URZEDU OCHRONY

KONKURENCJI I KONSUMENTOW
DELEGATURA WE WROCLAWIU
50-413 Wroclaw, ul. Walonska 3-5
tel.(071)344 65 87, (071)34 05 920, fax (071)34 05 922
e-mail: wroclaw(@uokik.gov.pl

Wroctaw, 24 maja 2007 r.

RWR 61-3/07/KS

DECYZJA RWR 14/2007

Na podstawie art. 23e ust. 1 1 2 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji
i konsumentow (tekst jednolity: Dz. U. z 2005 r. Nr 244, poz. 2080 ze zm.) i art. 131 ust. 1
ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. z 2007 r., Nr
50, poz. 331) oraz stosownie do art. 28 ust. 6 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie
konkurencji i konsumentow i § 6 rozporzadzenia Prezesa Rady Ministrow z dnia 19 lutego
2002 r. w sprawie okreslenia wlasciwosci miejscowej i rzeczowej delegatur Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow (Dz. U. z 2002 r. Nr 18, poz. 172 ze zm.), po przeprowadzeniu z
urze¢du postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,

- dziatajac w imieniu Prezesa Urz¢du Ochrony Konkurencji i Konsumentow:

uznaje si¢ za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw dziatanie InPost Sp.
z 0.0. z siedziba w Krakowie przy ul. Malborskiej 130, polegajaca na:

- umieszczaniu na materiatach reklamowych w postaci ulotek, plakatow, billboardow
ulicznych oraz stronie internetowej przedsigbiorcy www.inpost.pl wylacznie cen netto;

- ukrywaniu na materialach reklamowych 1 produktach w postaci ulotek, plakatow i
opakowan pocztowych ceny brutto poprzez wytluszczenie 1 powigkszenie ceny netto,
co stanowi:

- naruszenie obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej
informacji, o ktorym mowa w art. 3 ust. 1 pkt 1 i art. 12 ust. 2 ustawy z dnia 5 lipca 2001 r. o
cenach (Dz. U. z 2001 r. Nr 97, poz. 1050, ze zm.) oraz § 3 ust. 1 1 § 7 ust. 1 rozporzadzenia
Ministra Finanséw z dnia 10 czerwca 2002 r. w sprawie szczegotowych zasad uwidaczniania
cen towarow i ustug oraz sposobu oznaczania cenq towarow przeznaczonych do sprzedazy
(Dz. U. 22003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm.) oraz

- stosowanie nieuczciwej 1 wprowadzajacej w blad reklamy, co stanowi naruszenie art.
16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.
U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm.), oraz

jest naruszeniem art. 23a ust. 1 1 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow i
stwierdza si¢ zaniechanie jej stosowania:
- z dniem 1 grudnia 2006 r. w odniesieniu do billboardow ulicznych;
- z dniem 13 marca 2007 r. w odniesieniu do witryny internetowej www.inpost.pl;
- z dniem 1 maja 2007 r. w odniesieniu do plakatow, ulotek reklamowych oraz
opakowan pocztowych.
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UZASADNIENIE

W dniach od 12 stycznia 2007 r. do 19 lutego 2007 r. Prezes Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow [zw. dalej takze jako Prezes Urzgedu]  przeprowadzit
postgpowanie wyjasniajace w wyniku ktorego wstepnie ustalil, iz dziatalno$¢ przedsigbiorcy
InPost Sp. z 0.0. [zw. dalej takze InPost, Spotka] moze odbywac si¢ z naruszeniem przepisow
prawa uzasadniajacym wszczecie postgpowania w sprawie zakazu stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

(dowod: karta 6 1 16 akt RWR 402-5/07/KS)

W zwiazku z tym - Postanowieniem nr 47/2007 z dnia 23 lutego 2007 r. - Prezes
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, wszczatl z urzedu postgpowanie w sprawie
podejrzenia stosowania przez InPost z siedziba w Krakowie praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentow, o ktorej stanowi art. 23a ust. 1 i 2 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o
ochronie konkurencji i konsumentow (tekst jednolity: Dz. U. z 2005 r. Nr 244, poz. 2080 ze
zm.) [zw. dalej takze ustawa o ochronie (...)] polegajacej na:

- umieszczaniu na materiatach reklamowych w postaci ulotek, plakatow, billboardow
ulicznych oraz stronie internetowej przedsigbiorcy www.inpost.pl wylacznie cen netto;

- ukrywaniu na materialach reklamowych i produktach w postaci ulotek, plakatéw i
opakowan pocztowych ceny brutto poprzez wytluszczenie i powigkszenie ceny netto,
co moze stanowic:

- naruszenie obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej
informacji, o ktorym mowa w art. 3 ust. 1 pkt 1 i art. 12 ust. 2 ustawy z dnia 5 lipca 2001 1. o
cenach (Dz. U. z 2001 r. Nr 97, poz. 1050, ze zm.) oraz § 3 ust. 1 1 § 7 ust. 1 rozporzadzenia
Ministra Finanséw z dnia 10 czerwca 2002 r. w sprawie szczegotowych zasad uwidaczniania
cen towarow i ustug oraz sposobu oznaczania cenq towarow przeznaczonych do sprzedazy
(Dz. U. 22003 r. Nr 153, poz. 1503, ze zm.):

- stosowanie nieuczciwej i wprowadzajacej w blad reklamy, co stanowi naruszenie art.
16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.
U. z2003 r. Nr 153, poz. 1503, ze zm.).

(dowod: karta 1)

Ponadto — zgodnie z punktem 2. Postanowienia nr 47/2007 — Prezes Urzedu zaliczyt
w poczet dowodow wypis KRS przedsigbiorcy oraz materialy reklamowe, opakowania
pocztowe, kopig strony internetowej www.inpost.pl i projekty plakatoéw reklamowych w
postaci ptyt CD oraz oswiadczenia Prezesa Zarzadu z dnia 5 1 14 lutego 2007 r., uzyskane w
trakcie wymienionego wyzej postgpowania wyjasniajacego (nr sygn. RWR 402-5/07/KS).
(dowod: karta 1)

W trakcie postgpowania Spotka, pismem z dnia 25 kwietnia 2007 r. poinformowata o
wycofaniu z obrotu kwestionowanych przez Prezesa Urzgdu materialdw 1 zastapieniu ich
nowymi, na ktorych cena netto i brutto sa jednakowej wielkosci. Ponadto nadestano do
Delegatury Urzedu we Wroctawiu nowe materiaty reklamowe i opakowania pocztowe.
(dowdd: karta 60-71)

Prezes Urze¢du ustalil nastgpujacy stan faktyczny:

1. Uczestnik postgpowania:
— InPost Sp. z o0.0. jest przedsigbiorca wpisanym do Krajowego Rejestru Sadowego pod nr
0000255841 (rejestracji dokonano 27 kwietnia 2006 r.).

Wymieniony przedsigbiorca prowadzi dziatalno§¢ gospodarcza pod firma InPost z
siedziba w Krakowie, a przedmiotem tej dziatalno$ci jest m. in. $wiadczenie ushug
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pocztowych 1 kurierskich, w ramach ktorych zawierane sa umowy z indywidualnymi
konsumentami.
(dowod: karta 8-13)

2. Poczawszy od listopada 2006 r., w zwiazku z prowadzona dzialalnoscia w wyzej
wymienionym zakresie, przedsigbiorca postugiwat si¢ w celach marketingowych ulotkami,
plakatami reklamowymi, a takze strona internetowa, ktore zawieraly wylacznie ceng netto
ustug pocztowych. Dziatania marketingowe polegaty na wytozeniu ulotek i wywieszeniu
plakatow w Punktach Obstugi Klienta, prowadzeniu akcji eksponowania billboardow
ulicznych w najwigkszych miastach Polski, umieszczeniu strony internetowej www.inpost.pl
na ogolnodostgpnym serwerze w sieci internet.

Poczawszy od listopada 2006 r. przedsigbiorca postugiwat si¢ opakowaniami pocztowymi, na
ktorych graficznie uwidoczniona cena netto ustlug pocztowych byta 10-cio krotnie wigksza od
ceny brutto.

(dowod: karta 14-20, 24-26)

3. W pi$mie z dnia 25 kwietnia 2007 r. Spétka zlozyta oswiadczenie, iz:

- od dnia 1 maja 2007 r. na wszystkich kwestionowanych materiatach reklamowych
(plakaty 1 ulotki) zamieszczone zostaja naklejki korygujace, na ktérych uwidoczniona jest
cena netto i brutto jednakowej wielko$ci. Materialy reklamowe w takiej postaci beda
stosowane wylacznie w okresie przejsciowym do wyczerpania zapasow;

- od grudnia 2006 r. nie sa stosowane billboardy uliczne podajace wylacznie ceng
netto;

- od dnia 13 marca 2007 r. na stronie internetowej www.inpost.pl nie sa juz
podawane wylacznie ceny netto, gdyz tre$¢ strony zostata uzupetniona o ceny brutto w tej
samej wielkosci;

- od dnia 1 maja 2007 r. wprowadzone zostaja w celach marketingowych nowe
materialy reklamowe (ulotki, plakaty), ktore zawieraja ceny netto i brutto w tej samej
wielkosci;

