DELEGATURA
UOKIK W KATOWICACH

Katowice, dn. 23.05.2006r.
RKT-61-29/06/SB

DECYZJA Nr RKT-28/2006

I Stosownie do art. 28 ust. 6 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i
konsumentoéw (tekst jedn. Dz.U. z 2005r. Nr 244, poz. 2080) 1 § 6 rozporzadzenia Prezesa
Rady Ministrow z dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie okreslenia wlasciwosci miejscowej i
rzeczowej delegatur Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (Dz. U. Nr 18, poz. 172 z
pézn. zm.), po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow, wszczetego z urzedu przeciwko ,,Salony Komputerowe” Sp. z 0.0. z
siedzibg ul. Graniczna 29 w Katowicach

- dzialajac w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow:
na podstawie art. 23c ust. 1 w zwiazku z art. 23a ust. 1 1 2 w/w ustawy o ochronie konkurencji
1 konsumentéw uznaje si¢ za praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow,
dziatania ,,Salony Komputerowe” Sp. z 0.0. polegajace na naruszeniu obowiazku udzielania
konsumentom rzetelnej, prawdziwej i peilnej informacji poprzez:

1. prowadzenie reklamy wprowadzajacej w btad oraz sprzecznej z dobrymi obyczajami o
ktorej mowa w art. 16 ust. 1 pkt 1 1 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu
nieuczciwe] konkurencji (tekst jednolity: Dz.U. z 2003r. Nr 153, poz. 1503 z zm.) poprzez
rozpowszechnianie ulotek reklamowych zawierajacych informacje wprowadzajace
konsumentow w btad co do:

a) przedmiotu promocji,

b) elementéow 1 akcesoriow wchodzacych w sklad przedstawionego w ulotce

reklamowanego komputera,

¢) parametréw technicznych reklamowanego komputera,

d) ceny przedstawionego na ulotce komputera sktadajacego si¢ z jednostki centralnej,

monitora, klawiatury, myszki oraz wyposazenia i oprogramowania,

e) okresu obowiazywania promocji,

2. naruszenie obowiazku zamieszczania na rozpowszechnianych ulotkach zawierajacych dane
dotyczace kosztu kredytu konsumenckiego rzetelnej, prawdziwej i peinej informacji o
rzeczywistej rocznej stopie oprocentowania, wyliczonej od catkowitego kosztu kredytu, o
ktorym mowa w art. 16 ustawy z dnia 20 lipca 2001 r. o kredycie konsumenckim (Dz.U. Nr
100, poz. 1081 z zm.) stanowiacego, ze w ofertach i reklamach dotyczqcych kredytu
konsumenckiego zawierajqcych jakiekolwiek dane dotyczqce kosztu kredytu konsumenckiego
kredytodawca lub podmiot posredniczqcy w zawarciu umowy sq obowiqzani podawac
rzeczywistq rocznq stope oprocentowania, wyliczonq od catkowitego kosztu kredytu,

3. prowadzenie reklamy wprowadzajacej w blad o ktérej mowa w art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z
dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (tekst jednolity: Dz.U. z 2003r.
Nr 153, poz. 1503 z zm.) o stosowaniu promocji, ktora faktycznie nie ma potwierdzenia w
prowadzonej przez przedsigbiorcg dziatalnos$ci, przez zamieszczenie w ulotkach reklamowych
zapisow, z ktorych wynika ze informacje zamieszczone na ulotkach nie stanowiq oferty w
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rozumieniu k.c. oraz ze przedstawione na ulotkach elementy komputera oraz oprogramowania
sq tylko przykiadami oraz, ze zamieszczone na ulotkach zdjecie komputera jest tylko jego
przyvktadem, w taki sposob, ze sa one bardzo stabo widoczne, a czasem wrgcz nieczytelne, w
wyniku czego konsumenci nie zdaja sobie sprawy z umieszczonych na ulotkach informacji,

4. zawieranie umow, ktorych tres¢ wprowadza konsumentow w btad w zakresie oznaczania
cech sprzedawanych towaroéw co narusza art. 10 ust. 1 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (tekst jednolity: Dz. U. 2003 r. Nr 153, poz. 1503 z zm.)
oraz jest sprzeczne z art. 385 § 2 k.c., tj. wprowadzajace w btad oznaczenie towaru lub jego
brak co do:

a. przedmiotu umowy,

b. nazwy oraz adresu producenta,

c. ceny zakupionego towaru,

d. terminu realizacji zamdwienia, dostawy,

e. sposobu finansowania zakupu,

f. procedury odbioru otrzymanego towaru okreslonej w umowie w zwiazku z procedura
odbioru okre$lona na fakturze, ktora po podpisaniu stanowi w ocenie przedsigbiorcy
potwierdzenie jakos$ci odebranego towaru,

5. ograniczenie prawa do dochodzenia roszczen, o ktérych mowa w art. 8 ustawy z dnia 27
lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu
cywilnego (Dz.U. Nr 141, poz. 1176 z zm.) w drodze umowy zawartej przed zawiadomieniem
sprzedawcy o niezgodnosci towaru konsumpcyjnego z umowa, co jest bezprawne zgodnie z
art. 11 tejze ustawy,

