PREZES
URZEDU OCHRONY

KONKURENCJI I KONSUMENTOW
CEZARY BANASINSKI

L.dz. DDK1-61-5/05/JT/HW

Warszawa, dn. 22 marca 2006 r.

DECYZJA Nr DDK 4/2006

Na podstawie art. 23 e ust. 1 12 w zwiazku z art. 23 a ust. 2 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r.
o ochronie konkurencji i konsumentéw (tekst jedn. Dz. U. z 2005 r. Nr 244, poz. 2080), po
przeprowadzeniu wszczetego z urzedu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
uznaje, ze dzialania przedsigbiorcy ,,MASZT” Sp. z o.0. z siedziba w Gorzowie
Wielkopolskim, polegajace na reklamie wprowadzajacej w blad oraz wprowadzajacym w
btad oznakowaniu produktow, znajdujacych si¢ w opakowaniach promocyjnych, ktérych
oznaczenia sugeruja kupujacym, ze nabywaja wigksza ilo$¢ towaru za nizsza ceng, lub ze

otrzymuja oni okreslony towar gratis:

= pasta do z¢gbow ,,Signal Family” w zestawie ,,opakowanie promocyjne 2x100 ml e
druga pasta za 50% ceny” - druga pasta w zestawie oferowana za 50% ceny (cena
zestawu wynosita 5,99 zt, natomiast cena 1 opakowania a 100 ml ww. pasty sprzedawane;j

oddzielnie, wynosita 3,95 zl), oplata dodatkowa za towar oferowany za 50% ceny:
0,06 zl,

» kawa ,,Tchibo Family” w zestawie ,,100g + 100g, 50g ekstra” — 50 g kawy w zestawie
oferowane jako ekstra (cena zestawu wynosita 14,49 zi, natomiast cena opakowania ww.
kawy a 100 g wynosita 9,09 zt - cena 150 g kawy winna wigc wynosi¢ 13,64 zt), oplata
dodatkowa za towar oferowany jako ekstra: 0,85 zl,

spetniaja przestanki godzacych w zbiorowe interesy konsumentdw czyndw nieuczciwej
konkurencji, zdefiniowanych w art. 10 ust. 1 oraz 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;
Nr 197, poz. 1661; z 2004 r. Nr 96, poz. 959; Nr 162, poz. 1693), przez co stanowig



praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéow zdefiniowana w art. 23a ust. 2
ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z
2005 r. Nr 244, poz. 2080) i stwierdza si¢ zaniechanie jej stosowania z dniem 24 maja
2005 r.

Uzasadnienie

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, zwany dalej ,,Prezesem
Urzedu”, postanowieniem z dnia 13 stycznia 2005 r. (sygn. DDK1-61-5/05/JT) na podstawie
art. 44 ust. 1 w zwiazku z art. 23a ust. 2 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie
konkurencji 1 konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z 2005 r. Nr 244, poz. 2080), zwanej dale;j
»ustawa”, wszczal z urzedu wobec przedsigbiorstwa ,MASZT” Sp. z o.0. z siedzibg w
Gorzowie Wielkopolskim przy ul. Fredry 10, dalej zwanego ,,Strona postgpowania”,
postepowanie o stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,
polegajacych na:

» oferowaniu produktéw nieprawidtowo i nierzetelnie oznaczonych, znajdujacych si¢ w
opakowaniach promocyjnych, ktorych oznaczenia sugeruja kupujacym, ze nabywaja
wigksza ilo$¢ towaru za nizsza ceng w stosunku do cen tych samych produktow
nieobjetych promocja, lub Ze otrzymuja oni okre$lony towar gratis,

ktore mogly stanowi¢ nieuczciwa lub wprowadzajaca w btad reklamg oraz spetnia¢ przestanki
godzacych w zbiorowe interesy konsumentdéw czynow nieuczciwej konkurencji,
zdefiniowanych w art. 3 ust. 1, art. 10 ust. 1 oraz 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia
1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (tekst jedn. Dz.U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503 z
pézn. zm.), dalej zwanej ,,u.z.n.k.”.

