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DOK3-410-4/12/AS

Warszawa, dnia 25 czerwca 2013 r.

DECYZJA nr DOK - 1/2013

Na podstawie art. 10 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.), po przeprowadzeniu
postepowania antymonopolowego, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentéw uznaje za praktyke ograniczajaca konkurencje i naruszajaca
zakaz, o ktorym mowa w art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r.
o ochronie konkurencji i konsumentow zawarcie przez Sfinks Polska S.A.
z siedziba w Piasecznie z przedsigbiorcami prowadzacymi na zasadzie franczyzy
restauracje pod marka Sphinx porozumienia ograniczajacego konkurencje
na lokalnych rynkach restauracji nieformalnych na terenie kraju, polegajacego
na ustalaniu sztywnych cen sprzedazy produktow oferowanych w restauracjach
dziatajacych pod marka Sphinx i nakazuje zaniechania jej stosowania.

Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.), po przeprowadzeniu
postegpowania antymonopolowego, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentéw z tytulu naruszenia zakazu, o ktorym mowa w art. 6 ust. 1 pkt 1
ww. ustawy, w zakresie okreslonym w pkt I sentencji niniejszej decyzji, naklada
na Sfinks Polska S.A. z siedzibg w Piasecznie kar¢ pieni¢zng w wysokoSci
464.228,92 1zl (slownie: czterysta sze$¢dziesiat cztery tysiace dwiescie
dwadzie$cia osiem ztotych 1 dziewigédziesiat dwa grosze) ptatna do budzetu
panstwa.

Na podstawie art. 77 ust. 1 oraz art. 80 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r.
o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.), oraz
stosownie do art. 264 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. — Kodeks
postepowania administracyjnego (t.j. Dz. U. z 2000 r. Nr 98, poz. 1071 ze zm.)
w zwiazku z art. 83 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, Prezes
Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow obcigza Sfinks Polska S.A.
z siedziba w Piasecznie kosztami postgpowania antymonopolowego w kwocie
34,10 zt (stownie: trzydziesci cztery zlote i dziesie¢ groszy) i zobowiazuje do
uiszczenia tych kosztéw na rzecz Prezesa Urzedu w terminie 14 dni od daty
uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji.



Uzasadnienie

(1) W dniu 24 lipca 2012 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow

(zwany dalej takze: ,,Prezes Urzedu”) wszczal postepowanie wyjasniajace majace
na celu wstepne ustalenie, czy w zakresie organizacji systemow dystrybucji
franczyzowej ustug gastronomicznych na terenie kraju nastapilo naruszenie
przepiséw ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow
(Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.), dalej rowniez: ,,Ustawa” uzasadniajace wszczgcie
postgpowania antymonopolowego, w tym czy sprawa ma charakter
antymonopolowy (sygn. akt DOK3-400-2/12/AS).

(2) W ramach wyzej wskazanego postepowania Prezes Urzedu pozyskat migdzy

innymi wzorce uméw franczyzowych' obowiazujacych w sieci restauracji Sphinx
oraz wyjasnienia Sfinks Polska S.A. z siedziba w Piasecznie (zwany dalej takze:
,»Sfinks Polska”, ,,Sfinks”, ,,Spotka” lub ,,Strona) w zakresie prowadzonej polityki
cenowej. Analiza ww. informacji 1 dokumentéw data podstawe¢ do wniosku, ze
Sfinks Polska mogt naruszy¢ art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow poprzez ustalanie z franczyzobiorcami sztywnych cen sprzedazy
produktow oferowanych w restauracjach dziatajacych pod marka Sphinx.

(3) W oparciu o ustalenia poczynione w toku ww. postgpowania wyjasniajacego

Prezes Urzedu wszczal w dniu 19 grudnia 2012 r. postgpowanie antymonopolowe
przeciwko Sfinks Polska S.A. z siedziba w Piasecznie w sprawie zawarcia przez
tego przedsigbiorcg z przedsigbiorcami prowadzacymi na zasadzie franczyzy
restauracje pod marka Sphinx porozumienia ograniczajacego konkurencje na
lokalnych rynkach restauracji nieformalnych, polegajacego na ustalaniu sztywnych
cen sprzedazy produktow oferowanych w restauracjach dziatajacych pod marka
Sphinx, co moze narusza¢ art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow.

(4) Pismem z dnia 29 kwietnia 2013 r. Strona zostata poinformowana o zakonczeniu

zbierania przez Prezesa Urzedu materialu dowodowego 1 o mozliwos$ci zapoznania
si¢ z materiatem zgromadzonym w aktach sprawy w siedzibie Urzgdu. Pismem z
dnia 20 maja 2013 r. Sfinks Polska przedstawil ostateczne stanowisko w sprawie.

(5) Cze$¢ informacji i dokumentéw, w oparciu o ktore Prezes Urzedu wydal niniejsza

decyzje, stanowia prawnie chronione tajemnice, ktore nie moga by¢ ujawniane do
wiadomosci publicznej. Wobec powyzszego Prezes Urzedu uznal, ze w tresci
jawnej wersji decyzji administracyjnej nie powinny by¢ ujawnione tego rodzaju
informacje. Sprzeciwia si¢ temu w szczegdlnosci art. 71 ust. 1 Ustawy, zgodnie z
ktorym pracownicy Urzedu sa obowiazani do ochrony tajemnicy przedsigbiorstwa,
jak rowniez innych informacji, podlegajacych ochronie na podstawie odrgbnych
przepisow, o ktorych powzigli wiadomos¢ w toku postgpowania.

Powyzsze okoliczno$ci wyznaczaja ksztalt niniejszej decyzji, ktéra sklada si¢ z
decyzji wlasciwej, ktorej przyporzadkowany jest zalacznik z informacjami
niejawnymi, ktore sa jawne dla Sfinks Polska i dla Prezesa Urzgdu. Informacje

' Na okreslenie franczyzy w niniejszej decyzji uzywane jest zamiennie pojecie ,.franczyza” i ,,franchaising”
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zawarte we wskazanym wyzej zalaczniku stanowia integralna cze$¢ niniejszej
decyz;ji.

Organ antymonopolowy na podstawie zebranego materialu dowodowego ustalil,
co nastepuje

(6) Przedmiotem postgpowania w niniejszej sprawie jest ocena, pod katem zawartego
w art. 6 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow zakazu porozumien
ograniczajacych konkurencj¢, zasad wustalania cen sprzedazy produktow
oferowanych w sieci restauracji franczyzowych dziatajacych pod marka Sphinx.

I. Strona postgpowania

(7) Sfinks Polska S.A. z siedziba w Piasecznie jest podmiotem zarzadzajacym sieciami
restauracji  dziatajacych pod markami Sphinx, WOOK 1 Chiopskie Jadlo.
Restauracje dziatajace pod marka Sphinx dziataja badz w systemie franczyzy, badz
jako restauracje wiasne Sfinks Polska S.A. Restauracje wtasne prowadzone sa albo
bezposrednio przez Sfinks Polska albo dziataja w tzw. ,,modelu operatorskim”,
gdzie podmiot prowadzacy restauracje zarzadza niag w imieniu i na rzecz Sfinks
Polska S.A.

(8) W zakresie uméw franczyzy Sfinks Polska S.A. jest organizatorem systemu
franczyzowego, natomiast podmiotami prowadzacymi restauracje sa niezalezni
przedsigbiorcy, ktorzy dziataja na wlasny rachunek i ryzyko, w oparciu o zawarte
ze Sfinks Polska S.A. umowy. Na podstawie przedmiotowych umoéw
franczyzobiorcy maja prawo korzysta¢ ze znaku towarowego Sphinx oraz
prowadzi¢ restauracje w oparciu o know-how wynikajace z zawartych umow oraz
wewngtrznych procedur dziatania sieci.

(9) Spotka Sfinks Polska S.A. powstata w sierpniu 1999 r., a od czerwca 2006 . jest
notowana na Gietdzie Papierow Wartosciowych w Warszawie.

Dowdd:
www.sfinks.pl
pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 7 sierpnia 2012 r. k. 7-8

II. System dystrybucji franczyzowej Sphinx

(10) Przedmiotowa sprawa dotyczy polityki cenowej prowadzonej przez Sfinks
Polska w stosunkach z przedsigbiorcami prowadzacymi restauracje pod marka
Sphinx. Prezes Urzedu dokonal w niniejszej sprawie nastgpujacych ustalen
faktycznych dotyczacych systemu dystrybucji franczyzowej Sphinx.

(11) Ze zgromadzonych w aktach postgpowania antymonopolowego informacji
wynika, ze spotka Sfinks Polska jest organizatorem ogolnopolskiej sieci restauracji
dziatajacych pod marka Sphinx, z ktérych czg§¢ stanowi wlasnos¢ Sfinks Polska,
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aczeS¢ jest prowadzona przez niezaleznych przedsigbiorcow na zasadzie
franczyzy. Lacznie sie¢ restauracji wlasnych 1 franczyzowych obejmuje
91 placowek, wsrod ktorych 45 to jednostki franczyzowe, a 46 to restauracje
wiasne Sfinks Polska S.A.

(12) Restauracje pod marka Sphinx dzialaja na terenie calego kraju w wigkszych
miastach 1 regionach atrakcyjnych turystycznie (Gdansk, Gdynia, Koszalin,
Szczecin, Olsztyn, Gorzow Wielkopolski, Pita, Bydgoszcz, Torun, Biatystok,
Poznan, Przyjezierze, Konin, Kutno, Warszawa, Siedlce, Zielona Gora, Leszno,
Kalisz, Zdunska Wola, Lo6dz, Zgorzelec, Jelenia Goéra, Legnica, Waltbrzych,
Wroctaw, Opole, Czgstochowa, Kielce, Radom, Ostrowiec Swiqtokrzyski, Lublin,
Rybnik, Gliwice, Sosnowiec, Bytom, Krakéw, Tarndéw, Rzeszow, Zakopane)
oferujac dania kuchni orientalnej (np. shoarma) oraz migdzynarodowej (m.in.
pizze, makarony, satatki, dania z migs 1 ryb itp.). Pierwsza restauracja dziatajaca
pod nazwa ,,Sphinx” rozpoczeta dziatalno$¢ w styczniu 1995 r.

(13) Z informacji Prezesa Urzedu wynika, ze pierwsza umowa franczyzy dotyczaca
prowadzenia restauracji pod marka Sphinx zostatla zawarta przez pdzniejszego
akcjonariusza Spoéiki, p. [informacje utajnione — pkt 1 zatacznika do decyzji]
prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza pod firma ,,SFINKS” w dniu 1 lutego 1997
r. jeszcze przed powstaniem spotki Sfinks Polska S.A. Wedlug informacji
przekazanych przez strong postepowania, umowa ta na mocy aneksu zostata w dniu
1 wrze$nia 2000 r. przeksztatcona na umowe zawarta w imieniu Sfinks Polska S.A.
(na podstawie odpowiednich aneksoOw Spotka weszta w prawa i obowiazki p.
[informacje utajnione — pkt 2 zatacznika do decyzji] réwniez co do innych umoéw
zawartych po dacie 1 lutego 1997 r.).

(14) Pierwsza umowa franczyzy dotyczaca prowadzenia restauracji pod marka
Sphinx zawarta przez Sfinks Polska S.A. z przedsigbiorca prowadzacym
restauracj¢ zostata podpisana w dniu 8 marca 2000 r. Nastgpnie podpisywane byly
kolejne umowy. Od 2004 r. zostaly przez Sfinks Polska wprowadzone standardowe
wzorce umoOw franszyzy, w oparciu o ktére Spotka zawierala umowy
z franczyzobiorcami  (przed ta data Spdtka nie dysponowala standardowym
wzorcem umownym). Sfinks rozpoczal zawieranie z przedsigbiorcami
prowadzacymi restauracje pod marka Sphinx umoéw franczyzy w oparciu
o omawiany wzorzec od pazdziernika 2004 r. W przypadku przedsigbiorcow,
z ktérymi umowy franczyzy zostaty zawarte wczesniej, tj. przed 2004 r. umowy te
byly zastgpowane nowymi umowami, opracowanymi na podstawie wzorca
22004 r. Zmiany uméw byly dokonywane w formie ,,Porozumienia”, a podpisanie
,Porozumienia” i umowy przygotowanej na podstawie wzorca z 2004 r. oznaczato
..jej zawarcie bez koniecznosci wypowiadania poprzedniej umowy i potwierdza
wole kontynuowania dotychczasowej wspoipracy”.

Dowdd:

pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 11 stycznia 2013 r., k. 35, k. 45

pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 21 lutego 2013 r., k. 294

pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 8 kwietnia 2013 r., k. 406-407

umowa franchisingu regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi w dniu 1
lutego 1997 r., k. 414



Aneks do umowy franchisingu zawartej w dniu 1 lutego 1997 r. sporzadzony w dniu 1 wrze$nia
2000 r., k. 428

porozumienie zawarte w dniu 20 pazdziernika 2004 r. w Lodzi, k. 110

porozumienie zawarte w dniu 22 pazdziernika 2004 r. w Lodzi, k. 297

umowa franchisingu regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi w dniu
21 pazdziernika 2004 r., k. 248

(15) W 2010 r. Sfinks dokonal zmiany dotychczas obowiazujacych wzorcow umow
franczyzy (zmienione umowy, wedlug o$wiadczenia Spoltki, sa stosowane do
chwili obecnej). Stosowane od tego czasu wzorce umoéw roznia si¢ w stosunku
do tych obowiazujacych od 2004 r. wysoko$cia optat franczyzowych, a takze
warunkami rozwigzania umowy, natomiast uj¢te w nich kwestie dotyczace polityki
cenowej obowiazujacej w ramach sieci restauracji pod marka Sphinx zasadniczo
nie zostaly zmienione.

Dowaod:
pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 11 stycznia 2013 r. k. 33
umowa o wspotpracy zawarta dnia 3 marca 2010 r. k. 301

(16) Na podstawie opracowanych w catosci przez Sfinks Polska wzorcow umoéw
franczyzowych dotyczacych prowadzenia restauracji pod marka Sphinx (zaréwno
tych z 2004 r. jak z 2010 r.) zostaly zawarte z przedsigbiorcami prowadzacymi te
restauracje wazne i wiazace umowy franczyzowe.

Dowaod:

umowa franchisingu regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w fodzi w dniu
20 pazdziernika 2004 r., k. 95

umowa franchisingu regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w fodzi w dniu
21 pazdziernika 2004 r., k. 152

umowa franchisingu regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi w dniu
1 grudnia 2004 r., k. 221

umowa franchisingu regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi w dniu
29 marca 2007 r., k. 121

umowa franchisingu regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi w dniu
10 stycznia 2009 r., k. 272

(17) Zorganizowana przez Sfinks Polska sie¢ restauracji dziata, jak juz byto to
wskazywane, na zasadzie franczyzy rozumianej jako system sprzedazy towardw,
ustug oraz technologii, ktory oparty jest na Scistej 1 ciaglej wspotpracy pomigdzy
prawnie oraz finansowo odrgbnymi 1 niezaleznymi przedsigbiorstwami
tj. pomigdzy franczyzodawca, ktérym jest Sfinks Polska S.A., a franczyzobiorcami,
ktérymi sa niezalezni przedsigbiorcy prowadzacy dzialalno§¢ gospodarcza, co do
zasady, w formie spotek jawnych. Franczyzobiorcy prowadza placowki
gastronomiczne 1 §wiadcza ustugi we wlasnym imieniu i na wlasne ryzyko przy
prawnym wykorzystaniu znaku towarowego franczyzodawcy.

(18) Z uwagi na wynikajaca ze specyfiki franczyzy rolg¢ franczyzodawcy, majaca
w rozpatrywanej sprawie taki status spotka Sfinks Polska zapewnia



franczyzobiorcom pelng (kompletna) koncepcj¢ prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej w ramach pakietu franczyzowego objetego umowa, na ktory sktadaja
si¢ profesjonalne szkolenia, w trakcie ktorych przekazywana jest franczyzobiorcom
wiedza niezb¢dna do prowadzenia restauracji pod marka Sphinx, a takze
opracowane przez Spotke dokumenty, w oparciu o ktore franczyzobiorcy maja
prowadzi¢ restauracje, tj.: ,,Podrecznik Operacyjny”, ,,Ksigga Standardéw” oraz
,»Ksigga Receptur’(franczyzobiorcy uzyskuja na podstawie tych dokumentéw
zarOWno pomoc w wypracowaniu technologii i receptur przygotowywania potraw,
jak rowniez wskazowki co do sposobu prowadzenia restauracji). Na podstawie
umowy z Sfinks Polska, franczyzobiorca uzyskuje prawo do korzystania ze
znakéw towarowych, praw autorskich, tajemnic handlowych Sfinks Polska.
Organizator systemu wybiera ponadto lokalizacj¢ restauracji, a takze pomaga
franczyzobiorcom w opracowaniu oryginalnego charakteru lokalu (aranzacji
wystroju wnetrza, wyposazenia w maszyny, urzadzenia, ciagi technologiczne).

(19)  Sfinks Polska przekazuje takze poszczegdlnym franczyzobiorcom opracowane
pod wzgledem treéei i grafiki cenniki daf i napoi’. Oprocz wydrukowanych kart
menu, franczyzobiorcy otrzymuja tzw. gazetke’, ktéra oprocz tresci karty dan i
napoi zawiera informacje dotyczace roznorakich wydarzen i kulinariéw.

(20) Jak wynika z zebranego w sprawie materiatu dowodowego podstawowym
obowiazkiem franczyzobiorcéw jest prowadzenie restauracji z wykorzystaniem
know-—how Sfinks Polska S.A., w sposob zgodny z postanowieniami zawartych
umow oraz zapisami wewnetrznych procedur obowiazujacych w sieci.

(21) Ponadto, franczyzobiorcy zobowiazani sa do osobistego nadzorowania
prowadzonej restauracji oraz do sktadania sprawozdan z wykonywanej dziatalnosci
w formie i terminach wyznaczonych przez Sfinks Polska. Pozwala to, w ocenie
Spotki, na biezace analizowanie wynikow finansowych franczyzobiorcy, a takze
daje mozliwo$¢ w przypadku niezadowalajacych efektow podejmowac stosowne
dziatania naprawcze.

Dowaod:

pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 7 sierpnia 2012 . k. 8 - 9

umowa franchisingu regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi w dniu
29 marca 2007 r., k. 121

umowa franchisingu regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w fodzi w dniu
10 stycznia 2009 r., k. 276

III. Polityka cenowa w sieci restauracji Sphinx

(22) Z analizy umow franczyzy zawieranych przez Sfinks Polska z poszczeg6lnymi
franczyzobiorcami prowadzacymi restauracje pod marka Sphinx wynika, iz
franczyzobiorcy przyjmuja na siebie zobowiazanie do sprzedazy produktow

% Przed wprowadzeniem nowego cennika franczyzobiorcy otrzymuja informacje¢ wystana droga elektroniczna
o podjeciu prac nad zmianami obowiazujacych kart i moga w tym zakresie zglasza¢ swoje sugestie i uwagi. Od
czerwca 2012 r. informacja o wprowadzeniu nowego menu udostgpniana jest dodatkowo w wewngtrznej sieci
internetowej Sfinks Polska S.A. za pomoca intranetu.

? Gazetka traktowana jest przez Sfinks Polska S.A. jako produkt marketingowy, przeznaczony dla konsumenta
na wynos.



oferowanych w restauracjach pod ww. marka po cenach sztywnych, ustalonych
przez Sfinks Polska, w cennikach przekazywanych franczyzobiorcom do
stosowania®. Powyzszy wniosek wynika z tresci zawartych w tych umowach
warunkow umownych ksztattujacych relacje pomigdzy Sfinks Polska
a przedsigbiorcami prowadzacymi ww. restauracje franczyzowe. Prawidlowos$ci
takiego wniosku nie zmieniaja takze o$wiadczenia Spotki zlozone w trakcie
postepowania antymonopolowego.

(23) Z ustalen Prezesa Urzedu wynika, ze w pierwszych umowach zawieranych.
przez Sfinks Polska’ z poszczegdlnymi franczyzobiorcami umieszczone
byty nastgpujace klauzule dotyczace polityki cenowej: ,,Franchisingobiorca
ma obowiqzek realizowania sprzedaZy oferowanych przez siebie produktow
po cenie ustalonej przez Franchisingodawce oraz do stosowania wszelkich
zmian cen  oraz;  obniiek  promocyjnych, o  ktorych  stosowaniu
zostanie powiadomiony przez Franchisingodawce” (pkt 111 12 lub III 13 badanych
umow).

Dowad:

umowa franchisingu regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi w dniu
1 lutego 1997 1. k. 419

umowa franczyzy regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi w dniu 3 lipca
1999 r. k. 237

umowa franczyzy regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi w dniu
22 kwietnia 2002 r. k. 251

umowa franczyzy regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi dnia 5 sierpnia
2003 r. k. 263

(24) Z analizy akt sprawy wynika, ze od 2004 r. umowy migdzy Strona
postgpowania a franczyzobiorcami byly zawierane w oparciu o jednolity wzorzec
umowny, w ktorym roéwniez zawarte byty klauzule dotyczace polityki cenowej w
ramach sieci restauracji Sphinx. Migdzy postanowieniami tych uméw, a umowami
wczesniej zawieranymi odnotowa¢ mozna roznice, jednak nie dotycza one zasad
ustalania cen sprzedazy produktéw oferowanych w restauracjach dziatajacych pod
marka Sphinx. We wskazanych umowach umieszczone zostaly nastgpujace
postanowienia: ,, Franchisingobiorca ma obowiqzek realizowania sprzedaZy
oferowanych przez siebie produktow po cenie ustalonej przez Franchisingodawce
przy zastosowaniu wszelkich zmian cen oraz obniiek promocyjnych stosowanych
w Sieci” (w zaleznos$ci od umowy odpowiednio § III pkt 14 lub 15 badane;j
umowy).

