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DECYZJA Nr RBG-1/2021

Na podstawie art. 28 ust. 1 i 2 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumentow (Dz. U. z 2021 r., poz. 275), po przeprowadzeniu postepowania w sprawie
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw, po uprawdopodobnieniu
stosowania przez Jeronimo Martins Polska Spotka Akcyjna z siedziba w Kostrzynie
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, polegajacych na:

1. rozpowszechnianiu nieprawdziwych informacji w materiatach reklamowych
0 zamieszczeniu na stronie internetowej www.biedronka.pl regulaminow akcji
promocyjnych o charakterze ogolnopolskim, w sytuacji, gdy takie regulaminy nie
zostaty zamieszczone na ww. stronie internetowej lub zostaty zamieszczone
Z opoOznieniem, co moze wprowadza¢ konsumentow w btad w zakresie warunkow
promocji i uniemozliwi¢ im dokonywanie zakupow na warunkach promocyjnych,
a przez to moze stanowic nieuczciwg praktyke rynkowa, o ktérej mowa w art. 5 ust. 1
i ust. 2 pkt 1 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (Dz. U. z 2017 r., poz. 2070) i stanowi¢ naruszenie art. 24 ust. 1
i 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow;

2. nieuznawaniu reklamacji ztozonych przez konsumentow w zwiazku z akcjami
promocyjnymi o charakterze ogolnopolskim, w sytuacji, w ktérej Jeronimo Martins
Polska Spotka Akcyjna z siedzibg w Kostrzynie nie udzielit odpowiedzi
na te reklamacje w terminie 30 dni od dnia ich otrzymania, co moze stanowic
naruszenie art. 7a ust. 1 i ust. 2 ustawy z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta
(t.j.: Dz.U. z 2020 r., poz. 287), a w konsekwencji stanowic naruszenie art. 24 ust. 1
i 2 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow;

oraz po ztozeniu przez Jeronimo Martins Polska Spotke Akcyjna z siedzibg w Kostrzynie
w toku postepowania zobowigzania do podjecia dziatan zmierzajacych do usuniecia ich
skutkow poprzez:

A.

1) Organizacje szkolenia dla konsumentéw w formie on-line, ktére dostepne bedzie
na stronie internetowej. Uruchomienie szkolenia bedzie wymagac nacisniecia przez
uzytkownika aktywnego linku na stronie internetowej www.biedronka.pl
z przekierowaniem do strony ze szkoleniem. Szkolenie sktada¢ sie bedzie z dwdch
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a) czesci sktadajacej sie z materiatdow edukacyjno-informacyjnych dotyczacych
uprawnien konsumentow zwiazanych z zakupami i korzystaniem z promocji w sklepach
stacjonarnych takich, jak tworzace siec ,,Biedronka";

b) interaktywnego quizu sktadajacego sie z ok. 10 pytan o tematyce wskazanej
w lit. a) powyzej.

2) Jeronimo Martins Polska Spétke Akcyjna z siedziba w Kostrzynie przedstawi Prezesowi
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw propozycje materiatéw dotyczacych dwoch
ww. czesci szkolenia i przedtozy je do akceptacji Prezesowi Urzedu w terminie 30 dni
od uprawomocnienia sie decyzji wydanej na podstawie art. 28 ust. 1 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow.

3) Szkolenie zostanie uruchomione na wspomnianej wyzej stronie internetowej
w 4 turach w terminie 90 dni od uzyskania akceptacji materiatow przez Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow i bedzie dostepne do wyczerpania przewidzianej
puli nagrod.

4) Pula nagrod przyznawanych na omoéwionej powyzej zasadzie wynosi¢ bedzie
7 500 000 zt, co przektada sie na wydanie 500.000 bonéw rabatowych o wartosci 15 zt.

5) Pierwsze 500.000 osob, ktore ukoncza quiz tj. udziela odpowiedzi
na wszystkie pytania, niezaleznie od wyniku, otrzyma od Jeronimo Martins Polska Spotke
Akcyjna z siedzibg w Kostrzynie bon rabatowy o wartosci 15 zt do wykorzystania
w sklepach sieci ,Biedronka”. Po zakonczeniu quizu widoczne beda prawidtowe
odpowiedzi.

6) Bon przyznawany bedzie w formie kodu rabatowego wraz z instrukcja jego
wykorzystania, ktéry przesytany bedzie na podany przez konsumenta numer telefonu
w terminie do 7 dni po uptywie dostepnosci szkolenia. Dla jednego numeru telefonu kod
rabatowy moze by¢ przyznany tylko raz. Bon rabatowy bedzie bonem na okaziciela,
tj. bedzie moégt byc¢ zrealizowany przez kazdego konsumenta, ktoéry przedstawi kod
rabatowy, bez weryfikacji jego tozsamosci. Wykorzystanie bonu rabatowego bedzie
powodowato zmniejszenie wartosci dokonywanych przez konsumenta zakupéw
w sklepach sieci ,Biedronka”, bez ustalania ich minimalnej kwoty. W przypadku
dokonania zakupu towarow o wartosci wyzszej niz wartos¢ bonu rabatowego, konsument
jest zobowiazany do zaptaty rdéznicy dowolnym sSrodkiem ptatnosci akceptowanym
w sklepach sieci ,,Biedronka”.

7) Bon rabatowy bedzie mozna wykorzystac jeden raz, a przy jego wykorzystaniu,
okazicielowi nie przystuguje prawo do otrzymania reszty, gdy wartos¢ otrzymanego
towaru/swiadczonej ustugi jest nizsza niz wartos¢ bonu rabatowego. W takim przypadku
reszta niewykorzystanych s$rodkow przepada. Przy czym, kasjer bedzie mogt
kazdorazowo poinformowa¢ konsumenta o mozliwosci ewentualnego dobrania
produktow celem wykorzystania przystugujagcego mu bonu w catosci. Bon rabatowy
nie podlega wymianie na gotowke i nie jest mozliwe dokonanie przy jego pomocy
wyptaty gotowki. Termin waznosci bonu rabatowego to 3 miesigce od daty jego
uzyskania.

8) Jeronimo Martins Polska Spotke Akcyjna z siedzibg w Kostrzynie przygotuje rowniez
regulamin dla konsumentow, w ktorym zostana opisane wszystkie opisane wyzej zasady
uczestnictwa w szkoleniu oraz wykorzystania bonéw rabatowych. Regulamin zostanie



opublikowany razem ze szkoleniem. Udziat w szkoleniu bedzie mozliwy jedynie
po zapoznaniu si¢ z ww. regulaminem.

B. Umieszczenie i utrzymywanie przez okres 3 tygodni, w terminie 90 dni od uzyskania

akceptacji materiatow majacych by¢ przedmiotem szkolenia, na stronie internetowej
www.biedronka.pl oraz w kazdym sklepie sieci ,Biedronka” na tablicy informacyjnej
informacji o wydanej przez Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
decyzji zobowiazujacej, o nastepujacej tresci:

,,Szanowni Panstwo,

informujemy, ze Jeronimo Martins Polska S.A. uruchomito nieodptatne szkolenie dla
konsumentow, w wyniku ktérego pierwszych 500.000 Konsumentow, ktorzy ukoriczq
szkolenie otrzyma bon rabatowy (kod rabatowy) w kwocie 15 zt na zakupy produktow
w sklepach sieci Biedronka. Szkolenie dla konsumentéw w formie platformy
e-learningowej oraz szczegdtowe informacje o warunkach ww. akcji znajdziecie
Panstwo na stronie: [link przekierowujqcy do platformy]. Niniejszy komunikat zostaje
opublikowany w zwiqzku z decyzjq Prezesa UOKiK nr RBG-1/2021 z dnia 2 marca
2021 r., dotyczgcq postepowania w przedmiocie organizowania i prowadzenia akcji
promocyjnych w sklepach sieci Biedronka.”.

C. Opublikowanie catosci decyzji (z wytaczeniem informacji stanowiacych tajemnice

przedsiebiorstwa lub innych informacji prawnie chronionych) na stronie internetowej
www.biedronka.pl, przy czym tres¢ decyzji bedzie dostepna za pomoca hipertacza
(linku) widocznego w dolnej czesci strony gtownej ww. strony, a tekst hipertacza bedzie
wygladat nastepujaco: ,,Decyzja Prezesa UOKiK nr RBG-1/2021 z dnia 2 marca 2021 r.,
dotyczaca postepowania w przedmiocie organizowania i prowadzenia akcji
promocyjnych w sklepach sieci Biedronka.” oraz utrzymywanie jej na przedmiotowej
stronie internetowej przez okres od dnia uprawomocnienia sie decyzji do dnia
uruchomienia szkolenia on-line,

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéow naktada na Jeronimo Martins
Polska Spotke Akcyjng z siedziba w Kostrzynie obowiazek wykonania
ww. zobowiazania.

Na podstawie art. 28 ust. 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumentéow (Dz. U. z 2021 r., poz. 275) Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow naktada sie na Jeronimo Martins Polska S.A. z siedzibg w Kostrzynie
obowiazek ztozenia sprawozdania z wykonania przyjetego zobowiazania, poprzez
przedtozenie w terminie do 6 miesiecy od dnia uprawomochnienia sie decyzji:

1. zrzutdéw ekranu ze strony internetowej www.biedronka.pl z pierwszego i ostatniego dnia
utrzymywania na tej stronie szkolenia, o ktorym mowa w pkt |.A. zobowiazania wraz
z oswiadczeniem ztozonym przez osobe uprawniong w imieniu przedsiebiorcy, w ktorym
zostanie wskazany okres publikacji szkolenia na stronie internetowej przedsiebiorcy;

2. oswiadczenia ztozonego przez osobe uprawniong w imieniu przedsiebiorcy o przestaniu
500 000 konsumentom bondw, o ktorych mowa w pkt I.A. zobowiazania;

3. petnej tresci bonu przesytanego konsumentom, o ktorym mowa w pkt |.A. zobowiazania;

4. zrzutdw ekranu ze strony internetowej www.biedronka.pl z pierwszego i ostatniego dnia
utrzymywania na tej stronie informacji, o ktorych mowa w pkt I.B i I.C. zobowiazania



oraz zdjec tablic informacyjnych z widoczng informacja, o ktorej mowa w pkt I.B.
zobowiazania wykonanych w 50 losowo wybranych sklepach sieci ,Biedronka”
wraz z o$wiadczeniem ztozonym przez osobe uprawniong w imieniu przedsiebiorcy,
w ktorym zostanie wskazany okres publikacji informacji o wydanej przez Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow decyzji zobowiazujacej na stronie internetowej
www.biedronka.pl oraz w sklepach sieci ,Biedronka” na tablicy informacyjnej
oraz publikacji decyzji na stronie internetowej ww.biedronka.pl.