- od dnia 1 maja 2007 r. wprowadzone zostaja do obrotu nowe opakowania pocztowe
(koperty pocztowe), na ktorych uwidoczniona jest cena netto i brutto w tej samej wielkoS$ci.
(dowod: karta 69-71)

4. Pismem z dnia 14 marca 2007 r. pelnomocnik InPost przestat do Delegatury UOKiK we
Wroctawiu wydruk strony internetowej www.inpost.pl, na ktorym widnieja ceny netto oraz
brutto tej samej wielkos$ci. Ponadto pismem z dnia 26 kwietnia 2007 r. pelnomocnik InPost
przestat nowe ulotki i plakaty reklamowe oraz opakowania pocztowe, a takze naklejki
korygujace na ktérych cena netto i brutto sa jednakowej wielkos$ci, a ktérych dotyczylo
oswiadczenie Prezesa Zarzadu z dnia 25 kwietnia 2007 r.

(dowod: karta 38, 60-68)

Majac na uwadze zebrany material dowodowy, Prezes Urze¢du zwazyl:

Podstawa do rozstrzygania sprawy w oparciu o przepisy ustawy o ochronie (...) jest
uprzednie zbadanie przez Prezesa Urzgdu, czy w danej sprawie zagrozony zostal interes
publicznoprawny. Stwierdzenie, ze to nastapito pozwala na realizacje celu tej ustawy,
wskazanego w art. 1 ust. 1, ktorym jest okreslenie warunkéw rozwoju i ochrony konkurencji
oraz zasad podejmowanej w interesie publicznoprawnym ochrony interesoOw przedsigbiorcow
1 konsumentéw. Zdaniem Prezesa Urzgedu rozpatrywana sprawa ma charakter
publicznoprawny, albowiem wiaze si¢ z ochrong interesu wszystkich konsumentow, ktorzy sa
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lub beda klientami InPost. Interes publicznoprawny przejawia si¢ takze w postaci zbiorowego
interesu konsumentow. Innymi stowy - naruszenie zbiorowego interesu konsumentow jest
jednoczes$nie naruszeniem interesu publicznoprawnego. Zatem uzasadnione byto w niniejsze;j
sprawie podjgcie przez Prezesa Urzgdu dzialan przewidzianych w ustawie o ochronie (...).

Art. 23a ust. 1 zd. 1 ustawy o ochronie (...) wskazuje, ze ,, przez praktyke naruszajqcq
zbiorowe interesy konsumentow rozumie si¢ godzqce w nie begprawne dzialanie
przedsiebiorcy”.

Do stwierdzenia praktyki o ktérej mowa w art. 23a ustawy o ochronie (...) konieczne
jest wykazanie, ze spetnione zostaty tacznie nastepujace przestanki:
- bezprawno$¢ dziatan przedsigbiorcy;
- godzenie tymi dziataniami w zbiorowy interes konsumentow.

Bezprawno$¢ to sprzecznos$¢ zachowania z przepisami prawa oraz z zasadami
wspoltzycia spotecznego. Chodzi wigc o sprzeczno$¢ z szeroko rozumianym porzadkiem
prawnym jako calos$cia. Bezprawno$¢ jest czynnikiem o charakterze obiektywnym,
niezaleznym od wystapienia szkody czy od zamiaru podmiotu dopuszczajacego si¢ dziatan
bezprawnych.

Przepis art. 23a ust. 2 ustawy o ochronie (...) stanowi, iz ,.za praktyke naruszajqcq
zbiorowe interesy konsumentow uwaza sie w szczegolnosci (...) naruszanie obowiqzku
udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i petnej informacji, nieuczciwg Ilub
wprowadzajqcq w blqd reklame i inne czyny nieuczciwej konkurencji godzqce w zbiorowe
interesy konsumentow”.

Przedmiotem niniejszego postgpowania jest zatem wykazanie, iz zakwestionowane
przez Prezesa Urzedu dziatania InPost, polegajace na stosowaniu w obrocie:

- materiatéw reklamowych w postaci ulotek oraz plakatow, a takze strony internetowe;j
www.inpost.pl, na ktorych uwidoczniona jest jedynie cena netto;

- opakowan pocztowych, na ktérych cena netto jest powigkszona wzgledem ceny brutto w
proporcjach 10:1,

sa sprzeczne z przepisami prawa, w szczegdlnosci:

- naruszaja obowiazek udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej
informacji, o ktorym mowa w art. 3 ust. 1 pkt 1 i art. 12 ust. 2 ustawy z dnia 5 lipca 2001 1. o
cenach (Dz. U. z 2001 r. Nr 97, poz. 1050, ze zm.) oraz § 3 ust. 1 1 § 7 ust. 1 rozporzadzenia
Ministra Finanséw z dnia 10 czerwca 2002 r. w sprawie szczegotowych zasad uwidaczniania
cen towarow i ustug oraz sposobu oznaczania cenq towarow przeznaczonych do sprzedazy
(Dz. U. 22003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm.) oraz