Dowaod:

wzorzec umowy franczyzy regulujacy zasady korzystania z rzeczy oraz praw k. 57

umowa franczyzy regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w todzi w dniu
20 pazdziernika 2004 r., k. 100

umowa franczyzy regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi w dniu
1 pazdziernika 2005 r., k. 81

* Przez cennik nalezy rozumie¢ karte daf z cenami wyszczegodlnionych w niej potraw i produktow.
° Pomimo braku wzorca umownego treéé¢ klauzul cenowych byta analogiczna w umowach zawieranych przez
pozniejszego akcjonariusza Spotki od 1997 r. 1 Sfinks Polska od 2000 r.
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umowa franczyzy regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi w dniu 29 marca
2007 r., k. 126

(25) Kolejne zmiany w treSci rozpatrywanych umoéw miedzy spotka Sfinks
Polska a jej franczyzobiorcami wprowadzono w 2010 r. W umowach zawieranych
przez strong postgpowania z przedsigbiorcami prowadzacymi restauracje
Sphinx na podstawie wzorca z 2010 r. nie powtdérzono przywotywanych
wyzej klauzul, natomiast przewidziano, iz: ,,Wylqcznie Organizator jest
uprawniony do zarzqdzania politykq cenowq w sieci Sphinx” (pkt 3.30 badanych
umow).

Dowad:

wzorzec umowy o wspotpracy z2010r. k. 18 v.

umowa o wspotpracy zawarta dnia 3 marca 2010 r. k. 311
umowa o wspdlpracy zawarta dnia 17 sierpnia 2010 r. 335
umowa o wspdlpracy zawarta dnia 23 maja 2012 r. k. 370

(26) Prezes Urzedu ustalit ponadto, iz zarbwno w restauracjach wlasnych Sfinks
Polska S.A. jak i w restauracjach dzialajacych pod marka Sphinx na zasadzie
franczyzy obowiazuja analogiczne (pod wzgledem graficznym 1 tresci) cenniki
(menu). Z wyjasnien Spotki wynika zarazem, iz w restauracjach franczyzowych
stosowane sa od 2010 r. dwa rodzaje cennikow (menu) — cennik z wyzszymi
cenami 1 cennik z nizszymi cenami (w pozostatym zakresie / tj. poza wysoko$ciami
cen/ brak jest roznic w tresci tych cennikdéw), a ,, wybor konkretnego cennika
podejmowany jest wspolnie przez franchisingodawce i franchisingobiorce
i uzalezniony jest od potencjatu sprzedazowego danej restauracji, na co ma wphyw
przede wszystkim jej polozenie (lokalizacja)”. Co do zasady w restauracjach
potozonych w centrach duzych miast lub miejscowosciach atrakcyjnych
turystycznie stosowane jest menu z wyzszymi cenami oferowanych dan i napoi.
Powyzsze oznacza, ze fraczyzobiorca ma wplyw wyltacznie na wybor jednego z
dwoch przygotowanych przez Sfinks Polska cennikow zawierajacych sztywne ceny
sprzedazy. Franczyzobiorca nie jest uprawniony do samodzielnego (bez zgody
franczyzodawcy) przyjecia do stosowania cennika z innymi cenami niz te zawarte
w jednym z dwoch cennikéw.

Dowdd:
pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 7 sierpnia 2012 r. k. 10
http://www.sphinx.pl/sphinxmenu/view/mainmenu/nadobrypoczatek/category

(27) W wyniku postgpowania ustalono takze, ze w ramach prowadzonej
polityki cenowej Sfinks Polska organizuje ogolnopolskie kampanie reklamowe
ipromocyjne, w ktorych franczyzobiorcy maja obowiazek uczestniczyc.
Réwnoczesnie dystrybutorzy maja mozliwos¢ prowadzenia indywidualnych
promocji cenowych. Jest to jednak uzaleznione od uprzedniej zgody spdiki
Sfinks Polska S.A. (franczyzobiorca , wystepuje z wnioskiem promocyjnym”,
ktéry wymaga  zatwierdzenia  przez ~ Sfinks  Polska). Bez  zgody



organizatora sieci franczyzobiorcy nie moga samodzielnie organizowac¢ akcji
promocyjnych.

(28) W ramach akcji promocyjnych organizowanych samodzielnie przez
franczyzobiorcOw moga oni — wedtug informacji przekazanych przez Sfinks Polska
— przydziela¢ rabaty jednostkowe na okreslone produkty wymienione w karcie
menu. Przedmiotowe znizki nie moga jednak przekraczac ,, maksymalnej kwoty
50% od ceny kart menu”.

(29) Wedlug wyjasnien Sfinks Polska rabaty udzielane sa poprzez wprowadzenie
okreslonej operacji w systemie sprzedazowym danej restauracji, a nastgpnie
wezytywane sa do centralnego rejestru sprzedazowego Sfinks Polska S.A.
Organizator sieci ma zatem mozliwo$¢ $cistego monitorowania i kontrolowania
dokonywanych przez franczyzobiorcow transakcji, gdyz centralny system
sprzedazowy jest — jak stwierdzila sama strona postepowania — ,, instrumentem

weryfikowania zgodnosci dziatan restauratorow z zaktadang politykq cenowq
Sfinks Polska S.A.”.

(30) Z informacji przedstawionych przez Sfinks Polska S.A. wynika, ze od
stycznia 2010 r. do pierwszego kwartatu 2013 r. zostalo przeprowadzonych
51 akcji promocyjnych i marketingowych. Przedmiotowe dzialania wiazaly
si¢ z obnizka cen lub udzieleniem rabatéw albo tez oferowaniem w standardowe]
cenie dodatkowej ustugi i trwaty od dwéch tygodni do kilku miesiecy.

Dowdd:

pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 7 sierpnia 2012 1. k. 10

pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 8 kwietnia 2013 r. k. 408 — 409
pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 22 kwietnia 2013 r. k. 488

(31) Prezes Urzedu ustalit takze, ze za nieprzestrzeganie ustalonej polityki cenowej
groza franczyzobiorcom ujemne konsekwencje w postaci kar umownych. Od
2004 r. umowy =zawieraly postanowienie o nastgpujacej tresci: ,w razie
niewykonania przez franchisingobiorce jakichkolwiek zobowiqzan niepienieznych
okreslonych umowq lub nienalezytego wykonywania jakichkolwiek zobowiqzan
okreslonych umowq, franchisingobiorca zobowiqzany jest do zaplacenia
franchisingodawcy kary umownej (...)". Jak wynika z oswiadczenia Sfinks Polska
., konsekwencjq przyjetqa w umowie byta mozliwos¢ zastosowania kary umownej w
wypadku, gdy franczyzobiorca nie wykonywat zobowiqzan niepienieznych i w takim
przypadku wartosciq kary umownej mogl by¢ procentowy udzial w obrotach
podmiotu  franczyzowego”. Kara umowna o wskazane] powyzej tresci
obowiazywala w 72 umowach franczyzowych. W chwili obecnej dwie sposrod
wymienionych uméw maja nadal moc wiazaca dla stron (nadal sa stosowane). W
umowach zawartych na podstawie wzorca opracowanego w 2010 r. kary umowne
groza za niestosowanie si¢ do polityki promocyjnej Sfinks Polska S.A.
(ogdlnopolskich i lokalnych akeji promocyjnych).

Dowdd:
pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 21 lutego 2013 r., k. 294 — 295
wzorzec umowy franczyzy z 2004 r. regulujacy zasady korzystania z rzeczy oraz praw, k. 66

umowa franczyzy regulujaca zasady korzystania z rzeczy oraz praw zawarta w Lodzi w dniu
20 pazdziernika 2004 r., k. 108



wzorzec umowy o wspotpracy z 2010 r., k. 28 v.

umowa o wspotpracy zawarta dnia 23 maja 2012 r., k. 389 - 390

(32)

Na podstawie o$wiadczenia Sfinks

Polska Prezes

Urzedu ustalil, ze

przedsigbiorca ten nigdy nie odnotowatl naruszenia przez franczyzobiorcow zasad
polityki cenowej. Stan taki, wedtug o$wiadczenia Spotki oznacza, ze ,,do chwili
obecnej nie zaistniato chociazby jedno zdarzenie z natozeniem kary umownej na
podmiot franczyzowy z tytutu nieprzestrzegania jednolitosci sieci, jak tez nie

zaistnialo inne zdarzemie z tego tytutu o charakterze retorsyjnym”.

Spotka

wyjasnita takze, ze ,,w latach 2010 — 2013 tj. w zakresie stosowania standardu
umownego wprowadzonego w 2010 r. nie zdarzyl sie jakikolwiek przypadek

rozwiqzania przez Sfinks Polska S.A.

umowy franczyzowej z uwagi na

nieprzestrzeganie przez franczyzobiorcow polityki cenowej. Co wiecej nie bylo

zadnego przypadku jakiejkolwiek innej retorsji,

czy chociazby wezwania

franczyzobiorcy do stosowania si¢ do polityki pod rygorem zastosowania
Jjakiejkolwiek retorsji”.

Dowod:

pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 21 lutego 2013 r. k. 296
pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 22 kwietnia 2013 r. k. 488

(33)

ponizsza tabela:

Polityke cenowa Sfinks Polska S.A. wobec franczyzobiorcéw podsumowuje

umowy zawierane przez Spotke

umowy zawierane

umowy zawierane

od 2000 r. (zadna z zwartych w 0od 2004 r. od 2010 r.
tym | crasie umow e (dwie z zawartych w tym (umowy aktualnie
obowiazuje) . . .
czasie umow nadal obowiazujace)
obowiazuja)
klauzule Franchisingobiorca ma | Franchisingobiorca ma | Wylacznie Organizator jest
cenowe obowiazek realizowania | obowiazek realizowania | uprawniony do zarzadzania
sprzedazy oferowanych przez | sprzedazy oferowanych przez | polityka cenowa w sieci
siebie produktow po cenie | siebie produktow po cenie | Sphinx
ustalonej przez | ustalone;j przez
Franchisingodawce oraz  do | Franchisingodawce przy
stosowania wszelkich zmian cen | zastosowaniu wszelkich
oraz obnizek promocyjnych, o|zmian cen oraz obnizek
ktoérych  stosowania  zostanie | promocyjnych stosowanych
powiadomiony przez | w Sieci
Franchisingodawceg
kampanie Franchisingobiorca zobowiazany | Franchisingobiorca Podmiotem uprawnionym
promocyjne jest do uzyskania akceptacji | zobowigzany jest do | do organizowania kampanii
Franchisingodawcy na | uzyskania akceptacji | reklamowych i
prowadzenie akcji reklamowej | Franchisingodawcy na | promocyjnych jest
(zar6wno co do tresci reklamy | prowadzenie jakichkolwiek | organizator. Restaurator
jak 1 sposobu realizacji) | akcji reklamowych | zobowiazuje si¢ do
prowadzonego przedsigwzigcia | Restauracji ,,SPHINX” uzyskania uprzedniej
na terenie objgtym umowa. zgody Organizatora na
Franchsingodawca ma prawo podejmowanie dziatan
prowadzenia reklamowania marketingowych lub
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wlasnego przedsigwzigcia bez

uzgadniania z
Franchsisingobiorca tresci
reklam i sposobu ich
wprowadzenia, jednakze
zobowiazany jest do
powiadomienia

Franchisingobiorcy 0
wprowadzeniu w celach

reklamowych ewentualnych akcji
promocyjnych na jego terenie.

promocyjnych zgodnie z
procedura  zawarta W
Podreczniku Operacyjnym
oraz innych wewnetrznych

Aktach ~ Normatywnych.
Restaurator jest
zobowigzany do
uczestnictwa w
ogolnopolskich lub
regionalnych kampaniach
promocyjnych

podejmowanych przez

Organizatora. (...).

kary umowne

Brak konkretnych postanowien
umownych.

W razie niewykonania przez
franchisingobiorceg

jakichkolwiek  zobowigzan
niepienigznych okreslonych

Restaurator bedzie
zobowiagzany do zaptaty na
rzecz Organizatora Kkary
w  wysokosci

umowne;j

umowa lub nienalezytego | 10 000 PLN w kazdym
wykonywania jakichkolwiek | przypadku naruszenia
zobowigzan okreslonych | przez Restauratora
umowa, franchisingobiorca | postanowien art. 5.2, 5.3,
zobowigzany jest do | 5.4 (udziat w kampaniach
zaplacenia promocyjnych).
franchisingodawcy kary

umowne;j (...)

IV. Stanowisko Sfinks Polska Sp. z o.0.

(34)

Odnoszac si¢ do postawionego zarzutu Sfinks Polska zakwestionowat je.
W pierwszej kolejnosci spotka podniosta kwestie okreslenia rynku wlasciwego
w sprawie. Sfinks Polska podniost, iz nie dziata na rynku restauracji nieformalnych
1 ,,w takim stanie rzeczy przyjmowanie dla Sfinks Polska S.A. rynku wtasciwego
wedlug pojecia ustawy, ale okreslonego poza standardami funkcjonujqcymi
w obrocie, ze szczegolnym uwzglednieniem obrotu konsumenckiego rodzi blednq
podstawe do przyjmowania zatoZenia wprowadzenia do obrotu porozumienia
zakazanego przez ustawe”. W ocenie tego przedsigbiorcy, w odniesieniu do marki
Sphinx ,, okreslenie rynku witasciwego winno odnosic sie tak dla cech szczegolnych,
tj. restauracji jak i dla sposobu obstugi”. Zdaniem Sfinks Polska, istotna cecha
restauracji dziatajacych pod marka Sphinx jest §wiadczenie ustlug na rynku
gastronomicznym przez obstuge kelnerska. Nie jest to $wiadczenie ushlug
., W kategoriach barow szybkiej obstugi”, gdzie znajduje si¢ menu bez rozrdéznienia
na kategorie danie pierwsze, drugie, deser oraz bez napojow na bazie alkoholowe;.
Kolejna réznica w dziatalnosci Sfinks na rynku wtasciwym jest obstuga kelnerska
z serwowaniem do stolikow §wiezo przygotowanych dan. W ocenie Sfinks Polska
czgsto dla opisania rynku, w ktorym funkcjonuje Sfinks Polska z marka Sphinx
przyjmuje si¢ okreSlenie casual dining bardziej odpowiadajace okresleniu
swobodnej 1 niewymuszonej, lecz eleganckiej postawie, obstudze, czy sposobie
bycia. ,, Zatem okresleniem rynku wiasciwego dla dziatalnosci Sfinks Polska S.A.
tytutem wlasnym, jak i franczyzowym pod markq Sphinx winny by¢ restauracje
serwujqce calq game positkow z uwzglednieniem serwowania napojow
alkoholowych, a przede wszystkim z obstugq kelnerskq i przygotowywaniem
swiezych positkow”.
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(35) Sfinks Polska przedstawil argumenty majace wuzasadnia¢ ujednolicanie
dziatalnosci przedsigbiorcéw bedacych uczestnikami sieci restauracji pod marka
Sphinx. W ocenie Sfinks Polska umowy franczyzowe, jako te ktére w swym
charakterze pozwalaja matym przedsigbiorcom korzysta¢ z renomy duzych,
znanych firm 1 marek musza cechowac¢ si¢ jednolitoscia, co do wymagan 1 zasad
postepowania wskazywanych przez franczyzodawcg. ,, Niejako przypisanq zasadq
do umow franczyzy jest jednolitos¢ tak by konsument mogl korzystac¢ z niemal
identycznej ustugi co do jakosci obstugi, a w tym i co do ceny we wszystkich
jednostkach uczestniczqcych pod oznaczonq markq, niezaleznie czy z tej marki
korzysta jej wiasciciel, czy tylko franczyzobiorca. Ta istota franczyzy, jako umowy
charakterystycznej i cho¢ w systemie polskiego prawa nieskodyfikowanej to
jednakze umowy nazwanej jest powszechnie przyjeta i akceptowana, jako umowa
standardowo znajdujqca sie w obrocie prawnym. Tak normy europejskie, jak
i dotychczasowe postepowania Urzedu, czy orzecznictwo wiasciwych sqdow nie
wskazywaty by umowy franczyzy poprzez wymogi jednolitosci nie tylko w sferze cen
sprzedazy, ale w zapisach tychze umow, co do wartosci cen zakupu, czy marz
mogty by¢ okreslone jako porozumienia o charakterze wertykalnym wedtug ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow”.

(36) Zdaniem tego przedsigbiorcy, istnienie w umowach franczyzowych ,,takich
pozytywnych efektow tak dla konsumentow poprzez minimalizowanie cen, jak
i poprzez stymulowanie rynku oddziatywaniem na innych dostawcow niesie efekty
pozytywne w sferze ochrony konkurencji i konsumentow i z szyldu zabronionych
porozumien wertykalnych niejako samoistnie sie ruguje. Te wlasnie norme
liberalnego traktowania nalezy przyjaé do umowy franczyzy, ktorq postuguje sie
Sfinks Polska S.A.”.

(37) Jak dalej wskazat Sfinks Polska umowa franczyzy dopuszcza za zgoda
franczyzodawcy, aby franczyzobiorca mogt indywidualnie stosowaé marze, badz
rabaty gdyz zna on najbardziej rynek swojego dzialania. W ocenie Strony, to
franczyzodawca wplywa i to w dwojaki sposob na kontrolg, by ceny detaliczne dla
konsumenta nie podlegaty fluktuacji poprzez ich zwyzke w wypadku popytu
towarowego. Pierwszym sposobem jest ograniczenie ceny, a drugim rowniez
sktadajacym si¢ z dwoch elementow jest przestrzeganie przez franczyzobiorce
normatywow zuzycia produktowego, co wyklucza zwyzke cen oraz pozyskiwanie
dla sieci atrakcyjnych cen nabycia. Przyjecie powyzszych twierdzen
przedstawianych przez Sfinks Polska S.A. na gruncie dotychczas zgromadzonego
materiatu dowodowego uzupetionego danymi historycznymi daje, zdaniem Sfinks
Polska, podstawe do stwierdzenia, iz zawieranie przez t¢ spotke z przedsigbiorcami
prowadzacymi restauracje Sphinx uméw franczyzowych zadna miara posrednio,
ani bezposrednio nie narusza dyspozycji art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow. Dodatkowo przyjecie w sprawie okres§lenia rynku
wlasciwego w ksztalcie wskazanym przez Sfinks Polska pozwala na stwierdzenie,
iz porozumienia, tj. umowy franczyzowe zawierane przez Sfinks Polska S.A.
zinnymi przedsigbiorcami s3a porozumieniami mniejszej wagi, Wwpisanymi
w dyspozycj¢ art. 7 ust. 1 ustawy.

Dowdd:
pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 11 stycznia 2013 r., k. 35 - 39
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(38) Nastepnie pismem z dnia 22 kwietnia 2013 r. Sfinks Polska wyjasnil, 1z od
poczatku 2010 r. w restauracjach Sphinx stosowane sa dwa rodzaje cennikow,
a wyboru jednego z dwdch cennikow funkcjonujacych w sieci dokonuje w sposob
ostateczny restaurator.

(39) Spoltka wskazata takze, ze franczyzobiorcy maja mozliwos$¢ udzielania rabatéw
., tak jednostkowych, jak i wprowadzenia oznaczonych rabatow co do produktow”.
Rabaty jednostkowe, udzielone sa przez wyznaczona przez franczyzobiorce osobe
1 moga sigegac ,, do maksymalnej kwoty 50% od ceny karty menu”. Wszelkie dane
dotyczace sprzedazy poszczegdlnych oferowanych przez restauratora produktow sa
rejestrowane w systemie informatycznym POS, a nastgpnie informacje te
sa wezytywane do centralnego rejestru sprzedazowego Spoltki. Sfinks Polska
wyjasnil, ze nie prowadzi biezacej 1 ciaglej kontroli nad iloscia 1 jakoscia
udzielanych rabatéw. Przedmiotowe dane pozyskiwane sa z centralnego systemu
sprzedazowego, do ktorego raportowanie odbywa si¢ na biezaco. ,, Mimo biezqcego
raportowania Sfinks Polska nie kontroluje na biezqco wartosci udzielanych
rabatow, co jest w dyspozycji restauratorow uzmnajqc, iz franczyzobiorca, jako
restaurator prowadzqcy restauracje na wlasny rachunek i ryzyko potrafi
odpowiednio zarzqdzac cenq tak, aby by¢ konkurencyjnym na rynku w ktorym
dziata”. Sfinks Polska S.A. w ramach zarzadu polityka cenowa wyraza takze zgode
na inne anizeli indywidualnie przyznawane przez franczyzobiorcow rabaty, akcje
promocyjne. Przyktadowo zgoda organizatora sieci wymagana jest co do sprzedazy
okreslonych napojow za symboliczna warto$¢ wraz z oznaczonymi produktami, co
do ktorych organizowana jest akcja promocyjna, czy wprowadzenie ich do menu
jako nowosci.