UZASADNIENIE

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (dalej: Prezes UOKiK, Prezes
Urzedu, organ ochrony konsumentéw) w dniu 30 lipca 2018 r. - postanowieniem
nr RBG-37/2018, na skutek zawiadomien konsumentow - wszczat z urzedu postepowanie
wyjasniajace majace na celu wstepne ustalenie, czy w zakresie przeprowadzania przez
Jeronimo Martins Polska S.A z siedziba w Kostrzynie (dalej: przedsiebiorca, JMP, Spétka)
akcji promocyjnych w sklepach sieci ,,Biedronka” oraz w zakresie rozpatrywania reklamacji
zwiazanych z akcjami promocyjnymi w sklepach sieci ,,Biedronka” nastapito naruszenie
przepisow ustawy o ochronie konkurencji i konsumentdéw uzasadniajace wszczecie
postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

Skargi konsumentow kierowane do Prezesa UOKiK zwigzane byty z akcjami
promocyjnymi przeprowadzanymi przez przedsiebiorce w sieci sklepow ,Biedronka”
dotyczacymi mozliwosci otrzymania przez konsumentow gratyfikacji finansowej w postaci
voucheru lub bonoéw rabatowych (w zaleznosci od promocji) na kolejne zakupy
za dokonanie zakupdw towardw objetych promocjami za okreslone w regulaminach kwoty.
Wedtug zawiadamiajacych przedsiebiorca nie wywiazywat sie z postanowien regulaminéw
tych akcji promocyjnych w ten sposob, ze wartos¢ voucherow lub bonow byta
nieprawidtowo naliczana na niekorzys¢ konsumentow lub Ze dokumenty uprawniajace
do znizki nie zostaty im w ogoéle wydane. Zawiadamiajacy skarzyli sie rowniez
na przedtuzajacy sie proces rozpatrywania reklamacji - konsumenci bezskutecznie
oczekiwali na odpowiedz Spotki nawet 70 dni. Ponadto w toku postepowania
wyjasniajacego do organu ochrony konsumentow wptywaty sygnaty dotyczace kolejnych
akcji promocyjnych organizowanych przez JMP. Z zawiadomienia dotyczacego jednej
z promocji wynikato, Ze materiaty reklamowe dotyczace tej akcji mogty wprowadzac
w btad poprzez zatajenie informacji o ograniczeniach zwigzanych z mozliwoscia
otrzymania rabatu. Z kolei informacja przekazana przez jednego z konsumentéow
wskazywata, ze przy akcji promocyjnej odbywajacej sie na zasadzie: ,kup 3 w cenie 2”
mogto dojs¢ do nieprawidtowosci zwigzanych zatajeniem informacji dotyczacych
ograniczen w asortymencie objetym promocja. W ramach postepowania odnotowano
zawiadomienie konsumenta zwiazane z nieprawidtowosciami w zakresie publikacji
regulaminow akcji promocyjnych na stronie internetowej sieci, polegajacymi
na opoznieniach publikacji regulamindw wzgledem termindéw rozpoczecia poszczegolnych
akcji.

Analiza materiatéw uzyskanych w toku postepowania wyjasniajacego data podstawe
do wszczecia, postanowieniem Nr RBG-17/2020 z dnia 10 marca 2020 r. (dalej:
Postanowienie), postepowania w sprawie stosowania przez przedsiebiorce praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow opisanych w sentencji niniejszej decyzji.


http://www.biedronka.pl/

Jednoczesnie Prezes UOKiK wezwat przedsiebiorce do ustosunkowania sie
do przedstawionych zarzutéw. W pismie z dnia 2 kwietnia 2020 r. i z dnia 3 lipca 2020 r.
Spotka przedstawita swoje stanowisko dotyczace kwestionowanych praktyk, natomiast
w pisSmie z dnia 1 grudnia 2020 r. ztozyta wniosek o wydanie decyzji w trybie art. 28
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow - przedstawiajac przy tym propozycje
zobowiazania. Propozycje JMP byty przedmiotem pisemnych ustalen z Prezesem UOKIK,
w wyniku czego Spotka w dniu 21 stycznia 2021 r. przedtozyta ostatecznag tres¢
zobowigzania.

Prezes UOKiK zawiadomit Spotke o zakonczeniu zbierania materiatu dowodowego
oraz o mozliwosci zapoznania sie z aktami sprawy (pismo z dnia 22 lutego 2021 r.).
Przedsigbiorca nie skorzystat z uprawnienia do zapoznania si¢ z aktami sprawy. JMP
w odpowiedzi na ww. zawiadomienie podtrzymato dotychczas wyrazone stanowisko.

Prezes Urzedu ustalit nastepujacy stan faktyczny:

Na podstawie zebranych w toku postepowania dokumentéw organ ochrony
konsumentow ustalit, iz Jeronimo Martins Polska S.A. z siedzibg w Kostrzynie wpisane jest
do rejestru KRS pod numerem 0000222483 prowadzonego przez Sad Rejonowy Poznan -
Nowe Miasto i Wilda w Poznaniu, IX Wydziat Gospodarczy Krajowego Rejestru Sadowego
oraz posiada NIP: 7791011327. Przedmiotem dziatalnosci spoétki jest m.in. pozostata
sprzedaz detaliczna prowadzona w niewyspecjalizowanych sklepach, wytwarzanie
gotowych positkow i dan.

Organ ochrony konsumentow ustalit, iz Spotka jest wtascicielem sieci sklepow
,Biedronka” - najwiekszej sieci detalicznej w Polsce, majacym 3031 sklepow w ponad 1100
miejscowosciach, ktora jest obecna na polskim rynku od 25 lat." JMP jest najwiekszym
prywatnym przedsiebiorcg w kraju i druga co do wielkosci firma dziatajaca w Polsce,
zatrudniajaca ponad 65 tys. oséb. Sklepy ,Biedronka” dziennie odwiedza ok. 4 miliony
klientow.? Wedtug danych firmy Market Side ,az 85 proc. Polakéw ankietowanych
zadeklarowato, ze robi zakupy w Biedronce”.®> Wedtug za$ danych BrandIndex ,,75 proc.
dorostych Polakéw robi zakupy w Biedronce”.* Przedsiebiorca otworzyt 121 nowych
sklepow w 2017 r.>, 122 sklepy w 2018 r.¢ oraz ok. 150 placowek w 2019 r.”

Ustalenia faktyczne dotyczace zarzutu z punktu I.1.
JMP przeprowadza w swoich sklepach akcje promocyjne. Akcje te dziela sie na:

- ogolnokrajowe akcje promocyjne objete dodatkowym mechanizmem promocyjnym,
dla ktorych przygotowywany jest regulamin akcji,

akcje promocyjne polegajace na prostej obnizce cen produktu, nieposiadajace
dodatkowych mechanizméw - dla tego typu akcji promocyjnych regulaminy nie sa

! http://www.biedronka.pl/pl/onas/kim-jestesmy, 1.02.2021 r.

2 https://media.biedronka.pl/71401-ranking-top-cee-wlasciciel-sieci-biedronka-miedzy-gigantami

3 Tak wynika z ankiet firmy Market Side, zrodto: https://bezprawnik.pl/zakupy-w-biedronce/

4 https: / /www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/biedronka-czy-lidl-ktore-sklepy-polacy-polecaja-so,55085/2

3 |bidem,

6 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/biedronka-ma-juz-2900-sklepow-w-2018-r-siec-otworzyla-122-
placowki,

7 Ibidem.
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sporzadzone z uwagi na prosty mechanizm ich dziatania, tj. obnizeniu ulega cena regularna
produktu, a konsumentowi oferowany jest produkt w cenie promocyjnej, czyli nizszej.

Pierwszy regulamin dla akcji promocyjnej objetej dodatkowym mechanizmem zostat
opublikowany przez Spétke na podstronie strony internetowej www.biedronka.pl w dniu
25 marca 2016 r.

JMP przygotowuje akcje promocyjne w oparciu o cykl wydawniczy podzielony
na tygodnie. Kazdy tydzien promocyjny dzielony jest na dwie czesci A i B, gdzie czes¢ A
obowiazuje od poniedziatku do niedzieli danego tygodnia, a czes¢ B rozpoczyna sie
w czwartek danego tygodnia i konczy sie w srode w tygodniu nastepnym.

Akcje promocyjne o charakterze ogolnopolskim przybierajg forme np. ,,kup 3 w cenie
2”, ,kup produkt X, a otrzymasz voucher na X zt” i moga byc organizowane osobno m.in.
dla posiadaczy kart lojalnosciach ,,Moja Biedronka”. Dla ww. akcji promocyjnych Spotka
tworzy regulaminy, ktore - zgodnie z jej deklaracjami zamieszczonymi w materiatach
promocyjnych - powinny by¢ publikowane na stronie internetowej dziatajacej aktualnie
pod adresem www.biedronka.pl. O zamieszczeniu ww. regulamindow na przedmiotowej
stronie internetowej Spdtka informuje, np. na plakatach, w gazetkach promocyjnych,
na bannerach. Ponadto stosowne informacje dotyczace promocji zawarte sa
na tzw. ,,cenéwce” znajdujacej sie przy produktach.

Ponizej przyktad przedstawiania warunkow promocji cechujacej sie mechanizmem
,Kup 3 w cenie 2”:

¥

_TRZYMamy DOBRA CENE!

T Ty

KUP3

DOWOLNE MIESA
| ZAPLAC

99

/0OPAK.

Regulamin dostepny jest w sklepie i na www.biedronka.pl

(Oferta wazna od 30.08 do 2.09.2018 r. lub do wyczerpania zapasdw.

Zrodto: zatacznik do pisma przedsiebiorcy z dnia 12 lutego 2019 r., tzw. ,cenéwka” dotyczaca
promocji ,,Kup 3 dowolne miesa i zapta¢ 3,99 zt/opak.” obowiazujacej w sieci sklepow ,,Biedronka”
w okresie od 30 sierpnia 2018 r. do 2 wrzesnia 2018 r., jednak nie dtuzej niz do wyczerpania
zapasow produktow objetych ww. akcja promocyjna.


http://www.biedronka.pl/

'MAMY DOBRA CENE!
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Kup 3
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OFERTA DO 2.09
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Kotlety schabowe wieprzowe bez kosci { Migso mielone z'szynki wieprzowej

Kraina Migs, 368 g Kraina Migs, 500 g

Cena regulama: 7.99 2topak. (2.22 2¢/100 g) Cena requlama: 8,49 zt/opak. [17021/100 g)
Cena promocyjna: 4,99 2/opak. [1.3924/100 g} Cena promecyjna: 5,49 2{opak_ (110200 g)
Cena przy zakupie 3 opak.- 3.99 2Yfopek_ (111 2t/ W0 g Cena przyzakupie 3opak.: 3.99 2¢/opak. (0,59 2t/100 g}

Szczegoly i produkty wylaczone w regulaminie w skiepie i na www.biedronka.pl
i mozZe sie roznic w zaleznosci od ceny obowigzujacej w danym skiepie.

Zrodto: zatacznik do pisma przedsiebiorcy z dnia 12 lutego 2019 r.,

obowiazujacej do dnia 2 wrzesnia 2018 r.

strona 6 z 7 gazetki reklamowej

Przedsiebiorca zaréwno na ,cenowce”, jak i w gazetce reklamowej odsyta
do regulaminu promocji zamieszczonego na stronie internetowej www.biedronka.pl.