Podstawe wszczecia postgpowania stanowily ustalenia dokonane w trakcie kontroli
przeprowadzonej w dniach 21 wrzes$nia — 29 wrzes$nia 2004 r. przez Wojewodzki Inspektorat
Inspekcji  Handlowej w  Gorzowie Wielkopolskim w  sklepie INTERMARCHE
zlokalizowanym w Gorzowie Wielkopolskim przy ul. Fredry 10, nalezacym do Spoéiki z o.o.
»~MASZT” z siedziba w Gorzowie Wielkopolskim przy ul. Fredry 10, zwanej dalej ,,Strona
postgpowania”, w zakresie prawidlowosci 1 rzetelnoSci oznakowania produktéw,
znajdujacych si¢ w opakowaniach promocyjnych, ktérych oznaczenia sugeruja kupujacym, ze
nabywaja wigksza ilo$¢ towaru za nizsza ceng, lub ze otrzymuja oni okreslony towar gratis.

Z ustalen tych wynikalo, iz w sprzedazy tej placowki znajdowatly si¢ nast¢pujace
artykuly w opakowaniach promocyjnych, oferowane jako gratisowe, za ktore nabywca musiat
jednak uisci¢ stosowna oplate:

= pasta do z¢bow ,,Signal Family” w zestawie ,,opakowanie promocyjne 2x100 ml e
druga pasta za 50% ceny” - druga pasta w zestawie oferowana za 50% ceny (cena
zestawu wynosita 5,99 zt, natomiast cena 1 opakowania a 100 ml ww. pasty sprzedawanej
oddzielnie, wynosita 3,95 zl), oplata dodatkowa za towar oferowany za 50% ceny:
0,06 zl,

= kawa ,,Tchibo Family” w zestawie ,,100g + 100g, S0g ekstra” — 50 g kawy w zestawie
oferowane jako ekstra (cena zestawu wynosita 14,49 zt, natomiast cena opakowania ww.
kawy a 100 g wynosita 9,09 zt - cena 150 g kawy winna wigc wynosi¢ 13,64 zt), oplata
dodatkowa za towar oferowany jako ekstra: 0,85z1.
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Z uwagi na to, iz dziatania Strony postgpowania wskazywaty na mozliwos$¢ naruszenia
przepisoOw ustawy, postanowiono o wszczeciu przedmiotowego postgpowania.

Postanowienie o wszczgciu postgpowania, wraz z zawiadomieniem, dorgczono Stronie
postgpowania dnia 19 stycznia 2005 r.

W piSmie z dnia 21 kwietnia 2005 r. Strona post¢gpowania przedstawita stanowisko
odnosnie postawionych zarzutow.

W opinii Strony postgpowania stwierdzone nieprawidlowosci byly wynikiem
przesunigcia czasowego miedzy chwila ustalania cen standardowych, a momentem, w ktorym
ustalane byly ceny produktéw promocyjnych, co mogto skutkowaé brakiem korekty ceny
promocyjnej, jesli w tym okresie nastapila zmiana standardowej ceny towaru.

Strona postgpowania podniosta ponadto, ze Spotka ,MASZT” jest podmiotem
funkcjonujacym w ramach sieci INTERMARCHE, czego konsekwencja jest
wykorzystywanie systemu informatycznego, ktéry w sposob automatyczny aplikuje liste
asortymentowa oraz ceny detaliczne dla produktow dostepnych w magazynie centralnym sieci
w Poznaniu. W rezultacie sklepy sieci INTERMARCHE, poza nielicznymi wyjatkami nie
ustalaja samodzielnie cen detalicznych.

Ponadto z pisma Strony post¢gpowania wynikalo, Ze niezwlocznie podjgla ona $rodki
majace na celu wykluczenie wystapienia podobnych do stanowiacych podstawe wszczgcia
niniejszego postgpowania nieprawidtowosci w przysztosci.

W zwiazku z konieczno$cia potwierdzenia informacji przekazanych przez Strong
postgpowania, dotyczacych usunigcia nieprawidtowosci w oznaczeniach produktow, Prezes
Urzedu dziatajac na podstawie art. 30 ust. 3 ustawy, pismem z dnia 12 maja 2005 r., skierowat
do Gléwnego Inspektora Inspekcji Handlowej zlecenie przeprowadzenia kontroli
prawidlowosci 1 rzetelno$ci oznaczen cen produktow, ktére stanowity podstawe wszczgcia
niniejszego postgpowania.

Pismem z dnia 16 czerwca 2005 r. (sygn. BK/ANU-41-38/05/AB), Gléwny
Inspektorat Inspekcji Handlowej poinformowat o wynikach kontroli przeprowadzonej na
powyzsze zlecenie Prezesa Urzgdu, w nalezacym do Strony postgpowania sklepie
INTERMARCHE, zlokalizowanym w Gorzowie Wielkopolskim przy ul. Fredry 10.