(40) Posiadanie biezacej informacji o udzielonych rabatach, wystepowanie
restauratorow z wnioskami promocyjnymi, czy szerszymi rabatami niz przypadki
indywidualne, odnotowywane sa w centralnym systemie sprzedazowym, ktory jest
instrumentem weryfikowania zgodnosci dziatan restauratoréw z zakladang polityka
cenowq Sfinks Polska S.A. Zdaniem Spotki podkreslenia wymaga okoliczno$¢, iz
w systemie dziatalnos$ci Sfinks Polska S.A. brak jest jakichkolwiek elementow cen
sztywnych 1 narzuconych odgornie, bowiem , sprzeciwia sie temu polityka
uzgodnien, co do cennika, mozliwos¢ jego zmiany, mozliwos¢ rabatowania tak w
zakresie indywidualnym, jak i oznaczonych produktow, jak tez wreszcie
uwzglednianie wnioskow promocyjnych”.

(41) Sfinks Polska podkreslita takze, ze w latach 2010 — 2013 nie zdarzyl sig
jakikolwiek przypadek rozwiazania przez organizatora sieci umowy franczyzowej
z uwagi na nieprzestrzeganie przez franczyzobiorcow polityki cenowej, nie bylo
takze zadnego przypadku jakiejkolwiek innej retorsji, czy chociazby wezwanie
franczyzobiorcy do dostosowania si¢ do polityki pod rygorem zastosowania
jakichkolwiek sankcji.

Dowdd:
pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 22 kwietnia 2013 r. k. 486-488

(42) W ostatecznym stanowisku przedstawionym przez Sfinks Polska w pi$mie
z dnia 20 maja 2013 r. Spotka podtrzymata w catosci twierdzenia podnoszone w
toku postgpowania, podkres$lajac, iz istota umowy franczyzowej jest unifikacja
wszystkich podmiotéw uczestniczacych w sieci franczyzowej, rozumianej jako
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jednolite standardy w calej sieci. Spoétka podniosta, iz zarzadzanie przez nia
polityka cenowa sieci Sphinx nie jest narzucaniem cen sztywnych, a odnosi si¢ do
zarzadzania przez jeden podmiot, przy znaczacym wspotudziale wszystkich
pozostatych cztonkow sieci ksztaltowaniem cen ustug i produktow. W ocenie
Sfinks Polska dowolno$¢ dla ksztattowania cen ustug ze strony poszczegdlnych
przedsigbiorcow wykluczylaby istnienie sieci poprzez brak spdjnosci standardu
obstugi cenowe;j klienta, jak tez wykluczataby postrzeganie sieci, jako jednej marki
przez klientow, ktérzy nie mogliby mie¢ zaufania, iz placowki tej samej sieci
dziataja wedtlug tego samego standardu.

Dowdd:
pismo Sfinks Polska S.A. z dnia 20 maja 2013 r.

W oparciu o przedstawiony stan faktyczny, Prezes Urz¢edu zwazyl, co nast¢puje

I. Interes publiczny

(43) Podstawa zastosowania przez Prezesa Urzedu przepiséw ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow jest uprzednie stwierdzenie, iz w wyniku stosowania
praktyki zarzucanej stronie lub stronom postgpowania doszto lub tez moglto dojs¢
do naruszenia interesu publicznego, o ktérym mowa w art. 1 ust. 1 Ustawy.
Zgodnie z tym przepisem ustawa antymonopolowa okresla warunki rozwoju i
ochrony konkurencji oraz zasady podejmowanej w interesie publicznym ochrony
interesOw przedsigbiorcéw 1 konsumentow.

(44) Interes publiczny w postgpowaniu administracyjnym nie jest pojeciem
jednolitym istatym 1 w kazdej sprawie powinien on by¢ ustalony
i konkretyzowany. Prezes Urzedu powinien by¢ w toku postgpowania i przy
wydawaniu decyzji rzecznikiem tego interesu, albowiem wynika to z jego zadan w
strukturze administracji publicznej’®. Organ antymonopolowy rozwazajac, czy
zachodza podstawy do wszczecia postepowania oraz wydajac odpowiednia decyzje
musi wskaza¢, na czym polegat interes publiczny w podjgciu interwencji
w odniesieniu do konkretnej praktyki, ktérej postepowanie dotyczyto’.

(45) Interes publiczny nalezy utozsamia¢é z naruszeniem konkurencji lub
wywolaniem (mozliwo$cia wywotania) na rynku innych niekorzystnych zjawisk®.
Bowiem jedynie w warunkach nieznieksztatconej konkurencji przedsigbiorcy
i konsumenci maja gwarancj¢ realizacji konstytucyjnej wolnosci gospodarczej
i ochrony swoich praw, ktorej istota jest wspdlzawodnictwo przedsigbiorcow
w celu uzyskania przewagi na rynku, pozwalajacej na osiagnigcie maksymalnych
korzysci ekonomicznych ze sprzedazy towardw i ustug oraz maksymalne
zaspokojenie potrzeb konsumentow przy jak najnizszej cenie.

(46) Nalezy rowniez podkresli¢, ze istnienie interesu publicznego musi by¢ oceniane
przez pryzmat szerszego spojrzenia, uwzgledniajacego cato$¢ negatywnych

¢ Wyrok Sadu Antymonopolowego z dnia 4 lipca 2001 r., sygn. akt XVII Ama 108/00, LEX nr 56010.
7 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 5 czerwca 2008 r., sygn. akt ITT SK 40/07, OSNP 2009/19-20/272.
8 .

Ibidem.
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skutkow dziatan przedsigbiorcow na okreslonym rynku’. Ustawa o ochronie
konkurencji i konsumentow chroni konkurencjg, jako zjawisko o charakterze
instytucjonalnym, charakteryzujace funkcjonowanie gospodarki.

(47) Naruszenie interesu publicznego ma miejsce wowczas, gdy zachowanie
przedsigbiorcy, bedace przedmiotem postgpowania antymonopolowego wywotato
lub moglo wywota¢ na rynku niekorzystne — z punktu widzenia celow
ustawodawstwa antymonopolowego — skutki w postaci wplywu na ilos¢, jakosc,
ceng towarow lub zakres wyboru dostepny konsumentom lub innym nabywcom. Z
punktu widzenia dopuszczalnos$ci zastosowania ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow liczba podmiotéw dotknietych skutkami praktyki ograniczajacej
konkurencj¢ jest nieistotna, wystarczajacym jest bowiem, ze zachowanie
przedsiebiorcy wyczerpuje znamiona antykonkurencyjnej praktyki'.

(48) Odnoszac powyzsze wywody do niniejszej sprawy nalezy zauwazyC, ze
porozumienia polegajace na ustalaniu cen uwazane sa za jedne z najcigzszych
naruszen konkurencji, albowiem zazwyczaj wywoluja niekorzystne skutki na
rynku, znieksztatcajac ten rynek, ograniczajac albo eliminujac na nim konkurencje,
a co za tym idzie dziatania te naruszaja interes ogolnospoteczny. Takie podejscie
potwierdza réwniez orzecznictwo Sadu Najwyzszego, ktéry stwierdzit, ze
naruszenie interesu publicznego polega na zawarciu porozumienia dotyczacego
zasadniczego parametru konkurencji na rynku, jakim jest cena''. Porozumienia
cenowe o charakterze wertykalnym maja realny wpltyw na interes ekonomiczny
szerokiego krggu uczestnikéw rynku — nie tylko na same strony porozumienia, ale
moga takze oddzialywac¢ na innych przedsigbiorcow, a w efekcie wptywaja na
szerokie grono odbiorcow koncowych. W ocenie Prezesa Urzgdu ustalanie przez
przedsigbiorcéw sztywnych cen sprzedazy niesie za soba w konsekwencji
pozbawienie konsumentdw mozliwosci nabycia towar6w po cenach nizszych niz
wynikajace z porozumienia, a ktore moglyby by¢ stosowane w przypadku dziatania
naturalnych mechanizméw rynkowych.

(49) Majac na wzgledzie powyzsze rozwazania nalezy uznaé, ze ocena
kwestionowanych  relacji umownych migdzy spotka  Sfinks Polska
a przedsigbiorcami prowadzacymi na podstawie umow z ta spdtka, na zasadzie
franszyzy, restauracje pod marka Sphinx prowadzi do stwierdzenia, ze z uwagi na
swoj charakter naruszaja one interes publiczny. W tym zakresie Prezes Urzedu
postawit Sfinks Polska zarzut zawarcia z ww. przedsigbiorcami porozumienia
ograniczajacego konkurencj¢ na lokalnych rynkach restauracji nieformalnych,
polegajacego na ustalaniu sztywnych cen sprzedazy produktéw oferowanych
w restauracjach dziatajacych pod marka Sphinx. Opisane dzialania naruszaja
interes publiczny chroniony w art. 1 ustawy, ograniczajac rywalizacj¢ cenowa
restauracji nieformalnych oraz utrzymujac potencjalnie wyzszy niz w warunkach
nieskrepowanej konkurencji poziom cen dla finalnych odbiorcow. W zwiazku z
tym, zdaniem Prezesa Urzedu doszto do zaburzenia mechanizmu konkurencji,

’ Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 24 lipca 2003 r., sygn. akt I CKN 496/01 Dz. Urz. UOKiK 2004/1/283,
wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 5 czerwca 2008 r., sygn. akt IIT SK 40/07, OSNP 2009/19-20/272.

' Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 16 pazdziernika 2008 r., sygn. akt III SK 2/08, LEX nr 599553.

" Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 23 listopada 2011 r., sygn. akt III SK 21/11, LEX nr 1108489 i tam
przywolany wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 5 czerwca 2008 r., sygn. akt III SK 40/07, LEX nr 479320.
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atym samym do naruszenia interesu ogodlnospotecznego, co powoduje, ze
ingerencja Prezesa Urzedu jest w niniejszej sprawie w peini uzasadniona.

I1. Status przedsiebiorcy

(50) Postgpowanie antymonopolowe w sprawie praktyk ograniczajacych konkurencje
moze by¢ wszczete wobec podmiotéw posiadajacych status przedsigbiorcy.

(51) Zgodnie z definicja przedsigbiorcy, zawarta w art. 4 pkt 1 Ustawy pod pojgciem
tym nalezy rozumie¢ m.in. przedsigbiorcg¢ w rozumieniu przepisOw o swobodzie
dziatalno$ci gospodarczej, Stosownie do ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej (t.j. Dz. U. z 2010 r. Nr 220, poz. 1447 ze zm.)
przedsigbiorca jest osoba fizyczna, osoba prawna i jednostka organizacyjna
niebgdaca osoba prawna, ktérej odrgbna ustawa przyznaje zdolno$¢ prawna —
wykonujaca we wilasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza, tj. zarobkowa
dziatalno$¢ wytwoércza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie,
rozpoznawanie i wydobywanie kopalin ze z16z, a takze dzialalno§¢ zawodowa,
wykonywana w sposob zorganizowany i ciagly. Za przedsigbiorcg uznaje si¢ wigc
podmiot, ktéry spetnia tacznie okreslone tymi przepisami kryteria podmiotowe i
przedmiotowe: po pierwsze jest osoba fizyczna, osoba prawna lub jednostka
organizacyjna niebedaca osoba prawna, ktorej ustawa przyznaje zdolnos¢ prawna,
po drugie wykonuje we wlasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza.

(52) Sfinks Polska S.A. jest spotka akcyjna wpisana do Krajowego Rejestru
Sadowego. Podstawowym przedmiotem dziatalno$ci Spoétki jest Swiadczenie ustug
gastronomicznych. Sfinks Polska S.A. posiada status przedsigbiorcy
W rozumieniu przepisow ustawy o swobodzie dzialalnosci gospodarczej,
a w konsekwencji w rozumieniu ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow
1 tym samym moze by¢ adresatem decyzji Prezesa Urzedu.

II1. Rynek wlasciwy

(53) Dziatania przedsigbiorcow, stanowiace praktyke ograniczajaca konkurencje,
ujawniaja si¢ na okreslonym rynku - rynku wiasciwym. Rynek wilasciwy okresla
plaszczyzng wspotzawodnictwa konkurentébw w prowadzonej przez nich
dziatalno$ci gospodarczej'?. Ustalenie rynku wilasciwego w danej sprawie ma
zatem znaczenie dla prawidlowego stosowania przepiséw ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow.

(54) Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow w art. 4 pkt 9 definiuje rynek
wlasciwy, jako rynek towarow, ktore ze wzgledu na ich przeznaczenie, ceng oraz
wiasciwosci, w tym jakos¢, sa uznawane przez ich nabywcoéw za substytuty oraz sa
oferowane na obszarze, na ktérym, ze wzgledu na rodzaj i wlasciwosci, istnienie
barier dostepu do rynku, preferencje konsumentdw, znaczace rdznice cen i koszty
transportu, panuja zblizone warunki konkurencji. Natomiast pod pojgciem towaru
nalezy rozumie¢ zgodnie z art. 4 pkt 7 Ustawy zarOwno rzeczy, jak i energig,
papiery warto$ciowe 1 inne prawa majatkowe, ustugi, a takze roboty budowlane.

"2 Wyrok SOKiK z dnia 18 grudnia 2002 r., sygn. akt XVII Ama 19/01, Dz. Urz. UOKiK 2003/2/260.
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(55) Zawarta w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentow definicja rynku
wlasciwego wyznacza explicite dwa jego wymiary: wymiar towarowy (rynek
wlasciwy produktowo lub asortymentowo) 1 wymiar geograficzny (rynek wlasciwy
terytorialnie). Pojecie rynku wlasciwego produktowo odnosi si¢ do wszystkich
towarow jednego rodzaju, ktore ze wzgledu na swoje szczegdlne wiasciwosci
odrdzniaja si¢ od innych towarow w taki sposob, ze nie istnieje mozliwos¢
dowolnej ich zamiany. Wynika stad, ze rynek wlasciwy produktowo obejmuje
wszystkie towary, ktore stuza zaspokajaniu tych samych potrzeb nabywcoéw, maja
zblizone wilasciwosci, podobne ceny ireprezentuja podobny poziom jakosci'’.
Natomiast wyznaczenie geograficznego aspektu rynku wiasciwego oznacza
zidentyfikowanie obszaru, na ktérym warunki konkurencji dotyczace danego
towaru 1 jego substytutow sa jednakowe dla wszystkich konkurentéw — tj. warunki
konkurencji sa dostatecznie jednorodne — i ktory mozna odrozni¢ od obszarow
sasiadujacych.

(56) W zwiazku z tym identyfikacja rynku witasciwego jest wynikiem polaczenia
miedzy rynkami towaréw wzajemnie wymiennych i geograficznym zasiggiem
terytorium, na ktorym dochodzi do wymiany tych produktéw. Wyznaczenie rynku
polega tym samym na analizie dzialalnosci przedsigbiorcow pod katem
segmentacji danej sfery produkcji lub obrotu, aby na tej podstawie wyodrebnic¢
kilka rynkow, w tym rynek wiasciwy w danej sprawie (tzw. rynek relewantny)'*.

(57) Zdaniem Prezesa Urzgdu rynkami wlasciwymi w niniejszej sprawie sa lokalne
rynki restauracji nieformalnych na terenie kraju. Uzasadniajac powyzsze, nalezy
wskazaé, co nastepuje.

II1.1. Rynek wtasciwy w ujeciu produktowym

(58) W ocenie Prezesa Urzedu rynkiem wilasciwym w aspekcie produktowym jest
W niniejszej sprawie rynek restauracji nieformalnych.

(59) W orzecznictwie z zakresu ochrony konkurencji uznaje sig, ze rynek
restauracyjny jest czescia tzw. rynku HoReCa (z jezyka angielskiego: Ho — hotele,
Re — restauracje, Ca — Kawiarnie). Rynek ten charakteryzuje si¢ konsumpcja na
miejscu (w lokalu) i odrdznia si¢ go od tzw. rynku ,,food” (supermarkety, sklepy
spozywcze, alkoholowe itd.) gdzie zakupione produkty przeznaczone sa do

konsumpcji domowe;j'.

(60) Z praktyki decyzyjnej Komisji Europejskiej wynika, ze rynek restauracji nie
jest rynkiem jednolitym 1 dzieli si¢ na kilka segmentow, wsrdd ktorych
wyroézniamy: a) restauracje nieformalne, b) restauracje z szybka obstuga,

BE. Modzelewska-Wachal, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow. Komentarz, TWIGGER, Warszawa
2002, s. 49.

' Wyrok Sadu Antymonopolowego z dnia 26 pazdziernika 1994 r., sygn. akt XVII Amr 24/94, Wokanda
1995/8/55.

15 por. wyrok z dnia 1 lutego 2013 r. Heineken Nederland i Heineken (C-452/11P), wyrok z dnia 1 lutego 2013 r.
w sprawie Bawaria przeciwko Komisji Europejskiej (C-445/11P), wyrok z dnia 8 lutego 2007 r. w sprawie
Groupe Danone przeciwko Komisji Europejskiej (C-3/06 P).
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¢) placowki oferujace dania na wynos i dostawy do domu'®. W sklad restauracji

nieformalnych wchodza zaro6wno restauracje niezalezne (pojedyncze punkty
gastronomiczne) jak i sieciowe. Placowki te odznaczaja si¢ stosunkowo niskimi
(dostgpnymi) cenami 1 bardziej wystandardyzowana oferta. Gléwne marki
dziatajace w tym segmencie rynku to: TelePizza, Pizza Hut, KFC, Burger King,
McDonalds, Sphinx.

(61) Zdaniem Prezesa Urzedu rynek restauracji nieformalnych moze podlegac
dalszej segmentacji, jednakze przyjecie wezszej lub szerszej definicji rynku
produktowego nie ma znaczenia dla oceny niniejszej sprawy. Zarazem Prezes
Urzedu miat na wzgledzie, ze do porozumien polegajacych na ustalaniu sztywnych
cen sprzedazy, takich jak w niniejszej sprawie, nie ma zastosowania — 0 czym
bedzie jeszcze mowa — reguta de minimis, zgodnie z art. 7 ust. 2 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow. Nie stosuje si¢ tez wylaczenie, na podstawie § 11 pkt 1
rozporzadzenia Rady Ministrow z dnia 30 marca 2011 r. w sprawie wylqczenia
niektorych rodzajow porozumien wertykalnych spod zakazu porozumien
ograniczajqcych konkurencje (Dz. U. Nr 81, poz. 441). Z uwagi na powyzsze
szczegodtowa analiza udziatéw rynkowych uczestnikOw porozumienia, ktéra moze
by¢ dokonana jedynie w oparciu o precyzyjnie okreslony rynek wiasciwy, nie jest
konieczna w niniejszej sprawie. Nalezy rownocze$nie zaznaczy¢, iz w kazdej
sprawie rynek wlasciwy powinien by¢ okreslany indywidualnie, w zalezno$ci od
charakteru sprawy ', co oznacza, iz w sprawie dotyczacej podobnych
produktéw/ustug moze by¢ przyjeta wezsza definicja rynku wiasciwego.

111.2. Rynek wlasciwy w ujeciu geograficznym

(62) Analizujac okolicznos$ci niniejszej sprawy, Prezes Urzedu doszedt do
przekonania, ze rynki wlasciwe w niniejszej sprawie maja wymiar lokalny.
Za taka definicja rynku w ujeciu geograficznym przemawia przede wszystkim fakt,
iz restauracje Sphinx dzialaja w kilkudziesieciu miastach na terenie kraju,
spotykajac si¢ tam z réznorodnymi warunkami rynkowymi (r6zny popyt na ustugi
gastronomiczne, ceny polproduktow, jakos¢ i ceny uslug $wiadczone przez
konkurentow itp.).

(63) Specyfika przedmiotowych ustug oraz ich cena powoduje, ze klienci rozwazaja
decyzje o skorzystaniu z uslug gastronomicznych co do zasady jedynie w
kontekscie rynku lokalnego, obejmujacego okolice, w ktorych aktualnie
przebywaja. Dojazd do restauracji znacznie oddalonych od miejsca zamieszkania
jest z punktu widzenia konsumenta nieracjonalny ekonomicznie (z uwagi na jego
koszt, ktoéry mogtby przekracza¢ koszt positku). O lokalnym charakterze
przedmiotowych rynkéw moze §wiadczy¢ ponadto fakt, ze takze dostawa positkow
z restauracji do miejsca zamieszkania konsumenta (o ile taka ustuga jest
swiadczona przez konkretna restauracje) odbywa si¢ wytacznie w odlegtosci od
kilku do kilkunastu kilometrow.

' por. decyzja Komisji Europejskiej z dnia 11 pazdziernika 2002 r. w sprawie TPG Advisors/Goldman
Sachs/Bain Capital Investors/Burger King (COMP/M.2490); decyzja Komisji Europejskiej z dnia 6 czerwca
2006 r. w sprawie Food Sernice Project/Tele Pizza (COMP/M.4220)

7 por. decyzja Prezesa UOKIK z dnia 24 maja 2010 r. Nr DOK 4/2010
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(64) Rowniez wprowadzenie przez Sfinks Polska S.A. dwoch kart (cennikow) menu
— jeden z wyzszymi, a drugi z nizszymi cenami — w zalezno$ci od lokalizacji
restauracji, moze przemawia¢ za lokalnym wymiarem rynkéw w niniejszej
sprawie. Wskazuje bowiem na rézne warunki konkurencji na poszczegdlnych
rynkach lokalnych, do ktérych restaurator moze si¢ (w ograniczonym zakresie)
dostosowywa¢ decydujac o wyborze dla swojej restauracji menu z cenami
wyzszymi lub nizszymi.

(65) Zarazem nalezy wskazaé, ze restauracje Sfinks — co zostato powyzej wskazane
— polozone sa w kilkudziesigciu miastach na terenie kraju. Powyzsze oznacza, ze
pomimo lokalnego charakteru poszczegdlnych rynkow praktyka swoim zasiggiem
objeta obszar catego kraju.