Regulaminy promocji przygotowywane sa przez osoby z Dziatu Marketingu JMP
we wspoétpracy z Dziatem Zakupow JMP a nastepnie wysytane do Dziatu Marketingu
Cyfrowego celem zamieszczenia regulamindw na stronie internetowej, najpdzniej w dniu
rozpoczecia obowigzywania promocji. Regulaminy wysytane sa takze do Koordynatora
Operacyjnego, ktorego zadaniem jest rozestanie ich do sklepow w tzw. Raporcie
Tygodniowym za posrednictwem programu ,,Market”. Obowiazkiem personelu sklepow jest
zapoznanie sie z obowigzujacymi w danym czasie promocjami i zasadami ich dziatania.

Na etykiecie cenowej produktu znajdujacego sie w promocji oraz w gazetce
reklamowej Spétka zamieszcza informacje, iz regulamin akcji promocyjnej dostepny jest
w sklepie.

Spoétka wskazata, iz konsument, ktory chciatby zapoznac sie z regulaminem powinien
poinformowa¢ o tym fakcie Kierownika Sklepu lub jego zastepce. Nastepnie Kierownik
lub jego zastepca drukuje regulamin i udostepnia go konsumentowi. Spotka nie prowadzi
ewidencji przypadkéw udostepniania przez kierownika Sklepu lub jego zastepce
regulaminow akcji promocyjnych na Zzadanie konsumenta w celu zapoznania sie
z ich trescia. Organ ochrony konsumentow ustalit, iz JMP w Zaden sposéb nie informuje
konsumentow o powyzszej mozliwosci.

[tajemnica przedsiebiorstwa]

Spétka na przetomie pazdziernika i listopada 2019 r. zmienita wewnetrzng polityke
dotyczaca tworzenia i publikowania regulaminow promocji. Regulaminy promocji tworzone
sg tylko dla akcji o bardziej ztozonym mechanizmie promocji.

Ponadto JMP od maja 2020 r. dla akcji promocyjnych ze statymi (powtarzalnymi)
wtaczeniami okreslonych produktow z akcji promocyjnych wprowadzita zmiany
w komunikacji marketingowej, polegajace na umieszczaniu tych wtaczen na etykiecie
cenowej prezentowanej konsumentom w strefie sprzedazy w sklepie.

Prezes UOKiK dokonat analizy informacji przekazanych przez Spotke za okres
od stycznia 2018 r. do czerwca 2020 r. w zakresie przeprowadzonych akcji promocyjnych
o charakterze ogolnopolskim, co do ktorych JMP informowata o zamieszczeniu regulaminu
na swojej stronie internetowej, w tym w jakich terminach obowiazywaty warunki
poszczegolnych promocji oraz kiedy zamieszczono regulamin ww. promocji na stronie
internetowej www.biedronka.pl. Ponizej wyniki analizy przedstawione w formie tabeli:

Tabela numer 1

[tajemnica przedsiebiorstwa]

Zrodto: Dane z: zatacznika nr 1 do pisma JMP z dnia 19 listopada 2019 r., zatacznika nr 3, 4, 5 do pisma
JMP z dnia 5 grudnia 2019 r., zatacznika nr 3 do pisma JMP z dnia 9 grudnia 2019 r., z zatacznika nr 1
do pisma JMP z dnia 5 marca 2020 r., zatacznika 11 do pisma JMP z dnia 3 lipca 2020 r., zatacznika nr 1
do pisma JMP z dnia 9 wrzesnia 2020 r.

Z powyzszego zestawienia wynika, iz [tajemnica przedsiebiorstwal].

Ostatnie opdznienie miato miejsce w dniu 10 marca 2020 r.



Ustalenia faktyczne dotyczace zarzutu z punktu I.2.

Prezes UOKiK ustalit, iz reklamacje konsumentdéw sktadane w zawiazku z akcjami
promocyjnymi o charakterze ogdlnopolskim rozpatrywane sa przez Spotke na podstawie
zapisow zamieszczonych w regulaminach promocji w wyodrebnionym redakcyjnie
paragrafie zatytutowanym ,Reklamacje”. Przedsigbiorca w regulaminach promocji
o charakterze ogolnopolskim, informuje konsumentéw, iz ich zgtoszenia bedzie
rozpatrywa¢ w terminie 30 dni od ich otrzymania. Swiadczy o tym nastepujace
postanowienie regulaminéw: ,Uczestnik wnoszacy reklamacje zostanie poinformowany
0 jej rozstrzygnieciu w terminie 30 dni od jej otrzymania przez Organizatora”.

Reklamacje dotyczace akcji promocyjnych ogolnopolskich rozpatrywane sa przez
Biuro Obstugi Klienta (dalej: BOK) JMP. W razie probleméw z rozparzeniem reklamacji
konsultanci BOK kieruja zapytania do odpowiednich dziatow Spotki Marketing, IT, Operacja
i Sprzedaz w celu uzyskania informacji pozwalajacych na jej prawidtowe rozpatrzenie.

Organ ochrony konsumentdw odnosnie skarg konsumentow dotyczacych akcji
promocyjnych, dla ktérych stworzone zostaty regulaminy promocji ztozonych w okresie
od Il kwartatu 2018 r. do dnia 26 pazdziernika 2020 r., ustalit co nastepuje.

Tabela numer 2
[tajemnica przedsiebiorstwa]

Zrodto: dane wskazane przez Spotke w pismie z dnia 9 wrzeénia 2020 r. oraz w pismie z dnia 9 listopada
2020 r.

Ostatni przypadek - w badanym okresie - rozpatrzenia reklamacji po 30 dniach
od jej otrzymania w sposob negatywny miat miejsce w dniu 14 grudnia 2019 r.

Spotka dokonata zmian w funkcjonowaniu Call Center w zakresie rozpatrywania
reklamacji, w tym dotyczacych akcji promocyjnych. [tajemnica przedsiebiorstwa]

Majac na wzgledzie powyzsze ustalenia faktyczne, Prezes UOKiK zwazyt, co nastepuje:

Interes publiczny

Stosownie do art. 1 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, ochrona
intereséw przedsiebiorcow i konsumentow podejmowana jest w ramach dziatan Prezesa
Urzedu w interesie publicznym. Ingerencja Prezesa Urzedu ma na celu ochrone interesow
zbiorowosci, a nie wprost poszczegolnych, indywidualnych uczestnikdw rynku. Naruszenie
interesu publicznego stanowi bezwzgledny warunek uznania kompetencji Prezesa Urzedu
do rozstrzygniecia okreslonej sprawy. Interes publiczny zostaje naruszony wowczas, gdy
dziatania przedsiebiorcy godza w interesy ogolnospoteczne i dotykaja szerokiego kregu
uczestnikdw rynku, zaburzajac jego prawidtowe funkcjonowanie.

Z ustalonego w sprawie stanu faktycznego wynika, ze oferta asortymentowa
,Biedronki” jest skierowana do wszystkich potencjalnych konsumentow, klientow statych,
robiacych tam regularnie zakupy, jak i klientow okazjonalnych. Sklepy sieci ,,Biedronka”
znajduja sie w roznych regionach kraju, w catej Polsce, a wiec zasieg naruszen jest
ogolnopolski.



W ocenie Prezesa Urzedu, rozpatrywana sprawa ma charakter publicznoprawny.
Wiaze sie z ochrona interesu wszystkich konsumentow, ktorzy byli lub moga stad sie
klientami przedsiebiorcy, tj. zrobi¢ zakupy w ramach promocji ogdlnopolskiej. Dziatania
przedsiebiorcy nie dotycza wiec interesow poszczegoélnych osob, ktoérych sprawy miatyby
charakter jednostkowy, indywidualny i nie dajacy sie porownaé z innymi, ale szerszego
kregu konsumentow, kontrahentow przedsiebiorcy, ktorych sytuacja jest identyczna.
Naruszenie interesu publicznoprawnego przejawia si¢ tym samym w naruszeniu zbiorowego
interesu konsumentow. W niniejszej sprawie istnieje wiec mozliwos¢ poddania zachowania
Przedsigbiorcy dalszej ocenie pod katem stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow.

Przestanki wydania decyzji zobowiazujacej

Zgodnie z art. 24 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, zakazane jest
stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow. Stosownie natomiast
do art. 24 ust. 2 tej ustawy, przez praktyke naruszajacq zbiorowe interesy konsumentow
rozumie sie godzace w nie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami zachowanie
przedsiebiorcy, w szczegolnosci nieuczciwe praktyki rynkowe. Nie jest zbiorowym
interesem konsumentéw suma indywidualnych intereséw konsumentéow (art. 24 ust. 3
ww. ustawy).

W zwiazku z powyzszym, dla uznania, ze dziatania przedsigbiorcy naruszaja zawarty
w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentow zakaz stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw nalezy wykazaé, ze spetnione zostaty kumulatywnie trzy
nastepujace przestanki:

1) kwestionowane dziatanie jest dziataniem przedsiebiorcy,
2) dziatanie to jest bezprawne,
3) dziatanie to godzi w zbiorowy interes konsumentow.

Wskazac takze nalezy, ze zgodnie z art. 28 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow, jezeli w toku postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow zostanie uprawdopodobnione - na podstawie okolicznosci sprawy,
informacji zawartych w zawiadomieniu, o ktérym mowa w art. 100 ust. 1 ww. ustawy,
lub bedacych podstawa wszczecia postepowania - ze zostat naruszony zakaz, o ktérym
mowa w art. 24 tej ustawy, a przedsiebiorca, ktoremu jest zarzucane naruszenie tego
zakazu, zobowiaze sie do podjecia lub zaniechania okreslonych dziatan zmierzajacych
do zakonczenia naruszenia lub usuniecia jego skutkow, Prezes Urzedu moze, w drodze
decyzji, zobowiazaé przedsiebiorce do wykonania tych zobowigzan. W przypadku gdy
przedsiebiorca zaprzestat naruszenia zakazu, o ktorym mowa w art. 24 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow, i zobowiaze sie do usuniecia skutkow tego naruszenia, zdanie
pierwsze stosuje sie odpowiednio.

