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RKR-61-14/03/MS-9/03 Krakow, dn. 29 lipca 2003r.

DECYZJA Nr RKR - 26/2003

Na podstawie art. 23c ust. | w zwiazku z art. 23a ust. 1 1 2 oraz stosownie do art. 28 ust. 6
ustawy z dnia 15 grudnia 2000r. o ochronie konkurencji 1 konsumentow (t.j. Dz. U. z 2003r.
Nr 86 poz. 804) i § 6 rozporzadzenia Prezesa Rady Ministrow z dnia 19 lutego 2002r.
w sprawie okreslenia witasciwosci miejscowej 1 rzeczowej delegatur Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw (Dz. U. Nr 18 poz. 172z p6ézn. zm.), po przeprowadzeniu
z urzg¢du postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,

w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow:

I. uznaje si¢ podawanie przez ,OKNOPLAST — KRAKOW” Sp. z o.0. z siedziba
w Ochmanowie - w ulotkach informacyjnych, reklamach oraz cennikach okien
oferowanych do sprzedazy w obrocie z konsumentami — wylacznie cen netto,
za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, polegajaca na naruszeniu
obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji oraz
nieuczciwej 1 wprowadzajacej w biad reklamie,

II. nakazuje si¢ zaniechania stosowania przez w/w przedsigbiorce praktyki okreslonej
w pkt L.

UZASADNIENIE

Na skutek informacji zawartych w licznych skargach konsumentéw dotyczacych
podawania przez producentow i sprzedawcéw okien — w tym takze ,,OKNOPLAST-
KRAKOW” Sp. z 0.0. (zwana dalej ,,OKNOPLAST”) - w materialach reklamowych oraz
cennikach wylacznie cen netto, Delegatura Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
w Krakowie wszczeta w dniu 27.01.2003r. postgpowanie wyjasniajace w celu ustalenia czy
takie dziatania producentéw sa podejmowane i1 czy naruszaja zakaz stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow. Pismem z dnia 12.02.2003r. (bez znaku)
»OKNOPLAST” wyjas$nil, iz og6élnie przyjetym standardem informacyjnym w branzy stolarki
budowlanej jest stosowanie w cennikach i reklamie cen netto, a stosowanie przez niego tych
standardow — a tym samym cen netto - umozliwia nabywcom dokonywanie doktadnych
porownan.



Po przeprowadzeniu postgpowania wyjasniajacego, organ antymonopolowy -
postanowieniem nr RKR-65/2003 z dnia 4.03.2003r. - wszczat przeciwko
»OKNOPLASTOWI” postgpowanie w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentoéw, polegajacych na naruszeniu obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej,
prawdziwej 1 pelnej informacji oraz nieuczciwej 1 wprowadzajacej w btad reklamie poprzez
podawanie w ulotkach informacyjnych, reklamach oraz cennikach okien oferowanych do
sprzedazy wytacznie cen netto.

Jednoczesnie organ antymonopolowy - pismem z dnia 10.03.2002r. — poinformowat
»OKNOPLAST”, ze podawanie cen netto jest sprzeczne z obowiazujacymi przepisami oraz
wezwal go do dostosowania stosowanych cennikéw i reklam do obowiazujacego stanu
prawnego.

W odpowiedzi na zawiadomienie o wszczgeiu postgpowania ,,OKNOPLAST”
zobowiazal si¢ dostosowaé tre§¢ cennikdbw do wezwania organu antymonopolowego
i podawa¢ w nich ceny brutto. Poinformowatl ponadto, ze przygotowania do wprowadzania
nowych cennikéw zostaty rozpoczgte, przy czym caly proces zwigzany ze zmiang cennikéw
potrwa — zdaniem ,,OKNOPLASTU” — ok. 2 miesigcy.