6. wylaczenie odpowiedzialnosci sprzedawcy za skladane publicznie zapewnienia, w
szczegllnosci wyrazane w rozpowszechnianych ulotkach reklamowych, co narusza art. 4 ust.
3 ustawy o szczego6lnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu
cywilnego, stanowiacy, ze domniemywa sie, ze towar konsumpcyjny jest zgodny z umowq, (...)
gdy towar odpowiada oczekiwaniom dotyczqcym towaru tego rodzaju, opartym na sktadanych
publicznie zapewnieniach sprzedawcy, producenta lub jego przedstawiciela; w szczegolnosci
uwzglednia sie zapewnienia, wyrazone w oznakowaniu towaru lub reklamie, odnoszqce sie do
wlasciwosci towaru, w tym takze terminu, w jakim towar ma je zachowac

i nakazuje si¢ zaniechanie ich stosowania.

IT Stosownie do art. 28 ust. 6 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i
konsumentow (tekst jedn. Dz.U. z 2005r. Nr 244, poz. 2080) i § 6 rozporzadzenia Prezesa
Rady Ministrow z dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie okreslenia wlasciwosci miejscowej i
rzeczowej delegatur Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéow (Dz. U. Nr 18, poz. 172 z
p6zn. zm.), po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentdéw, wszczgtego z urzedu przeciwko ,,Salony Komputerowe” Sp. z 0.0. z
siedzibag ul. Graniczna 29 w Katowicach

- dzialajac w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow:

na podstawie art. 23 d w/w ustawy o ochronie konkurencji 1 konsumentoéw stwierdza si¢ ze
stosowana przez ,,Salony Komputerowe” Sp. z o0.0. praktyka, polegajaca na rozprowadzaniu
ulotek reklamowych informujacych o stosowaniu promocji cenowej towaru bez podania ceny
jednostkowej catego zaprezentowanego na ulotce komputera oraz bez wskazania terminu
obowiazywania lub daty obowiazywania podanej ceny, nie narusza § 7 ust. 1 rozporzadzenia
Ministra Finansow z dnia 10 czerwca 2002 r. w sprawie szczegdlowych zasad uwidaczniania
cen towarow 1 ustug oraz sposobu oznaczania ceng towarow przeznaczonych do sprzedazy
(Dz.U. Nr 99, poz. 894 z zm.), stanowiacego, ze jezeli sprzedawca reklamuje towar lub
ustuge wraz z cenq sprzedazy w czasopismie, gazecie, prospekcie, katalogu, na plakacie,
afiszu lub ekranie telewizyjnym, a takie w handlu elektronicznym albo na specjalnie
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zorganizowanych pokazach, prezentacjach, jak rowniez w inny sposob, powinien takze
uwidocznic¢ cene jednostkowq tego towaru lub ustugi oraz date lub termin obowiqzywania
podanej ceny, przez co nie narusza obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwe;j
1 pelnej informacji a tym samym nie narusza zbiorowych intereséw konsumentéw, o
ktérych mowa w art. 23a ust. 1 1 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

III Stosownie do art. 28 ust. 6 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie
konkurencji i konsumentow (tekst jedn. Dz.U. z 2005r. Nr 244, poz. 2080) i §6
rozporzadzenia Prezesa Rady Ministrow z dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie okreslenia
wlasciwosci miejscowej 1 rzeczowej delegatur Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
(Dz. U. Nr 18, poz. 172 z pdzn.zm.), po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, wszczgtego z urzedu przeciwko ,,Salony
Komputerowe” Sp. z 0.0. w Katowicach

- dzialajac w imieniu Prezesa Urz¢du Ochrony Konkurencji i Konsumentow:
na podstawie art. 23c ust. 2 w/w ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow okresla sig
»dalonom Komputerowym” Sp. z o.0. $rodki usunigcia trwajacych skutkow naruszenia
zbiorowych interesOw konsumentow w celu wykonania nakazu okreslonego w pkt I sentencji
niniejszej decyzji, polegajace na pigciokrotnym zamieszczeniu w tygodniowych odstepach
czasu na wilasny koszt w Gazecie Wyborczej — wydanie ogolnopolskie, oswiadczenia w
formie ogloszenia prasowego o wymiarach nie mniejszych niz 25 x 40 cm o nastepujacej
tresci czcionka nie mniejsza niz 12:

,,Zgodnie z nakazem Prezesa UOKIK ,,Salony Komputerowe” Sp. z o.0. dzialajqca
wczesniej rowniez pod nazwq ,, Komputery” Sp. z o.0. z siedzibq w Katowicach, przeprasza
wszystkich swoich klientow za naruszenie obowiqzku udzielania im rzetelnej, prawdziwej i
petnej informacji w zwiqzku z prowadzonq dzialalnosciq polegajacq na sprzedazy
komputerow w  placowkach handlowych na terenie calego kraju. Przepraszamy :za
prowadzenie reklamy wprowadzajqcej w blqd oraz sprzecznej z dobrymi obyczajami poprzez
rozpowszechnianie ulotek reklamowych zawierajqcych informacje wprowadzajace Was w
blad co do: przedmiotu promocji, elementow i akcesoriow wchodzqcych w sktad
przedstawionego w ulotce reklamowanego komputera, jego parametrow technicznych, ceny
przedstawionego na ulotce komputera skitadajqcego sie z jednostki centralnej, monitora,
klawiatury, myszki oraz wyposazenia i oprogramowania, a takze okresu obowiqzywania
Promocji.