W doktrynie podkresla sie, ze decyzja zobowiazujaca stanowi jeden z najbardziej
skutecznych mechanizmow bedacych w dyspozycji Prezesa Urzedu, ktorych celem jest
doprowadzenie dziatan przedsiebiorcow do stanu zgodnosci z prawem ochrony konkurencji
i konsumentow. Mozna wrecz twierdzi¢, iz jest to modelowy - bo koncyliacyjny, niesporny -
sposob ksztattowania przez regulatora zasad dziatania rynku sprzyjajacego konsumentom.®

8 J. Sroczynski, Naruszenie zbiorowych interesow konsumentow: decyzja zobowiazujaca (uwagi praktyczne oraz
de lege ferenda), https://ikar.wz.uw.edu.pl/images/numery/01/pdf/01.pdf, str. 99.
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Przyczyna wysokiej skutecznosci procedury zobowiazujacej jest przede wszystkim
proporcjonalne roztozenie obciazen i korzysci po obu stronach tej relacji administracyjno-
prawnej. Kazda ze stron, tj. organ administracyjny i przedsiebiorca, wnosi swoisty wktad
w doprowadzenie do stanu zgodnosci z prawem, poswiecajac z reguty pewne wartosci,
w zamian zyskujac natomiast inne. Istotne jest przede wszystkim to, iz ostatecznie zyskuje
konsument, ktorego interes podlega szczegolnej ochronie. °

Analiza art. 28 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw pozwala
stwierdzi¢, ze Prezes Urzedu moze wydac decyzje zobowiazujaca w sytuacji tacznego
spetnienia nastepujacych przestanek:

- uprawdopodobnienia w trakcie postepowania stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentow,

- zobowiazania sie przedsiebiorcy do podjecia lub zaniechania okreslonych dziatan
zmierzajacych do zakonczenia naruszenia lub usuniecia jego skutkow,

- uznania przez Prezesa Urzedu za celowe natozenie obowiazku wykonania przedtozonego
przez przedsigbiorce zobowiazania.

W zwiazku z powyzszym, dla zastosowania art. 28 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow w przedmiotowej sprawie zachodzi w pierwszej kolejnosci koniecznos¢
uprawdopodobnienia naruszenia przez Spotke art. 24 ww. ustawy. Uprawdopodobnienie
w omawianym przypadku oznacza, ze Prezes Urzedu odstepuje od udowodnienia
okreslonych faktow. Wydanie decyzji zobowiazujacej nie wymaga bowiem udowodnienia
stosowania przez Spotke zarzucanych jej praktyk. Wystarczajace jest jedynie ustalenie
z duza doza prawdopodobienstwa, iz zarzucane praktyki miaty miejsce.

Status przedsiebiorcy

Przepis art. 4 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow stanowi, ze ilekro¢
w ustawie jest mowa o przedsigbiorcy - rozumie sie przez to przedsiebiorce w rozumieniu
przepiséw ustawy z dnia 6 marca 2018 r. - Prawo przedsiebiorcow (t.j. Dz.U. z 2021 r.,
poz. 162, dalej: Prawo przedsiebiorcow). W mysl art. 4 ust. 1 Prawa przedsiebiorcow,
przedsiebiorca jest osoba fizyczna, osoba prawna lub jednostka organizacyjna niebedaca
osoba prawna, ktorej odrebna ustawa przyznaje zdolnos¢ prawna, wykonujaca dziatalnosé
gospodarcza. Dziatalnoscia gospodarcza jest zorganizowana dziatalnos¢ zarobkowa,
wykonywana we wtasnym imieniu i w sposob ciagty (vide art. 3 ww. ustawy).

Jeronimo Martins Polska S.A. prowadzi dziatalnos¢ gospodarcza jako spotka akcyjna
na podstawie wpisu do Rejestru Przedsiebiorcow Krajowego Rejestru Sadowego pod nr KRS
0000222483. W ramach prowadzonej dziatalnosci gospodarczej Spotka prowadzi m. in. siec¢
sklepow ,,Biedronka”. Gtownym zas przedmiotem dziatalnosci Spotki, wpisanym w KRS-ie
jest pozostata sprzedaz detaliczna prowadzona w niewyspecjalizowanych sklepach (PKD
47.19.Z). Oferta sklepow ,Biedronka” jest bardzo szeroka pod katem asortymentu,
obejmuje bowiem sprzedaz produktéw spozywczych jako produktéw codziennej potrzeby,
a takze artykuty niezywnosciowe (tzw. non-food), jak produkty drogeryjne, produkty
wyposazenia domu, dla dzieci i niemowlat, artykuty papiernicze, ubrania, ksigzki, kwiaty
ciete i doniczkowe itp.

® J. Sroczynski, Naruszenie zbiorowych ..., op. cit., str. 99.
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Nie ulega zatem watpliwosci, ze Spétka posiada status przedsiebiorcy w rozumieniu
powotywanego powyzej art. 4 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. Tym
samym, JMP przy wykonywaniu dziatalnosci gospodarczej, podlega rygorom okreslonym
w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentéw i jej dziatania moga byc¢ oceniane
w aspekcie naruszenia zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow.

Uprawdopodobnienie bezprawnosci w zakresie praktyk opisanych w pkt I.1 sentencji
decyzji

Zgodnie z trescig art. 24 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow
zakazane jest stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, przez
ktore stosownie do definicji zawartej w ust. 2 pkt 3 tego przepisu - rozumie sie godzace
w nie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami zachowanie przedsigbiorcy,
w szczegolnosci nieuczciwe praktyki rynkowe.

W ocenie organu ochrony konsumentdéw przedsiebiorca mégt dopuscié sie stosowania
nieuczciwych praktyk rynkowych, o ktorych mowa w przepisach ustawy z dnia 23 sierpnia
2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (tekst jednolity: Dz. U.
z 2017 r., poz. 2070, dalej: ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym).

Zgodnie z art. 3 ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym,
stosowanie nieuczciwych praktyk rynkowych jest zakazane. Definicje praktyki rynkowej
zawiera art. 2 pkt 4 przedmiotowej ustawy wskazujac, iz za taka uznaje sie dziatanie lub
zaniechanie przedsiebiorcy, sposdb postepowania, oswiadczenie lub informacje handlowa,
w szczegolnosci reklame i marketing, bezposrednio zwiazane z promocja lub nabyciem
produktu przez konsumenta.

Pojecie produktu wskazane w wyzej przywotanym artykule ma znaczenie szerokie
i obejmuje rowniez pojecie ustugi. W zakresie pojecia praktyki rynkowej miesci sie zatem
kazdy czyn przedsiebiorcy (dziatanie jak i zaniechanie), oraz kazda forma dziatania
przedsiebiorcy (sposdb postepowania, oswiadczenie lub komunikat handlowy, w tym
reklama i marketing). Istotnym jest, iz wskazane formy mogg by¢ kwalifikowane jako
praktyki rynkowe, wtedy tylko, gdy s bezposrednio zwiazane z promocja lub nabyciem
produktu przez konsumenta, tj. gdy moga oddziatywa¢ na decyzje ekonomiczne
konsumentow.

Odnoszac powyzsze do okolicznosci niniejszej sprawy, wskaza¢ nalezy,
ze zakwestionowana niniejsza decyzja praktyka wprowadzajaca konsumentow w btad jest
zwigzana bezposrednio z promocja i dystrybucjg oferowanego konsumentom produktu
znajdujacego sie w ofercie przedsiebiorcy.

Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym dokonuje podziatu
nieuczciwych praktyk rynkowych na te stypizowane w ustawie, niepodlegajace ocenie
w Swietle przestanek okreslonych w art. 4 ust. 1 tej ustawy oraz te w ustawie
nie wskazane, zakazane po spetnieniu przestanek okreslonych w art. 4 ust. 1 ww. ustawy.

W mysl art. 4 ust. 2 ww. ustawy, za nieuczciwg praktyke rynkowa uznaje sie
w szczegolnosci praktyke rynkowa wprowadzajaca w btad oraz agresywna praktyke
rynkowa, a takze stosowanie sprzecznego z prawem kodeksu praktyk. Co istotne, zgodnie
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z art. 4 ust. 2 zd. 2 tej ustawy, wymienione w tym przepisie praktyki nie podlegaja ocenie
w Swietle przestanek okreslonych w art. 4 ust 1. ustawy.

Praktyki wprowadzajace w btad moga polega¢ zaréwno na dziataniu (art. 5 ustawy
0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym) jak i zaniechaniu (art. 6 tej
ustawy).

Praktyke rynkowa uznaje sie za dziatanie wprowadzajace w btad, jezeli dziatanie
to w jakikolwiek sposoéb powoduje lub moze powodowac podjecie przez przecietnego
konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat (art. 5 ust. 1
ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym). Zgodnie zas z art. 5 ust. 2
pkt 1 ww. ustawy wprowadzajacym w btad dziataniem moze by¢ w szczegdlnosci
rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji.

Interpretujac pojecie praktyki wprowadzajacej w btad nalezy stwierdzi¢, ze jest
to kazda praktyka, ktora w jakikolwiek sposéb, w tym rdéwniez przez swoja forme,
wywotuje skutek w postaci co najmniej mozliwosci wprowadzenia w btad przecietnego
konsumenta, do ktorego jest skierowana i ktora moze znieksztatci¢ jego zachowanie
rynkowe'°.

W literaturze przyjmuje sie, ze wprowadzenie w btad ma charakter abstrakcyjny,
a jego stwierdzenie nie wymaga zaistnienia jednostkowej dezinformacji. Dokonanie oceny
wprowadzenia w btad zawsze wymaga odniesienia do adresata, ktorym jest przecietny
konsument. Jesli zatem w przeswiadczeniu przecietnego konsumenta powstang
wyobrazenia (obiektywnie sprawdzalne, a nie wytacznie subiektywnie odczuwalne)
dotyczace praktyki rynkowej stosowanej przez przedsiebiorce, ktére nie odpowiadaja
rzeczywistosci, mamy do czynienia z wprowadzeniem w btad. Wprowadzenie w btad przez
praktyke rynkowa zawsze zmierza do wytworzenia w $wiadomosci konsumenta
mylnego obrazu rzeczywistosci.

W mysl art. 2 pkt 7 ww. ustawy za decyzje dotyczaca umowy rozumie sie
podejmowang przez konsumenta decyzje, co do tego, czy, w jaki sposob i na jakich
warunkach dokona zakupu, zaptaci za produkt w catosci lub w czesci, zatrzyma produkt,
rozporzadzi nim lub wykona uprawnienie umowne zwigzane z produktem, bez wzgledu
na to, czy konsument postanowi dokonac okreslonej czynnosci, czy tez powstrzymac sie
od jej dokonania.

Model przecietnego konsumenta

Zarzucona Spotce praktyka okreslona w punkcie 1.1 sentencji niniejszej decyzji
podlega ocenie z punktu widzenia przecietnego konsumenta. Zgodnie z art. 2 pkt 8 ustawy
0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym przez przecietnego konsumenta
rozumie sie konsumenta, ktéry jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny
i ostrozny. Oceny tej powinno dokonac sie z uwzglednieniem czynnikow spotecznych,
kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegélnej grupy
konsumentow, przez ktérg rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe
konsumentow, szczegolnie podatng na oddziatywanie praktyki rynkowej lub na produkt,
ktorego praktyka rynkowa dotyczy ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak m. in. wiek,

19 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 10 lutego 2015 r., sygn. akt: VI ACa 567/14.
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wyksztatcenie, sprawnos$¢ fizyczna czy umystowa. Wzorzec przecietnego konsumenta
nie jest staty, zmienia sie bowiem w zaleznosci od okolicznosci konkretnego przypadku.