(66) Majac na uwadze powyzsze, w niniejszej sprawie rynkami wlasciwymi sa
lokalne rynki restauracji nieformalnych na terenie kraju.

II1.3. Pozycja rynkowa strony postgpowania

(67) Wskaza¢ nalezy, ze powszechnie dostgpne dane dotyczacych rynku restauracji
nieformalnych nie sa liczne. Dokonujac oceny rynku wilasciwego w niniejszej
sprawie organ antymonopolowy positkowat si¢ dotychczasowym orzecznictwem
antymonopolowym, powszechnie dostgpnymi danymi statystycznymi, a takze
informacjami przedstawionymi przez Sfinks Polska S.A.

(68) W tym kontekScie przywotania wymaga raport Gloéwnego Urzedu
Statystycznego pt. ,,Rynek Wewnetrzny w 2011 r.”'®. Wskazuje si¢ w nim, ze
restauracje nieformalne mozna zaliczy¢ do placowek gastronomicznych, ktére
stanowia zaklady i punkty gastronomiczne state i sezonowe, ktorych przedmiotem
dziatalnosci jest przygotowanie oraz sprzedaz positkow 1 napojow do spozycia na
miejscu oraz na wynos. Raport wyr6znia nastgpujace rodzaje placdéwek
gastronomicznych:

a. restauracje — zaklady gastronomiczne dostgpne dla ogétu konsumentow,
z pelna obstuga kelnerska, oferujace szeroki i1 zroznicowany asortyment
potraw 1 napojow, podawany konsumentom wedtug karty jadtospisowej;

b. bary — placowki gastronomiczne prowadzace dziatalno§¢ o charakterze
zblizonym do restauracji z ograniczonym asortymentem potraw i
towaréw popularnych. Do tej grupy zaliczamy: jadtodajnie, bary
(uniwersalne, szybkiej obstugi, przekaskowe, mleczne), bistra oraz
kawiarnie, herbaciarnie, winiarnie, piwiarnie;

c. stotowki — placowki zbiorowego zywienia zapewniajace okreslonym
konsumentom positki, glownie obiady, ale takze $niadania i kolacje;

d. punkty gastronomiczne — placowki gastronomiczne prowadzace
ograniczona dziatalno$¢ gastronomiczna, takie jak smazalnie, pijalnie,
lodziarnie, bufety w kinach, na stadionach, dziatalno$¢ cateringowa itp.

(69) Na koniec 2011 r. liczbg placowek gastronomicznych (statych i sezonowych) w
kraju szacowano na prawie 67,4 tys. Bary stanowily 38,4% wszystkich placowek,

'8 Raport dostepny na stronie: http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/CH_rynek wewnetrzny w_2011.pdf
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punkty gastronomiczne 32,6%, restauracje 22,7%, a stotdéwki 6,3%. Wedlug
raportu struktura placéwek gastronomicznych w 2011 r. przedstawiata sig
nastgpujaco: restauracje 22,7%, bary 38,4%, punkty gastronomiczne 32,6%,
stotlowki 6,3%.

(70) Wskaza¢ zarazem nalezy, ze sam Sfinks Polska oszacowal swdj udziat w catym
krajowym rynku HoReCa (pod wzgledem wartos$ci sprzedazy) na 0,80%.
Przedstawione szacunki daja pewne wyobrazenie o obrazie rynku, na ktorym — jak
wynika juz z samego doswiadczenia zyciowego — dziala wielu przedsigbiorcow
1 ktéry jest w zwiazku z tym znacznie rozdrobniony. Zastrzec nalezy zarazem, ze
przywotane szacunki Sfinks Polska zostaly przez tg¢ spotke przedstawione dla
rynku krajowego, podczas gdy w niniejszej sprawie rynkami wlasciwymi sa
lokalne rynki restauracji nieformalnych na terenie kraju. Doktadne dane nie byty
przedmiotem ustalen Prezesa Urzedu z uwagi na przywolywana juz okolicznos¢,
iz do rozpatrywanej praktyki nie ma zastosowania — o czym bedzie jeszcze mowa —
regula de minimis, co wynika z art. 7 ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow.

IV. Naruszenie art. 6 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow

(71)  Zgodnie z art. 6 ust. 1 Ustawy zakazane sa porozumienia, ktorych celem lub
skutkiem jest wyeliminowanie, ograniczenie lub naruszenie w inny sposob
konkurencji na rynku wiasciwym. Art. 6 ust. 1 pkt 1 Ustawy stanowi, ze zakazane
sa W szczegdlno$ci porozumienia polegajace na ustalaniu, bezposrednio lub
posrednio, cen i innych warunkow zakupu i sprzedazy towarow.

(72) W celu ustalenia, czy przedsigbiorca dopuscit si¢ naruszenia zakazu zawierania
antykonkurencyjnych porozumien, konieczne jest ustalenie przez Prezesa Urze¢du
nastgpujacych przestanek:

— zawarcie porozumienia pomigdzy przedsigbiorcami,

— celem lub skutkiem porozumienia jest wyeliminowanie, ograniczenie lub
naruszenie w inny sposob konkurencji na rynku wlasciwym,

— porozumienie nie podlega wylaczeniu spod zakazu.

IV.1. Zawarcie porozumienia pomiedzy przedsiebiorcami

1V 1.1. Wspélpraca na zasadzie franczyzy

(73) Poniewaz niniejsza sprawa dotyczy zasad wspotpracy miedzy franczyzodawca a
jego franczyzobiorcami, w pierwszej kolejnosci konieczne jest wyjasnienie
charakteru relacji taczacych podmioty w ramach tego rodzaju stosunku. Sfinks
Polska S.A. zawarl z przedsigbiorcami prowadzacymi restauracje pod marka
Sphinx umowy franczyzy.

(74) Umowa franczyzy jest umowa nienazwana, co oznacza, ze nhie jest ona
zdefiniowana w ustawie Kodeks cywilnym, jak tez w innym, powszechnie
obowiazujacym akcie prawnym. Z uwagi na powyzsze charakterystyki
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przedmiotowej umowy nalezy szuka¢ przede wszystkim w pi§miennictwie i
dorobku judykatury, a takze posrednio w prawie antymonopolowym, ktore
definiuje system dystrybucji franchisingowe;.

(75) Zgodnie z Europejskim Kodeksem Etyki Franczyzy', franczyza to system
sprzedazy towarow, ustug lub technologii oparty na Scistej 1 ciagltej] wspdipracy
pomiedzy prawnie 1 finansowo odrgbnymi i niezaleznymi przedsigbiorcami,
franczyzodawca 1 jego indywidualnymi franczyzobiorcami. Istota tego systemu
polega na tym, ze franczyzodawca nadaje poszczegdlnym franczyzobiorcom prawo
oraz naktada na nich obowiazek prowadzenia dziatalnosci zgodnie z jego
koncepcja. W ramach i na okres sporzadzonej na pis$mie umowy franczyzowej oraz
w zamian za bezposrednie lub posrednie $wiadczenie finansowe uprawnienie to
upowaznia indywidualnego franczyzobiorce do korzystania z nazwy handlowej
franczyzodawcy, jego znaku towarowego lub ustugowego, know — how, metod
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, wiedzy technicznej, systemu postgpowania
1 innych praw wtasnosci intelektualnej lub przemystowej, a takze do korzystania ze
statej pomocy handlowej i technicznej franczyzodawcy®'.

(76) Wedlug nieobowiazujacego juz rozporzadzenia Komisji Wspolnot Europejskich
nr 4087/88 z dnia 30 listopada 1988 r. w sprawie zastosowania art. 85 ust. 3
Traktatu do uméw franchisingu (Dz. Urz. WE z 1988, nr L 359)*' umowa
franczyzy oznacza umowe, w ktorej jeden przedsigbiorca (franczyzodawca)
przyznaje drugiemu przedsigbiorcy (franczyzobiorcy), w zamian za bezposrednie
lub posrednie finansowe wynagrodzenie, prawo do wykorzystywania jego pakietu
franczyzowego w celu sprzedazy S$cisle okreslonych dobr lub ustug. Umowa
zawiera co najmniej nastgpujace zobowiazania:

a. uzywania wspolnej nazwy i szyldow sklepowych oraz zapewnienia
jednolitego wygladu lokali lub $§rodkow transportu objetych umowa,

b. przekazywania przez franczyzodawce franczyzobiorcy know — how,

c. udzielania franczyzobiorcy przez franczyzodawce stalej pomocy
handlowej i technicznej przez caty okres trwania umowy.

(77) W podobnym kierunku zmierza prdéba definicji zawarta w uzasadnieniu
orzeczenia Sadu Antymonopolowego (obecnie Sad Okrggowy w Warszawie —
Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow) z dnia 21 lipca 1992 r. (XVIII Amr
12/92) ,,franchising jest metodq dziatalnosci gospodarczej w zakresie dystrybucji
towarow i ustug, polegajacq na otrzymaniu przez franchisingobiorce prawa
sprzedazy we wlasnym imieniu okreslonych towarow i ustug w ramach procesu
marketingowego franchisingodawcy, z wykorzystaniem jego nazwy, znakow
towarowych i doswiadczen techniczno — organizacyjnych”.

' Kodeks opracowany przez Europejska Federacje Franczyzy, ktora zostata utworzona w dniu 23 wrzesnia 1972
r. 1 zrzesza krajowe stowarzyszenia franczyzowe lub federacje franczyzowe z terenu Europy.

% Kodeks Etyki Franchisingu dostgpny m.in. na stronie http://franczyza.org.pl/

2l Powolane rozporzadzenie nie obowiazuje. Aktualnie obowigzujace rozporzadzenie dotyczace kwestii
zastosowana regut konkurencji do oceny sieci franczyzowych to rozporzadzenie Komisji (UE) nr 330/2010 z
dnia 20 kwietnia 2010 r. w sprawie stosowania art. 101 ust. 3 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej do
kategorii porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych Dz. Urz. UE L 102/1 z 23.4.2010. Nalezy uzna¢, ze
przywolana w cytowanym (nieobowiazujacym juz) dokumencie definicja umowy franchisingu najpekniej
charakteryzuje ten rodzaj dystrybucji.
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(78) Uznaje sig, ze istota franczyzy jest wyjatkowos$¢, oryginalno$¢ pomystu na
ktorym  opiera  swoje  funkcjonowanie  okreSlone  przedsigbiorstwo
(franczyzodawca). Pomyst ten co do zasady wyrdznia jego dzialalnos$¢, jest
opatentowany, wyprobowany 1 daje firmie renome oraz popularnos¢. Chcac
rozszerzy¢ swoja dziatalno$§¢ na nowe rynki zbytu, nie angazujac réwnoczesnie
wlasnego kapitatu franczyzodawca (inaczej organizator systemu) przekazuje swoj
pomyst innym, z reguly mniejszym podmiotom, czyli udostepnia korzystanie z
okreslonego zespotu praw, koncepcji, wiedzy czy doswiadczenia.

(79) W sensie organizacyjnym franczyze okresla si¢ jako wspolprace
wykorzystujaca specyficzna metode dystrybucji towaréw 1 ustug, oparta na
okreslonych wigziach ekonomicznych, gdzie podmiot nadrz¢dny (franczyzodawca)
udziela pomocy firmie podporzadkowanej (franczyzobiorcy), udzielajac mu prawa
do prowadzenia okreslonej dziatalnosci w $cisle okreslony (zdefiniowanych
warunkach®?,

(80) Jak wynika z wytycznych Komisji Europejskiej w sprawie ograniczen
wertykalnych (Dz. Urz. UE z 2010 r. nr C 130, s. 1) franczyza umozliwia
franczyzodawcy stworzenie, przy ograniczonych inwestycjach, jednolitej sieci
dystrybucji produktéw. Oprdécz udzielenia licencji dotyczacej praw wlasnosci
intelektualnej franczyzodawca zwykle zapewnia franczyzobiorcy pomoc handlowa
1 technicznag. Umowy franczyzowe zawieraja, co do zasady, potaczenie
roznych ograniczen wertykalnych dotyczacych dystrybuowanych produktow,
w szczegolnosci dystrybucji selektywnej, zakazu konkurowania lub wytacznej
dystrybucji lub ich fagodniejszej formy.

(81)  Orzecznictwo unijne wyrdznia kilka rodzajéow franczyzy (w zaleznos$ci od celu
danej umowy):

a. franczyza przemystowa, w ramach ktoérego franczyzobiorca produkuje
towary zgodnie ze wskazowkami franczyzodawcy 1 sprzedaje je
postugujac si¢ znakiem towarowym;

b. franczyza dystrybucyjna w ramach ktérej franczyzobiorca sprzedaje
pewne towary w sklepie pod nazwa handlowa 1 symbolem
franczyzodawcy;

c. franczyza ustugowa w ramach ktorej franczyzobiorca oferuje ustugi,
postugujac si¢ nazwa handlowa lub symbolem, a czasem znakiem
towarowym franczyzodawcy zgodnie z jego instrukcjami.”

(82) Zawarte przez Sfinks Polska S.A. z przedsigbiorcami prowadzacymi restauracje
pod marka Sphinx umowy franczyzy nalezy zaliczy¢ do franczyzy ustugowe;j. Jak
wskazata Komisja Wspolnot Europejskich w decyzji z dnia 14 listopada 1988 r. w
sprawie 1V/32.358 Service Master ,,pomijajqc specyficzne cechy franchising
ustugowy jest bardzo podobny do franchisingu dystrybucyjnego i w zwiqzku z tym

2B, Pokorska, Przedsigbiorca w systemie franczyzowym, Warszawa 2004 , s. 9-10, publikacja dostepna na
stronie: http://www.sme.gov.pl/files/74/81/104/franczyza.pdf

2 Wyrok Trybunatu Sprawiedliwosci UE z dnia 28 stycznia 1986 r. w sprawie 161/84 Pronuptia de Paris, ECR
1986, s. 353. Taki tez podziat franchisingu zostal przyjety w pkt 3 preambuly nieobowiazujacego juz
Rozporzadzenia Komisji Wspolnot Europejskich nr 4087/88 z dnia 30 listopada 1988 r. w sprawie zastosowania
art. 85 ust. 3 Traktatu do umow franchisingu
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moze by¢ w zasadzie traktowany w ten sam sposob jak franchising dystrybucyjny.
To wstepne zatozenie wynika z faktu, ze reguty konkurencji dotyczq w tym samym
stopniu zarowno dobr, jak i ustug (...)".

(83) Umowa franczyzy posiada pewne cechy dystrybucji selektywnej, przejawiajace
si¢ w sprzedazy dobr lub ustug w sposob okreslony przez dostawce. Dystrybucja
franczyzowa rdzni si¢ jednak od selektywnej tym, iz w pierwszym przypadku
dystrybutorowi przyznane zostaja prawa do postugiwania si¢ ta sama nazwa
(firma) oraz znakami towarowymi dostawcy (franczyzodawcy). Ponadto poprzez
zawarcie umowy franczyzy franczyzobiorca uzyskuje uprawnienie do korzystania
z jednakowego systemu dzialania (przede wszystkim know —how) w zamian za
wynagrodzenie.

(84) Umowe franczyzy nalezy rowniez odrozni¢ od umowy agencyjnej.
W przypadku umowy agencyjnej agent, w odroznieniu od franczyzobiorcy, dziata
na rachunek i ewentualnie w imieniu mocodawcy, a za swoje dziatanie otrzymuje
wynagrodzenie w formie prowizji. Franczyzobiorca dziala natomiast zawsze
w swoim imieniu 1 na swdj rachunek, wynagrodzenie jest za$ ptatne organizatorowi
systemu, czyli franczyzodawcy.

1V.1.2. Przepisy majqce zastosowanie do oceny umow franczyzy w Swietle
prawa ochrony konkurencji

(85) W polskim porzadku prawnym podstawowymi aktami prawnymi, na podstawie
ktorych dokonywania jest ocena umow franczyzy w Swietle prawa ochrony
konkurencji jest Ustawa oraz rozporzadzenie Rady Ministréw z dnia 30 marca
2011 r. w sprawie wylqczenia niektorych rodzajow porozumien wertykalnych spod
zakazu porozumien ograniczajqcych konkurencje (Dz. U. Nr 81, poz. 441), dalej:
,Rozporzadzenie”.

(86) Stosownie do § 3 pkt 3 Rozporzadzenia system dystrybucji franczyzowe;j
oznacza system dystrybucji, w ktorym dystrybutor bezposrednio lub posrednio
zobowiazuje si¢ odsprzedawa¢ zakupione od dostawcy towary objete
porozumieniem wertykalnym, wykorzystujac udostgpnione przez niego — w zamian
za wynagrodzenie — prawa wilasnos$ci intelektualnej i przemystowej lub know-how.
Przy czym przez know-how nalezy rozumie¢, zgodnie Rozporzadzeniem (§ 3 pkt
11), nieopatentowane, nieujawnione do wiadomosci publicznej informacje
techniczne lub technologiczne lub zasady organizacji i zarzadzania, co do ktorych
podjeto dziatania zmierzajace do zapobiezenia ich ujawnieniu, jezeli stanowia one
calos¢ lub cze$§¢ okreslonych informacji praktycznych wynikajacych =z
doswiadczen dawcy, przeprowadzonych badan lub testow istotnych dla nabywcey z
punktu widzenia uzywania, sprzedazy lub odsprzedazy towardw objetych
porozumieniem wertykalnym.

(87) Nalezy zauwazy¢, iz analogiczna pod wzgledem tresci definicja systemu
dystrybucji  franczyzowej oraz know-how obowiazywala pod rzadami
nieobowiazujacych juz rozporzadzen wylaczeniowych: z dnia 19 listopada 2007 r.
w sprawie wylqczenia niektorych rodzajow porozumien wertykalnych spod zakazu
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porozumien ograniczajqcych konkurencje (odpowiednio § 2 pkt 61§ 2 pkt 11) oraz
z dnia 13 sierpnia 2002 r. w sprawie wylqczenia okreslonych porozumien spod
zakazu porozumien ograniczajqcych konkurencje (odpowiednio § 2 pkt 51 § 2 pkt
7).

(88) Rownoczesnie koniecznym jest w tym miejscu wskazanie, ze zgodnie z § 4
rozporzadzenia Rady Ministrow z dnia 30 marca 2011 r. system dystrybucji
franchisingowej podlega wytaczeniu spod zakazu, o ktorym mowa w art. 6 Ustawy
jezeli spelnia warunki wytaczenia okreslone w rozporzadzeniu. Analogiczne
rozwiazanie przewidywaly poprzednie, wyzej] wymienione, rozporzadzenia
wyltaczeniowe z 2007 r. oraz z 2002 r.

(89) W europejskim prawie ochrony konkurencji zasady oceny uméw franczyzy,
byly poczatkowo okreslone w rozporzadzeniu Komisji (WE) nr 4087/88 z dnia
30 listopada 1988 r. w sprawie zastosowania art. 85 ust. 3 Traktatu do umow
franchisingu (Dz. Urz. WE z 1988 r. nr L 359), ktore obowiazywato do konca
1999 r. Od 2000 r. porozumienia franczyzowe podlegaja ocenie na podstawie
ogolnych regut prawa konkurencji (art. 101 TFUE, wczes$niej art. 81 TWE) oraz
rozporzadzenia Komisji (UE) nr 330/2010 z dnia 20 kwietnia 2010 r. w sprawie
stosowania art. 101 ust. 3 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej do
kategorii porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych, Dz. Urz. UE z 2010 r.
nrL 102, s. 1 (wczes$niej rozporzadzenie Komisji WE nr 2790/1999 z dnia 22
grudnia 1999 r. w sprawie stosowania art. 81 ust. 3 Traktatu do kategorii
porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych, Dz. Urz. UE. z 1999 . nr L.
336, s. 21).

1V.1.3. Porozumienie

V. 1.3.1. Zawarte umowy w swietle definicji ograniczajqcego konkurencje
porozumienia

(90) W art. 4 pkt 5 Ustawy zdefiniowano pojgcie porozumienia, ktére jest kluczowe
dla stosowania zakazu porozumien ograniczajacych konkurencj¢ wyrazonego w
art. 6 ust. 1 Ustawy. Omawiany przepis ustanawia szeroka definicj¢ porozumienia,
w zakres ktorej wchodza nastgpujace formy jakie moze przybra¢ zakazane przez
prawo konkurencji porozumienie:

a. umowy zawierane migdzy przedsigbiorcami, miedzy zwiazkami
przedsigbiorcow oraz migdzy przedsigbiorcami i ich zwiazkami albo
niektore postanowienia tych umow;

b. uzgodnienia dokonane w jakiejkolwiek formie przez dwoch lub wigcej
przedsigbiorcéw lub ich zwiazki;

c. uchwaty lub inne akty zwiazkéw przedsigbiorcow lub ich organdéw
statutowych.

(91) Nalezy podkresli¢, ze porozumienie w znaczeniu ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow jest pojeciem szerszym niZ umowa, przejawem
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porozumienia sa bowiem oprocz umowy, takze inne uzgodnienia w jakiejkolwiek
formie, a takze uchwaty iinne akty. Jak wskazuje si¢ w orzecznictwie ,,definicja
porozumienia przyjeta przez ustawodawce odbiega od cywilistycznego rozumienia
pojecia porozumienia w tym sensie, Ze zostala zakreslona szeroko pozwalajqc
przyjacé za porozumienia uzgodnienia, a zatem wszelkie formy skoordynowanych
dzialan, ktére zmierzajq do naruszenia konkurencji”**. W praktyce, nawet gdyby
umowa nie spetniala warunkéw waznosci i skutecznos$ci jako czynno$¢ prawna, to
dziatania podjete przez strony nadal moga by¢ kwalifikowane jako porozumienia w
swietle art. 4 pkt 5 Ustawy, tyle ze zyskuja one wéwczas status (faktycznych)
uzgodnien.