Dodatkowo z uwagi na podanie w ulotkach reklamowych informacji dotyczqcych
kosztu kredytu, niezbedne jest podanie wielkos¢ rzeczywistej rocznej stopy oprocentowania w
sytuacji udzielenia kredytu, w ramach, ktorego jedna rata wyniostaby wartos¢ okreslonq na
ulotce. Obowiqzek taki wynika z art. 16 ustawy z dnia 20 lipca 2001 r. o kredycie
konsumenckim (Dz.U. Nr 100, poz. 1081 z zm.).

Przepraszamy za rozpowszechnianie ulotek reklamujqcych stosowanie promocji, ktora
faktycznie nie ma potwierdzenia w prowadzonej przez nas dziatalnosci, przez zamieszczenie w
ulotkach reklamowych zapisow, z ktorych wynika, ze informacje zamieszczone na ulotkach nie
stanowiq oferty w rozumieniu k.c. oraz, Ze przedstawione na ulotkach elementy komputera
oraz oprogramowania sq tylko przyktadami oraz, Ze zamieszczone na ulotkach zdjecie
komputera jest tylko jego przyktadem. Informacje te sq bardzo stabo widoczne, a czasem
wrecz nieczytelne, w wyniku czego nie zdawali sobie Panstwo sprawy z ich umieszczenia na
ulotkach.

Informujemy, ze tresci zawieranych przez nas umow wprowadzajq Panstwa w blqd w
zakresie cech sprzedawanych towarow i naruszajq art. 385 §2 kc., 1. posiadajq
wprowadzajqce w blqd oznaczenie towaru lub jego brak co do: przedmiotu umowy, nazwy
oraz adresu producenta, ceny zakupionego towaru, terminu realizacji zamowienia, dostawy,
sposobu finansowania zakupu, procedury odbioru otrzymanego towaru okreslonej w umowie
w zwiqzku z procedurq odbioru okreslonq na fakturze, ktora po podpisaniu stanowi
potwierdzenie jakosci odebranego towaru.



W drodze umowy zawartej przed zawiadomieniem sprzedawcy o niezgodnosci towaru
konsumpcyjnego z umowq ograniczamy Panstwa prawa do dochodzenia roszczen, o ktorych
mowa w art. 8 ustawy z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegolnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego (Dz.U. Nr 141, poz. 1176 z zm.).

Przepraszamy rowniez, zZe wylqczylismy naszq odpowiedzialnosci za skladane
publicznie zapewnienia, w szczegolnosci wyrazane w rozpowszechnianych ulotkach
reklamowych. Praktyka ta narusza art. 4 ust. 3 ustawy o szczegolnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego, stanowiqcy, ze domniemywa sie, Ze towar
konsumpcyjny jest zgodny z umowgq, (...) gdy towar odpowiada oczekiwaniom dotyczqcym
towaru tego rodzaju, opartym na skiadanych publicznie zapewnieniach sprzedawcy,
producenta lub jego przedstawiciela;, w szczegolnosci uwzglednia si¢ zapewnienia, wyrazone
w oznakowaniu towaru lub reklamie, odnoszqce sie do wlasciwosci towaru, w tym takze
terminu, w jakim towar ma je zachowac.

Powyzej opisane nasze dziatania uznane zostaly za praktyki naruszajqce zbiorowe interesy
konsumentow przez Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w decyzji nr RKT-
28/2006 z dnia 23.05.2006r.”

Zakonczenie publikacji ma nastapi¢ w terminie nie przekraczajacym dwoéch miesigey od
uprawomocnienia si¢ pkt IV niniejszej decyz;ji.

IV Stosownie do art. 28 ust. 6 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie
konkurencji 1 konsumentow (tekst jedn. Dz.U. z 2005r. Nr 244, poz. 2080) i §6
rozporzadzenia Prezesa Rady Ministréw z dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie okreslenia
wlasciwosci miejscowej 1 rzeczowej delegatur Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
(Dz. U. Nr 18, poz. 172 z pdézn.zm.), po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, wszczgtego z urzgdu przeciwko ,,Salony
Komputerowe” Sp. z 0.0. w Katowicach
- dzialajac w imieniu Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow:
na podstawie art. 100e w/w ustawy o ochronie konkurencji i konsumentdw majac na uwadze
wazny interes konsumentoéw nadaje si¢ decyzji w zakresie punktow I i III rygor
natychmiastowej wykonalno$ci.