Definicja przecietnego konsumenta zamieszczona w ustawie o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym jest wynikiem dorobku orzeczniczego Trybunatu
Sprawiedliwosci Unii Europejskiej (dalej: TSUE, Trybunat). Stopniowy rozwoj orzecznictwa
TSUE doprowadzit do utrwalenia modelu konsumenta jako konsumenta rozwaznego,
przecietnie  zorientowanego, majacego prawo do rzetelnej informacji
niewprowadzajacej w btad, zawierajacej wszelkie niezbedne dane wynikajace z funkcji
i przeznaczenia danego towaru. Na kazdym etapie zawarcia umowy przecietny konsument
ma prawo odbiera¢ kierowane do niego przekazy w sposob dostowny zaktadajac,
ze przedsiebiorca, od ktérego pochodza, przekazuje mu informacje w sposéb dostatecznie
jasny, jednoznaczny i niewprowadzajacy w btad. W swietle orzecznictwa Trybunatu, poziom
percepcji i uwagi konsumenta rozni sie w zaleznosci od tego, jakiego produktu dotyczy
praktyka rynkowa oraz w jakich okolicznosciach produkt ten jest nabywany'.

Aby ustali¢ model przecietnego konsumenta, nalezy dokona¢ oceny, czy jest
on dostatecznie dobrze poinformowany. Jednakze z tego zatozenia nie wynika,
ze konsumenci powinni samodzielnie dazy¢ do uzyskania wiedzy niezbednej
do zawarcia umowy. Ciezar przekazania informacji o produkcie spoczywa
na przedsiebiorcy, ktory wystepujac na rynku w roli profesjonalisty powinien zadbac¢
o to, zeby jego klient uzyskat petna informacje pozwalajaca na podjecie swiadomej
decyzji, do czego jest on zobligowany na podstawie obowigzujacych przepisow ustawy
o informowaniu o cenach towaréw i ustug. Z tego powodu prawo do informacji
uznawane jest za fundament ochrony konsumenta w Unii Europejskiej. '

W przedmiotowej sprawie, zaznaczy¢ nalezy, iz oferta sklepow ,Biedronka” jest
bardzo szeroka pod katem asortymentu. Obejmuje bowiem sprzedaz produktéow
spozywczych jako produktow codziennej potrzeby (tzw. AKCU), a takze artykuty
niezywnosciowe (tzw. non-food), jak produkty drogeryjne, produkty wyposazenia domu, dla
dzieci i niemowlat, artykuty papiernicze, ubrania, ksiazki, kwiaty ciete i doniczkowe itp.
Wskazac¢ zatem mozna, iz jest to oferta skierowana do nieokreslonego kregu osob, ktora
moze przyciagac statych klientow, ale takze przypadkowego kupujacego. Z ustug sklepow
,Biedronka” korzystaja rozne osoby, w roznym wieku, o zréznicowanym wyksztatceniu
i dochodach oraz odmiennej swiadomosci otaczajacej rzeczywistosci.

Niemniej zwroci¢ nalezy uwage na fakt, iz sklepy ,Biedronka” maja charakter
dyskontow. Zgodnie z powszechna definicja, dyskont to sklep sprzedajacy towar
w ograniczonym asortymencie i w obnizonych cenach, na co wskazuje takze pochodzenie
stowa - ang. discount - obnizka ceny. Gtowna strategig dyskontow jest wiec przyciaganie
klientow obecnoscig towardow o niskich cenach i agresywna polityka promocyjna skierowang
przede wszystkim na niskie ceny."

Sama Spotka w swoim oswiadczeniu w pismie z dnia 23 pazdziernika 2019 r. wskazuje,
iz ,rozumiejac potrzeby konsumentéw, JMP jako jedno z istotnych wymagan stawia sobie
utrzymanie niskich cen produktow oferowanych w sklepach. Potwierdzeniem skutecznosci

" Por. C-342/97 Lloyd Schuhfabrik Meyer Rec. 1999, s. 1-3819, pkt 26; C-299/99 Philips Rec. 2002, s. 1-5475,
pkt 63, a takze wyroki z 2007 r. w sprawach C-353/03 Nestle przeciwko Mars, pkt 25; T-241/05 Procter
& Gamble, pkt 43; T-33/04 House of Donut Int, pkt 50-51.

12 A. Kin, Przecietny konsument. Pojecie i znaczenie dla ochrony konsumenta, Rynek - Spoteczenstwo - Kultura
03(03)/2012,s. 22,

3 https: / /pl.wikipedia.org/wiki/Dyskont;
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dziatan Spotki zwiazanych z niskg cena jest fakt, ze JMP postrzegana jest przez potowe
Polakow jako siec¢ oferujaca najnizsze ceny. Co wiecej, w dtuzszej perspektywie czasu JMP
jest niezmiennie postrzegana jako sklep oferujacy produkty w najnizszych cenach. (...)
Podkresli¢ nalezy, iz JMP nieustajaco dazy do oferowania swoim konsumentom
jak najwiekszej liczby produktow o wysokiej jakosci w odpowiednio niskich cenach.
W konsekwencji, nieodzownym elementem powyzszego zatozenia jest organizacja akcji
promocyjnych. (...) prowadzenie dziatalnosci w oparciu o polityke niskich cen, mozliwie
najnizszych na rynku, a zatem najbardziej konkurencyjnych, zawsze byto elementem tzw.
DNA Spétki. Kiedys byt to nieodzowny element zwiazany z polityka ,,Codziennie NISKIE
Ceny”, ktéry obecnie uzupetniony i wzbogacony zostat o akcje promocyjne”.

W ocenie Prezesa UOKiK, oznacza to, iz sklepy sieci ,,Biedronka” przyciagaja przede
wszystkim konsumentdéw wrazliwych na cene. Wrazliwos¢ cenowa to najprosciej méwiqgc
relacja miedzy poziomem ceny, a gotowosciq do zakupu danego produktu.’ Zwykle
konsument taki pilnuje najbardziej cen produktéw podstawowych, ktorych zakup stanowi
najwiekszy udziat w budzecie domowym."

Konsument taki reprezentuje styl podejmowania decyzji zakupowych nakierowany
na ,duzq wartos¢ za najnizszq cene”, czyli ,pragnie uzyska¢ mozliwie duzq wartosc¢
za pienigdze - jest wrazliwy na wyprzedaze, promocje cenowe, ale tez poszukuje ogolnie
niskich cen, czesto doktadnie poréwnuje produkty przed zakupem, by dobrze wydac swoje
pienigdze.”'® Zazwyczaj wrazliwos¢ cenowa osoby o mniejszej zasobnosci portfela jest
wieksza, podczas gdy konsument bogaty jest mniej wrazliwy na wysokos¢ ceny."”

Na potrzeby niniejszej sprawy, podkreslenia wymaga fakt, iz w sklepach sieci
,Biedronka” zakupow dokonywac¢ moga wszyscy konsumenci. A wiec nie ma koniecznosci
odwotywania sie do przynaleznosci do szczegoélnej grupy konsumentow.

Jednakze nalezy wyodrebni¢ podgrupe konsumentéw wrazliwych na cene, a wiec
konsumentow poszukujacych ogolnie niskich cen, poszukujacych produktow w promocii,
porownujacych produkty pod katem ich wiekszej optacalnosci (wagi, ceny, jakosci),
dla ktérych nieprawidtowosci cenowe moga wywrze¢ wiekszy skutek w kwestii
podejmowanych przez nich decyzji zakupowych, a w konsekwencji bardziej wptynac
na zasobnos¢ ich portfeli.

Niemniej, w ocenie Prezesa UOKiK, praktyka Spotki moze dotykac wszystkich
konsumentow i model przecietnego konsumenta nalezy skonstruowac bez odwotywania sie
do przynaleznosci do szczegolnej grupy konsumentow.

Z uwagi na powyzsze w niniejszej sprawie za przecietnego konsumenta uznano osobe,
ktora jest dostatecznie dobrze poinformowana, uwazna i ostrozna przy kontaktach
z przedsiebiorcami, przy uwzglednieniu jednak posiadanej przez niego wrazliwosci cenowej.

4 https:/ /biznes.interia.pl/gospodarka/news-klient-wrazliwy-na-ceny,nld, 3515235

5 |bidem,

16 Radostaw i Dorota Macik, Style podejmowania decyzji zakupowych konsumenta i ich pomiar, Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, nr 236.2015, s. 140, zrodto:
http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.cejsh-eb17c40d-a10d-4c28-a5ef-247570a0292f;

7 https: / /www.livespace.io/pl/blog/psychologia-postrzegania-cen-wplyw-kontekstu-cenowego/
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Praktyka wprowadzajqca w btqd

W tym miejscu ponownie wskaza¢ nalezy, iz zgodnie z art. 5 ust. 1 ustawy
0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, praktyke rynkowa uznaje sie
za dziatanie wprowadzajace w btad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposob powoduje
lub moze powodowal podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy,
ktorej inaczej by nie podjat. Wprowadzajacym w btad dziataniem moze by¢
w szczegolnosci rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji (art. 5 ust. 2 pkt 1
ww. ustawy).

Wymaga podkreslenia, ze obowiazek rzetelnego informowania konsumentéw
obejmuje wszystkie etapy sprzedazy, poczawszy od przekazdéw reklamowych (ofertowych),
ktorych celem jest zainteresowanie potencjalnych nabywcow oferta handlowa
przedsiebiorcy, az do momentu zawarcia umowy, ktorej przedmiotem bedzie nabycie
towaru lub ustugi. Szczegdlng uwage ustawodawca przywiazuje do wtasciwego
informowania konsumentéw w poczatkowej fazie sprzedazy, gdyz wtasnie na tym etapie
stosowana przez profesjonalistow reklama i nierzetelna informacja wptyna¢ moze na
decyzje konsumentow w zakresie zakupu. Zaznaczy¢ nalezy, ze zasadq warunkujaca
uznanie komunikacji handlowej za rzetelng i obiektywna jest ksztattowanie przez nig
rzeczywistych wyobrazen o cenie nabywanego produktu i korzysciach zwiazanych
z propozycja w tym zakresie'®. W wyroku z dnia 19 maja 2005 r. (sygn. akt XVIl Ama
11/2004) Sad Okregowy w Warszawie - Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentow wskazat,
ze cena towaru ma decydujacy wptyw na konsumenta zainteresowanego nabyciem
okreslonego towaru, zwtaszcza w sytuacji, gdy nie jest to towar nabywany przez
konsumenta codziennie, ktory wymaga od niego zaangazowania znacznych S$rodkow
pienieznych.