- stanowia stosowanie nieuczciwej i wprowadzajacej w blad reklamy, co jest
naruszenim art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (Dz. U. 22003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm.),

Prezes Urzedu uznal, iz na Spoélce jako na profesjonaliScie — podobnie jak na innych
przedsigbiorcach - ciaza szczegdlne obowiazki informacyjne w przypadku, gdy kontrahentami
sa konsumenci. Obowiazki te dotycza w szczegodlnosci, jak wskazuje bezposrednio art. 23a
ust. 2 ustawy o ochronie (...), takiego przekazywania informacji, aby mialty one charakter
rzetelny, prawdziwy i pelny. Pozbawienie konsumentéw wtasciwej informacji dotyczacej cen
oferowanych uslug uniemozliwia podejmowanie $wiadomych i w pelni suwerennych decyzji
w sprawie $wiadczonych przez Spotke ustug pocztowych. Obowiazki informacyjne
profesjonalistéw wobec konsumenta dotycza takze zakresu informacji zawartych w reklamie



stosowanej przez przedsigbiorcow. Nierzetelna informacja podawana przez InPost moze by¢
oceniana pod katem mozliwo$ci stosowania nieuczciwej, wprowadzajacej w blad reklamy, w
zakresie zwiazanym z uwidacznianiem cen ustug pocztowych na stosowanych materiatach
reklamowych oraz opakowaniach pocztowych.

Pojgcie ceny zostalo zdefiniowane w art. 3 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 5 lipca 2001 r.
o cenach (Dz. U. z 2001 r. Nr 97, poz. 1050, ze zm.), w $wietle ktérego cena to wartos¢
wyrazona w jednostkach pieni¢znych, ktoéra kupujacy jest obowiazany zaptaci¢
przedsigbiorcy za towar lub ustuge. W cenie powinien by¢ uwzgledniony podatek od towaréw
1 ustug oraz podatek akcyzowy, jezeli na podstawie odrgbnych przepisow sprzedaz towaru
(ushugi) podlega obciazeniu podatkiem od towardéw i uslug oraz podatkiem akcyzowym.
Ponadto art. 12 ust. 2 ww. ustawy naklada na sprzedawcow i ustugodawcow obowiazek
podawania cen w sposob prosty i nie budzacy watpliwosci co do ich wysokosci. Powyzsze
obowiazki zostaty okreslone rowniez w Rozporzadzeniu Ministra Finanséw z dnia 10 czerwca
2002 r. w sprawie szczegdlowych zasad uwidaczniania cen 1 ustug oraz sposobu oznaczania
ceng towardéw przeznaczonych do sprzedazy (Dz. U. z 2002 r. Nr 99, poz. 894, ze zm.). W § 3
ust. 1 tego rozporzadzenia sprzedawca zostal zobowiazany do opatrywania towardow
oferowanych kupujacym w miejscu sprzedazy wywieszkami zawierajacymi informacje
wskazujace ich ceny oraz jednostki miar, do ktorych odnosza si¢ uwidocznione ceny.
Dodatkowo § 7 ust. 1 i ust. 2 ww. rozporzadzenia naktada na sprzedawce reklamujacego swoj
towar m. in. w czasopismach, gazetach, prospektach, katalogach i afiszach - obowiazek
uwidaczniania cen jednostkowych towaru lub ustugi, terminu obowiazywania podanej ceny
oraz w przypadku promocji umieszczania, obok ceny dotychczasowej, ceny promocyjnej lub
obnizonej, uwzgledniajacej rabat.

Z analizy przywotanych powyzej przepisow wynika, iz cena podawana lub
uwidaczniana przez sprzedawce dla publicznos$ci, powinna by¢ cena brutto, tj. cena
zawierajacq podatek od towardéw i ustug, ktory stanowi jeden z elementéw sktadowych ceny.
Obowiazek podawania cen brutto dotyczy zaro6wno ich uwidaczniania w miejscu sprzedazy
jak
1 umieszczania w jakichkolwiek przekazach reklamowych pochodzacych od przedsigbiorcy.
Nie wywiazywanie si¢ przedsigbiorcy z tego obowiazku poprzez podawanie w reklamie
wylacznie ceny netto stanowi naruszenie obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej,
prawdziwej 1 petnej informacji oraz nieuczciwa, wprowadzajaca w btad reklameg. Zachowanie
takie jest naruszeniem art. 23a ust. 2 ustawy o ochronie (...). Z uwagi na fakt, iz przywotane
przepisy prawne maja charakter bezwzglednie obowiazujacy, podawanie wylacznie cen netto
sprzedawanych towardow jest bezprawnym dziataniem przedsigbiorcy, co stanowi naruszenie
art. 23a ust. 1 ustawy o ochronie (...).