V Na podstawie art. 72 w zwiazku z art. 75 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o
ochronie konkurencji i konsumentéw (tekst jedn. Dz.U. z 2005r. Nr 244, poz. 2080) oraz
stosownie do art. 28 ust. 6 tej ustawy 1 § 6 rozporzadzenia Prezesa Rady Ministrow z dnia 19
lutego 2002 r. w sprawie okreslenia wlasciwosci miejscowej 1 rzeczowej delegatur Urzedu
Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow (Dz. U. Nr 18, poz. 172 z. zm. Dz.U. z 2003r. Nr 6,
poz. 68), po przeprowadzeniu wszczetego z urzedu przeciwko ,,Salony Komputerowe” Sp. z
0.0. w Katowicach

- dziatajac w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow:

postanawia si¢ zobowiazac ,,Salony Komputerowe” Sp. z 0.0., do poniesienia kosztow
niniejszego postgpowania w wysokosci 258 zt (stownie zlotych: dwiescie pigédziesiat osiem).

Uzasadnienie

Z uwagi na ustalenia dokonane na podstawie tresci skarg konsumentow wszczgte
zostato z urzedu w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (zwanego
dalej organem antymonopolowym), post¢gpowanie wyjasniajace majace na celu wstgpne
ustalenie, czy nastapito naruszenie przez ,, Komputery” Sp. z 0.0. z siedziba w Katowicach
(poprzednia nazwa przedsigbiorcy) przepisOw ustawy uzasadniajace wszczecie postgpowania
w sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow w
zakresie prowadzenia reklamy wprowadzajacej w btad oraz kontroli wzorcow umownych o
kredyt konsumencki pod katem przestrzegania ustawy z dnia 20 lipca 2001 r. o kredycie
konsumenckim — zwanej dalej ustawa o kredycie konsumenckim.



Analiza dokumentéw 1 informacji zebranych w toku powyzszego postgpowania
wyjasniajacego, a takze skarg konsumentow dotyczacych dziatalno$ci w/w przedsigbiorcy,
data podstawe do przyjecia, iz mogto nastapic¢ naruszenie przepiséw ustawy z dnia 15 grudnia
2000 r. o ochronie konkurencji i konsumentow - zwanej dalej ustawa antymonopolowa.
Dlatego tez w dniu 21.10.2005r. wszczgto z urzedu postgpowanie pod zarzutem stosowania
przez w/w Spotke, praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, okreslonych w
art. 23a ust. 1 1 2 ustawy antymonopolowej (Karty nr 5, 6).

W odpowiedzi na zarzuty przedstawione w postanowieniu nr 1 o wszczgeiu
postepowania Spotka w pismie z dnia 7.11.2005r. wyjasnita co nastepuje (Karty nr 9, 10, 11).

W sprawie pkt 1 1 4 postanowienia o wszczeciu, poinformowano, ze Spoétka nie
prowadzi reklamy wprowadzajacej w btad klientow oraz sprzecznej z dobrymi obyczajami.
Rozpowszechniane ulotki reklamowe nie zawieraja informacji mogacych wprowadzi¢ w btad
konsumentow, podaja jedynie dane o miejscu siedziby salonu komputerowego Spoéiki, jak
rowniez rodzaju prowadzonej dziatalnosci. Ponadto na ulotce znajduja si¢ dane okreslajace
parametry przykladowego komputera, ktory mozna naby¢ w siedzibie Spotki. Informacje te w
zaden sposob nie wprowadzaja klientow w btad, stanowiac jedynie zaproszenie do
odwiedzenia salonu, gdzie klienci moga uzyska¢ szczegdétowe wyjasnienia na temat
zaprezentowanego komputera. Podane na ulotce tresci sa wyraznie widoczne 1 zapewniaja
swobodna mozliwo$§¢ zapoznania si¢ z nimi przez klientow. W tym zakresie ulotka
reklamowa nie narusza zbiorowych interesow konsumentow, okreslonych w art. 23a ustawy
antymonopolowej, gdyz nie zawiera w swej tre$ci postanowien wzorcow umow, ktore zostaty
wpisane do rejestru postanowien wzorcéw umowy uznanych za niedozwolone, o ktorych
mowa w art. 479 Kodeksu postepowania cywilnego, nie narusza obowiazku udzielania
konsumentom rzetelnej prawdziwej i pelnej informacji, nie stanowi rdwniez nieuczciwej lub
wprowadzajacej w btad reklamy. Nie narusza ona réwniez art. 16 ust. 1 ustawy z dnia 16
kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji — zwanej dalej UZNK, w zakresie
reklamy.