W ocenie organu ochrony konsumentéw Spotka moze wprowadza¢ konsumentow
w btad w zakresie dostepnosci regulaminu promocji na jej stronie internetowej. Skoro
przedsiebiorca zadeklarowat w materiatach promocyjnych kierowanych do konsumentow,
iz szczegoty promocji zawarte sa w regulaminie dostepnym na jego stronie internetowej,
to konsument ma prawo oczekiwac¢ terminowego spetnienia ww. zobowiagzania. W tym
miejscu wskaza¢ nalezy, iz regulaminy promocji przygotowywane do kazdej akcji
promocyjnej sa bardzo istotnym elementem catego przedsiewziecia, ktore wptywa
bezposrednio na decyzje zakupowe konsumentow, w szczegolnosci w zakresie tego,
co kupi¢ oraz czy w ogole skorzysta¢ z oferty Spotki (czy tez udaé sie do konkurencji).
W regulaminach znajduja sie np. liczne wytaczenia produktow, ktorych zakup
nie kwalifikuje sie do promocji (np. napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe) lub znajduja
sie wyliczenia towarow ktore podlegaja promocji. Dla przyktadu, w regulaminie promocji
,Kup 3 dowolne miesa i zaptac 3,99 zt/opak.” obowiazujacej w sieci sklepow ,,Biedronka”
w okresie od 30 sierpnia 2018 r. do 2 wrzesnia 2018 r. jednak nie dtuzej niz do wyczerpania
zapasow produktow objetych ww. akcja promocyjna, JMP wskazato, iz akcja objete
sg nastepujace produkty: ,,mieso wp mielone z szynki 500 g, mieso schab wp. bez kosci
kotlety 360 g”. W regulaminie promocji postuzono sie nastepujacym przyktadem,
,Uczestnik, ktory zakupi dwa opakowania produktu Mieso mielone z szynki wieprzowej
Kraina Mies 500g, jedno opakowanie produktu Schab bez kosci kotlety wieprzowe Kraina
Mies 360 g za kazdy z tych produktéw zaptaci 3,99 zt za opakowanie”. Tak samo

18R. Stefanicki, Komentarz do art. 5 ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, [w:] tegoz,
Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz, Warszawa 2009.
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w przypadku promocji pt. ,,Cukier biaty taniej przy zakupach za min. 99 zt”, JMP
w regulaminie wskazato, iz ,z zakupdw uprawniajacych do skorzystania z Akcji
Promocyjnej wytaczone sa napoje alkoholowe, artykuty tytoniowe, dotadowania telefonu,
Cukier Biaty Stodka tyzeczka lub Diamand 1kg oraz produkty dla dzieci okreslone
w zataczniku nr 1 do niniejszego Regulaminu”. Zatacznik nr 1 do omawianego regulaminu
w sposob enumeratywny wskazuje na nastepujace mleka dla dzieci:

- ,,265285 MLEKO NAN PRO 1 800G,

- 265399 MLEKO BEBILON 1 MIX 1000G,

- 294682 MLEKO NESTLE NAN OPTI PRO PLUS 1 800G,
- 466 MLEKO BEBIKO 1 350G,

- 640 MLEKO NAN 1 NESTLE 350G,

- 253202 MLEKO NESTLE NAN HA 1 12 400G,

- 259242 MLEKO BEBILON 1&2 mix 1000G,

- 246836 MLEKO NAN PRO 1+2 mix 800G,

- 294682 MLEKO NESTLE NAN OPTI PRO PLUS 1 800G”.

Zrodto: zatacznik do pisma przedsiebiorcy z dnia 5 grudnia 2019 r., zatacznik nr 1
do regulaminu akcji promocyjnej pt. ,,Cukier Biaty taniej przy zakupach za min. 99 zt”.

Natomiast w gazetce reklamowej Spotka zamiescita nastepujaca informacje
dotyczaca promocji pt. "Cukier Biaty taniej przy zakupach za min. 99 zt”:
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OFERTA DO 12.12

Majonez Madero, 400 ml
Cena regularna: 3.75 U/stoik (0.9424/100 ml}
Cena pray 2akopach za mén, 99 2t:

0,99 24/stoik (0,25 24/100 i}

Limit 3 stoiki pa paragon,

St Sk

LU Bl

P -

MAJONEZ

| Wyborny

Cukier biaty
Stodka Lyzeczka

lub Diamant’, 1 kg

Cena regularna; 199 2tfepak. (0.26 21/100 g)

Cena priy zakapach za min. 99 2. i
099 Aoy, 010247003 Margaryna w kostce Kasia, 250 g

Cena regularna; 219 tfopak. (0,55 /100 g)

Limit 3 opak. na garagon, "Ncm wnmul‘lln 993:
859 tt/opak (04041100 g)

Limit3 opak. ma paragon.

13 Szczegoly i produkty wylaczone w regulaminie w sklepie i na www.biedronka.pl

Zrodto: zatacznik do pisma przedsiebiorcy z dnia 5 grudnia 2019 r., strona 2/3 gazetki reklamowej
obowiazujacej od dnia 10 grudnia 2018 r.

Kolejny przyktad, w regulaminie akcji promocyjnej ,,Wybrane bagietki 20% taniej
przy zakupie min 3 sztuk” obowiazujacej w dniach 21-27.03.2019 r. Spoétka wskazata

w sposob enumeratywny w zataczniku nr 1 do ww. regulaminu produkty podlegajace
promocji.
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Tabela numer 3

INDEX NAZWA PRODUKTU CENA REGULARNA
298987 | Potbagietka, 145 g 1,19
211446 | Bagietka czosnkowa, 165 g 2,49 zt
279891 | Bagietka duza, 350 g 1,99 #
272223 | Butka paryska, 240 g 1,69 #
262038 | Potbagietka z ziarnami, 120 g 1,59 #
302892 | Potbagietka pszenna z oliwkami Rustiego, 200 g 2,79 zt
352116 | Bagietka graham o smaku grzybowym, 150 g 2,69 z
321561 | Bagietka pszenno-Zytnia na zakwasie pszennym, 280 g 2,79

Zrodto: zatacznik do pisma przedsiebiorcy z dnia 5 grudnia 2019 r., zatacznik nr 1 do regulaminu

akcji promocyjnej ,,Wybrane bagietki 20% taniej przy zakupie min. 3 sztuk”.

Przedsiebiorca w gazetce reklamowej zamiescit informacje ,,Bagietki 20% taniej przy
zakupie 3 dowolnych”.

Zrédto: zatacznik do pisma przedsiebiorcy z dnia 5 grudnia 2019 r., strona 29 z 56 gazetki
reklamowej obowiazujacej od dnia 21 marca 2019 r.
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Nalezy wskazac¢, iz w przypadku promocji ,Kup 3 dowolne miesa i zapta
3,99 zt/opak.” Przedsiebiorca nie zawart informacji o produktach podlegajacych promocji
na tzw. ,,cenowce” i w gazetce reklamowej (vide materiaty przestane przez przedsiebiorce
wraz z pismem z dnia 12 lutego 2019 r.).

W przypadku promocji pt. ”Cukier biaty taniej przy zakupach za min. 99 zt” JMP
w gazetce reklamowej nie wskazat na wszystkie warunki promocji, nie wskazat bowiem
produktow wytaczonych z zakupdw uprawniajacych do skorzystania z promocji.
[tajemnica przedsiebiorstwa]

W przypadku promocji pt. ,,Wybrane bagietki 20% taniej przy zakupie min 3 sztuk”
Przedsigbiorca w regulaminie wskazat na objecie promocja wybranych bagietek a materiat
promocyjny wskazywat na dowolne bagietki. [tajemnica przedsiebiorstwa]

Majac na wzgledzie sposéb postepowania Przedsiebiorcy w sytuacji przeprowadzania
akcji promocyjnych o charakterze ogolnopolskim, nalezy zauwazyc¢, iz w sytuacji
niezamieszczenia regulaminu na stronie internetowej lub jego zamieszczenia
z opdznieniem, wbrew zobowigzaniu Spotki wyrazonemu w gazetce reklamowej,
konsument zostaje pozbawiony informacji pozwalajacej na zorientowanie sig, jakie sa
rzeczywiste zasady promocji, co w konsekwencji moze uniemozliwic mu spetnienie
promocyjnych warunkow, jezeli zdecydowatby sie na zakup produktéw z oferty JMP.

[tajemnica przedsiebiorstwa]

W ocenie organu ochrony konsumentéw informacje zamieszczane w regulaminach
promocji maja donioste znaczenie dla konsumenta bowiem wskazuja na waski
asortyment podlegajacy promocji. Brak mozliwosci zweryfikowania zakresu promocji
w regulaminie moze przyczyni¢ sie do btedow zakupowych konsumentéw. Finalnie
to wiedza o produktach podlegajacych promocji pozwala konsumentowi na podjecie
decyzji o dokonaniu zakupu z zamystem skorzystania z warunkéw promocyjnych.

Znieksztatcenie zachowan rynkowych przecietnych konsumentéw

Zgodnie z przepisem art. 2 lit. e dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego
i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych
przez przedsiebiorstwa wobec konsumentow na rynku wewnetrznym oraz zmieniajaca
dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego
i Rady ,istotne znieksztatcenie zachowania gospodarczego konsumentow oznacza
wykorzystanie  praktyki  handlowej w celu znacznego ograniczenia zdolnosci
konsumenta do podjecia swiadomej decyzji i sktonienia go tym samym do podjecia decyzji
dotyczqcej transakcji, ktorej inaczej by nie podjqt”.

W ocenie Prezesa UOKiK, istotnos¢ znieksztatcenia zachowania rynkowego
konsumenta przez stosowang praktyke rynkowa oznacza, ze jej wptyw musi niejako
popychacé przecietnego konsumenta do zmiany zachowania rynkowego. Powoduje to tym
samym znieksztatcenie tego zachowania, ktore ujawnia sie jako znieksztatcenie realne lub
potencjalne decyzji konsumenta, ktora powinna by¢ wyborem swiadomym i efektywnym.
»Mozna zatem uznac, ze wptyw praktyki jest na tyle istotny, ze pod jej wptywem proces
decyzyjny konsumenta moze ulec wypaczeniu (znieksztatceniu). Jesli zas chodzi
0 doniostos¢ (znaczenie) tego znieksztatcenia, nalezy stwierdzi¢, ze musi ono byc
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co najmniej potencjalne. Wptyw nieuczciwej praktyki rynkowej na zachowanie rynkowe
konsumenta musi odnies¢ skutek w postaci co najmniej potencjalnego znieksztatcenia
zachowania rynkowego konsumenta”.”

Opisane wyzej dziatanie Spotki moze znieksztatca¢ zachowanie rynkowe przecietnego
konsumenta na etapie zawierania umowy, jak i po jej zawarciu. Konsument pozbawiony
mozliwosci zapoznania sie z regulaminem promocji z uwagi na jego niezamieszczenie przez
Spotke na swojej stronie internetowej lub jego zamieszczenia z opoOznieniem, bazuje
na innych informacjach udostepnionych przez Spotke (np. na ,cendowce”, w gazetce
reklamowej). Pod ich wptywem moze zdecydowac sie na dokonanie zakupu - w jego opinii
- na warunkach promocyjnych. Natomiast po zakupie - przy kasie lub po sprawdzeniu
paragonu np. w domu, dowiaduje sie, iz rabat nie zostat naliczony. Moze sie rowniez
zdarzyc sytuacja, w ktorej konsument nawet nie zauwazy, iz nie skorzystat z promocji,
z ktorej docelowo chciat skorzystad (sytuacja moze mie¢ miejsce w szczegolnosci przy
dokonywaniu zakupow duzej ilosci produktow). Na marginesie nalezy wskazac, iz w ocenie
Prezesa UOKiK od momentu w ktérym konsument zauwazy nienaliczenie rabatu zalezy
to czy klient zdecyduje sie na ztozenie reklamacji, im wczesniej - np. w sklepie, tym
bardziej bedzie sktonny ztozy¢ zastrzezenia zwiazane z zakupem. Natomiast w przypadku
zauwazenia nieprawidtowosci w domu, zdaniem organu ochrony konsumentéw, konsument
bedzie mniej zdeterminowany na podjecie interwencji np. z powodu koniecznosci
przeznaczenia dodatkowego czasu na nieplanowana wizyte w sklepie. Niemniej jednak
w kazdym takim przypadku to konsument poniesie negatywne skutki zaniedbania ze strony
Spotki polegajacego na niezamieszczeniu na stronie internetowej regulaminu promocji.