W trakcie ponownej kontroli, przeprowadzonej w dniach 19 i 24 maja 2005 r.
inspektorzy nie stwierdzili w ofercie zestawéw promocyjnych stanowiacych przedmiot
niniejszego postepowania oraz wsrod oznaczen cenowych innych zestawoéw promocyjnych
jakichkolwiek nieprawidtowosci.

Pismem z dnia 13 lipca 2005 r., Prezes Urzgdu poinformowat Stron¢ post¢gpowania o
zaliczeniu w poczet dowodéw w niniejszym postgpowaniu, ustalen dokonanych w trakcie
kontroli przeprowadzonej w dniach 21 wrze$nia — 29 wrzesnia 2004 r. przez Wojewddzki
Inspektorat Inspekcji Handlowej w Gorzowie Wielkopolskim, w sklepie INTERMARCHE,
zlokalizowanym w Gorzowie Wielkopolskim przy ul. Fredry 10, nalezacym do Spoéiki z o.o.
»~MASZT” z siedziba w Gorzowie Wielkopolskim przy ul. Fredry 10, w zakresie
prawidlowosci 1 rzetelnosci oznaczen oferowanych artykulbw w opakowaniach
promocyjnych, ktérych oznaczenia sugeruja kupujacym, ze nabywaja wigksza ilo§¢ towaru za
nizsza ceng¢ w stosunku do cen tych samych produktow nieobjetych promocja lub ze
otrzymuja oni okreslony towar gratis.



Tym samym pismem, zgodnie z zasada wyrazonag w art. 10 § 1 ustawy z dnia 14
czerwca 1960 r. — Kodeks postgpowania administracyjnego (tekst jedn. Dz.U. z 2000 Nr 98,
poz. 1071 z pdzn. zm.), Prezes Urzedu poinformowat Strong postgpowania o mozliwosci
wypowiedzenia si¢ co do zebranych dowodow i1 materiatow oraz zgtoszonych zadan przed
wydaniem decyz;ji.

Z powyzszego uprawnienia Strona postgpowania skorzystata dnia 24 sierpnia 2005 r.

Postanowieniem z dnia 14 listopada 2005 r. Prezes Urzgdu postanowitl o zmianie
swojego postanowienia z dnia 13 stycznia 2005 r. wszczynajacego wobec Strony
postgpowania postgpowanie o stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw, w ten sposob, ze przedmiotowe postgpowanie toczy¢ si¢ miato w sprawie
podejrzenia stosowania przez przedsigbiorcg ,,MASZT” Sp. z o0.0. z siedziba w Gorzowie
Wielkopolskim przy ul. Fredry 10, praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow w
rozumieniu art. 23a ustawy, polegajacych na popelieniu godzacych w zbiorowe interesy
konsumentéw czyndéw nieuczciwej konkurencji, zdefiniowanych w art. 10 ust. 1 u.z.n.k. oraz
art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.nk., poprzez wprowadzajace w biad oznakowanie produktow
znajdujacych si¢ w opakowaniach promocyjnych, ktérych oznaczenia sugeruja kupujacym, ze
nabywaja wigksza ilo$¢ towaru za nizsza ceng lub Ze otrzymuja oni okreslony towar gratis:
= pasta do z¢bow ,,Signal Family” w zestawie ,,opakowanie promocyjne 2x100 ml e
druga pasta za 50% ceny” - druga pasta w zestawie oferowana za 50% ceny (cena
zestawu wynosita 5,99, natomiast cena 1 opakowania a 100ml ww. pasty sprzedawanej
oddzielnie, wynosita 3,95z1), oplata dodatkowa za towar oferowany za 50% ceny:
0,06zt

= kawa ,,Tchibo Family” w zestawie ,,100g + 100g, S0g ekstra” — 50 g kawy w zestawie
oferowane jako ekstra (cena zestawu wynosita 14,49z1, natomiast cena opakowania ww.
kawy a 100g wynosita 9,09z, cena 150g kawy wynosita 13,64zt), oplata dodatkowa za
towar oferowany jako ekstra: 0,85z}

Pismem z dnia 5 grudnia 2005 r. - zgodnie z zasada wyrazona w art. 10 § 1 ustawy z
dnia 14 czerwca 1960 r. — Kodeks postgpowania administracyjnego (tekst jedn. Dz.U. z 2000
Nr 98, poz. 1071 z pozn. zm.), Prezes Urzgdu poinformowal Strong postgpowania o
mozliwo$ci wypowiedzenia si¢ co do zebranych dowodéw i materialdéw oraz zgloszonych
zadan przed wydaniem decyzji.