Odnosnie pkt 2 postanowienia o0 wszczgciu, w opinii przedsigbiorcy, ulotka reklamowa
nie narusza w swej tresci przepisOw rozporzadzenia Ministra Finansow z dnia 10 czerwca
2002r. w sprawie szczegdlowych zasad uwidaczniania cen towardéw i ustug oraz sposobu
oznaczania cen towarow przeznaczonych do sprzedazy. Wbrew stanowisku zawartemu w
pismie organu antymonopolowego, wskazana na ulotce kwota nie stanowi ceny, lecz jedynie
okresla wysoko$ci minimalnej raty, zaleznej od wybranego przez klienta komputera.
Jednoczesnie § 7 ust. 1 w/w rozporzadzenia nie znajduje zastosowania do sytuacji z ktéra
mamy do czynienia, gdyz nie dotyczy sposobu prowadzenia reklamy za pomoca ulotek
reklamowych. Przepis ten zawiera enumeratywne wyliczenie sposobow prowadzenia
reklamy, nie odnoszac si¢ do rozpowszechniania ulotek reklamowych.

W sprawie zarzutu postawionego w pkt 3 postanowienia o wszczeciu, podkreslono, ze
na ulotkach brak jest informacji dotyczacych kredytu konsumenckiego, udzielonego przez
podmioty niezalezne od Spotki, ktéra nie zajmuje si¢ finansowaniem zakupow sprzetu
komputerowego. W tym zakresie ulotki reklamowe nie moga zawierac tresci nie dotyczacych
dziatalnosci Spoltki. Ulotki te nie dotycza wigc kredytu konsumenckiego, w zwiazku z
powyzszym zarzut naruszenia ustawy o kredycie konsumenckim jest catkowicie bezzasadny.

Zgodnie z art. 10 ust. 1 UZNK: czynem nieuczciwej konkurencji jest takie oznaczenie
towarow lub uslug albo jego brak, ktére moze wprowadzi¢ klientow w blad co do
pochodzenia, ilosci, jakosci, sktadnikoéw, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci
zastosowania, naprawy, konserwacji lub innych istotnych cech towaréw albo ustlug, a takze
zatajenie ryzyka, jakie wiaze si¢ z korzystaniem z nich. W opinii Spotki, stosowany sposob
zawierania umoéw z konsumentami w zadnym razie nie narusza wskazanego w pkt 5
postanowienia artykulu UZNK. Umowa-w sposdb wyrazny i precyzyjny okresla przedmiot
umowy sprzedazy — szczegotowo wskazujac zamawiany sprzgt komputerowy, jak roOwniez
jego ceng. Nazwa producenta znajduje si¢ za$ na towarze i1 klient jest z nia kazdorazowo
zapoznawany. Termin realizacji dostawy, jak réwniez procedura odbioru sa uwidaczniane
przez sprzedajacego na umowie sprzedazy. Sposob finansowania jest ustalony przez strony w
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formie umowy kredytu konsumenckiego udzielonego przez podmiot trzeci, niezalezny od
Spoiki.

W sprawie zarzutu postawionego w pkt 6 postanowienia, w opinii Spétki, zawierana z
klientem umowa w zaden sposéb nie pozbawia go uprawnien okreslonych w art. 8 ustawy z
dnia 27 lipca 2002r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie
Kodeksu cywilnego, na wypadek niezgodnosci towaru konsumpcyjnego z umowa.
Dodatkowo klient kazdorazowo otrzymuje gwarancje jako$ci sprzedanego komputera
wystawiong przez jego producenta.

Odnosnie zarzutu okreslonego w pkt 7 postanowienia, w opinii Spoitki, twierdzenie o
rzekomym wyltaczeniu odpowiedzialnos$ci sprzedawcy za sktadane publicznie zapewnienia, w
rozpowszechnianych ulotkach uzna¢ nalezy za bezzasadne.

W trakcie postgpowania pismem z dnia 8.12.2005r. (Karta nr 94) Spotka
zadeklarowata podjecie dziatan zmierzajacych do zakonczenia wszystkich istniejacych
sporow z konsumentami. Wszystkie zlozone reklamacje zostana ponownie rozpatrzone.
Spotka uwzgledniajac zgloszone reklamacje, przy zastosowaniu art. 8 ust. 4 ustawy z dnia 27
lipca 2002r. o szczeg6lnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu
cywilnego, zawrze ugody z konsumentami, na zasadzie odstapienia przez strony za obopdlna
zgoda od umowy oraz wzajemnego zwrotu spelnionych przez strony $wiadczen. Spotka
zaznaczyta, ze nie jest strong zawartych przez konsumentow uméw kredytowych, dlatego tez
nie ma jakichkolwiek mozliwosci wpltywu na istniejace w zwiazku z tym stosunki
zobowiazaniowe klientow, ktorych druga strona jest wiasciwa instytucja kredytowa.

W zwiazku z powyzszymi deklaracjami, organ antymonopolowy wezwat Spotke do
opisania oraz udokumentowania przeprowadzenia dziatan polegajacych na ponownym
rozpatrzeniu wszystkich ztozonych reklamacji w oparciu o art. 8 ust. 4 ustawy o szczeg6lnych
warunkach sprzedazy. Spotka zostata rowniez wezwana do wyjasnienia i udokumentowania
wpltywu zawarcia zadeklarowanych ugdd z konsumentami, na realizacj¢ zawartych z bankami
uméw kredytowych wraz z opisem zobowiazan finansowych, ktore beda mieli konsumenci
mimo zawarcia ugdd (Karta nr 168). Organ antymonopolowy wezwat do udokumentowania
wplywu przeprowadzenia zadeklarowanych dziatan oraz opisania ich skutkow na realizacje
umow sprzedazy oraz kredytowych.