(92) Ustawa nie zawiera wtasnej definicji umowy. W zwiazku z tym mozna przyjac,
iz w art. 4 pkt 5 lit. a chodzi o umowy cywilnoprawne zawierane w obrocie
gospodarczym®. Nie ma znaczenia z jakim rodzajem umowy mamy do czynienia,
czy bedzie to umowa nazwana (np. umowa sprzedazy), czy nienazwana zawarta na
zasadzie swobody umow, wynikajacej z art. 353" ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r.
Kodeks cywilny (Dz. U. Nr 16, poz. 93 ze zm.). Jako porozumienia w rozumieniu
prawa antymonopolowego moga by¢ rozpatrywane wszelkie umowy wystepujace
w obrocie, o ile zawierane sa miedzy przedsigbiorcami. Bez znaczenia pozostaje
takze sposob zawarcia umowy, czy tez jej forma. Moze to by¢ nie tylko umowa
pisemna, ale takze posiadajaca forme ustna (tzw. gentleman’s agreement), czy tez
zawarta w sposob dorozumiany (konkludentny)®. Istotne jest, aby podmioty
uczestniczace w porozumieniu ztozyly zgodne oswiadczenia woli lub dokonaty
w innej formie uzgodnien w zakresie sprzecznego z prawem ograniczenia
konkurencji*’.

(93) W niniejszej sprawie ograniczajace konkurencj¢ porozumienie wynika z
umow franczyzowych zawartych przez Sfinks Polska S.A. z przedsi¢biorcami
prowadzacymi dzialalnos¢ w formie spolek, ktorych przedmiotem jest
prowadzenie restauracji pod marka Sphinx.

(94) Z zebranego w sprawie materialu dowodowego wynika, ze strony umow
(franczyzodawca i poszczegolni franczyzobiorcy) ztozyty zgodne o$wiadczenia
woli, a umowy 1 towarzyszace im zalaczniki i aneksy byly wiazace (zaakceptowane
i podpisane przez obie strony) oraz przestrzegane. Powyzsza okoliczno$¢
przesadza, iz mamy w niniejszej sprawie do czynienia z ograniczajacym
konkurencj¢ porozumieniem w rozumieniu art. 4 pkt 5 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow.

1V.1.3.2. Porozumienie cenowe

(95) Zgodnie z art. 6 ust. 1 pkt 1 Ustawy zakazane sa porozumienia, ktérych celem
lub skutkiem jest wyeliminowanie, ograniczenie lub naruszenie w inny sposéb

* Wyrok SOKIK z dnia 27 kwietnia 2011 r., sygn. akt XVII AmA 44/09, niepubl.
» K. Kohutek (w:) K. Kohutek, M. Sieradzka, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw. Komentarz,
Wolters Kluwer, Warszawa 2008 r., s. 166.
26 .
Ibidem.
7 Wyrok SOKIK z dnia 8 maja 1996 r., sygn. akt XVII Amr 15/96, Wokanda 1997/8/46.
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konkurencji na rynku wlasciwym, polegajace w szczegdlnosci na ustalaniu
bezposrednio lub posrednio cen 1 innych warunkoéw zakupu lub sprzedazy towarow

(96) W ocenie Prezesa Urzedu zawarte przez spotke Sfinks Polska S.A.
z franczyzobiorcami porozumienie  jest ograniczajacym  konkurencj¢
porozumieniem polegajacym na ustalaniu sztywnych cen sprzedazy (art. 6 ust. 1
pkt 1 Ustawy). Z analizy zawieranych od 2000 r. uméw franczyzowych wynika,
ze Sfinks Polska jako organizator sieci restauracji franczyzowych dziatajacych pod
marka Sphinx narzuca franczyzobiorcom okreslone ceny sprzedazy
poszczegoOlnych produktow (dania i napoje) bedacych w ofercie tych restauracji.
Taka ujednolicona polityka cenowa byta realizowana przede wszystkim poprzez
zawieranie umoéw w sposob wyrazny stanowiacych, iz ,, Franchisingobiorca ma
obowiqzek realizowania sprzedazy oferowanych przez siebie produktow po cenie
ustalonej przez Franchisingodawce”. Tak brzmiaca klauzula umieszczona byta w
umowach zawieranych przez Spétke od 2000 r. (dwie z tych uméw nadal
obowiazuja). Z kolei w umowach zawieranych od 2010 r. klauzula ta nie zostala
literalnie powtdrzona, ale inne zawarte w nich postanowienia maja analogiczny
sens. Z zawieranych od 2010 r. uméw wynika bowiem, ze ,, wylqcznie organizator
sieci jest uprawniony do zarzqdzania politykq cenowq sieci Sphinx”.

(97) Konsekwencja obowigzywania w umowach wskazanych powyzej klauzul
cenowych jest unifikacja kart menu (cennikéw) pod wzglgdem cenowym (w kazdej
restauracji dziatajacej pod marka Sphinx obowiazuje jednolite pod wzgledem
grafiki i tresci menu przygotowane i dostarczone dystrybutorom przez Sfinks
Polska S.A.). Powyzszego wniosku nie zmienia fakt wprowadzenia przez
Sfinks Polska od 2010 r. do stosowania w restauracjach franczyzowych Sphinx
dwoch rodzajow kart menu, réznigcych si¢ cenami w zalezno$ci od atrakcyjnosci
lokalizacji danej restauracji (wybor zaproponowanego przez Sfinks Polska cennika
dokonywany jest przez franczyzobiorcow). Nalezy zauwazy¢, iz wybor sposrod
jednego z dwdch cennikéw menu jest jedynie pozorna swoboda franczyzobiorcow.
Ceny w obu wariantach kart menu ustalane sa bowiem przez franczyzodawce,
a restauratorzy (franczyzobiorcy) moga jedynie zdecydowaé ktory z tych dwoch
cennikow wybieraja do stosowania w prowadzonej restauracji, nie majac wptywu
na wysoko$¢ konkretnych cen produktow oferowanych w restauracji na podstawie
tego cennika.

(98) Z analizy akt sprawy wynika, ze franczyzobiorcy nie maja mozliwosci
stosowania swobodnie przez siebie wybranych (ustalonych) cen sprzedazy.
Jakakolwiek ingerencja w ustalone przez Sfinks Polska ceny detaliczne (np.
poprzez przyznanie indywidualnych rabatow lub organizacje samodzielnych akcji
promocyjnych) wymaga wyraznej zgody organizatora sieci, a brak tej zgody
uniemozliwia podjgcie jakichkolwiek dziatan.

(99) Spotka Sfinks Polska — jako organizator systemu — ma takze wylaczny wplyw
na wysoko$¢ cen, dlugo$¢ i charakter kampanii reklamowych prowadzonych
w calej sieci. Wprawdzie, wedtug o$wiadczenia Sfinks Polska, akcje reklamowe
prowadzone w calej sieci wiazaty si¢ z obnizka ceny sprzedazy lub udzielaniem
rabatu, a wigc byly to de facto kampanie niskiej ceny, niemniej jednak ,,okresy
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promocyjne byly okresami zroznicowanymi poczynajqc od okresu 2 tygodniowego,
a konczqc na akcjach kilku miesiecznych”

(100) Z powyzszego wynika zatem, ze organizator sieci nie tylko zarzadza, ale takze
pelni swoisty nadzor nad polityka cenowa franczyzobiorcow. Odstgpstwa od
ustalonych cen sprzedazy (ale réwniez wszystkie transakcje dokonywane przez
restauratoréw) rejestrowane sa na biezaco w centralnym systemie sprzedazowym
Sfinks Polska S.A. Przedmiotowy system — co potwierdza sama strona
postgpowania — ,,jest instrumentem weryfikowania zgodnosci dziatan
restauratorow z zaktadanq politykq cenowq Sfinks Polska S.A.”.

(101) Nalezy takze zauwazy¢, ze za brak dostosowania si¢ do polityki cenowej
grozily dystrybutorom ujemne konsekwencje w postaci kar umownych. Wyrazne
klauzule dotyczace kar umownych za nieprzestrzeganie cen obowiazujacych
w sieci istniaty w umowach zawieranych od 2004 r. (dwie z tych uméw nadal
0b0w1qzujq) W przypadku franczyzobiorcow zwigzanych ze Sfinks mnyml
umowami nieprzestrzeganie ustalonych cen sprzedazy moglo wiazaé sig
z wypowiedzeniem przez Sfinks Polska umowy z uwagi na nieprzestrzeganie jej
zasadniczych postanowien. Warto rdwniez zauwazy¢, iz Sfinks Polska S.A. nigdy
nie odnotowal naruszenia przez franczyzodawcow zasad polityki cenowej, co
oznacza, ze ustalone przez organizatora sieci ceny sprzedazy byly stosowane
w sposob zgodny, jednolity i ciagly przez wszystkich dystrybutorow.

(102) Koniecznym jest w tym miejscu wskazanie, iz w niniejszej decyzji Prezes
Urzedu nie neguje korzysci ptynacych z organizacji systemu sprzedazy na zasadzie
franczyzy. W tym zakresie podejscie organu antymonopolowego jest zbiezne ze
stanowiskiem wyrazonym np. w jednym z kluczowych orzeczen TSUE®,
w ktorym co do zasady pozytywnie oceniono umowy franczyzowe na gruncie
unijnego prawa ochrony konkurencji, uznajac, ze moga si¢ one przyczynia¢ do
rozwoju konkurencji. Trybunat we wskazanym wyroku stwierdzit takze,
ze zgodno$¢ uméw franczyzy z obecnym art. 101 ust. 1 TFUE nie moze by¢
oceniana in abstracto ale w odniesieniu do konkretnych klauzul umownych i ich
ekonomicznego znaczenia. W ocenie Trybunatu efektywna ochrona renomy dawcy
(ang. goodwill) 1 know-how jest niezbedna dla funkcjonowania systemu jako
catosci. Postanowienia, ktére sa nieodzowne do ochrony i regulacji sieci, know-
how oraz pomocy udzielonej franczyzobiorcom nie naruszaja nawet w sposob
posredni obecnego art. 101 ust. 1 TFUE. Podobnie Trybunat ustosunkowat si¢ do
klauzul przewidujacych uprawnienie franczyzodawcy do kontroli franczyzobiorcy,
ktora jest konieczna do utrzymania jednorodno$ci i renomy sieci (w tym takze
kontroli oferty towarowej dystrybutora). W rezultacie, postanowienia, ktore
okreslaja srodki konieczne w celu kontroli nie stanowia ograniczenia konkurencji
(pkt 14 — 17 wskazanego wyroku).

(103) Taka kwalifikacja prawna opiera si¢ na wypracowanej w praktyce organow UE
doktrynie niezbednych ograniczen (ang. ancillary restraints), zgodnie z ktora
zakazu przewidzianego w art. 101 ust. 1 TFUE nie stosuje si¢ do okreslonych
klauzul ograniczajacych konkurencjg, ktore to klauzule sa w sposob obiektywny

¥ Wyrok TS z dnia 28 stycznia 1986 r. w sprawie 161/84 Pronuptia de Paris , ECR 1986, s. 353
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1 bezposredni zwiazane oraz niezb¢dne do zawarcia 1 funkcjonowania gtownego
porozumienia niemajacego charakteru ograniczajacego konkurencje oraz do
skutecznej realizacji celow tego porozumienia®. Nalezy zauwazy¢, ze klauzule
ograniczajace konkurencje, aby mogly by¢ uznane za dopuszczalne (jako
akcesoryjne) powinny pozostawaé w bezposrednim, funkcjonalnym zwiazku
z zasadniczym przedmiotem porozumienia. Warunek ten uznaje si¢ za spekniony,
jezeli przy braku wprowadzenia do danego porozumienia okreslonej klauzuli,
realizacja zasadniczego przedmiotu porozumienia (jego ekonomicznego celu)
bylaby niemozliwa lub bardzo utrudniona. Ponadto, dodatkowym wymogiem
legalizacji ograniczenia akcesoryjnego jest warunek zachowania proporcjonalnosci
— pomigdzy trescia klauzuli antykonkurencyjnej (przede wszystkim czasu jej
obowiazywania, terytorialnego lub podmiotowego zakresu jej stosowania 1 inne)
a ekonomicznie uzasadnionym celem porozumienia®’. Nalezy zarazem z cala moca
podkresli¢, iz opisana powyzej co do zasady pozytywna ocena porozumien
w systemie dystrybucji franczyzowej w Zaden sposob nie zwalnia
przedsi¢gbiorcow z zakazu ustalania sztywnych lub minimalnych cen
odsprzedazy, ktore sa bezwzglednie zakazane. Powyzsze oznacza, ze
organizator sieci franczyzowe] nie moze ingerowa¢ Ww polityke cenowa
franczyzobiorcy, poza wyjatkami, okreslonymi w aktualnie obowiazujacym
Rozporzadzeniu w sprawie wylqczenia niektorych rodzajow porozumien
wertykalnych  spod  zakazu  porozumien  ogranmiczajqcych  konkurencje.
Dopuszczalne jest (na warunkach okreslonych w ww. akcie prawnym):
a). rekomendowanie biorcy okreslonych cen odsprzedazy, jednakze sugestie te nie
moga w zaden sposéb wiaza¢ dystrybutora (powinien on podjaé¢ samodzielnie, na
podstawie analizy ekonomicznej optacalno$ci danej ceny, decyzje o jej
zastosowaniu)’'; b). stosowanie (ustalanie) cen maksymalnych, jednakze
zastosowane w ten sposOb ceny nie moga w rzeczywisto$ci by¢ cenami
minimalnymi (ponizej ktérych nie mozna sprzedawaé okreslonych dobr) lub
sztywnymi (o okreslonej wysokosci).

(104) W ocenie Prezesa Urzedu prawo kreowania przez franczyzobiorce wlasnej
polityki cenowej powinno uwzglednia¢ rowniez akcje promocyjne i reklamowe.
Jak wskazal Trybunat w powolywanym wyze] wyroku w sprawie Pronuptia
dopuszczalne jest natozenie na franczyzobiorc¢ obowiazku stosowania reklamy
zgodnej z instrukcjami franczyzodawcy, ale ten obowiazek dotyczy wylacznie
technik reklamowych (charakteru reklamy), co ma stuzy¢ ochronie wizerunku
systemu. Za jedyny wyjatek w tym zakresie nalezy uzna¢ krotkoterminowe
kampanie reklamowe (promocje dotyczace obnizki cen odsprzedazy). Jak wynika
bowiem z pkt 225 Wytycznych Komisji Europejskiej w sprawie ograniczen
wertykalnych (Dz. Urz. UE z 2010 . nr C 130, s. 1) ,,sztywne ceny odsprzedazy,

¥ Komunikat Komisji — wytyczne w sprawie stosowania art. 81(3) Traktatu, OJ z 2004 r. nr L 101, s. 97, pkt 29;
wyrok SPI z 18.09.2001 r. w sprawie T-112/99 Métropole télévision (M6) i inni, ECR 2001, s. 11-2459, pkt 104;
Bellamy & Child, European Community Law of Competition. 6th edition, Oxford 2008, s. 173.

% K. Kohutek Komentarz do rozporzqdzenia Komisji (UE) nr 330/2010 w sprawie stosowania art. 101 ust. 3
Traktau o funkcjonowaniu Unii Europejskiej do kategorii porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych,
pkt 11,s. 93, LEX 2011

! Rowniez Trybunat Sprawiedliwosci w powolywanym wyroku w sprawie 161/84 Pronuptia de Paris
stwierdzit, ze franczyzobiorca musi mie¢ prawo ksztaltowania cen towaréw lub ustug, a organizatorowi
przystuguje jedynie mozliwo$¢ kierowania do dystrybutoréw niewiazacych zalecen cenowych.
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a nie tylko maksymalne ceny odsprzedazy, mogq by¢ niezbedne do organizacji,
wramach systemu franchisingowego lub podobnego systemu dystrybucyjnego
wykorzystujqcego jednolity model dystrybucji, krotkoterminowej kampanii niskiej
ceny (w wiekszosci przypadkow od 2 do 6 tygodni), ktora bedzie korzystna rowniez
dla konsumentow”. Powyzsze oznacza, iz w ramach sieci franczyzowe]
dopuszczalne jest organizowanie przez franczyzodawceg akcji promocyjnych
obejmujacych ustalanie sztywnych cen odsprzedazy na okreslone produkty/ustugi
dla catej sieci, jednakze takie promocje musza by¢ ograniczone w czasie (W wWw.
wytycznych uznano, iz maksymalny okres ich trwania to 6 tygodni) i polegaé na
obnizce cen detalicznych, co jest korzystne dla odbiorcy finalnego. Brak jest
jednak podstaw — co zostalo powyzej wyjasnione — do takiego wylaczenia
W niniejszej sprawie.

1V.1.3.3. Porozumienie wertykalne

(105) Porozumienia ograniczajace konkurencj¢ moga mie¢ charakter wertykalny
(pionowy) lub horyzontalny (poziomy). Porozumienia wertykalne zawierane
sa pomig¢dzy przedsigbiorcami dziatajacymi na réznych szczeblach obrotu,
natomiast porozumienia horyzontalne zawierane sa pomigdzy przedsigbiorcami
dziatajacymi na tym samym szczeblu obrotu gospodarczego. Nalezy wskazac,
ze podzial porozumien na pionowe 1 poziome ma charakter pozaustawowy,
jednakze prawidlowe zakwalifikowanie danego porozumienia rzutuje
na mozliwo$¢ ewentualnego wytaczenia porozumienia spod zakazu na podstawie
art. 7 Ustawy ina podstawie jednego =z rozporzadzen, wydanych na
podstawie art. 8 ust. 3 Ustawy oraz moze wplywa¢ na wysoko$¢ naktadanej
na uczestnikOw porozumienia kary pienigznej, o ktéorej mowa w art. 106 ust. 1
pkt 1 Ustawy.

(106) W ocenie Prezesa Urzedu spotka Sfinks Polska jest strong porozumienia
o charakterze wertykalnym, czyli porozumienia migdzy podmiotami
dziatajacymi na réznych szczeblach obrotu.

(107) Spotka Sfinks Polska jest organizatorem systemu dystrybucji franczyzowej
(czyli dziata na wyzszym szczeblu obrotu), natomiast franczyzobiorcy, ktérzy
zawarli z nim umowy dot. prowadzenia restauracji pod marka Sfinks, oferuja
konsumentowi produkt, ustuge ostateczna, wykreowana (stworzona) na podstawie
know-how dostawcy (dziataja zatem na nizszym szczeblu obrotu). Dodatkowym
argumentem przemawiajacym za wertykalnym charakterem umowy franczyzy jest
kwalifikacja tej umowy do porozumien wertykalnych zawarta w Rozporzadzeniu,
a takze prawodawstwie unijnym.

(108) Jednocze$nie nalezy podkresli¢, iz w przedmiotowej sprawie spotka Sfinks
Polska wystepuje w podwdjnej roli: jako organizator systemu franczyzowego
Sphinx oraz jako przedsigbiorca prowadzacy restauracje wilasne dzialajace pod
marka Sphinx. Z tych wzgledoéw przedmiotowe porozumienie — pomimo formalnej
kwalifikacji do porozumien wertykalnych — oddzialuje takze w wymiarze
horyzontalnym.
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1V.1.4. Zakres podmiotowy porozumienia

(109) Z porozumieniem ograniczajacym konkurencje mamy do czynienia, gdy jest
ono zawarte pomigdzy co najmniej dwoma niezaleznymi od siebie
przedsigbiorcami. W przedmiotowej sprawie Prezes Urzedu wustalil, ze
rozpatrywane porozumienie zostalo zawarte pomiedzy Sfinks Polska S.A. a
podmiotami prowadzacymi w formie spotek (co do zasady spotek cywilnych albo
jawnych) dziatalno$§¢ gospodarcza. Franczyzobiorcy sa zatem — podobnie jak
Sfinks Polska — przedsigbiorcami w rozumieniu ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow.

(110) Tym samym przedmiotowe porozumienie spetnia przestanki konieczne do jego
oceny w aspekcie zakazu okre§lonego w art. 6 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow, gdyz dotyczy porozumienia zawartego mig¢dzy franczyzodawca
a franczyzobiorcami.

1V.1.5. Inicjator porozumien

(111) Prezes Urzedu uznal zarazem za =zasadne prowadzenie postepowania
w niniejszej sprawie wylacznie przeciwko Sfinks Polska S.A., ktory w $wietle
zgromadzonego materialu dowodowego jest inicjatorem, bedacego
przedmiotem rozpoznania porozumienia.

(112) Projekty (wzorce) umow franczyzy regulujace zasady korzystania z rzeczy
ipraw, w tym naruszajace art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow klauzule dotyczace stosowanej w sieci polityce cenowej, zostaty
opracowane 1  zaproponowane przez Sfinks Polska  dystrybutorom
(franczyzobiorcom). Ponadto, przedsigbiorca ten nadzorowal (kontrolowat)
funkcjonowanie porozumienia, gdyz franczyzobiorcy bez zgody organizatora
systemu nie mogli wprowadzi¢ innych, anizeli te ustalone przez spéitke Sfinks
Polska, cen sprzedazy, a za odstgpstwa w zakresie polityki cenowej grozity kary
umowne.