Nalezy ponadto wskazaé, iz obowiazek rzetelnego informowania konsumentow
obejmuje wszystkie etapy sprzedazy, poczawszy od przekazow reklamowych, ktérych celem
jest zainteresowanie potencjalnych nabywcow oferta handlowa przedsigbiorcy, az do
momentu zawarcia umowy, ktorej przedmiotem bedzie nabycie reklamowanego towaru lub
ustugi. Szczegdlna uwage ustawodawca przywiazuje do wlasciwego informowania
konsumentéw w poczatkowej fazie sprzedazy, gdyz wlasnie na tym etapie stosowana przez
profesjonalistow reklama i nierzetelna informacja wptyna¢ moze na decyzje konsumentow w
zakresie zakupu towaréw 1 uslug. Z tego powodu ustawodawca podjal dzialania chroniace
stabsza strong kontraktu przed nieuczciwymi przekazami reklamowymi.

W ustawodawstwie polskim mozna znalez¢ kilka definicji reklamy. Jedna z czgSciej
przywotywanych w literaturze jest definicja zamieszczona w art. 4 ust. 6 ustawy z dnia 29
grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz. U. z 1993 r., nr 7, poz. 34 ze zm.), zgodnie z ktora
» reklamaq jest kazdy przekaz, niepochodzqcy od nadawcy, zmierzajqcy do promocji sprzedazy



albo innych form korzystania z towarow lub ustug, popierania okreslonych spraw lub idei
albo osiqgniecia innego efektu pozqdanego przez reklamodawce, nadawany za oplatq lub
innq formq wynagrodzenia”.

Rowniez organy orzekajace rozpoznajac konkretne sprawy same definiuja pojgcie
reklamy. I tak Naczelny Sad Administracyjny w wyroku z 12 czerwca 1997 r. (Sygn. akt |
S.A. / Ka 192-193/97) wyrazit poglad, ze , reklama to dzialanie majqce ksztattowac popyt
poprzez rozszerzenie wiedzy przyszltych nabywcow o towarach w celu zachecenia ich do
nabycia towarow od tego, a nie innego podmiotu gospodarczego. Reklama musi zawierac
elementy wartosciujqce towar lub zachecajqce do jego kupna, a za reklame mozna uznac
wszystko, co zawiera informacje, ktore nie sq niezbedne do zawarcia umowy”. Z kolei w
wyroku z dnia 8 kwietnia 1997 r. (sygn. akt S.A./Ka 2976/95) NSA uznal, ze: ,, Reklamq jest
kazda czynnos¢ zmierzajqca do promocji sprzedazy towarow i ustug lub innych form
korzystania z towarow i ustug. Reklama jest to rozpowszechnianie informacji o towarach, ich
zaletach, wartosSciach, miejscach i mozliwosciach nabycia, chwalenie kogos, zalecanie czegos
przez prase, radio, telewizje; srodki (np. plakaty, napisy, ogloszenia itp.) stuzqce temu
celowi”. W innym orzeczeniu NSA uznal, Ze pojgcie reklamy jest na tyle pojemne, ze
obejmuje takze pojecie promocji (wyrok z dnia 18 pazdziernika 1995 r., sygn. akt S.A./ka
1894-1295/94, ,,Przeglad Orzecznictwa Podatkowego”, nr 2/1998 r., poz. 62, s.141).

Podstawowa funkcja reklamy jest zainteresowanie konsumenta danym produktem,
zachgcenie do zakupu towardéw lub skorzystania z ustug, a co za tym idzie ,,Sciagnigcie” go do
miejsca (np. sklepu), w ktorym ten produkt moze naby¢. Mozna wiec powiedzie¢, ze
nadrzednym celem reklamy komercyjnej (w tym takze promocji) jest maksymalizacja zbytu
oferowanych towarow i ustug, a jej gtownym zadaniem - zwrdcenie uwagi na okre§lone
towary 1 skuteczne sterowanie decyzjami zakupowymi klientow. Dla osiagnigcia tego celu,
tworcy reklam silnie eksponuja rézne cechy produktu, przekonuja o jego atrakcyjnosci i
niezbgdnosci, czgsto odwotujac si¢ przy tym do emocji niz racjonalnej argumentacji.

W S$wietle powyzszego mozna stwierdzié, iz rozprowadzane przez Spotke materiaty
reklamowe w postaci ulotek oraz plakatoéw, jak 1 publikowanie na ogolnodostgpnym serwerze
w sieci internet strony www.inpost.pl stanowia reklame¢ majaca na celu ,,$ciagnigcie” do
punktoéw obstugi klienta jak najwigkszej liczby konsumentdéw 1 zachgcenie ich do skorzystania
z ushug InPost.