W odpowiedzi na przedmiotowe wezwanie pismem z dnia 23.01.2006r. (Karta nr 216,
217) Spoétka poinformowata, ze w dniu 8.12.2005r. Zarzad Spotki podjat uchwate w sprawie
reklamacji dotyczacych zawartych umow sprzedazy z konsumentami. Na podstawie tej
uchwaty, Spotka wychodzac naprzeciw oczekiwaniom niektorych klientow ponownie
rozpatrzyta zgloszone reklamacje dotyczace podpisanych umow sprzedazy i dostawe sprzetu
komputerowego 1 dla konsumentéw, ktoérzy nie odebrali sprzgtu komputerowego wystawita
faktury korygujace, czym odstapita od zawartych uméw sprzedazy. Dla kazdego Klienta,
ktory nie odebral zakupionego towaru Spotka wystawita 1 wystata korekte faktury sprzedazy.
Po odestaniu przez niego podpisanej kopii korekty faktury Spotka systematycznie zwraca
cen¢ zakupu towaru na rachunek witasciwego banku tytulem zwrotu kredytu. W ten sposob
Spotka zwraca §wiadczenie otrzymane posrednio od klienta. Kazdy klient zawarl umowe
kredytu z danym bankiem i na ustalonych w umowie kredytowej warunkach. Wiasciwy bank
uznaje odstapienie od umowy kredytu, jezeli spelnione zostaly warunki umowy tego
dotyczace. Zgodnie z ustawa o kredycie konsumenckim, klient ma prawo odstapienia od
umowy kredytu w ciaggu 10 dni od daty podpisania tej umowy. Wedtug wiedzy Spotki, czegsé
klientow odstapita od umow kredytéw skutecznie, a czg¢$¢ klientdw nie odstapita skutecznie.
Banki posiadaja informacje o zwrocie przez Spotke kwot kredytéw 1 w nawigzaniu do tego,
zgodnie z obowiazujacym prawem, postanowieniami umow kredytowych 1 ze swoimi
wewngtrznymi procedurami zamykaja kredyty — rozwiazuja umowy, od ktorych klienci
odstapili w ciagu 10 dni od zawarcia. Klient, ktory nie odstapit od umowy kredytu w
ustawowym terminie, w celu zamknigcia kredytu powinien skontaktowaé si¢ z wlasciwym
bankiem (Karty nr 216, 217). Dodatkowo Spotka zadeklarowata, ze nie funkcjonuja juz zadne
jej placéwki handlowe (Karta nr 104). Pismem z dnia 23.01.2006r. Spétka poinformowala, ze
zaprzestata wszelkich form reklamy oraz zaprzestata dziatalnosci handlowej w zakresie
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sprzedazy detalicznej na mocy uchwaly Zarzadu Spotki. Pociagngto to za soba zawieszenie
dziatalno$ci w biurach lokalnych (Karta nr 216).

W toku niniejszego postgpowania organ antymonopolowy ustalil, co nastgpuje.

Organ antymonopolowy ustalil, Zze przedsigbiorca wpisany do Krajowego Rejestru
Sadowego pod numerem 0000105937 od dnia 5.10.2005r. prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza
jako ,,Salony Komputerowe” Sp. z 0.0., z siedziba ul. Graniczna 29 w Katowicach — zwany
dalej Salonami Komputerowymi lub Spétka. Wczesniej przedsigbiorca dziatal pod firma
»~KOMPUTERY” Sp. z 0.0. z siedziba ul. Kosciuszki 25 lok. 4 w Katowicach, w okresie od
24.06.2004r. do 5.10.2005r. (Karty nr 206, 207).

Organ antymonopolowy ustalit, ze Spotka prowadzi sprzedaz komputerow pod nazwa
SuperComputer, ktorych producentem jest ,,P.” S.A. w Kielcach, a do listopada 2005r. byt ,,P.
T.” S.A. w Katowicach (Karta nr 224). Z informacji ,,P.” wynika, Ze cala seria
produkowanych SuperComputerdw posiada takie same parametry. Natomiast poszczegolne
partie moga rozni¢ si¢ parametrami (Karta nr 151). Zgodnie z przedstawiona specyfikacja
SuperComputer sktada si¢ z glo$nikow, programu graficznego, HDD, instrukcji obstugi,
kabla, klawiatury, myszy, dwéch typéw napedu, obudowy, oprogramowania, pamigci, ptyty
gltownej, procesora, zasilacza (Karta nr 161-verte). Dodatkowo konsument moze do
powyzszego komputera dokupi¢ monitor, lub inne urzadzenie peryferyjne zgodne z
cennikiem (Karty nr 340, 362-verte).

Urzadzenia nabywane w Salonach Komputerowych sa zawsze finansowane kredytami
udzielanymi przez (...) (Karta nr 356, 365, 446, 595). Zakupiony w ten sposob sprzgt jest
dostarczany pod wskazany adres przez firmeg kurierska (...). (Karty nr 373, 458).