Z powyzszego uprawnienia Strona postgpowania nie skorzystata.

W toku postgpowania Prezes Urze¢du ustalil nastgpujacy stan faktyczny:

»~MASZT” Sp. z o0.0. z siedziba w Gorzowie Wielkopolskim, ul. Fredry 10 zostata
wpisana do Krajowego Rejestru Sadowego — Rejestru Przedsigbiorcéw pod numerem KRS
0000096225. Z tresci wpisu do KRS wynika, ze ,MASZT” Sp. z 0.0. prowadzi dzialalnos¢
gospodarcza m. in. w zakresie sprzedazy detalicznej w nie wyspecjalizowanych sklepach z
przewaga zywnosci, napojow i wyroboéw tytoniowych, sprzedazy detalicznej kosmetykow i
artykulow toaletowych.

Strona postgpowania funkcjonuje w ramach sieci INTERMARCHE, czego
konsekwencja jest ograniczony wplyw na wysoko$¢ cen oferowanych towarow. Bedace
przedmiotem niniejszego postgpowania nieprawidlowosci byly wynikiem przesunigcia
czasowego migdzy chwila ustalania cen standardowych, a momentem, w ktérym ustalane
byly ceny produktéw promocyjnych, co moglo skutkowaé brakiem korekty ceny
promocyjnej, jesli w tym okresie nastapita zmiana standardowej ceny towaru.
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Oznaczenia umieszczone na oferowanych przez Strong postgpowania produktach,
zawieraty wprowadzajace w blad informacje dotyczace ceny tychze produktow:

= pasta do z¢gbow ,,Signal Family” w zestawie ,,opakowanie promocyjne 2x100 ml e
druga pasta za 50% ceny” - druga pasta w zestawie oferowana za 50% ceny (cena
zestawu wynosita 5,99 zt, natomiast cena 1 opakowania a 100 ml ww. pasty sprzedawane;j
oddzielnie, wynosita 3,95 zl), oplata dodatkowa za towar oferowany za 50% ceny:
0,06 zl,

= kawa ,,Tchibo Family” w zestawie ,,100g + 100g, S0g ekstra” — 50 g kawy w zestawie
oferowane jako ekstra (cena zestawu wynosita 14,49 zi, natomiast cena opakowania ww.
kawy a 100 g wynosita 9,09 zt - cena 150 g kawy winna wigc wynosi¢ 13,64 zt), oplata
dodatkowa za towar oferowany jako ekstra: 0,85 zl.

Kontrola przeprowadzona po wszczgciu przedmiotowego postgpowania w nalezacym
do Strony postgpowania sklepie INTERMARCHE, zlokalizowanym w Gorzowie
Wielkopolskim przy ul. Fredry 10, wykazata, ze w jego ofercie nie znajdowaly si¢ juz
zestawy promocyjne stanowiace przedmiot niniejszego postgpowania, a kontrola oznaczen
cenowych innych zestawow promocyjnych nie wykazata jakichkolwiek nieprawidtowosci.

W toku postgpowania Prezes Urzedu zwazyl, co nastepuje.

Zgodnie z tredcig art. 23 a ust. 1 ustawy, przez praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw rozumie si¢ godzace w nie bezprawne dziatanie przedsigbiorcy. Nie jest
zbiorowym interesem konsumentéw suma indywidualnych intereséw konsumentow.

Art. 23 a ust. 2 ustawy stwierdza natomiast, ze za praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentéw uwaza si¢ w szczegdlnosci stosowanie postanowien wzorcoOw umow,
ktore zostaty wpisane do rejestru postanowien wzorcéw umowy uznanych za niedozwolone, o
ktorym mowa w art. 479" Kodeksu postgpowania 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.

Aby okreslone zachowanie moglto zosta¢ uznane za praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentdéw, konieczne jest spetnienie dwoch przestanek:

e Dbezprawne dzialanie przedsigbiorcy,
e dziatanie naruszajace zbiorowe interesy konsumentow.