Art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji wskazuje, iz czynem
nieuczciwe] konkurencji jest reklama wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to
wptyna¢ na jego decyzj¢ co do nabycia towaru lub ustugi. Zgodnie z art. 16 ust. 2
przywotanej ustawy przy ocenie reklamy wprowadzajacej w blad nalezy uwzglednic
wszystkie jej elementy, zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci sktadnikdéw, sposobu wykonania,
przydatnos$ci, mozliwo$ci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towaréw
lub ustug, a takze zachowanie sig klienta. Pomimo, iz przywolany przepis nie wymienia ceny
jako elementu reklamy, biorac pod uwage fakt, iz zawiera on klauzule generalna, uznaé
nalezy ze cena, a takze informacja o sposobie jej wyliczenia oraz sposdb uwidaczniania sa
elementami reklamy. Wobec tego dyspozycja art. 16 ust. 1 pkt 2 w zw. z art. 16 ust. 2 ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji bedzie objgty rowniez taki sposob uwidaczniania ceny,
w ktorym cena netto zostanie zestawiona z cenng brutto w ten sposob, iz ta pierwsza zostanie
powigkszona wzgledem tej drugiej do znacznych rozmiaréw, co skutkuje przyciagnigciem
uwagi konsumenta na kwote netto i jego przeswiadczeniem, iz jest to cena, jaka ma zaptacic.

W wyroku Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw z dnia 19 maja 2005 r. (sygn. akt XVII Ama 11/04) stwierdzono, iz
. informacja o cenie towaru w wysokosci (wartosci) nie uwzgledniajqcej podatku jest
informacjq nierzetelnq, nieprawdziwq i niepetnq, bo to na przedsiebiorcy lezy obowiqzek
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oznaczania cen towaru zgodnie z obowiqzujqcymi przepisami prawa zas konsument ma prawo
znac¢ cene towaru, a nie oblicza¢ jq sam, bez wzgledu na to czy przy cenie umieszczono
ogolnikowq informacje — cena netto, cena + VAT itp.”

Przy ocenie dzialan Spotki Prezes Urzedu positkowal si¢ réwniez rozwiazaniami
wypracowanymi na gruncie prawa europejskiego. W swietle art. 2 lit. a dyrektywy 98/6/WE
Parlamentu Europejskiego 1 Rady z dnia 16 lutego 1998 r. w sprawie ochrony konsumenta,
przez podawanie cen produktow oferowanych konsumentom cena sprzedazy oznacza ceng
koncowa za jednostke produktu, lub dana ilo$¢ produktu, witacznie z podatkiem VAT i
wszystkimi pozostalymi podatkami. Ponadto zgodnie z art. 4 ust. 1 tej dyrektywy cena
sprzedazy i1 cena jednostkowa musza by¢ jednoznaczne, tatwo dostrzegalne oraz czytelne.

Warto takze zwroci¢ uwage na fakt, iz stanowisko uksztaltowane w orzecznictwie
Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci (dalej zwany: ,,ETS”) daje konsumentowi prawo
do rzetelnej informacji, nie wprowadzajacej w btad, zawierajacej wszelkie niezbgdne dane
wynikajace z funkcji 1 przeznaczenia towaru czy ustugi (por. na przyktad sprawa GB-Inno-
BM, ETS 13.12.1991 r., C-18/88, Zb. Orz. 1-5941). ETS podkresla wage obowiazku
udzielania konsumentom prawdziwej 1 petnej informacji juz na etapie promocji czy reklamy.
Brak podawania rzetelnych, pelnych i prawdziwych informacji uniemozliwia konsumentom
dokonanie swobodnej i rzeczowej oceny oferowanych na rynku towarow i ustug, co moze
wprowadza¢ w blad konsumentéw. Ponadto wskazanie konsumentom mozliwosci weryfikacji
przedstawianych informacji poprzez zamieszczenie w ogloszeniu prasowym adresu
pocztowego czy internetowego czy numeru telefonu nie wyczerpuje zobowiazania strony do
udzielenia pelnej, rzetelnej 1 prawdziwej informacji.