Moze sie rowniez zdarzy¢ sytuacja, w ktorej to w zwiazku z brakiem dostepu
do regulaminu na stronie internetowej JMP, konsument odstapi od dokonania zakupu, gdyz
nie chce ryzykowac czasu i pieniedzy. Oznaczatoby to, ze w takiej sytuacji poswiecit
on swoOj czas na wykonanie okreslonych czynnosci (tj. probe nabycia produktow,
przeszukiwanie strony internetowej), ktore jednak nie doprowadza go do wczesniej
ustalonego celu z uwagi na wprowadzajace w btad informacje w materiatach reklamowych
stosowanych przez przedsiebiorce.

W tym miejscy wskazaé trzeba na zachowanie przecietnego konsumenta - klienta
Spotki - na etapie podejmowania decyzji o zakupie produktow na warunkach
promocyjnych. Przedsiebiorca w réznych formach przekazuje informacje na temat
obowiazujacych promocji. Konsument, wiedze o promocji moze naby¢ np. poprzez analize
gazetki reklamowej dostepnej w formie papierowej w sklepach sieci ,,Biedronka”,
dokonang w domu lub na miejscu w sklepie. Moze rowniez z taka gazetka zapoznac sie
w wersji online poprzez strone internetowa przedsiebiorcy, w specjalnych aplikacjach
mobilnych lub bezposrednio w sklepie bazujac na informacjach zamieszczonych
na ,,cenowce”. Przecietny konsument zainteresowany dana promocja, widzac informacje
o tym, iz szczegoty na jej temat zamieszczone sa w regulaminie dostepnym na stronie
internetowej przedsiebiorcy, w ocenie Prezesa UOKiK, moze podjac probe jego
odnalezienia i zapoznania sie z nim. Nalezy zauwazyé, iz w obecnych czasach dostep
do internetu jest powszechny. Konsument nawet w sklepie, za pomocg telefonu
z wtaczonym dostepem do sieci, bedzie mogt podjac¢ probe odnalezienia na stronie
internetowej przedsiebiorcy interesujacego go regulaminu i sie z nim zapoznac. | dopiero

19 A. Wiewiorowska-Domagalska, A. Kunkiel-Krynska, red. Osajda [w:] Nieuczciwe praktyki rynkowe, art. 4,
Legalis 2019;
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po analizie warunkéw promocji, zwtaszcza po analizie listy produktow objetych promocja
lub wtaczen z promocji, podejmie decyzje odnosnie dokonania zakupow lub rezygnacji
z tej czynnosci. Ponadto zauwazyc trzeba, iz skoro przedsiebiorca zobligowat sie
w materiatach reklamowych do udostepniania tresci regulaminu akcji promocyjnej
na stronie internetowej, musiat zaktadac¢, iz dla jego klientéw nie bedzie stanowito
problemu skorzystanie w tym celu z internetu.

Warto rowniez nadmienic, iz regulaminy akcji promocyjnych nie sa ogélnie dostepne
dla konsumentdéw w sklepach sieci ,,Biedronka”. Jak wskazata Spétka, personel sklepu moze
udostepni¢ taki regulamin, jednakze tylko na Zadanie konsumenta. W ocenie Prezesa
UOKiK, powyzsze nie zapewnia konsumentom swobodnego dostepu do tresci regulaminu
akcji promocyjnej w tak bezinwazyjny sposob, jak to mozliwe jest poprzez strone
internetowa Spotki. W sytuacji, w ktorej przedsiebiorca nie wykona swojego zobowiazania
do zamieszczenia regulaminu na stronie internetowej, nie moze wymagac
od konsumentéow, aby podejmowali proby samodzielnego dotarcia do jego tresci
bezposrednio w sklepie ,,Biedronka”, tym bardziej ze nie jest on ogélnodostepny.

Co wiecej, z doswiadczenia zyciowego wynika, iz proba pozyskania od pracownikéw
sklepu (tu: Kierownika Sklepu lub jego zastepcy) tresci regulaminu moze by¢ znacznie
utrudniona lub niemozliwa, m.in. z tego wzgledu, iz pracownicy sklepéw sieci ,,Biedronka”
zajeci sa wykonywaniem swoich obowiazkow np. przebywaja na stanowisku kasowym,
rozktadajgq towar na potkach i moga nie mie¢ czasu na podjecie dodatkowej czynnosci
tj. zrealizowania prosby konsumenta dotyczacej przedstawienia tresci regulaminu promocji
lub moze trwac to na tyle dtugo, ze klient zrezygnuje z tej czynnosci.

Majac na wzgledzie powyzsze, w ocenie organu ochrony konsumentow, ww. dziatanie
JMP polegajace na rozpowszechnianiu nieprawdziwych informacji w materiatach
reklamowych o zamieszczeniu na stronie internetowej www.biedronka.pl regulaminow
akcji promocyjnych o charakterze ogoélnopolskim, w sytuacji, gdy takie regulaminy nie
zostaty zamieszczone na ww. stronie internetowej lub zostaty zamieszczone
Z opoOznieniem, moze wprowadzac¢ konsumentow w btad w zakresie warunkow promocji
i uniemozliwia¢ konsumentom dokonanie zakupow na warunkach promocyjnych, a przez
to moze stanowi¢ nieuczciwg praktyke rynkowa, o ktorej art. 5 ust. 1 i ust. 2 pkt 1 ustawy
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym i stanowic naruszenie art. 24 ust. 1
i 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

Uprawdopodobnienie bezprawnosci w zakresie praktyki opisanej w pkt 1.2 sentencji
decyzji

Zgodnie z trescig art. 24 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow
zakazane jest stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, przez
ktore - stosownie do definicji zawartej w ust. 2 tego przepisu - rozumie sie godzace w nie
sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami zachowanie przedsiebiorcy. Zbiorowe interesy
konsumentow podlegaja zatem ochronie przed wymierzonymi w nie naruszeniami,
polegajacymi na sprzecznych z prawem dziataniach przedsiebiorcow.

Zgodnie z art. 7a ust. 1 i 2 ustawy z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta
(t.j.: Dz.U. z 2020 r., poz. 287, dalej: ustawa o prawach konsumenta) jezeli przepisy
odrebne nie stanowig inaczej, przedsiebiorca jest obowiazany udzieli¢ odpowiedzi
na reklamacje konsumenta w terminie 30 dni od dnia jej otrzymania. Jezeli przedsiebiorca
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nie udzielit odpowiedzi na reklamacje w terminie 30 dni od dnia jej otrzymania, uwaza sie,
ze uznat reklamacje.

W tym miejscu wskazac nalezy, iz odnosnie do reklamacji sktadanych przez
konsumentow w zwiazku z akcjami promocyjnymi przeprowadzanymi przez przedsiebiorce
o charakterze ogolnopolskim, ktore sa rozpatrywane przez Spétke nie istnieja odrebne
regulacje prawne. W zwiazku z powyzszym zastosowanie znajda ww. przepisy ustawy
o prawach konsumenta. Ustawodawca w przepisie art. 7a ustawy o prawach konsumenta
przewidziat swego rodzaju sankcje za zaniedbania przedsiebiorcy w zakresie terminowosci
rozpatrywania reklamacji, od ktorej nie ma wyjatkow.

Reklamacje konsumentow sktadane w zawiazku z akcjami promocyjnymi
o charakterze ogolnopolskim rozpatrywane sa przez Spotke na podstawie zapisow
zamieszczonych w regulaminach promocji w wyodrebnionym redakcyjnie paragrafie
zatytutowanym ,,Reklamacje”. Przedsigbiorca w regulaminach promocji o charakterze
ogoélnopolskim, informuje konsumentdw, iz ich zgtoszenia bedzie rozpatrywaé w terminie
30 dni od ich otrzymania. Swiadczy o tym nastepujace postanowienie regulaminéw:
,Uczestnik wnoszacy reklamacje zostanie poinformowany o jej rozstrzygnieciu w terminie
30 dni od jej otrzymania przez Organizatora”. Reklamacje dotyczace akcji promocyjnych
ogoélnopolskich rozpatrywane sg przez BOK JMP. Prezes UOKiK w toku postepowania
ustalit, iz JMP nie zawsze udziela konsumentom odpowiedzi na reklamacje w terminie
30 dni od dnia ich otrzymania, tj. w terminie zakreslonym przez ustawodawce, a takze
przez samego przedsiebiorce w jego regulaminach promocji. Co wiecej, czes¢ z tych
reklamacji, mimo uptywu ww. terminu, Spétka nie uznaje za zasadne. [tajemnica
przedsiebiorstwa] Natomiast wspomniany wyzej przepis wyraznie wskazuje, iz w takim
przypadku przedsiebiorca obowiazany jest do uznania takich reklamacji wrecz odbywac sie
to powinno automatycznie - sam brak odpowiedzi oznacza jej uznanie®.

Majac na uwadze powyzsze, zdaniem Prezesa UOKiK, Spotka mogta dopusci¢ sie
bezprawnego dziatania poprzez nieuznawanie reklamacji ztozonych przez konsumentéow
w zwiazku z akcjami promocyjnymi o charakterze ogolnopolskim, w sytuacji, w ktorej
Jeronimo Martins Polska S.A. z siedzibg w Kostrzynie nie udzielit odpowiedzi
na te reklamacje w terminie 30 dni od dnia ich otrzymania, co moze stanowic naruszenie
art. 7a ust. 1 i ust. 2 ustawy o prawach konsumenta a w konsekwencji moze stanowic
naruszenie art. 24 ust. 1 i 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

Naruszenie zbiorowego interesu konsumentéow

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow nie zawiera definicji zbiorowego
interesu konsumentow, wskazujac jednak w art. 24 ust. 3, ze nie jest nim suma
indywidualnych interesow konsumentow. Godzenie w zbiorowe interesy konsumentow
oznacza zatem narazenie na uszczerbek interesow pewnej grupy lub wszystkich
konsumentow, poprzez stosowana przez przedsiebiorce praktyke. Ponadto, godzenie
w zbiorowe interesy konsumentéow moze polegaé zarowno na ich naruszeniu,
jak i na zagrozeniu ich naruszenia. Koniecznos¢ ochrony zbiorowych interesow
konsumentow zachodzi wowczas, gdy dziatania przedsiebiorcy sa powszechne w tym
znaczeniu, ze mogg dotknac kazdego konsumenta bedacego lub mogacego by¢ potencjalnie
kontrahentem przedsiebiorcy.