Dla ustalenia bezprawnosci dzialania niezbgdne jest ustalenie, Ze okreslone
zachowanie koliduje z przepisami prawa, zasadami wspodlzycia spotecznego lub dobrymi
obyczajami.

Czynem nieuczciwe] konkurencji jest migdzy innymi takie oznaczenie towardéw lub
ustug albo jego brak, ktéore moze wprowadzi¢ klientow w blad co do pochodzenia, ilosci,
jakosci, sktadnikéw, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwos$ci zastosowania, naprawy,
konserwacji lub innych istotnych cech towarow albo ustug, a takze zatajenie ryzyka, jakie
wiaze si¢ z korzystaniem z nich (art. 10 ust. 1 u.z.n.k.).

Natomiast zgodnie z treScig art. 16 ust. 1 u.z.n.k., czynem nieuczciwej konkurencji w
zakresie reklamy jest reklama wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wplynaé na
jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi.



W ocenie Prezesa Urzedu ustalony stan faktyczny pozwala na stwierdzenie, ze
dziatania Strony postgpowania wypetniaja znamiona czyndw nieuczciwej konkurencji o
ktorych mowa w art. 10 ust. 1 oraz art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k.

Jedna z mozliwosci zapoznania si¢ konsumenta z informacja dotyczaca oferowanych
towarOw 1 ushlug sa informacje reklamowe umieszczone na opakowaniu produktu. Z
wprowadzeniem w btad przez reklam¢ mamy do czynienia wowczas, gdy powstate na jej
podstawie wyobrazenia nie sa zgodne ze stanem rzeczywistym. Wprowadzenie w btad moze
takze nastapi¢ w przypadku uzywania w reklamie prawdziwych informacji, jezeli wywotuja
one u odbiorcy mylne wrazenie. Takie praktyki reklamowo — marketingowe przedsigbiorcow
moga by¢ kwalifikowane jako praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow.
Reklama bowiem, zarowno ze wzgledu na swa forme, jak i treS¢ moze wprowadzaé
odbiorcow w btad, wytwarzajac u nich falszywe przekonanie o wyjatkowym charakterze
oferty i jej atrakcyjnosci w poroéwnaniu z innymi dostgpnymi na rynku. Jednoczes$nie nalezy
zaznaczy¢, ze decydujace znaczenie przy ocenie reklamy maja wyobrazenia adresatow co do
jej tresci.

Obowiazek udzielania konsumentom rzetelnej i1 petnej informacji, w szczegolnosci
gdy dotyczy ona ceny, ktora konsument musi zaplaci¢ przedsigbiorcy za okre§lony towar, jest
jednym z podstawowych obowiazkoéw nalozonych na przedsigbiorce z mocy regulacji
ustawowych. Konsumenci, ktérzy nie dysponuja wtasciwa informacja i wiedza, maja istotnie
ograniczona wolno$¢ podejmowania $§wiadomych decyzji rynkowych. Niepodawanie w
przekazie reklamowym rzetelnych i prawdziwych informacji, uniemozliwia im réwniez
dokonanie swobodnej i rzeczowej oceny oferowanych na rynku towardéw i ustug, a tym
samym moze stanowi¢ przypadek reklamy wprowadzajacej konsumentéw w btad.

Oceniajac tres¢ informacji reklamowych zawartych na oferowanych przez Strong
postgpowania produktach, nalezy mie¢ na uwadze rolg, jaka odgrywa odbioér informacji — w
tym dotyczacych cen towarow - zawartych w reklamie przez jej odbiorcéw, a zwlaszcza
konsumentow, ktorzy w trakcie dokonywania zakupow kieruja si¢ przede wszystkim
kryterium ekonomicznym.

W opinii Prezesa Urzedu, ze wzgledu na silne oddziatywanie reklamy na wybory
dokonywane przez konsumentéw nalezy przyja¢ wzorzec adresata majacego tendencje do
fatwego poddawania si¢ sugestiom, tj. wzorzec przecigtnego adresata reklamy. Tak
scharakteryzowany adresat reklamy, w niniejszej sprawie — konsument, bedzie z pewnos$cia
odbieral jednoznacznie brzmiace informacje reklamowe, dotyczace ilo§ci towaru
oferowanego jako gratis, a wigc nieodptatnie, jako prawdziwe. Podstawe do wyobrazenia, ze
podawane przez Strong postgpowania ceny sa zgodne z wyobrazeniami nabywcy
wywolanymi trescia informacji reklamowych, moze stanowi¢ wiedza na temat cen, jaka
dysponuje przecigtny konsument. Nalezy bowiem przyjaé, ze nabywajac towary i ustugi
codziennego uzytku, a takze dokonujac zakupdéw innych towarow i ushug, konsument
postrzega, ze wszystkie ceny towaréw podawane przez sprzedawcow odpowiadaja cenom
tychze towarow obliczonym na podstawie tresci zawartych na ich opakowaniach informacji
reklamowych. Te spostrzezenia tworza jego wyobrazenie na temat cen, ktorym kieruje si¢
dokonujac kolejnych zakupow.