Organ antymonopolowy wyznaczyl termin do 31 maja 2003r. — nastgpnie
przedtuzony na wniosek przedsigbiorcy do dnia 30.06.2003r. - w ktorym ,,OKNOPLAST”
powinien przedtozy¢ zmienione cenniki okien. Jednakze mimo uptywu wyznaczonego
terminu, ,,OKNOPLAST” nie przedlozyl zadanych przez organ antymonopolowy cennikdéw
okien.

Po przeprowadzeniu postgpowania, organ antymonopolowy ustalil i zwazyl,
co nastepuje:

»OKNOPLAST” jest producentem stolarki okiennej, ktora jest sprzedawana
w obrocie z konsumentami. A zatem cigza na nim — podobnie jak na innych przedsigbiorcach,
ktorych kontrahentami sa konsumenci — szczegdlne obowiazki zwiazane z udzielaniem
konsumentom prawdziwej 1 petnej informacji dotyczacej oferowanych towaréw, poniewaz nie
dysponujac wilasciwa 1 kompletna wiedza na temat towardéw, konsumenci nie moga
podejmowac $wiadomych i w pelni suwerennych decyzji w sprawie nabycia oferowanych
towarow oraz ushug. Obowiazek ten w zakresie cen oferowanych towarow wynika wprost
z tresci art. 2 ust. 1 ustawy z dnia 27 lipca 2002r.0 szczegdlnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego (Dz. U. Nr 141 poz. 1176), ktéry stanowi,
iz sprzedawca jest obowigzany poda¢ do wiadomosci kupujacego ceng oferowanego towaru
konsumpcyjnego oraz jego ceng jednostkowa. Powyzszy obowiazek obejmuje rowniez
reklamg.

Pojecie ceny zostalo zdefiniowane w art. 3 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 5 lipca 2001r.
o cenach (Dz. U. Nr 97 poz. 1050 z pézn. zm.), w $wietle ktorego cena jest warto$¢ wyrazona
w jednostkach pienigznych, ktora kupujacy jest obowiazany zaptaci¢ przedsigbiorcy za towar
lub ustuge. W cenie powinien by¢ uwzgledniony takze podatek od towarow i ustug oraz
podatek akcyzowy, jezeli na podstawie odrgbnych przepisow sprzedaz towaru podlega
obciazeniu tymi podatkami. Z treScia powotanego wyzej art. 2 ust. 1 ustawy o szczegdlnych
warunkach sprzedazy (...) koresponduje przepis art. 12 ust. 2 ustawy o cenach, ktory
zobowiazuje przedsigbiorcow do uwidaczniania w miejscach sprzedazy detalicznej



1 $wiadczenia ustug cen jednostkowych towardow 1 ustug w sposéb zapewniajacy prosta i nie
budzaca watpliwosci informacje o ich wysokosci.

Powyzsze obowiazki zostaty dookre§lone w § 5 ust. 2 i 3 rozporzadzenia Ministra
Finansow z dnia 10 czerwca 2002r. w sprawie szczegdtowych zasad uwidaczniania cen
towardéw 1 ustug oraz sposobu oznaczania cena towardw przeznaczonych do sprzedazy (Dz.
U. Nr 99 poz. 894), ktore zobowiazuja sprzedawce¢ do uwidaczniania w zestawieniach —
cennikach — cen towaro6w przeznaczonych do sprzedazy, lecz umieszczonych w miejscu
niedostepnym 1 niewidocznym dla kupujacych oraz ich wywieszania, wyktadania lub
udostgpniania ich w inny sposéb w miejscu sprzedazy, tak aby byly one czytelne dla
kupujacych. Ponadto § 7 ust. 1 1 2 tego rozporzadzenia naktada na sprzedawce obowiazek —
reklamujacego swodj towar w czasopismach, gazetach, prospektach katalogach i afiszach —
uwidaczniania cen jednostkowych towaru lub ustugi, terminu obowiazywania podanej ceny
oraz w przypadku promocji umieszczania - obok ceny dotychczasowej - ceny promocyjnej
lub obnizonej, uwzgledniajacej rabat.