20 por. komentarz do art. 7a ustawy o prawach konsumenta, P. Miktaszewicz [w:] red. Osajda, wyd. 2, 2019 r.,
Legalis; T. Czech, Komentarz. Prawa konsumenta, Warszawa 2017, str.188.
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Oceniajac dziatanie przedsigbiorcy przez pryzmat definicji zawartej w art. 24 ust. 2
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, nalezy ustali¢, czy jego dziatania moga
narusza¢ interesy nieoznaczonego kregu potencjalnych klientéw. Tego typu naruszenie
wystapi wowczas, gdy dziatania przedsiebiorcy dotycza zbiorowosci i moga dotknac
kazdego potencjalnego klienta, czyli gdy sa powszechne. W orzecznictwie ugruntowat sie
poglad, zgodnie z ktdérym naruszenie zbiorowych intereséw konsumentéw ma miejsce
wowczas, gdy potencjalng dana praktyka przedsiebiorcy moze byc¢ dotkniety kazdy
konsument w analogicznych okolicznosciach. Interes konsumentow nalezy przy tym
rozumie¢ jako interes prawny (a nie faktyczny), a wiec uznany przez ustawodawce
za zastugujacy na ochrone i zabezpieczenie.

W literaturze przedmiotu zwraca sie uwage, ze okreslenie statego, czy zamknietego
katalogu intereséw konsumentow nie jest ani mozliwe, ani zasadne. Naruszenie zbiorowego
interesu konsumentow jest powigzane z naruszaniem interesow gospodarczych
konsumentow. Pod tym pojeciem nalezy rozumie¢ zaréwno naruszenie interesow stricte
ekonomicznych (o wymiarze majatkowym), jak i prawo konsumentow do uczestniczenia
w przejrzystych i niezaktdconych przez przedsiebiorce warunkach rynkowych (naruszenie
o charakterze pozaekonomicznym).

Zdaniem Prezesa UOKiK w rozpatrywanej sprawie mozemy mie¢ do czynienia
Z naruszeniem praw potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentow - wszystkich
aktualnych i potencjalnych klientow przedsiebiorcy.

Z tego wzgledu, w ocenie Prezesa Urzedu, interes konsumentow, ktéry mogt zostac
naruszony w wyniku dziatan podejmowanych przez Spotke nie stanowi sumy indywidualnych
intereséw poszczegdlnych klientow, lecz ma charakter zbiorowy, co przesadzito o uznaniu,
iz dziatania te mogty godzi¢ w zbiorowy interes konsumentow.

Ztozenie zobowiazania przez przedsiebiorce i natozenie przez Prezesa UOKIK
obowigzku wykonania tego zobowigzania

Spotka ztozyta wniosek o wydanie decyzji zobowiazujacej na podstawie art. 28
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. Uwzgledniajac uwagi Prezesa Urzedu
przedsiebiorca zmodyfikowat i doprecyzowat ztozony wniosek o wydanie decyzji
zobowiazujacej. Tres¢ zobowigzania Spotki zostata przedstawiona w sentencji niniejszej
decyzji.

Tres¢ zobowiazania jest jednoznaczna i precyzyjna oraz umozliwia skontrolowanie
jego wykonania. Przedmiot zobowigzania pozostaje w bezposrednim zwigzku
Z zarzucanymi przez Prezesa Urzedu praktykami. Spotka w toku postepowania zaniechata
stosowania kwestionowanych praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow stad
jej zobowiazanie obejmuje jedynie dziatania zmierzajace do usuniecia skutkow naruszen.
Wskazac nalezy, iz w niniejszym przypadku skutki zarzucanych JMP praktyk sa trudne
do oszacowania. Nie sposob bowiem oceni¢ tego czy konsumenci w wyniku
niezamieszczenia regulaminu na stronie internetowej Spotki faktycznie zrezygnowali
z dokonania zakupdéw. [tajemnica przedsiebiorstwa], stad wysokie prawdopodobienstwo,
ze klient mogt zosta¢ dotkniety praktykami stosowanymi przez JMP. Ponadto oferta
sklepow ,,Biedronka” jest bardzo szeroka pod katem asortymentu. Obejmuje bowiem
sprzedaz produktow spozywczych jako produktow codziennej potrzeby (tzw. AKCU),
a takze artykuty niezywnosciowe (tzw. non-food), jak produkty drogeryjne, produkty
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wyposazenia domu, dla dzieci i niemowlat, artykuty papiernicze, ubrania, ksiazki, kwiaty
ciete i doniczkowe itp. Ponadto oferta ta jest zmienna. Regulaminy promocji dotyczyty
praktycznie kazdego rodzaju asortymentu. Majac na wzgledzie ilos¢ oséb dokonujacych
zakupoéw kazdego dnia w sklepach sieci ,Biedronka” oraz liczbe produktéw objetych
promocja trudno jest zidentyfikowaé konsumentow, ktorzy nabyli dany produkt.
Weryfikacja czy dany konsument zostat dotkniety praktyka przy tak duzej ich ilosci jest
znacznie utrudniona a wrecz niemozliwa. Ponadto rdézne sa skutki dotyczace
nierozpatrzonych w terminie reklamacji. Nie wszystkie reklamacje dotyczyty roszczen
majatkowych.

Niemniej jednak klienci dotknieci praktykami JMP, w szczegoélnosci praktyka
wskazang w pkt 1.2 niniejszej decyzji, beda mogli dochodzi¢ ewentualnych roszczen
na drodze indywidualnej, powotujac sie na argumentacje przedstawiona przez Prezesa
UOKiK w przedmiotowej decyzji.

W tym miejscu wskaza¢ nalezy, iz usunieciem skutkdow praktyk objetych zostanie
znaczna liczba konsumentow - 500.000. Natomiast wartos¢ bonu wynosi 15 zt, co stanowi
[tajemnica przedsiebiorstwa]. Wdrozenie zaproponowanych przez Spotke dziatan
spowoduje usuniecie skutkow stosowanych praktyk w mozliwie najwiekszym stopniu, a
jednoczesnie pozwoli na unikniecie czasochtonnego prowadzenia postepowania
administracyjnego, a nastepnie ewentualnego postepowania sadowego w procesie
odwotawczym. Wypetnienie wnioskowanego przez Spotke zobowiazania pozwoli osiagnaé
podstawowe cele decyzji zobowigzujacej, a mianowicie szybkosc i efektywnosc zatatwienia
sprawy dla dobra interesu publicznego.

Majac powyzsze na uwadze Prezes UOKiK uznat za celowe natozenie na Spotke
obowiazku wykonania przedtozonego zobowigzania. Tym samym spetnione zostaty warunki
niezbedne do wydania decyzji na podstawie art. 28 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow.

Wobec powyzszego Prezes Urzedu orzekt jak w punkcie | sentencji decyzji.

Natozenie przez Prezesa UOKiK na przedsiebiorce obowigzku sktadania informacji
o stopniu realizacji zobowigzania

Stosownie do art. 28 ust. 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw elementem
obligatoryjnym decyzji zobowiazujacej jest natozenie przez Prezesa Urzedu obowigzku
sktadania w wyznaczonym terminie informacji o stopniu realizacji zobowiagzania.

Na podstawie tego przepisu Spétka zostata zobowiazana do ztozenia - w terminach
wskazanych w punkcie Il sentencji niniejszej decyzji - informacji o stopniu realizacji
ww. zobowiazania i dowodow potwierdzajacych jego wykonanie.

W ocenie Prezesa Urzedu terminy wskazane w punkcie Il sentencji niniejszej decyzji
sq wystarczajace do tego, aby Prezes Urzedu uzyskat wyczerpujace informacje o stopniu
realizacji zobowiazania, ktore Spotka zobligowana jest wykonac. Wyznaczony termin
dotyczacy przekazania informacji o stopniu realizacji zobowiazania jest racjonalny
z punktu widzenia mozliwosci wykonania przez Spotke obowiazku sprawozdawczego.
Jednoczesnie termin ten umozliwi Prezesowi Urzedu odpowiednia weryfikacje realizacji
zobowiazania przez Spotke.

Wobec powyzszego Prezes Urzedu orzekt jak w punkcie Il sentencji decyzji.
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Pouczenie

Stosownie do tresci art. 81 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw
w zwiazku z art. 4792 § 2 ustawy z dnia 17 listopada 1964 r. Kodeks postepowania
cywilnego (t.j.: Dz. U. z 2020 r. poz. 1575 ze zm., dalej: k.p.c.) - od niniejszej decyzji
przystuguje odwotanie do Sadu Okregowego w Warszawie - Sadu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw, w terminie miesiagca od dnia jej doreczenia, za posrednictwem Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow- Delegatury Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow w Bydgoszczy.

Zgodnie z art. 3 ust. 2 pkt 9 w zwiazku z art. 32 ust. 1 ustawy z dnia 28 lipca 2005 r.
o kosztach sadowych w sprawach cywilnych ( Dz. U. z 2020 r., poz. 755 ze zm.), odwotanie
od decyzji Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw podlega optacie
statej w kwocie 1000 zt.

Zgodnie z art. 103 ust. 1 i ust. 2 ustawy o kosztach sadowych w sprawach cywilnych,
Sad moze przyzna¢ zwolnienie od kosztéw sadowych osobie prawnej lub jednostce
organizacyjnej niebedacej osoba prawna, ktorej ustawa przyznaje zdolnos¢ prawna, jezeli
wykazata, ze nie ma dostatecznych srodkéw na ich uiszczenie. Spotka handlowa powinna
wykazac¢ takze, ze jej wspolnicy albo akcjonariusze nie maja dostatecznych srodkow na
zwiekszenie majatku spotki lub udzielenie spotce pozyczki.

Zgodnie z art. 105 ust. 1 ustawy o kosztach sadowych w sprawach cywilnych, wniosek
o przyznanie zwolnienia od kosztow sadowych nalezy zgtosi¢ na piSmie lub ustnie
do protokotu w sadzie, w ktérym sprawa ma by¢ wytoczona lub juz sie toczy.

Stosownie do tresci art. 117 § 1, § 3 i § 4 k.p.c. strona zwolniona przez sad
od kosztow sadowych w catosci lub czesci, moze domagac sie ustanowienia adwokata
lub radcy prawnego. Osoba prawna lub inna jednostka organizacyjna, ktorej ustawa
przyznaje zdolno$¢ sadowa, niezwolniona przez sad od kosztéw sadowych, moze sie
domaga¢ ustanowienia adwokata lub radcy prawnego, jezeli wykaze, ze nie ma
dostatecznych srodkéow na poniesienie kosztow wynagrodzenia adwokata lub radcy
prawnego.

Whniosek o ustanowienie adwokata lub radcy prawnego strona zgtasza wraz
z wnioskiem o zwolnienie od kosztow sadowych lub osobno, na piSmie lub ustnie
do protokotu, w sadzie, w ktorym sprawa ma by¢ wytoczona lub juz sie toczy.

Z upowaznienia Prezesa Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow
Dyrektor Delegatury Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow w Bydgoszczy
Piotr Adamczewski
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