Zdaniem Prezesa Urzedu, ujawniony w sprawie stan faktyczny pozwala na
stwierdzenie, ze konsument otrzymywal wprowadzajaca w bitad informacje o cenie
oferowanego produktu. Podawane w ten sposob informacje reklamowe moga sprawiac
wrazenie konkurencyjnosci cen produktow oferowanych przez Strong postgpowania w
stosunku do cen innych sprzedawcéw, ktérzy podaja ceny w sposéb rzetelny 1 w



konsekwencji moga wptyna¢ na wybor konsumenta i doprowadzi¢ do dokonania zakupu w
placowce nalezacej do Strony postgpowania.

Odnoszac si¢ do argumentéw Strony postgpowania podniesionych w pismie z dnia 21
kwietnia 2005 r., nalezy stwierdzi¢, ze nie zastluguja one na uwzglednienie.

Strona postgpowania jako samodzielny podmiot prawny oraz profesjonalny uczestnik
obrotu, winna podja¢ stosowne $rodki, majace na celu wykluczenie mozliwosci wystapienia
nieprawidlowos$ci w zakresie oznaczania towaréw, zwlaszcza w odniesieniu do ich cen. Tym
samym za pozbawiony znaczenia nalezy uzna¢ fakt, ze ceny towarow oferowanych w sklepie
nalezacym do Strony postgpowania nie byly ustalane samodzielnie, tylko automatycznie
aplikowane przez centralg sieci sklepéow INTERMARCHE za pos$rednictwem specjalnego
systemu informatycznego.

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow reguluje zasady i tryb przeciwdzialania
praktykom naruszajacym zbiorowe interesy konsumentow, co wynika z tresci jej art. 1 ust. 2.
Zbiorowy interes konsumentéw oznacza: dotyczacy ogédlu, a naruszenie tego interesu moze
mie¢ miejsce, gdy skutkami dziatan sprzecznych z ustawa o ochronie konkurencji i
konsumentéw dotknigty jest szerszy krag uczestnikow rynku, jak 1 wtedy, gdy dzialania te
wywoluja inne niekorzystne zjawiska. Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow w
odniesieniu  do konsumentéw chroni ich interesy jako zjawiska o charakterze
instytucjonalnym, zbiorowym.

W przedmiotowej sprawie Strona postgpowania dopuscita si¢  dzialan
antykonsumenckich, dotykajacych sfery interesow szerokiego kregu uczestnikow rynku.
Skutkami dzialan Strony post¢gpowania dotkni¢ci sa bowiem wszyscy konsumenci,
ktorzy stali si¢ odbiorcami przedmiotowych informacji reklamowych umieszczonych na
opakowaniach przedmiotowych produktéw. Dzialania Strony post¢gpowania naruszaja
bezpieczenstwo ekonomiczne konsumentéw poprzez nieuczciwe zachgcanie tychze do
zakupu, ktorego prawdopodobnie nie dokonaliby, gdyby nie uwazali, ze dzigki niemu
oszczedzaja.

W opinii Prezesa Urzedu jednym, z podstawowych praw konsumentow jest prawo do
bezpieczenstwa ekonomicznego, wobec czego konsumenci powinni mie¢ zapewniong
mozliwos¢ swiadomego podejmowania decyzji w zakresie dokonywania wyboru dobr 1 ustug.

Dodatkowo nalezy zwrdci¢ uwagg, ze powyzsze dziatania godza rowniez w zasady
uczciwej konkurencji, ze szkoda dla innych przedsigbiorcow.