Dodatkowo w Dyrektywie Rady Unii Europejskiej Nr 84/450/EWG z dnia 10
wrzesnia 1984 r. dotyczacej reklamy wprowadzajacej w btad i reklamy poréwnawczej za
»reklame” uznaje si¢ kazda wypowiedz zwiazana z wykonywaniem dzialalnosci handlowej,
przemystowej, rzemies$lniczej lub przy wolnych zawodach, majaca na celu zwigkszenie zbytu
towarow lub swiadczonych ustug (wlaczajac w to nieruchomosci, prawa i zobowiazania) - art.
2 cytowanej dyrektywy. Dlatego reklame okresla si¢ migdzy innymi jako ,.$wiadomie
podejmowane w sferze gospodarczej dziatania, zmierzajace do promowania towarow lub
ustug poprzez wskazanie na ich cechy w taki sposob, aby wywota¢ lub wzmocni¢ okreslone
potrzeby u klientow, sterujac ich wyborem”'. Z przytoczonych definicji reklamy wynika, ze
podstawowa 1 najwazniejsza funkcja reklamy jest jej funkcja ,,agitacyjna”. Wiasciwe
wypehienie funkcji agitacyjnej (perswazyjnej) przez dana reklame odnosi ten skutek, iz
doprowadza do dokonania przez klienta pozadanego wyboru, a przedsigbiorca osiaga tym
samym zamierzone korzy$ci ekonomiczne, zwigkszajac obroty”.

Podsumowujac uzna¢ nalezy, iz podawanie w reklamie wylacznie ceny netto,
ktora jest nizsza poniewaz nie zawiera podatku VAT, a takze ukrywanie ceny brutto
poprzez wytluszczenie i powig¢kszenie ceny netto oferowanych towaréw lub ushlug
stanowi bezprawne dzialanie polegajace na naruszeniu obowigzujacych przepisow
prawa tj. art. 3 ust. 1 pkt 1 i art. 12 ust. 2 ustawy o cenach oraz § 3 ust. 1 i § 7 ust. 1
rozporzadzenia Ministra Finansow w sprawie szczegotowych zasad uwidaczniania cen
towarow i ustug oraz sposobu oznaczania cenq towarow przeznaczonych do sprzedazy, a
takze art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

' Ewa Nowinska, ,, Zwalczanie nieuczciwej reklamy - zagadnienia cywilno prawne”, Towarzystwo Autoréw i
Wydawcéw Prac Naukowych UNIVERSITAS, Krakow 1997, s. 24
Zpor. Ewa Nowinska op. cit., s. 28



Analizujac druga przestanke nalezy udowodnié, iz opisane wyzej bezprawne dziatania
godza w zbiorowy interes konsumentow.

Przepisy ustawy o ochronie (...) nie definiuja pojgcia zbiorowego interesu
konsumentow. Z cata pewno$cia mamy do czynienia z takim interesem, gdy dzialania
przedsigbiorcy dotycza zbiorowo$ci 1 moga dotknaé¢ kazdego potencjalnego klienta tego
przedsigbiorcy, czyli gdy sa powszechne. W niniejszej sprawie mamy do czynienia z
godzeniem w prawa nieograniczonej grupy konsumentow, ktorzy mogli zetknaé sie z
materiatami reklamowymi oraz opakowaniami pocztowymi stosowanymi przez InPost. Oferta
przedsigbiorcy skierowana jest do nieograniczonego kregu konsumentdéw, ktorego nie da si¢
zidentyfikowaé, co sprawia, iz w niniejszej sprawie mamy do czynienia z godzeniem w
interesy konsumentow jako zbiorowosci.

Prezes Urzedu uznal, iz konsumenci zapoznajacy si¢ z zawartoScia przekazu
reklamowego, a takze opakowaniami pocztowymi stosowanymi przez InPost zostali
wprowadzeni w blad co do rzeczywistych kosztéw optat za uslugi pocztowe, poprzez
wywolanie mylnego wrazenia, iz podawane ceny netto maja charakter ostatecznych wartosci
koniecznych do zaptacenia za kupione ushugi. Przedmiotem dziatalno$ci Spotki jest w tym
przypadku §wiadczenie ustug pocztowych. Ustugi te maja charakter ustug powszechnych,
ktérymi zainteresowane jest bardzo szerokie grono konsumentéw. Kwestionowany przez
Prezesa Urzedu sposob ich reklamowania powodowat, iz konsumenci zacheceni cenowa
atrakcyjnoscia reklamy dopiero przy dokonywaniu oplaty za usluge dowiadywali si¢ o
rzeczywistym jej koszcie, wyzszym niz ten wynikajacy z reklamy. Reklama bowiem,
docierajaca do nich znacznie wczesniej, gdy brak byto innych zZrodet weryfikacji jej
prawdziwosci, sugerowala, iz Spolka sprzedaje swoje uslugi po jeszcze bardziej
konkurencyjnych cenach niz inny podmiot dziatajacy na tym rynku. Poprzez podanie
wprowadzajacych w btad informacji dotyczacych prawdziwej wysokosci optat pocztowych
reklama oraz opakowania pocztowe wywolywaly u konsumentéw mylne wyobrazenie o
rzeczywistych kosztach, ktore bgda musieli ponies¢, a tym samym podejmowane przez nich
decyzje opieraty sig¢ na btednych wyobrazeniach, a nie rzeczywistym ksztalcie oferty cenowe;j
InPost. Ponadto Prezes Urzedu uznal, iz przedsigbiorca nieprzypadkowo umiescil na swoich
nos$nikach reklamowych ceng netto, bowiem jako cena nizsza od ceny brutto zwigksza
atrakcyjnos¢ oferty.