Z analizy powyzszych przepisOw wynika, ze cena podawana lub uwidaczniana przez
sprzedawce — bez wzgledu czy jest to cena umieszczona w miejscu sprzedazy, czy tez
w reklamie - powinna by¢ cena brutto, tj. zawierajaca podatek od towaréw i ustug. Nie
wywiazywanie si¢ z tego obowiazku, a tym bardziej stosowanie w obrocie konsumentami
wylacznie cen netto, tj. udzielanie informacji mogacych wprowadzi¢ konsumentow w btad,
stanowi naruszenie obowiazujacych przepiséw, w tym art. 23a ust. 2 ustawy o ochronie (...).
Przepis ten za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow uznaje m.in. naruszanie
przez przedsigbiorcoOw obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej
informacji, nieuczciwa lub wprowadzajaca w btad reklamg. Obowiazek rzetelnego
informowania konsumentéw obejmuje wszystkie etapy sprzedazy, poczawszy od przekazu
reklamowego skierowanego do potencjalnych nabywcow, az do momentu zawarcia przez
indywidualnego konsumenta umowy, ktdrej przedmiotem jest nabycie towaru lub ustugi.

Szczegdlng wage w zakresie ochrony interesow konsumentow przywiazuje
ustawodawca w poczatkowej fazie sprzedazy, kiedy reklama stosowana przez
przedsigbiorcow moze wplynaé na decyzje konsumentéw co do nabycia towaréw. Ochrona ta
polega w szczego6lnosci na zakazaniu przedsigbiorcom reklamy, stanowiacej czyn nieuczciwej
konkurencji w rozumieniu art. 16 ust. 1 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (Dz. U. Nr 47 poz. 211 z p6zn.), w tym okreslonej w pkt 2 - reklamy
wprowadzajacej klienta w btad i mogacej przez to wplynaé na jego decyzj¢ co do nabycia
towaru lub ustugi. Podkre§lenia wymaga, iz rola przekazu reklamowego jest nie tylko
promowanie danego towaru lub marki i zachgcanie konsumentéw do jego nabycia, ale
réwniez informowanie ich o towarze oraz jego cenie.

Oceniajac stosowane przez ,,OKNOPLAST” druki informacyjne, cenniki oraz
reklamg, nalezy mie¢ na uwadze rolg, jaka odgrywa odbior informacji — w tym dotyczacych
cen towarow - zawartych w reklamie przez jej odbiorcéw, w tym konsumentow.
W literaturze przedmiotu obowiazuje poglad, iz ze wzgledu na silne oddziatywanie reklamy
na wybory dokonywane przez konsumentow (..) nalezy przyja¢ wzorzec adresata
nieuwaznego 1 latwo poddajacego si¢ sugestiom, tj. wzorzec przecigtnego adresata reklamy.
Tak scharakteryzowany adresat reklamy, w niniejszej sprawie — konsument, bedzie
z pewnoscia odbieral informacje dotyczace cen, zawarte w analizowanej reklamie, jako
prawdziwe. Podstawe¢ do wyobrazenia, ze podawane przez ,,OKNOPLAST” ceny sa cenami
brutto, moze stanowi¢ wiedza na temat cen, jaka dysponuje przecigtny konsument. Nalezy



bowiem przyja¢, ze konsument nabywajac towary i1 ustugi codziennego uzytku, a takze
dokonujac zakupdéw innych towardow i ustug postrzega, ze wszystkie ceny podawane przez
sprzedawcoéw zawieraja podatek od towarow i ustug. Te spostrzezenia oraz informacje
zawarte w reklamach i przekazach medialnych tworza jego wyobrazenie na temat cen, ktorym
kieruje si¢ dokonujac kolejnych zakupow.