Przedmiotowa praktyka dotyczy oznaczania towarow w sposéb mogacy
wprowadzi¢ klientéw w blad co do istotnej dla nich cechy, jaka niewatpliwie jest cena
towaru, narusza ona wiec tres¢ art. 10 ust. 1 u.z.n.k., zgodnie z ktéorym czynem
nieuczciwej konkurencji jest takie oznaczenie towarow lub uslug albo jego brak, ktdre moze
wprowadzi¢ klientow w btad co do pochodzenia, ilosci, jakosci, sktadnikéw, sposobu
wykonania, przydatno$ci, mozliwos$ci zastosowania, naprawy, konserwacji lub innych
istotnych cech towardéw albo ustug, a takze zatajenie ryzyka, jakie wiaze si¢ z korzystaniem z
nich. Cena nalezy do istotnych wlasciwosci towaru, ktére konsument bierze pod uwage
dokonujac konkretnego wyboru. Dziataniem przedsigbiorcy wprowadzajacym w btad, a tym
samym stanowigcym czyn nieuczciwej konkurencji, jest wywotanie u konsumentéw wrazenia
szczegoOlnej okazji (Ewa Nowinska, Michat du Vall , Komentarz do ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji” Warszawa 2001, str. 84). W przedmiotowej sprawie szczegdlna
okazja miata przejawia¢ si¢ w zakupie towarow znajdujacych si¢ w opakowaniach
promocyjnych, ktorych oznaczenia sugerowaly kupujacym, ze nabywaja wigksza ilo§¢ towaru
za nizsza ceng, lub ze otrzymuja okreslony towar gratis.



Zgodnie z opinia doktryny, reklame stanowia Swiadomie podejmowane w sferze
gospodarczej dzialania, zmierzajace do promowania towarow lub uslug poprzez
wskazanie na ich cechy w taki sposob, aby wywola¢ lub wzmocni¢ okreslone potrzeby u
klientéw, sterujac ich wyborem (Ewa Nowinska ,,Zwalczanie nieuczciwej reklamy.
Zagadnienia cywilno-prawne” Krakow, 2002, str. 25). Poniewaz przedmiotowe oznaczenia
towar6w maja na celu ich promocjg i zachgcenie potencjalnych nabywcow do zakupu, nalezy
stwierdzi¢, ze niniejsza praktyka narusza tresé¢ art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k., zgodnie z
ktérym czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama wprowadzajaca w blad i mogaca przez
to wptynac na jego decyzj¢ co do nabycia towaru lub ustugi.

Biorac pod uwagg powyzsze, nalezy stwierdzi¢, ze dzialania Strony postgpowania
polegajace na wprowadzajacym w blad oznakowaniu produktéw, znajdujacych sig¢ w
opakowaniach promocyjnych, ktérych oznaczenia sugeruja kupujacym, ze nabywaja wigksza
ilo$¢ towaru za nizsza ceng, lub ze otrzymuja oni okre§lony towar gratis, stanowia praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, zdefiniowang w art. 23a ust. 2 ustawy,
polegajaca na dopuszczeniu si¢ godzacych w zbiorowe interesy konsumentow czynow
nieuczciwej konkurencji, zdefiniowanych w art. 10 ust. 1 oraz 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k.

Jednoczesnie, wobec zaprzestania stosowania powyzszych dzialan w odniesieniu do
zestawow bedacych przedmiotem postgpowania, co potwierdzity wyniki kontroli
przeprowadzonej na zlecenie Prezesa Urzgdu przez Inspekcje Handlowa, w nalezacym do
sieci Strony postgpowania sklepie zlokalizowanym w Gorzowie Wielkopolskim, Prezes
Urzedu na podstawie art. 23 e ustawy stwierdzil zaniechanie stosowania praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow.

Wobec powyzszego orzeka si¢ jak w sentencji.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i
konsumentow (tekst jedn. Dz.U. z 2005 r. Nr 244, poz. 2080) w zwiazku z art. 479* § 1 pkt 1
i art. 479% § 2 ustawy z dnia 17 listopada 1964 r. — Kodeks postgpowania cywilnego (Dz.U.
Nr 43, poz. 296 z pdzn. zm.), od niniejszej decyzji przystuguje odwotanie do Sadu
Okrggowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw, w terminie dwoch
tygodni od dnia jej dorgczenia, za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i
Konsumentow.

Otrzymuje:

»MASZT” Sp. z 0.0.
ul. Fredry 10
66-400 Gorzow Wielkopolski

Decyzje podpisata:

z up. Prezesa UOKIK

p.o. Zastepcy Dyrektora DDK
Izabela Szewczyk