(113) Spotka nie zaprzeczyta w toku postgpowania, ze byta inicjatorem porozumienia,
rowniez zadna watpliwo$¢ w tym przedmiocie nie wynika z zebranego w sprawie
materiatu dowodowego. Argumentem ostatecznie przemawiajacym za wiodaca rola
Sfinks Polska w porozumieniu jest fakt, ze postanowienia z umow ostatecznie
zawartych z dystrybutorami wynikaly z tre$ci wzorcow umownych w catosci
opracowanych 1 przedstawionych do podpisu franczyzobiorcom przez Sfinks
Polska.

(114) Nalezy réwniez zauwazyC, ze Sfinks Polska byl lub jest strona wszystkich
umoéw zawartych z franczyzobiorcami restauracji Sphinx. Podmioty za$, z ktorymi
byly zawierane umowy franczyzy, petlity w praktyce funkcje wykonawcza —
realizowaty cele porozumienia nakre$lone przez organizatora systemu.

(115) Wobec powyzszego uzna¢ nalezy, ze Sfinks pelni decydujaca rolg
W porozumieniu, wypracowujac 1 wprowadzajac w zycie koncepcje jego
funkcjonowania w formie przez siebie okreslone;.
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(116) W tym miejscu nalezy wskazaé, ze z uwagi na powyzsze okolicznos$ci
Prezes Urzedu uznal w niniejszej sprawie za uzasadnione postawienie zarzutu
naruszenia ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow wylacznie Sfinks
Polska S.A., jako franczyzodawcy 1 organizatorowi systemu restauracji
dziatajacych pod marka Sphinx (analogiczne zarzuty nie zostaty przedstawione
franczyzobiorcom). W ten sposob Prezes Urzedu uwzglednil inicjujaca rolg
spotki Sfinks w powstaniu i funkcjonowaniu porozumienia w kwestionowanym
ksztalcie.

(117) Nalezy zarazem zastrzec, ze powyzsze uzasadnienie nie oznacza, by w ocenie
Prezesa Urzedu w kazdym przypadku porozumienia wertykalnego uzasadnione
bylo zastosowanie sankcji przewidzianych ustawa o ochronie konkurencji
i konsumentow jedynie wobec inicjatora i organizatora porozumienia. Okoliczno$ci
prawne 1 faktyczne kazdej sprawy moga uzasadnia¢ postawienie zarzutow tylko
organizatorowi (inicjatorowi) porozumienia lub takze pozostalym jego
uczestnikom.

IV.2. Antykonkurencyjny cel lub skutek porozumienia

(118) Artykut 6 ust. 1 Ustawy przewiduje, ze zakazane sa porozumienia, ktorych
celem lub skutkiem jest ograniczenie konkurencji na rynku wtasciwym. Brzmienie
powyzszego przepisu przesadza o tym, ze przestanki antykonkurencyjnego ,,celu”
oraz antykonkurencyjnego ,,skutku” maja charakter alternatywny’>. Do uznania
porozumienia za naruszajace zakaz okreslony w art. 6 ust. 1 Ustawy wystarczajace
jest spetnienie tylko jednej z wymienionych przestanek, tj. antykonkurencyjnego
celu porozumienia lub antykonkurencyjnego skutku porozumienia. Oznacza to, ze
jesli zostanie wykazane, ze celem porozumienia jest ograniczenie konkurencji, to
nie ma znaczenia, czy cel ten zostal osiagnigty. Przyjmuje si¢ zatem, ze organ
antymonopolowy w pierwszej kolejnosci powinien rozwazy¢ cel (charakter)
porozumienia, a jesli ten nie zostanie ustalony niezbedne jest przeanalizowanie
antykonkurencyjnych skutkoéw porozumienia.

(119) Brak koniecznosci badania skutkow porozumienia, gdy wykazano jego
antykonkurencyjny cel potwierdza zard6wno orzecznictwo sadow krajowych jak
1 unijnych. Przyktadowo w wyroku z dnia 9 listopada 2006 r. SOKiK stwierdzit:
,jezeli z zawartego porozumienia, w konkretnym wypadku z aktow podjetych przez
odwoltujqcq sie Izbe wynika ich antykonkurencyjny cel (w rozpoznawanej sprawie
celem tym bylo splaszczenie konkurencji w zakresie cem), to nie ma potrzeby
badania skutkéw porozumienia’®. Podobny wniosek wynika z orzecznictwa
Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej, w ktorym wskazano m.in., ze:
W wypadku gdy udowodnione zostanie, Ze celem porozumienia jest ograniczenie

32 K. Kohutek (w:) K. Kohutek, M. Sieradzka, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw. Komentarz,
Wolters Kluwer, Warszawa 2008 r., s. 252; A. Jurkowska, (w:) T. Skoczny, A. Jurkowska, D. Miasik, (red.),
Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow. Komentarz, C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 378.

33 Wyrok SOKIK z dnia 9 listopada 2006 r., sygn. akt Ama 68/05, Dz. Urz. UOKiK 2007/2/20.
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konkurencji, nie zachodzi potrzeba okreslania rzeczywistych jego skutkéw "

Powyzsze stanowisko =zostalo potwierdzone w innej sprawie, w ktorej
stwierdzono, ze ,,by dokonacé oceny, czy porozumienie jest zakazane na mocy
art. 81 ust. 1 TWE, uwzglednienie jego konkretnych skutkow jest wiec zbedne,
jesli okazuje sie, Ze ma ono na celu zapobiezenie, ograniczenie lub zaklocenie
konkurencji wewnqtrz wspélnego rynku”>. Jak wyjasnit dalej Trybunat
., pewne formy zmowy miedzy przedsiebiorstwami mozna uznac, z uwagi na sam ich
charakter, za szkodliwe dla prawidiowego funkcjonowania normalnej
konkurencji”.

(120) Nalezy podkresli¢, ze przy ocenie, czy celem porozumienia bylo ograniczenie
konkurencji nie ma znaczenia subiektywne wyobrazenie jego stron o zamiarach
czy motywach dzialania, lecz jego obiektywny charakter’®. Ponadto, cel
porozumienia nie musi wynika¢ ze wszystkich postanowien porozumienia,
wystarczajacym jest, iz porozumienie zawiera¢ bedzie tylko poszczegdlne klauzule
zmierzajace do ograniczenia lub eliminacji konkurencji®’.

(121) Brak koniecznos$ci badania skutkow porozumienia, dotyczy w szczegolnosci
porozumien ograniczajacych konkurencje cenowzfg. Porozumienia tego
typu nalezg do najpowazniejszych ograniczen konkurencji, zatem uznaje si¢
jeza ograniczajace konkurencj¢ ze wzgledu na cel, bowiem tego typu
uzgodnienia maja duzy potencjal wywolywania negatywnych skutkow
na rynku. Ocena pionowych porozumien cenowych za ograniczajace konkurencje
ze wzgledu na cel (przedmiot) jest aktualna zar6wno na gruncie prawa polskiego,
jak 1 prawa UE. Taka ich ocena jest przyjmowana w utrwalonym orzecznictwie
unijnym”. Réwniez w doktrynie ustalanie (sztywnych i minimalnych) cen
odsprzedazy umieszczane jest wsrod porozumien ograniczajacych konkurencjg ze
wzgledu na cel”. Wskazuje si¢ przy tym, ze ,w kontekécie traktowania
konkurencji wewnatrzmarkowej na réwni z konkurencja mig¢dzymarkowa oraz
wyraznego stanowiska instytucji UE wobec wagi konkurencji cenowej, zmiana
kwalifikacji RPM z praktyki ograniczajacej konkurencje ze wzgledu na cel
(przedmiot) na praktyke ograniczajaca konkurencji ze wzgledu na skutek nie
wydaje si¢ mozliwa ani tez wlasciwa™*'.

(122) Domniemanie antykonkurencyjnego charakteru uzgodnien cenowych oparte jest
na uznaniu powaznego charakteru tych ograniczen oraz na dos$wiadczeniu
wskazujacym, ze bgda one prawdopodobnie wywolywaé niekorzystne skutki

3 Wyrok TS w polaczonych sprawach 56 i 58/64 Costen and Grundig v. Komisja, www.curia.europa.cu.
Podobnie w: wyroku TS w sprawie 56/65 Sociét¢ Technique Miniere v. Maschinenbau Ulm,
www.curia.europa.eu; wyroku TS w sprawie 45/85 VdS v. Komisja, www.curia.europa.eu.

* Wyrok TS z dnia 20 listopada 2008 r. w sprawie C-209/07 Beef Industry Development Society Ltd.
WWW.curia.europa.eu.

3% Np. wyrok SOKiK z dnia 11 czerwca 2012 r., sygn. akt XVII AmA 197/10, niepubl.

7 K. Kohutek (w:) K. Kohutek, M. Sieradzka, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw. Komentarz,
Wolters Kluwer, Warszawa 2008 r., s. 252.

# A. Jurkowska (w:) T. Skoczny, A. Jurkowska, D. Miasik (red.) Ustawa o ochronie konkurencji
i konsumentow. Komentarz, C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 380.

3% Wyrok Trybunatu Sprawiedliwosci UE z dnia 28 stycznia 1986 r. w sprawie 161/84 Pronuptia de Paris GmbH
v. Pronuptia de Paris Irmegard Schillgalis, ECR 1986, s. 353.

0 R. Whish, D. Bailey, Competition Law. 7" edition, Oxford University Press, Oxford 2012, s. 124.

*1'A. Zawlocka-Turno, B. Turno, Ustalanie sztywnych lub minimalnych cen odsprzedazy jako porozumienie
ograniczajqce konkurencje ze wzgledu na cel (przedmiot) w prawie unijnym, RPEiS nr 4/2011, s. 80.
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narynku 1 tym samym zagraza¢ realizacji celow ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow. Wage naruszen w tym zakresie podkresla
okoliczno$¢, ze ustawodawca nie zdecydowal si¢ na wylaczenie porozumien
cenowych spod zakazu antykonkurencyjnych porozumien zaré6wno na podstawie
art. 7 (tzw. porozumienia bagatelne) jak 1 art. 8 ust. 3 Ustawy (tzw. wylaczenia
grupowe).

(123) Restrykcyjne podejscie do porozumien cenowych wynika z faktu, iz istota tych
porozumien jest uderzenie w podstawowy aspekt konkurowania na rynku, cena
stanowi bowiem zasadniczy parametr przy wyborze oferty przez konsumenta, jak i
miedzy przedsigbiorcami w warunkach rywalizacji konkurencyjnej. Ustalenie cen
ogranicza, a w przypadku systemu dystrybucji, w ramach ktérego niemozliwe sa
odstepstwa od ustalonych cen, wrecez eliminuje niepewnos$¢ dystrybutoréw co do ich
wzajemnego zachowania cenowego na rynku, skutkujac ograniczeniem rywalizacji
cenowej miedzy nimi. Uzgodnione ceny powoduja bowiem ograniczenie
dystrybutora w swobodnym ksztaltowaniu w relacji z nabywca cen sprzedawanych
przez siebie produktow. Tym samym organizator sieci pozbawiajac samodzielnos$ci
cenowej dystrybutordw, sprawia ze ceny utrzymuja si¢ na ustalonym, zasadniczo
wyzszym poziomie, niz w warunkach nieskrgpowanej konkurencji. Narzucanie
przez organizatora sieci jej uczestnikom cen odsprzedazy produktéw ogranicza tym
przedsigbiorcom mozliwo$¢ postugiwania si¢ cenami oferowanych produktéw
(ktore moga pochodzi¢ od réznych dostawcow), czym oddziatuje nie tylko na
cenowa konkurencje wewnatrzmarkowa, ale takze miqdzymarkowaj’“.

(124) W niniejszej sprawie Sfinks Polska w pelni §wiadomie ksztaltowat polityke
cenowa franczyzobiorcéw, a celem dziatan Spotki byto ujednolicenie cen we
wszystkich restauracjach dziatajacych pod marka Sphinx. W ocenie tego
przedsigbiorcy ,, ustalanie cen menu jest jednym z gltownych czynnikow
pozwalajqcych na unifikacje sieci, czyli oferowanie ustug gastronomicznych
w mozliwie identyczny sposob i na mozliwie identycznych zasadach. ldentycznosé
i powtarzalnos¢ jest koniecznym warunkiem do uzyskiwania sukcesu w tworzeniu
i funkcjonowaniu sieci gastronomicznej zwiqzanej z franszyzq”. Sfinks Polska
wprost potwierdzil, ze , niejako przypisanqg zasadq do umow franczyzy jest
jednolitos¢ tak, by konsument mogl korzysta¢ z niemal identycznej ustugi, co do
Jjakosci obstugi, a w tym i do ceny we wszystkich jednostkach uczestniczqcych pod
oznaczonq markq niezaleznie czy z tej marki korzysta jej wiasciciel, czy tylko
franczyzobiorca”.

(125) Wbrew stanowisku Sfinks Polska ,,identyczno$¢ i powtarzalno$¢” w kazdym
aspekcie umowy nie jest elementem w peini odzwierciedlajacym istotg franczyzy.
O ile trzeba si¢ zgodzi¢ ze Strona, iz franczyza charakteryzuje si¢ pewna
»identycznos$cia”’, w szczegolnosci w zakresie koncepcji prowadzenia biznesu
(know-how, a takze oznaczenie i dystrybucja towarow lub §wiadczenie ushug) to
wskazana przez tego przedsigbiorce ,,powtarzalno$¢” nie moze konstytuowaé
porozumienia cenowego.

(126) W doktrynie podkresla si¢ wprawdzie, ze aspekt nadzoru (kontroli)
franczyzodawcy nad prowadzona przez biorce dziatalno$cia jest sytuacja typowa (a

* Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 23 listopada 2011 r., sygn. akt Il SK 21/11, pkt. 12, LEX nr 1108489.
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wrecz niezbedna) dla tego typu relacji, wskazujac, iz kontrola ta moze pehié
nastgpujace funkcje:

a. informacyjna (sygnalizacyjna), polegajaca na zbieraniu potrzebnych
dawcy informacji,

b. sterujaca (koordynujaca) plany 1 konkretne przedsigwzigcia dawcy,

c. inspiratorska, wyrazajaca si¢ w tym, ze sam fakt prowadzenia dzialan
kontrolnych moze mobilizowa¢ do osiagania lepszych rezultatow 1
doktadania wigkszych staran w celu uzyskania pozadanych wynikow,

d. doradcza — =zakladajaca, ze podczas weryfikowania uzyskanych
rezultatow  kontroli dawca ma  mozliwo$¢  poinstruowania
kontrolowanego, jak dane czynnosci 1 dziatania powinny przebiegac,
azeby zapewni¢ wyzszy poziom ich realizacji,

e. profilaktyczna — aby jej realizacja umozliwiata podjecie w trakcie
kontroli dzialan majacych na celu zapobiezenie wystepowaniu
niekorzystnych zjawisk w przysztosci®.

Jednoczesnie nalezy wuznaé, iz nie jest niezbednym dla prawidlowego
funkcjonowania sieci franczyzowej, aby uprawnienia nadzorcze organizatora sieci
ograniczaly swobode ustalania cen przez niezaleznych franczyzobiorcow,
przynajmniej w takim zakresie, w jakim ograniczenie ich swobody polityki
cenowej pozostawatoby ze szkoda dla konsumentéw. Ograniczenie mozliwos$ci
stosowania przez franczyzobiorcow cen nizszych niz ustalone przez
franczyzodawce nalezy uzna¢ za zbyt daleko posunigta kontrole dziatalnosci
cztonkow sieci franczyzowej. W ocenie Prezesa Urzedu brak jest argumentow,
w szczegolnosci nie przedstawit takich Sfinks Polska, uzasadniajacych
konieczno$¢ tego rodzaju kontroli dla prawidlowego funkcjonowania sieci
franczyzowej. W ostatecznym stanowisku Spotka wskazata (por. pkt 42 decyzji
powyzej), iz dowolno§¢ dla ksztaltowania cen ushug ze strony poszczegdlnych
przedsigbiorcow wykluczylaby istnienie sieci poprzez brak spdjnosci standardu
obstugi cenowej klienta, jak tez wykluczataby postrzeganie sieci, jako jednej marki
przez klientdw, ktérzy nie mogliby mie¢ zaufania, iz placowki tej samej sieci
dzialaja wedlug tego samego standardu. W ocenie organu antymonopolowego taka
argumentacja nie zastuguje na uwzglednienie. Przede wszystkim nalezy podkreslic,
1z podstawowa warto$¢ informacyjna o standardzie danej sieci, poza cena ma takze
jako$¢ swiadczonych ustug. W celu zapewnienia odbiorcom okreslonego standardu
nie jest niezbednym ustalanie cen sztywnych w ramach sieci, lecz
zagwarantowanie odbiorcom, iz w zakresie cen moga spodziewac si¢ okreslonego
poziomu, ktérego ceny stosowane w danej sieci nie przekrocza, tj. poziomu
maksymalnego, a w zakresie jako$ci moga spodziewaé si¢ okreslonego jej
poziomu, ponizej ktorego S$wiadczenie ustug nie spadnie. Oznacza to, iz
uprawnienia franczyzodawcy nie moga ingerowa¢ w swobodg kreowania przez
niezaleznego przedsigbiorce, jakim jest franczyzobiorca, wlasnej polityki cenowe;,
ktoéra jest uznawana za kluczowa z punktu widzenia prawa ochrony konkurencji i
majaca bezposredni wplyw na dobrobyt konsumentow w takim zakresie, w jakim

* B. Pokorska Przedsigbiorca w systemie franczyzowym, Warszawa 2004 , s. 47, publikacja dostepna na stronie:
http://www.sme.gov.pl/files/74/81/104/franczyza.pdf
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ograniczenie ich swobody polityki cenowe] pozostawaloby ze szkoda dla
konsumentow. O ile wigc nie zostatoby uznane za antykonkurencyjne ustalanie
przez franczyzodawceg z franczyzobiorcami stosowania w ramach sieci
franczyzowej maksymalnych cen sprzedawanych produktow (ktérych stosowanie
w ocenie Prezesa Urzgdu byloby, przy jednoczesnym zagwarantowaniu okreslonej
jakos$ci ustug swiadczonych przez cztonkéw sieci, wystarczajace dla zapewnienia
spojnosci sieci), to odmiennie musi by¢ oceniane ustalanie cen sztywnych, czy
minimalnych. Tak daleko posunigte kontrolowanie cen, jak juz wskazano powyzej,
nie jest konieczne dla prawidlowego funkcjonowania systemu franczyzowego.
Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze co do zasady w ramach systemu franczyzowego
nie ogranicza si¢ mozliwosci konkurowania jakoscia: franczyzobiorcy moga
przyciaga¢ klientow lepszym poziomem obstugi, czy tez w inny sposob lepiej
spetniajac oczekiwania klientéw: umowy taczace ich z franczyzodawca nie ustalaja
maksymalnego poziomu jako$ci $wiadczonych przez siebie ustug. Nie wida¢ w
takiej sytuacji uzasadnienia dla ograniczenia franczyzodawcom korzystnej dla
klientow mozliwosci przyciagania ich za pomoca nizszych cen.

(127) Konsekwencja dziatan Sfinks Polska byto wprowadzenie sztywnych
(o okreslonej wysokosci) cen sprzedazy oferowanych w restauracjach dziatajacych
pod marka Sphinx dan i napoi. Franczyzobiorcy zostali w praktyce pozbawieni
jakiejkolwiek mozliwosci samodzielnego ksztattowania cen sprzedazy (np.
przyznawania indywidualnie ustalonych rabatow Ilub upustow), gdyz kazda
ingerencja w ustalona polityke cenowa wymagata wyraznej zgody organizatora
sieci. W warunkach efektywnej konkurencji ceny produktow i ustug, w tym ustug
gastronomicznych podlegaja wplywom mechanizméw rynkowych, a walka
o klienta zmusza przedsigbiorcow do elastycznego stosowania cen. Powyzszych
zwazen nie moze zmieni¢ twierdzenie Spoiki, ze franczyzobiorcy maja mozliwosé
udzielania rabatdw ,, tak jednostkowych, jak i wprowadzenia oznaczonych rabatow
co do produktow”, a Sfinks Polska w ramach zarzadu polityka cenowa wyraza
zgode na inne anizeli indywidualnie przyznawane przez franczyzobiorcoOw rabaty,
akcje promocyjne. Powyzsze mozliwosci stosowania przez franczyzobiorcow ceny
innej niz w cenniku sa bowiem uzaleznione od zgody Sfinks Polska. Ustalanie cen
w ten sposob nadal ma wigc charakter zakazany.

(128) Na negatywne konsekwencje porozumien cenowych wskazuje takze
orzecznictwo. Przyktadowo SOKiK w wyroku z dnia 29 maja 2012 r. stwierdzit, ze
,,uzgadnianie cen na rynku powoduje, Ze odbiorcy towarow zmuszeni sq ponosic
wyzsze koszty zakupow, a niepewnos¢ przedsiebiorcow, co do warunkow dziatania
konkurentéw zostaje czesciowo wyeliminowana ™.