W niniejszej sprawie Prezes Urzgdu wziat rowniez pod uwage ogdlna niska
swiadomo$¢ prawna spoteczenstwa oraz fakt, iz przecigtny konsument niekoniecznie wie,
jakie prawa mu przystuguja oraz jak z nich korzystaé. W $wietle orzecznictwa Sadu
Apelacyjnego w Warszawie (wyrok z dnia 2 grudnia 2005 r. sygn. akt VI ACa 600/05)
przecigtny konsument nie musi zna¢ obowiazujacych przepisOw prawa, co oznacza, iZ nie
dysponuje on wiedza z zakresu prawa podatkowego, w czgséci dotyczacej w szczegdlnosci
aktualnie stosowanych stawek podatku VAT dla réznych grup towarow. W przywotanym
wcezesniej wyroku Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z dnia 19 maja 2005 r. (sygn.
akt XVII Ama 11/04) wyraznie stwierdzono, iz konsument nie ma obowiazku samodzielnego
obliczania cen towardéw, nawet w przypadku, gdy przekaz reklamowy stosowany przez
Spolke zawiera informacjg o obowiazujacej wysokosci podatku od towardéw 1 ustug. Tak wigc
zakwestionowane przez Prezesa Urzg¢du dzialanie przedsigbiorcy jest dziataniem godzacym w
ekonomiczne interesy konsumentow.

Majac powyzsze na wzgledzie, nalezy uznad, iz opisane dzialania przedsigbiorcy
godza w zbiorowy interes konsumentow, a tym samym zostala spelniona druga z
wymienionych wyzej przestanek do stwierdzenia praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentow.



W zwiazku ze spelnieniem obu przeslanek nalezalo zachowanie wymienionego
przedsigbiorcy uznaé¢ za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow,
wskazang w art. 23a ust. 1 i 2 ustawy o ochronie (...) i nakaza¢ zaniechanie jej
stosowania.

Jednakze zgodnie z art. 23e ust. 1 1 2 ustawy o ochronie (...), nie wydaje si¢ decyzji o
uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw i nakazujacej zaniechanie jej
stosowania, jezeli przedsigbiorca zaprzestal stosowania praktyki, o ktorej mowa w art. 23a. W
zwiazku z os$wiadczeniem Spotki o wycofaniu z obrotu kwestionowanych materiatow
reklamowych w postaci ulotek, plakatow reklamowych i strony internetowej, a takze o
zmianie graficznego przedstawienia ceny uwidacznianej na opakowaniach pocztowych i
wprowadzeniu do obiegu nowych materialdow reklamowych zawierajacych ceng brutto w
wielko$ci rownej cenie netto i nadestaniu tych materialdw do Delegatury UOKiIK we
Wroctawiu, Prezes Urzedu wydal decyzj¢ o uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentéw i stwierdzit zaniechanie jej stosowania.

Z uwagi na to, iz w trakcie prowadzenia postgpowania weszla w zycie nowa ustawa o
ochronie konkurencji i konsumentow z dnia 16 lutego 2007 r. zastosowanie znajduje art. 131
ust. 1 tejze ustawy, zgodnie z ktérym do postgpowan wszczetych na podstawie ustawy z dnia
15 grudnia 2000 r. 0 ochronie konkurencji i konsumentow 1 niezakonczonych do dnia wejscia
w zycie nowej ustawy stosuje si¢ przepisy dotychczasowe. Wobec powyzszego niniejsza
decyzja zostaje wydana na podstawie przepisOw ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow z dnia 15 grudnia 2000 r.

Majac powyzsze na uwadze, nalezalo orzec jak w sentencji.

Stosownie do tresci art. 78 ust 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, w
zwiazku z art. 479%° kp.c., od niniejszej decyzji przystuguje stronie odwotanie do Sadu
Okregowego w Warszawie - Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w terminie
dwutygodniowym od dnia jej dorgczenia, za posrednictwem Prezesa Urzgdu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw - Delegatury Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow we
Wroctawiu.

Otrzymuje:

Kancelaria Prawna Latata i Wspdlnicy
ul. Morawskiego 5

30-102 Krakéw
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