Na podstawie skarg konsumentoéw ustalono proces dokonywania zakupu przez
konsumentéw w Salonach Komputerowych.

Prowadzone przez Spotke dziatania reklamowe polegaja na dostarczaniu ulotek do
skrzynek na listy w domach konsumentéw lub w blokach mieszkalnych, a takze dotaczaniu
ich do dziennikow: ,,.Dziennika Zachodniego™ oraz ,,Gazety Wyborczej” (Karty nr 307, 483).
Materiaty te reklamuja ofert¢ promocyjna sprzedazy komputera (Karty nr 644 - 658). Duzymi
literami w sposOb wyrdzniajacy si¢ 1 zwracajacy uwage umieszczona jest informacja
»~KOMPUTER” lub ,,SUPER KOMPUTER?”, a takze ,,PROMOCJA”.

Ulotki te przedstawiaja zdjecie kompletnego komputera w sklad ktorego wchodzi:
jednostka centralna, klawiatura, monitor ciektokrystaliczny typu LCD, oraz w zaleznosci od
ulotki mysz, gtosniki. Spotka wykorzystuje typy ulotek okreslajace parametry jednostki
centralnej w dwojaki sposéb:

1. AMD ATHLON XP 3 200+, PAMIEC 512 MB, DYSK 120 GB, NAGRYWARKA
DVD+/- RW, GEFORCE FX 128 MB wyjscie TV, PODLACZENIE DO INTERNETU,
SYSTEM OPERACYJNY, PAKIET BIUROWY ,,OFFICE” (Karty nr 352, 429, 430, 431,
432,433,434, 456, 462,471,472,473, 479, 522, 575, 601, 612-verte, 626),

2. AMD ATHLON 64 4000+, PAMIEC 1024 MB, DYSK 200 GB, NAGRYWARKA
DVD+/- RW, GEFORCE FX 128 MB wyjscie TV, PODLACZENIE DO INTERNETU,
SYSTEM OPERACYIJNY, PAKIET BIUROWY ,,OFFICE” (Karty nr 353, 528, 535, 546,
548, 560, 589, 600, 605-verte, 608, 613, 622).

Na wigkszosci rozpowszechnianych ulotek zamieszczana jest informacja ,,promocja”.
Ulotki zawieraja rowniez zdjecia produktow okres§lanych jako ,,gratis”.

Informacje o gratisach byly przedstawiane w nastgpujacy sposob (Karty nr 434, 471,
472, 473, 479, 509, 522, 528, 535, 546, 548, 560, 589, 600, 601, 605-verte, 608, 613, 649,
656):
,»DVD do kina domowego, - GRATIS dla kazdego”,
kamery cyfrowe marki S. gratis dla kazdego,
»skuter Y. bedzie twdj nie wymaga prawa jazdy”,
,drukarka gratis”,



»KOMBAIJN drukarka, kserokopiarka, fax i skaner w jednym gratis dla kazdego”,

,»GRATIS kamera cyfrowa dla kazdego”,

,KOMORKA GRATIS NA KARTE dla kazdego”,

,aparat cyfrowy GRATIS DLA KAZDEGO”.

,Pobyt na WCZASACH - gratis do kazdego komputera 2 tygodnie dla CALEJ RODZINY”,
,GRATIS DLA KAZDEGO zestaw do bezplatnych rozméw telefonicznych: shuchawki,
mikrofon i kamera”.

Ulotki okreslaja rowniez okres, w ktorym promocja obowiazuje:

»ostatnie 5 dni promocji”,

,promocja ograniczona do wyczerpania”,

»PROMOCIJA tylko do konca tygodnia”,

,Promocja ograniczona, Wazna jeszcze tylko 2 dni Spiesz si¢ zeby nie braklo”,

,PROMOCJA OGRANICZONA do wyczerpania, spiesz si¢ bo braknie!”

,PROMOCIJA trwa do wyczerpania zapaséw - ruszaj do akcji!”,

,UWAGA Promocja ograniczona wazna tylko do wyczerpania spiesz sig !!!”,
~MEGAOKAZJA JESZCZE TYLKO 5 DNI”,

5 dni Tylko tyle zostato do konca promocji! Pospiesz si¢! Kto pierwszy, ten lepszy! Dla
wszystkich nie wystarczy!”

Ulotki podaja rowniez informacje o kosztach zwiazanych z zakupem urzadzenia
poprzez podanie warto$ci jednej raty:

»Rata za kompletny komputer to tylko 817,

»Rata za kompletny komputer: 81 z1”,

»Rata za kompletny komputer to jedynie 85 zt”,

,»Rata za kompletny komputer 79 zI minimalna rata!!!”
»Rata za kompletny komputer: 79 z1”,

»Rata za kompletny komputer to tyko: 79 z1”,

,»Rata to tylko 99z1”.