(129) Rowniez Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 23 listopada 2011 r. wskazal, ze
»|plionowe porozumienia, ktorych przedmiotem jest ustalenie sztywnej ceny
odsprzedazy uwazane sq generalnie za porozumienia, ktorych celem jest
ograniczenie konkurencji. Tradycyjnie przyjmowano, Ze porozumienia tego rodzaju
mialy  antykonkurencyjny  charakter,  poniewaz  ograniczaly  wolnos¢
przedsiebiorcow zajmujqcych sie dystrybucjq (hurtowq lub detaliczng) w zakresie
ksztattowania wlasnej polityki cenowej. Ograniczenie konkurencji bylo rezultatem

* Wyrok SOKIK z dnia 29 maja 2012 r., sygn. akt XVII AmA 179/11, niepubl.
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wylqczenia mozliwosci konkurowania cenq o klienta z innymi sprzedawcami
(hurtowymi lub detalicznymi). Jednakze nawet wspoitczesnie porozumienia tego
rodzaju nadal mozna traktowac jako tak zwane oczywiste ograniczenia konkurencji
niezaleznie od tego, czy wyznacznikiem ograniczenia konkurencji bedzie negatywny
wphw zachowania porozumiewajqcych sie przedsiebiorcow na zakres wyboru lub
interesy ekonomiczne konsumentow, czy tez na samq efektywnos¢ dziatania (...).
Ustalenie ceny sztywnej odsprzedazy z zasady powoduje, Ze cena sprzedazy
detalicznej zostaje uksztattowana na innym, z reguly wyzszym, poziomie niz
w braku takiego ograniczenia, kiedy to jej poziom ksztaltowany bylby
przez sprzedawce w  sposob  odpowiadajqcy jego planom i oczekiwaniom
gospodarczym, intensywnosci popytu oraz rozwojowi konkurencji ze strony
innych sprzedawcow. Obok minimalnych ceny odsprzedazy, sztywne ceny
odsprzedazy to jedyne wertykalne ograniczenie w porozumieniach dystrybucyjnych,
ktore nie pozwala odsprzedawcy na zwigkszenie wolumenu sprzedazy
w drodze obnizenia  ceny. Porozumienie o takiej tresci uniemozliwia
sprzedawcom konkurowanie cenq z innymi czlonkami sieci tej samej dystrybucji
(rozumianej jako sie¢ sprzedazy konkretnego towaru, konkretnego dostawcy).
Nie pozwala takze na postugiwanie sie cenq przez sprzedawcow zbywajqcych
substytucyjne wzgledem siebie towary pochodzqce od roznych dostawcow do
ksztattowania konkurencji miedzy towarami tych dostawcow. W ten sposob
oddziatuje nie tylko na cenowq konkurencje wewnqtrzmarkowq, ale takze
miedzymarkowq i

(130) Przedmiotowa kwestia byta przedmiotem rozstrzygnigcia Sadu Najwyzszego
we wskazanym juz wyroku z dnia 23 listopada 2011 r., ktéory uznal, ze
,,porozumienia ustalajqce sztywne ceny sprzedazy budzq waqtpliwosci in abstracto,
niezaleznie od tego jakie wartosci w danym systemie prawnym uwazane sq za
godne ochrony”*®. Majac to na uwadze zdaniem Sadu Najwyzszego zasadnym jest
uznanie, ze porozumienia ustalajace sztywne ceny odsprzedazy naleza do kategorii
porozumief ograniczajacych konkurencje ze wzgledu na cel’’. Sad Najwyzszy
uzasadniajac takie rozstrzygniecie wskazal m.in. na konieczno$¢ respektowania
ustalonych przez ustawodawce standardow w zakresie prawnej oceny porozumien
ustalajacych ceny odsprzedazy. Te natomiast akcentuja pierwszoplanowe
znaczenie konkurencji cenowej wsrod roznych form konkurencji, samodzielnos$¢
ksztattowania polityki cenowej przez uczestnikbw rynku oraz interesy
konsumentow. Sad Najwyzszy uznal natomiast, ze argumenty dotyczace
prokonkurencyjnych skutkow stosowania sztywnych cen odsprzedazy powinny by¢
uwzglednione w ramach analizy spelnienia przestanek z art. 8 ust. 1 Ustawy, czyli
tzw. wylaczenia indywidualnego (w niniejszej sprawie Sfinks Polska nie
powotlywal si¢ na prokonkurencyjne w S$wietle art. 8 ust. 1 Ustawy skutki
zawartego porozumienia).

* Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 23 listopada 2011 r., sygn. akt ITT SK 21/11, pkt. 12, LEX nr 1108489.
46 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 23 listopada 2011 r., sygn. akt IIT SK 21/11, pkt 15, LEX nr 1108489.
47 5.

Ibidem.
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IV.3. Porozumienie nie podlega wylaczeniu spod zakazu

(131) Jak wynika z powyzszego, w niniejszej sprawie doszto do zawarcia
porozumienia, ktérego celem jest ograniczenie konkurencji na rynku poprzez
ustalanie sztywnych cen sprzedazy produktéw oferowanych w restauracjach
dziatajacych pod marka Sphinx.

(132) Zakaz porozumien ograniczajacych konkurencj¢ nie ma charakteru
bezwzglednego. Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow przewiduje, ze
porozumienia ograniczajace konkurencj¢ sa zakazane, o ile nie zostaly wytaczone
spod zakazu. Istnieja trzy rodzaje wylaczen spod zakazu zawierania porozumien
ograniczajacych konkurencje:

a. zasada de minimis — art. 7 Ustawy,
b. wylaczenia grupowe wydane na podstawie art. 8 ust. 3 Ustawy,

c. wylaczenia indywidualne — art. 8 ust. 1 Ustawy.
(133) Jak zostato juz wykazane, stwierdzone niniejsza decyzja porozumienie narusza
art. 6 ust. 1 pkt 1 Ustawy. Do tego typu praktyki cenowej nie stosuje si¢ reguty de
minimis okre$lonej w art. 7 Ustawy.

(134) Rozpatrywane porozumienie nie podlega réwniez wylaczeniu grupowemu.
Przepis art. 8 ust. 3 Ustawy stanowi, ze Rada Ministrow moze w drodze
rozporzadzenia wylaczy¢ okreslone rodzaje porozumien spod zakazu zawierania
antykonkurencyjnych porozumien, biorac pod uwage korzysci jakie te
porozumienia moga przynie$¢. W stosunku do porozumien wertykalnych stosowaé
nalezy przepisy obowiazujacych w okresie istnienia porozumienia rozporzadzen
w sprawie wytaczenia niektorych rodzajow porozumien wertykalnych spod zakazu
porozumien ograniczajacych konkurencje, tj. rozporzadzenia z dnia 30 marca
2011 r. w sprawie wylqczenia niektorych rodzajow porozumien wertykalnych spod
zakazu porozumien ograniczajqcych konkurencje (Dz. U. Nr 81, poz. 441), a takze
rozporzadzenia z dnia 19 listopada 2007 r. (Dz. U. Nr 230, poz. 1691) oraz jeszcze
wczesniej obowiazujacego rozporzadzenia z dnia 13 sierpnia 2002 r. w sprawie
wylqczenia okreslonych porozumien wertykalnych spod zakazu porozumien
ograniczajqcych konkurencje (Dz. U. Nr 142, poz. 1189). Nalezy zarazem
zaznaczyC, ze zawarte w ww. rozporzadzeniach uregulowania dotyczace wylaczen
grupowych porozumien cenowych nie odbiegaja od siebie w zakresie w jakim maja
znaczenie w niniejszej sprawie.

(135) W S$wietle rozporzadzenia wylaczeniowego z dnia 30 marca 2011r.
porozumienia wertykalne, ktérych przedmiotem jest ustalanie sztywnych cen
sprzedazy, nie podlegaja wylaczeniu spod zakazu, o ktorym mowa w art. 6 Ustawy.
Zgodnie z § 11 ww. rozporzadzenia, wyltaczenia nie stosuje si¢ do porozumien
wertykalnych, ktore bezposrednio lub posrednio, samodzielnie lub w powiazaniu
z innymi okoliczno$ciami zaleznymi od stron tych porozumien, maja na celu
ograniczenie prawa nabywcy do ustalania ceny sprzedazy przez narzucenie
przez dostawce minimalnych lub okreslonej wysokosci (sztywnych) cen sprzedazy
towaroOw objetych porozumieniem. Mamy wowczas do czynienia z tzw. klauzula
niedozwolona (zwana ,,klauzula czarng”).
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(136) Wskaza¢ takze nalezy, ze analogiczne jak powyzsze postanowienia zawieraty
takze poprzednio obowiazujace, ww. rozporzadzenia wylaczeniowe (por. § 7 pkt 1
rozporzadzenia z dnia 19 listopada 2007 r. oraz § 10 pkt 1 rozporzadzenia z dnia
13 sierpnia 2002 r.).

(137) W zwiazku z powyzszym nalezy uzna¢, ze porozumienie rozpatrywane
w sprawie, polegajace na ustalaniu cen sprzedazy produktow oferowanych
w restauracjach Sphinx, kwalifikuje si¢ do kategorii z § 11 ww. rozporzadzenia.
Tak wigc w sprawie nie znajdzie zastosowania rowniez wytaczenie grupowe spod
zakazu porozumien ograniczajacych konkurencje.

(138) Odnoszac si¢ zas do mozliwosci wytaczenia indywidualnego przedmiotowego
porozumienia, nalezy zauwazy¢, 1z zgodnie z art. 8 ust. 2 Ustawy cigzar
uwodnienia okoliczno$ci uzasadniajacych wytaczenie spoczywa na przedsigbiorcy
(strona powotujaca si¢ na wylaczenie musi uprawdopodobni¢ spehienie
wszystkich przestanek zdefiniowanych w art. 8 ust. 1 Ustawy), co w niniejszej
sprawie nie miato miejsca.

IV.4. Czas trwania porozumienia

(139) W ocenie Prezesa Urzedu porozumienie stwierdzone niniejsza decyzja trwa
nieprzerwanie od 2000 r. W tej dacie Sfinks na podstawie stosownych anekséw
stal si¢ strona umow zawieranych od 1997 r. przez pozniejszego akcjonariusza
Spotki. Powyzszej oceny poczatkowej daty zawarcia porozumienia nie zmienia
okoliczno$¢ uwzglednienia w niniejszej decyzji tresci (brzmienia) umow
zawieranych od 1997 r.

(140) W ocenie organu antymonopolowego zawierane od 2000 r. w umowach
klauzule ograniczajace swobodg ustalania cen przez franczyzobiorcow spotki
Sfinks Polska zasadniczo pozostaly bez istotnych zmian do chwili obecnej
(od poczatku istnienia sieci franczyzowej Sfinks Polska zarzadzat polityka
cenowq restauracji dziatajacych pod marka Sphinx, a ustalone przez strony ceny
sprzedazy §wiadczonych ustug, czyli okreslonych dan i napoi maja charakter cen
sztywnych).

(141) Z analizy akt sprawy wynika zarazem, ze przedmiotowa praktyka trwa do
chwili obecnej, bowiem w wypadku zawigzania porozumienia w formie umowy
nie mozna méwi¢ o zaprzestaniu stosowania praktyki dopodty, dopdki wspotpraca
woparciu o zakwestionowane warunki nie zostanie zaprzestana. Podobne
stanowisko przedstawit Sad Apelacyjny w Warszawie stwierdzajac, ze ,.,gdy do
porozumienia cenowego dochodzi wskutek zawiqzania umow o charakterze
cywilnoprawnym o zaprzestaniu stosowania praktyki ograniczajqcej konkurencje
mozna mowi¢ dopiero wowczas gdy umowa taka zostanie przez przedsiebiorce-
uczestnika porozumienia rozwiqzana”*.

(142) Taka sytuacja ma miejsce w tej sprawie, w ktorej Sfinks Polska i przedsigbiorcy
prowadzacy na podstawie umow franczyzy restauracje Sphinx sa nadal zwiazani

* Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 20 kwietnia 2012 r., sygn. akt VI ACa 1384/11, niepubl.
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umowami zawierajacymi kwestionowane zasady ustalania cen obowiazujacych
w restauracjach Sphinx. Nalezy réwniez wskaza¢, ze Sfinks Polska nie podnosit
w toku postgpowania okolicznosci, ze kwestionowane warunki zostaty
wypowiedziane, czy tez, ze umowy ulegly rozwiazaniu. Wrgcz przeciwnie,
z oswiadczen Spoéiki ztozonych w trakcie postgpowania wynika, ze zawarte
umowy nadal obowiazuja. Z uwagi na powyzsze, Prezesa Urzedu uznaje,
ze naruszenie art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow
trwa nadal.

(143) Zgodnie z art. 11. ust. 1 Ustawy nie wydaje si¢ decyzji, o ktérej mowa w art. 10
(nakazujacej  zaniechania  praktyki  ograniczajacej konkurencjg), jezeli
zachowanie rynkowe przedsigbiorcy przestalo narusza¢ zakaz okre§lony w art. 6
Ustawy. Jednakze zgodnie z art. 11 ust. 3 Ustawy cigezar udowodnienia
okolicznos$ci, iz zachowanie rynkowe przedsigbiorcy przestalo naruszad
zakaz porozumien ograniczajacych konkurencje spoczywa na przedsigbiorcy.
Oznacza to, ze Prezes Urzedu nie jest zobowiazany do poszukiwania
dowodoéw mogacych $wiadczy¢ o powyzszym fakcie, jezeli strona z wlasnej
inicjaty;gvy ich nie dostarczy i nie znajduja si¢ one juz w materiale dowodowym
sprawy .

(144) Sfinks Polska, bedac strona postgpowania w niniejszej sprawie, nie udowodnit,
ze zaprzestal stosowania sztywnych cen sprzedazy, co narusza zakaz
zawierania antykonkurencyjnych ~ porozumien.  Strona  nie  przedstawila
faktow, ktore wskazywaly na zaprzestanie naruszenia ww. zakazu. Dowody
mogace $wiadczy¢ o zaprzestaniu stosowania praktyki nie znajduja si¢ rowniez
w materiale dowodowym sprawy. Wobec powyzszego nalezato wyda¢ decyzje,
o ktorej] mowa w art. 10 Ustawy nakazujaca zaniechania praktyki ograniczajacej
konkurencje.

V. Kara pieni¢zna

(145) Przepis art. 106 ust. 1 pkt 1 Ustawy stanowi, ze organ antymonopolowy moze
natozy¢ na przedsigbiorcg, w drodze decyzji, kar¢ pienigzna w wysoko$ci nie
wigkszej niz 10% przychodu osiagnigtego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym
rok nalozenia kary, jezeli przedsigbiorca ten, cho¢by nieumys$lnie, dopuscit sig
naruszenia zakazu okres$lonego w art. 6 tej ustawy, w zakresie niewylaczonym na
podstawie art. 7 i 8 Ustawy.

V.1. Przestanka , co najmniej nieumysinego’ naruszenia przepisow

(146) Rozstrzygnigcie w przedmiocie natozenia przez Prezesa Urzedu, na
podstawie art. 106 ust. 1 pkt 1 Ustawy, administracyjnej kary pieni¢znej za
naruszenie zakazu okre$lonego w art. 6 Ustawy ma fakultatywny charakter, przy

¥ K. Kohutek (w:) K. Kohutek, M. Sieradzka, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow. Komentarz,
Wolters Kluwer, Warszawa 2008 r., s. 429.

39



czym mozliwo$¢ natozenia na przedsigbiorcg tej kary wymaga stwierdzenia, ze
naruszenie zakazu okreslonego w ww. przepisach ustawy bylo ,,co najmniej
nieumyslne”.

(147) Zdaniem  Prezesa Urzedu okolicznosci  sprawy uzasadniaja, by
w niniejszym przypadku, wobec stwierdzenia stosowania przez spotke Sfinks
Polska S.A. opisanej w sentencji decyzji ograniczajacej konkurencj¢ praktyki,
nalozy¢ na tego przedsigbiorce karg¢ pienigzna. Zdaniem Prezesa Urzgdu
w sprawie spelniona zostala przestanka ,,co najmniej nieumys$lnego” naruszenia
przepisow Ustawy.

(148) Przy ocenie =zaistnienia w niniejszej sprawie przestanki ,,co najmniej
nieumys$lnego” naruszenia przepisow Ustawy, Prezes Urzedu wziat pod uwage,
tres¢ art. 83 Konstytucji RP, zgodnie z ktérym kazdy ma obowiazek przestrzegania
prawa Rzeczypospolitej Polskiej, a takze stanowisko Sadu Najwyzszego wyrazone
w orzeczeniu Sadu Najwyzszego z dnia 21 kwietnia 2011 r. (sygn. akt III SK
45/10), zgodnie z ktorym przedsigbiorca jako profesjonalny uczestnik obrotu
rynkowego ma mozliwos¢ prawidlowego okreslenia ryzyka prawnego
przy podejmowania okreslonych decyzji biznesowych. Istotne znaczenie ma
takze stanowisko SOKIiK, ktory przyjal w jednej ze spraw, ze nie jest mozliwe,
aby przedsigbiorca o znacznej renomie i dtugim okresie funkcjonowania na rynku
nie zdawat sobie sprawy ze swoich czynnosci™.

(149) Biorac pod uwage powyzsze okolicznosci, Prezes Urzedu uznal, ze stwierdzone
niniejsza decyzja naruszenie zakazu okreslonego w art. 6 ust. 1 pkt 1 Ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow ma charakter umysliny.

(150) Powyzsza ocena wynika z faktu, ze strona tego postgpowania jest
profesjonalnym uczestnikiem obrotu rynkowego, ktory bez watpienia posiada
wiedzg prawnicza i ekonomiczna, umozliwiajaca mu rozpoznanie swoich dziatan
jako naruszajacych prawo ochrony konkurencji. Dziatania Sfinks Polska S.A. byly
umyslnie, gdyz organizujac (ustalajac zasady) dziatania restauracji franczyzowych
Spotka dazyta do ujednolicenia cen sprzedazy. Przedsigbiorca ten w stanowisku
przedstawionym w sprawie wskazywal wrecz na ,,obowiqzek prowadzenia
jednolitej polityki tak marketingowej, jak i cenowej w sieci”. Stosowanie
sztywnych cen sprzedazy bylo zatem dziataniem celowym, uzasadnianym przez
Spotke specyficznym charakterem prowadzonej dziatalnosci. Prezes Urzedu
uwzglednit w dalszej kolejnosci okolicznos$¢, ze stwierdzone ta decyzja naruszenie
dotyczy praktyki nazwanej, okreslonej wprost w ustawowym katalogu praktyk
zakazanych, co oznacza, ze dziatanie Sfinks Polska S.A. nalezy do najbardziej
typowych zachowan sprzecznych z ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow.
Wszystkie powyzsze okoliczno$ci przemawiaja za uznaniem umyslno$ci dziatan
Sfinks Polska S.A. w zakresie ustalania sztywnych cen sprzedazy w restauracjach
franczyzowych dziatajacych pod marka Sphinx.

(151) Wskazujac na powyzsze przestanki, nalezy uznaé¢ za spelnione Kkryterium
»CO Najmniej nieumyslnego” naruszenia zakazu zawierania porozumien

** Wyrok SOKIK z dnia 11 kwietnia 2011 r., sygn. akt XVII AmA 62/08, niepubl.
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ograniczajacych konkurencj¢, okreslonego w art. 6 Ustawy. Wobec powyzszego,
Prezes Urzedu jest uprawniony do natozenia na Strong niniejszego post¢powania
kary pienig¢zne;.

V.2.. Wysokosc kary pienieznej

(152) Ustalajac wysokos$¢ kary pienigznej Prezes Urzedu opart si¢ na art. 106 ust. 1
pkt 1 Ustawy, zgodnie z ktérym wysoko$¢ naktadanej przez organ
antymonopolowy na przedsigbiorcg kary pieni¢znej nie moze przekracza¢ 10%
przychodu osiagnigtego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia
kary. Zarazem Prezes Urzedu wzial pod uwage przepis art. 111 Ustawy,
nakazujacy przy ustalaniu wysokosci kar pienigznych uwzglednienie
w szczeg6lnosci okresu, stopnia oraz okoliczno$ci naruszenia przepisOw ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow, a takze uprzednie naruszenie przepiséw
wspomnianej ustawy. Zgodnie z art. 4 pkt 15 Ustawy przy ustalaniu wysokos$¢
natozonej kary pienig¢znej organ antymonopolowy wziat pod uwage wysokos¢
osiagnigtego przez Sfinks Polska S.A. w 2012 r. przychodu wynikajacego
z zeznania podatkowego (CIT).

(153) Majac na wzgledzie, ze ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow
nie zawiera zamknigtego katalogu przestanek, od ktorych uzalezniana jest
wysoko$¢ nakltadanych na przedsigbiorcow kar, Prezes Urzedu wzial rowniez pod
uwage — zgodnie z utrwalonym orzecznictwem — element subiektywny w postaci
umys$Inosci naruszenia przepisOw wspomnianej ustawy. W orzecznictwie wyraznie
bowiem stwierdzono, ze niezaleznie od tego, ze przestanka ta brana jest pod uwage
juz na etapie podejmowania decyzji o natozeniu kary’', réwniez wysokos¢
naktadanej kary musi odzwierciedla¢ stopien zawinienia, z jakim zwiazane jest
naruszenie zakazu™.

(154) Prezes Urzedu uwzglednil réwniez, ze — zgodnie z orzecznictwem —
w przypadku kar za stosowanie praktyk ograniczajacych konkurencje
przestankami, ktore nalezy bra¢ pod uwagg sa stopien naruszenia interesu
publicznego®, a takze potencjal ekonomiczny przedsiebiorcy, skutki praktyki
dla konkurencji lub kontrahentow, dopuszczalny poziom kary wynikajacy
z przepisow ustawy oraz cele, jakie kara ma osiagna¢™®. Natozona przez organ
antymonopolowy kara pienigzna powinna petni¢ funkcje represyjna (tj. stanowié
dolegliwo$¢ za naruszenie przepisOw ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow), ale takze prewencyjna, dyscyplinujaca (tj. zapobiega¢ podobnym
naruszeniom w przysziosci).

