¢
obcigzani konsumenci, co miato miejsce w przedmiotowej sprawie. W oparciu o kwestio-
nowany przekaz reklamowy, konsument, na podstawie nieprawdziwych informacji, mdgt
bowiem podja¢ decyzje o zakupie, dziatajac w mylnym przekonaniu, ze towar ten ofero-
wany jest po cenie okazyjnej, podczas gdy faktycznie wczesniej towar ten byt oznaczony
ceng nizsza, niz w promocji.



W tym stanie faktycznym uznal nalezy, ze dziatania Spotki Multi Polska, miaty
charakter bezprawny, poprzez stosowanie czynu nieuczciwej konkurencji oraz godzity bez-
posrednio w interesy kontrahentdw przedsiebiorcy, najczesciej konsumentéw indywidual-
nych. Dziatania te stanowity rowniez praktyke naruszajacq zbiorowe interesy konsumen-
téw, o ktérej mowa w art. 23a ust. 1 i 2 ustawy w zw. z art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, polegajacq na stosowaniu reklamy wprowadzajgcej w
biad.

Jak wykazano wszystkie, wymienione wyzej, ustawowe przestanki z art. 23a
ust. 2 ustawy o ochronie [...] zostaty spetnione. Przedsiebiorca postugujac sie wprowadza-
jaca w biad reklama dziatat bezprawnie i ze szkodq dla wiasnych klientéw. Z uwagi na
fakt, iz oferta handlowa przedsiebiorcy kierowana jest do blizej nieokreSlonej liczby od-
biorcéw, najczesciej konsumentow indywidualnych uznaé nalezy, ze zachowanie przedsie-
biorcy wypetnia wszystkie dyspozycje analizowanego przepisu a praktyka dotyczy nie in-
dywidualnych ale zbiorowych intereséw konsumentdéw.

Zgodnie z art. 23c ust. 1 ustawy antymonopolowej Prezes Urzedu w decyzji o
uznaniu praktyki za naruszajacg zbiorowe interesy konsumentéw nakazuje zaniechania jej
stosowania.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy z dnia 15 grudnia 2000r. o ochronie
konkurencji i konsumentow (tekst jednolity: Dz.U. z 2005r. Nr 244, poz. 2080 ze zmiana-
mi) w zwiazku z art. 479%® § 2 K.p.c. — od niniejszej decyzji przystuguje odwotanie do Sa-
du Okregowego w Warszawie — Sqdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, w terminie
dwutygodniowym od dnia jej doreczenia, za posrednictwem Delegatury Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw w Gdansku.

z upowaznienia Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentdéw
Roman Jarzabek

Dyrektor Delegatury w Gdansku
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