Jak wykazato przeprowadzone przez organ antymonopolowy postgpowanie —
stosowane przez ,,OKNOPLAST” druki informacyjne, cenniki oraz reklama zawieraja
nieprawdziwe informacje, ktére moga wprowadzi¢ konsumentéw — adresatow reklamy
1 jednoczesnie potencjalnych nabywcoOw — w blad co do faktycznej ceny sprzedawanych przez
»OKNOPLAST” okien. Podawane w nich bowiem ceny sa cenami netto i nie uwzgledniaja
podatku od towaréw 1 ustug, ktéry w kazdym przypadku musi zosta¢ doliczony do ceny
podanej przez sprzedawce. Oznacza to, ze konsument otrzymuje wprowadzajaca w btad
informacj¢ o cenie oferowanych okien. Podawane w ten sposob ceny moga by¢
konkurencyjne w stosunku do cen innych producentéw okien, ktérzy podaja ceny brutto
1 w konsekwencji moga wptyna¢ na wybdr konsumenta i doprowadzi¢ do zakupu okien
»OKNOPLASTU”.

Zdaniem organu antymonopolowego, podawanie przez ,,OKNOPLAST” wylacznie
cen netto stanowi nie tylko naruszenie przepisow dot. uwidacznia cen towardw i ustug,
ale rowniez wypelnia przestanki czynu nieuczciwej konkurencji, okreslonego w art. 16 ust. 1
pkt 2 ustawy zwalczaniu (...), tj. stanowi reklamg¢ wprowadzajaca klienta w blad i mogaca
przez to wptynaé na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi.

Podawanie przez ,,OKNOPLAST” w obrocie z konsumentami - w ulotkach
informacyjnych, reklamach oraz cennikach okien oferowanych do sprzedazy — cen netto
stanowi rdwnocze$nie naruszenie art. 23a ust. 2 ustawy o ochronie (...), w $wietle ktérego
praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw jest naruszenie obowiazku udzielania
konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji oraz wprowadzajaca w btad reklama.
Jezeli stosowana przez przedsigbiorcg reklama wprowadza klienta w blad — co ma miejsce
w przedmiotowej sprawie — nalezy uznaé, iz zawarte w tym przekazie informacje o towarach
i ustugach nie sa rzetelne, ani prawdziwe. Oznacza to, ze przedsigbiorca postugujacy si¢
reklama wprowadzajaca w blad, narusza tym samym - ciagzacy na nim — obowiazek udzielania
rzetelnej, prawdziwej i1 pelnej informacji o sprzedawanych przez siebie towarach i ustugach.
Nalezy zwroci¢ uwagg, iz wykorzystywana przez ,,OKNOPLAST” reklama razaco narusza
interesy wszystkich konsumentéw. Konsumenci bowiem — bedac pozbawieni rzetelnej i
prawdziwej informacji o cenach stosowanych przez tego przedsigbiorcg - nie moga
W sposob obiektywny oceni¢ i poréwnac¢ cen okien oferowanych przez ,,OKNOPLAST”
z cenami okien oferowanych przez innych producentéw stolarki budowlanej,
a w konsekwencji dokona¢ swobodnego ich wyboru.

Wydajac niniejsza decyzje, organ antymonopolowy uwzglednit rowniez okolicznos¢,
iz ,,OKNOPLAST” nie zastosowat si¢ do wezwania z dnia 10.03.2002r. i nie przedlozyt
W wyznaczonym terminie — ktory zostal nadto na jego wniosek przedluzony — zmienionych
cennikéw okien.



Majac powyzsze na uwadze, orzeczono, jak na wstepie.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy o ochronie (...), w zwiazku z art. 479%* § 2
k.p.c. - od niniejszej decyzji stuzy stronom odwotanie do Sadu Okrggowego - Sadu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw w Warszawie, za posrednictwem Delegatury Urzedu Ochrony

Konkurencji 1 Konsumentow w Krakowie, w terminie dwutygodniowym od dnia jej
doreczenia.

Z up. Prezesa UOKIK
Barbara du Vall
Dyrektor Delegatury

Otrzymuja:

- OKNOPLAST - KRAKOW Sp. z 0.0. ; Ochmanéw 117, 32-003 Podleze
- a/aRKR