(155) Prezes Urzedu kierowal si¢ interpretacja przestanek branych pod uwage przy
wymiarze kary pienieznej zawarta w Wyjasnieniach w sprawie ustalania wysokosci
kar pienieznych za stosowanie praktyk ograniczajqcych konkurencje™ .

! Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 21 kwietnia 2011 r., sygn. akt ITI SK 45/10, LEX nr 901645.
32 Wyrok SOKIK z dnia 24 maja 2006 r., sygn. akt XVII Ama 17/05, Dz. Urz. UOKIK 2006/3/48.
33 Wyrok SOKIK z dnia 24 maja 2006 r., sygn. akt XVII Ama 17/05, Dz. Urz. UOKIK 2006/3/48.
> Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 27 czerwca 2000 r., sygn. akt I CKN 793/98, LEX nr 50870.
% Dz. Urz. UOKIK 2008/4/33.
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(156) Majac na wzgledzie wszystkie ww. okoliczno$ci, organ antymonopolowy ustalit
wymiar kary pienieznej w niniejszej sprawie, biorac pod uwage przede wszystkim
fakt, ze o wadze (szkodliwosci) naruszenia decyduja dwie grupy okolicznosci,
ktore dotycza: (1) natury naruszenia i (i1) czynnikéw zwiazanych ze specyfika
rynku oraz dziatalno$cia przedsigbiorcy.

(157) Odnoszac si¢ do natury naruszenia nalezy wskazac¢, ze Prezes Urzgdu wyroznia
(i) naruszenia bardzo powazne, do ktorych nalezy zaliczy¢ przede wszystkim
szczeg6Olnie szkodliwe horyzontalne ograniczenia konkurencji, jak rowniez
przypadki naduzywania pozycji dominujacej majace na celu lub prowadzace do
eliminacji konkurencji na rynku, (i1) naruszenia powazne, do ktorych nalezy
zaliczy¢  przede  wszystkim  porozumienia  horyzontalne  niezaliczane
do najpowazniejszych naruszen, porozumienia wertykalne wptywajace na ceng lub
warunki oferowania produktu, przypadki naduzywania pozycji dominujacej majace
na celu lub prowadzace do istotnego ograniczenia konkurencji lub dotkliwej
eksploatacji kontrahentow lub konsumentoéw, (iii) naruszenia mniej powazne niz
wyze] wymienione (naruszenia pozostate), do ktorych naleza m.in. porozumienia
wertykalne niedotyczace ceny lub mozliwosci odsprzedazy towaru, jak rowniez
przypadki naduzywania pozycji dominujacej o mniejszej wadze.

(158) Wobec powyzszego w ocenie Prezesa Urzedu porozumienie polegajace na
ustalaniu sztywnych cen sprzedazy przez Sfinks Polska S.A. z przedsigbiorcami
prowadzacymi na zasadzie franczyzy restauracje pod marka Sphinx nalezy uznaé
za powazne naruszenie prawa konkurencji. W trakcie prowadzonego
postgpowania Prezes Urzedu ustalil, ze wskazane powyzej porozumienie miato
charakter wertykalny. Zaréwno w ustawodawstwie, jak 1w orzecznictwie
antymonopolowym, tego rodzaju porozumienia traktowane sa w sposob surowy
zuwagi na ich charakter i wynikajace z tego charakteru skutki dla rynku.
Przedmiotowe  porozumienie = skutkowato  ograniczeniem = mozliwosSci
samodzielnego wyznaczania przez poszczegolnych przedsigbiorcéw prowadzacych
restauracje pod marka Sphinx cen sprzedazy. Do tego typu porozumien nie maja
zastosowania wylaczenia z art. 7 Ustawy oraz §11 Rozporzadzenia. Ze wzgledu na
powyzsze Prezes Urzedu uznal, ze uzasadnione jest sklasyfikowanie niniejszego
porozumienia jako naruszenia powaznego 1 okreslenie wysokos$ci kar pienigznych
w przedziale powyzej 0,2% do 1% przychodu. Zarazem Prezes Urzgdu uznat, ze
specyfika systemu dystrybucji franczyzowej i pewna jego odrgbnos¢ od
tradycyjnych systemow dystrybucji, ktére w dotychczasowym orzecznictwie
Prezesa Urzedu byly oceniane w aspekcie zakazu narzucania sztywnych cen
sprzedazy, przemawia za zmiarkowaniem tej kary i ustaleniem jej na poziomie
zblizonym do dolnej granicy ww. przedziatu, jak przedstawiony w ponizszej tabeli.

Tabela 1: Pierwszy etap naliczenia wysokosci kar.

wymiar kary (% przychodu)

podmiot
natura naruszenia
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naruszenie powazne — [informacje utajnione — pkt 3

Sfinks Polska S.A. zalacznika do decyzji]

(159) Nastepnie, organ antymonopolowy, okreslajac wysoko$¢ nalozonej na spotke
Sfinks Polska kary pienigznej, wyszedl z zalozenia, ze wymiar kary nie moze
abstrahowac¢ od specyfiki rynku wlasciwego oraz dziatalnosci przedsigbiorcow na
tym rynku, a zatem powinna ona podlega¢ dalszej modyfikacji. Kierujac si¢ ocena
wplywu naruszenia na rynek, Prezes Urzgdu moze zwigkszy¢ lub zmniejszy¢
ustalona powyzej kwot¢ maksymalnie o 80%.

(160) Okreslajac zatem wysoko$¢ kary nalozonej na spoétke Sfinks Polska, Prezes
Urzedu wzial pod uwage potencjal ekonomiczny (rynkowy) przedsigbiorcy
dopuszczajacego si¢ naruszenia, uznajac, ze im mniejszy jest udzial takiego
podmiotu w rynku, tym w mniejszym stopniu mozna mu przypisa¢ udziat
w szkodliwych skutkach okreslonego zachowania ograniczajacego konkurencjg.
W ocenie Prezesa Urzedu rynek restauracji nieformalnych jest rynkiem
rozdrobnionym, brak jest tutaj odczuwalnej dominacji jednego lub kilku
podmiotow. Sfinks Polska, przede wszystkim z uwagi na specyficzna lokalizacj¢
swoich restauracji (miasta, miejscowosci atrakcyjne turystycznie), spotyka si¢
z liczng konkurencja innych restauracji nieformalnych. Nie mozna zatem uznac,
aby na ktorymkolwiek z rynkoéw lokalnych posiadal znaczna site rynkowa, a tym
samym aby skutki praktyki mialy znaczny wplyw na konkurencje.

(161) Kolejna okolicznoscia wzigta pod uwage na tym etapie miarkowania kary
pienieznej jest faktyczne wprowadzenie kwestionowanych tu zasad ustalania
wysokosci cen w zZycie. Z informacji przedstawionych przez Sfinks Polska wynika
przy tym, ze nie zdarzaly si¢ odstgpstwa franczyzobiorcow w stosowaniu
ustalonych zasad cenowych sprzedazy produktéw w restauracjach Sphinx. Stan
taki, wedlug o$wiadczenia Spotki oznacza, ze ,,do chwili obecnej nie zaistniato
chociazby jedno zdarzenie z natoZeniem kary umownej na podmiot franczyzowy
z tytutu nieprzestrzegania jednolitosci sieci, jak tez nie zaistnialo inne zdarzenie
ztego ttutu o charakterze retorsyjnym”. Powyzsze pozwala zatem na
stwierdzenie, ze od 2000 r. r. franczyzobiorcy stosuja nieprzerwanie jednolite
(sztywne) ceny sprzedazy. Przy ocenie tej przestanki nalezy takze zwrdci¢ uwage
na fakt, iz praktyka pokrywa si¢ z zasiggiem prowadzonej przez tego
przedsigbiorce dziatalnosci i dotyczy co do zasady obszaru calego kraju (z danych
przedstawionych przez Sfinks Polska wynika, ze na poczatku trzeciego kwartatu
2012 r. dziatalo 45 restauracji franczyzowych na terenie catego kraju).

(162) Wyzej wymienione okoliczno$ci wzigte pod uwage tacznie wskazuja, ze mimo
faktycznego wprowadzenia w zycie wplyw przedmiotowego porozumienia na
konkurencj¢ na rynku byl niewielki z uwagi na cechy tego rynku. W opinii Prezesa
Urzedu zasadnym jest zatem obnizenie kary pieni¢znej wyznaczonej w pierwszym
etapie kalkulacji kary. Majac to na uwadze, wyjsciowy poziom kary pienigznej
ustalony w oparciu o naturg naruszenia zostal zmniejszony o 40%.
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Tabela 2: Drugi etap naliczenia wysokosci kar.

wymiar kary (% przychodu)
podmiot . specyfika  rynku  oraz
natura naruszenia . . . razem
dziatalnosci przedsigbiorcy
[informacje utajnione — [informacje utajnione —
Sfinks Polska pkt 4 zalacznika do| [40% pkt 5 zalacznika do
decyzji] decyzji]

(163) Kalkulujac wymiar kary pieni¢znej natozonej na spotke Sfinks Polska, organ
antymonopolowy wzial takze pod uwage dlugotrwatos¢ naruszenia. Uwzgledniajac
okres naruszenia, Prezes Urzedu moze zwigkszy¢ kwote bazowa kar, jesli
dhlugotrwato$¢ stosowania praktyki ograniczajacej konkurencj¢ prowadzi do
zwielokrotnienia jej negatywnych skutkdéw, w szczego6lnosci, gdy wplywa na
wysokos¢ korzysci uzyskiwanych przez przedsigbiorc¢ dopuszczajacego sie
naruszenia lub szkody ponoszone przez innych uczestnikow rynku. Jako
dlugotrwale traktowane sa naruszenia trwajace dluzej niz rok. Biorac powyzsze
pod uwagg, dla odzwierciedlenia wptywu dlugotrwato$ci naruszenia na wysoko$¢
kar, Prezes Urzegdu moze zwigkszy¢ w przypadku porozumien ograniczajacych
konkurencj¢ kwote bazowa maksymalnie o 200%.

(164) Restauracje dziatajace na zasadzie franczyzy pod marka Sphinx funkcjonuja
nieprzerwanie od 1997 r. do chwili obecnej, przy czym z punktu widzenia
odpowiedzialno$ci Sfinks Polska istotne jest, ze pierwsze umowy franczyzy na
prowadzenie restauracji pod marka Sphinx zawierajace kwestionowane tu zasady,
byly Sfinks Polska zawierane od 2000 r. (ws$rdd nich byly przy tym umowy
zawarte przez akcjonariusza spotki jeszcze w 1997 r., w ktore na podstawie
stosownych anekséw Spotka wstgpowata nastgpnie w prawa 1 obowiazki
franczyzodawcy). Nalezy przyjac¢, ze spdilka Sfinks Polska jest organizatorem
systemu franczyzowego restauracji dziatajacych pod marka Sphinx od 2000 r.
Praktyka funkcjonuje zatem w sposob ciagly od 13 lat, stanowiac tym samym
naruszenie dlugotrwate.

(165) Jak zostalo wskazane w niniejszej decyzji, franczyzobiorcy przez caty czas
trwania ograniczajacego konkurencje porozumienia stosowali ustalone przez
spotke Sfinks Polska sztywne ceny sprzedazy, od ktorych franczyzobiorcom dano
mozliwos¢ odstepstwa tylko pod warunkiem zgody Sfinks (a wigc nie zmieniajac
sztywnego charakteru tych cen). Dlugotrwatos¢ praktyki i fakt jej nieprzerwanego
stosowania przyczynita si¢ w ocenie Prezesa Urzgdu do zwielokrotnienia szkod
ponoszonych przez uczestnikow rynku. Wprowadzenie kwestionowanych w tej
decyzji zasad ustalania cen sprzedazy ograniczyto mozliwo$¢ ich obnizania z
korzyscia dla klientow franczyzobiorcoéw. Z dokonanych w sprawie ustalen
wynika, ze franczyzobiorcy stosowali si¢ do ustalonych cen sztywnych (brak jest
odnotowanych przez Sfinks Polska odstgpstw od ustalonej polityki cenowej).
Powyzsze okoliczno$ci przemawiaja za podwyzszeniem na tym etapie kalkulacji
kary pieni¢znej kwoty bazowej kary o 100%
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Tabela 3: Trzeci etap naliczenia wysokosci kar.

wymiar kary (% przychodu)
Podmiot . sp(.acyﬁka’ rynku oraz dhugotrwatosé

natura naruszenia dziatalnosci . Razem

S naruszenia
przedsigbiorcy

[informacje [informacje

utajnione — pkt 6 o o utajnione — pkt 7
Sfinks Polska zalacznika do L40% 1100% zalacznika do

decyzji] decyzji]

(166) Organ antymonopolowy, ustalajac wysoko$¢ kary, powinien takze wzia¢ pod
uwage okoliczno$ci majace wpltyw na zwigkszenie (okoliczno$ci obciazajace) lub
zmniejszenie (okoliczno$ci tagodzace) wymiaru kary. Okoliczno$ci tagodzace
i obciazajace sa oceniane lacznie, indywidualnie dla kazdej sprawy oraz dla
kazdego przedsigbiorcy. Poszczegolne okolicznosci tagodzace lub obciazajace
moga mie¢ rozng wage. Ustalona na weze$niejszym etapie wysoko$¢ kary moze
ulec zwigkszeniu/zmniejszeniu maksymalnie o 50%.

(167) W ocenie organu antymonopolowego w niniejszej decyzji nie wystepuja
okolicznosci lagodzace majace zastosowanie do spotki Sfinks Polska.

(168) Z drugiej strony, jako okoliczno$¢ obciazajaca organ antymonopolowy mial na
wzgledzie fakt, ze Sfinks Polska peini rol¢ inicjatora i lidera zawartego
porozumienia. Przedsigbiorca ten byt pomystodawca koncepcji prowadzenia
restauracji pod marka Sphinx. Kreowal (ustalal wysoko$¢) cen sprzedazy dan
i napoi w dziatajacych pod ta marka restauracjach, organizowat akcje promocyjne
1 rabatowe, a takze zatwierdzat indywidualne akcje promocyjne prowadzone przez
franczyzobiorcow.

(169) Ustalajac wysoko$¢ naktadanej kary pieni¢znej Prezes Urzedu uwzglednit
rowniez, stosownie do wymogoéw art. 111 Ustawy, kryterium ,,uprzedniego
naruszenia przepisoOw ustawy”. Zgodnie z przywotywanym przepisem Prezes
Urzedu powinien przy naktadaniu kary oraz okreslaniu jej wysoko$ci uwzgledniac,
czy nastapito to w warunkach swoistej recydywy, a ww. kryterium w zakresie
naktadania kary przez Prezesa Urzedu spehlnia funkcje okolicznos$ci obciazajace;.
W niniejszej sprawie nie zaistniala podstawa do podwyzszenia wymiaru kary.
Strona postepowania nie byla dotad prawomocnie ukarana za naruszenie zakazu
praktyk ograniczajacych konkurencjg.

(170) Okolicznoscia obciazajaca jest takze umys$Ilno$¢ dokonanego przez spotke
Sfinks Polska S.A. naruszenia. W ocenie Prezesa Urzedu strona postgpowania w
niniejszej sprawie — bedaca spotka akcyjna notowana na Gietdzie Papierow
Wartosciowych w Warszawie, a zatem profesjonalnym uczestnikiem obrotu
gospodarczego — nie mogla by¢ nieswiadoma, ze jej zachowanie prowadzito
do ograniczenia konkurencji na rynku. Organ antymonopolowy uwzglednit takze,
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iz spotka Sfinks Polska prowadzi dziatalno$¢ na duza skale oraz dysponuje
wystarczajaco dlugim doswiadczeniem wynikajacym z dzialalno$ci na rynku,
by zdawac sobie sprawe z ograniczen, jakie naktadaja na przedsigbiorcoOw przepisy
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. Ponadto uzna¢ nalezy, ze za
umys$lno$cia dziatania tego przedsigbiorcy przemawia fakt, iz stwierdzone niniejsza
decyzja naruszenie nalezy do najbardziej typowych (wprost wskazanych w ustawie
o ochronie konkurencji i konsumentow) zachowan naruszajacych zakaz
porozumien ograniczajacych konkurencje. Spotka Sfinks Polska swoim dzialaniem
celowo dazyla do ujednolicenia cen sprzedazy oferowanych w restauracjach
franczyzowych dziatajacych pod marka Sphinx dan i napoi. Przedmiotowe
porozumienie ograniczajace konkurencj¢ zostato wprowadzone w zycie.

(171) Powyzsze okoliczno$ci przemawiaja za podwyzszeniem w stosunku do Sfinks
Polska S.A. kwoty bazowej kary o 20%

Tabela 4. Czwarty etap naliczania wysokosci kar.

wymiar kary (% przychodu)
podmiot natura specyﬁka rynlfu. dhugotrwatogé okolicznosci
. oraz dziatalnosci . tagodzace/ razem
naruszenia . naruszenia S
przedsigbiorcy obciazajace
[informacje . .
utajnione - [mf.or.maqe
Sfinks Polska | pkt 8 140% 1100% 120% utajnione — pke
zalacznika do 2 zah‘l‘c znika do
decyzji] decyzji]

(172) Majac na uwadze wszystkie powyzsze okoliczno$ci, Prezes Urzedu uznal,
ze waga stwierdzonego niniejsza decyzja naruszenia ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow przesadza o ustaleniu wysokosci kary pieni¢znej dla
spotki Sfinks Polska S.A., w oparciu o przedstawiong przez tego przedsigbiorce
informacj¢ na temat osiagnigtych przychodow w 2012 r., w nastgpujace]
wysokosci:

Tabela 5: Wysokos¢ natozonej kary pienigznej.

Odsetek kary
maksymalnej
. , wymiar kary przewidzianej wysokos¢ kary
Podmiot przychéd w (z)) (procent przychodu) | przepisami ustawy, pienigznej (w z1)

jaki stanowia
natozone kary

[informacje [informacje [informacje

utajnione — pkt 10 utajnione — pkt 11 utajnione — pkt 12

Sfinks Polska zalacznika do | zalacznika do | zalacznika do 464.228,92
decyzji] decyzji] decyzji]
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VII. Koszty postgpowania

(173) Zgodnie z art. 77 ust. 1 Ustawy, jezeli w wyniku post¢powania Prezes Urzedu
stwierdzil naruszenie przepiséw ustawy, przedsigbiorca, ktory dopuscit sig tego
naruszenia, jest obowiazany ponies¢ koszty postgpowania. Natomiast w Swietle art.
80 Ustawy, Prezes Urzedu rozstrzyga o kosztach w drodze postanowienia, ktore
moze by¢ zamieszczone w decyzji konczacej postgpowanie.

(174) Z ustawy nie wynika, co sktada si¢ na koszty postgpowania, o ktorych mowa
w art. 77 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. Wobec wyrazonego
w art. 83 ww. ustawy generalnego odeslania w sprawach nieuregulowanych
do przepisow ustawy zdnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks postepowania
administracyjnego (t.j. Dz. U. 22000 r. Nr 98, poz. 1071 ze zm.; dalej jako:
,K.p.a.”) nalezy przyjac, iz zakres tych kosztow wyznacza art. 263 § 1 k.p.a.
W jego swietle do kosztow postepowania zalicza si¢: (1) koszty podrozy i inne
nalezno$ci $wiadkow 1 bieglych oraz stron, (2) koszty dorgczania stronom
pism procesowych, (3) inne koszty bezposrednio zwiazane z rozstrzygnigciem
sprawy.

(175) W punkcie I sentencji decyzji stwierdzono stosowanie przez Strong praktyk
ograniczajacych konkurencj¢ zakazanych na podstawie art. 6 ust. 1 pkt 1 Ustawy.
Na koszty Prezesa Urzedu w niniejszym postgpowaniu skladaja si¢ wydatki
w kwocie 34,10 zt (stownie: trzydziesci cztery zlote i dziesige¢ groszy), ktore sa
zwiazane z prowadzona w toku postgpowania korespondencja (sktadaja si¢ na nie
koszty dorgczania S listow w cenie 5,70 zt oraz jednego listu w cenie 5,60 zi.

Biorac powyzsze pod uwage, orzeka si¢ jak w sentencji.

(176) Zgodnie z art. 112 ust. 3 Ustawy kar¢ pieni¢zna nalezy ui§ci¢ w terminie 14 dni
od dnia uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji.

(177) Karg pienigzna nalezy uisci¢ na nastepujace konto Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow:

NBP O/0O Warszawa 51101010100078782231000000.

Przy dokonywaniu wplaty na powyzsze konto nalezy dopisa¢ numer decyzji
Prezesa Urzedu stanowiacej podstawe jej dokonania.

(178) Zgodnie z art. 81 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumentéw w zwiazku z art. 479°° § 2 ustawy z dnia 17 listopada 1964 r.
Kodeks postepowania cywilnego (Dz. U. Nr 43, poz. 296 ze zm.), od niniejszej
decyzji przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow, za posrednictwem Prezesa Urzgdu Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentéw, w terminie dwutygodniowym od dnia dorgczenia
niniejszej decyzji.
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(179) W przypadku kwestionowania wylacznie postanowienia o kosztach
postgpowania zawartego w pkt III niniejszej decyzji, stosownie do art. 81 ust. 5
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow oraz art. 264 § 2 k.p.a. w zwiazku
2479 § 112 k.p.c., nalezy wnie$¢ zazalenie do Sadu Okregowego w Warszawie —
Sadu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow, za posrednictwem Prezesa Urze¢du
Ochrony Konkurencji i Konsumentow, w terminie tygodnia od dnia dorgczenia
niniejszej decyzji.
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