Dodatkowo na ulotkach zamieszczone sa informacje, ze: ,,bez wptaty, bez odsetek, bez
prowizji” oraz na niektérych ulotkach zamieszczone zostala informacja ,,pierwsza rata za 3
miesiace”.

Komputer przedstawiony na zdjgciu dodatkowo okreslony jest przez informacje:
,KOMPUTER do tego cienki 1 ptaski monitor LCD” (Karty nr 509, 546),

»KOMPUTER do tego ptaski monitor” (Karta nr 522),

»KOMPUTER + cienki i ptaski monitor (panel) LCD” (Karty nr 528, 535),
»teraz wszystkich sta¢ na Superkomputer + monitor ptaski” (Karta nr 575),
,konfiguracja maksymalna a rata minimalna!!!” (Karta nr 589).

W ulotkach okre$lane sa réwniez adresy salonéow komputerowych, godziny ich
otwarcia oraz numery autobusow, ktérymi mozna do nich dojechaé. Ulotki nie podawaty
nazwy Spoéiki oraz adresu jej siedziby.

Konsumenci sa informowani, iz ,,Zeby skorzysta¢ z promocji musisz mie¢ ze soba
dokumenty: dowdd osobisty, drugi dokument oraz: osoby pracujace — zaswiadczenie o
dochodach (na odwrocie); emeryci i rencisci — ostatni odcinek i1 decyzje”. Rdznice pomigdzy
zamieszczonymi informacjami na ulotkach byly tylko literalne nie wptywaty na ich
znaczenie, tj. np. ,,pracujacy’ w miejsce ,,0s0by pracujace;j”

Ulotki sa réwniez opatrzone klauzulami ,,informacja nie stanowi oferty w mysl k.c.”,
»zdjecia przyktadowe nie dotyczy monitora, informacja nie stanowi oferty w rozumieniu k.c.,
maksymalna mozliwo$¢ rozbudowy”.

Spotka rozpowszechnia réwniez ulotki reklamowe prezentujace zdjgcie komputera
przenosnego (typu notebook) (Karta nr 656). Przedmiotowa ulotka okresla parametry
jakosciowe: INTEL M 1500 Mhz, pami¢¢ 512 MB, dysk 40 GB, nagrywarka DVD+/-RW,
system operacyjny + OFFICE. Ulotka reklamuje stosowane przez przedsigbiorstwo
instrumenty aktywizujace sprzedaz jak opisane powyzej ,,PROMOCJA GRATIS DLA
KAZDEGO zestaw do bezptatnych rozméw telefonicznych: shuchawki, mikrofon i kamera
Rata to tylko 99z1. Bez odsetek Bez prowizji Bez wplaty Pierwsza rata dopiero za 3-m-ce”.
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Zawarta jest rowniez informacja o takich samych jak powyzej przytoczone warunkach na
jakich mozna skorzysta¢ z promocji. Dodatkowo ulotka posiada klauzulg o tresci ,,informacja
nie stanowi oferty w rozumieniu k.c.”. Napis ten jest umieszczony w sposob identyczny jak w
ulotkach ze zdjgciem komputera sktadajacego si¢ z jednostki centralnej, monitora oraz myszy
1 klawiatury.

Konsumenci zainteresowani promocyjna oferta przedsigbiorcy przedstawiona na
ulotkach, udaja si¢ pod wskazane na nich adresy. W salonach prowadzacych sprzedaz,
konsumenci podpisuja przedstawiony im wzorzec umowy (Karty nr 418-verte, 451), ktory
okresla nastepujace dane techniczne

1. SUPERCOMPUTER — SUPERPROMOCIJA!

ptyta do procesora max. AMD ATHLON XP 3200+,

konfiguracji: pami¢¢ 512 MB; dysk minimum 120 GB; napgd optyczny nagrywarka
DVD+/- RW; karta grafiki minimum geforce FX 5200 128MB wyjscie TV; dzwigk 3D
surround; procesor AMD 2200+; komunikacja — Internet—karta sieciowa; fdd 1,44 — tak;
wentylator - tak; obudowa- tak; klawiatura — tak; mysz- tak; glo$niki- tak; oprogramowanie
system operacyjny + pakiet biurowy OFFICE — GRATIS

2. MONITOR:

3. PROMOCIJA.

Przy kazdej z czgsci oferty okre$lona jest ilo§¢ 1 lub GRATIS w stosunku do
PROMOCIJI. Wzorzec nie okresla ceny produktow.

Dodatkowo konsumenci podpisuja umowy kredytowe, ktore zgodnie z treScia umow
sprzedazy sa ich integralnymi czg$ciami.

Salony Komputerowe wykorzystywaly dwa typy cennikow:
1. ,,ustuga serwisowa 99, monitor CRT / wypukty 499zt, monitor CRT / ptaski 599 zt, panel
LCD / cienki 1099, SUPERCOMPUTER 2 899z1.” (Karty nr 340, 455, 458),
2. ,,ustuga serwisowa 99, monitor CRT 17’/ wypukty 499zt, monitor CRT 17’/ ptaski 599
zt, panel LCD 15’/ cienki 999, panel LCD 17’/ cienki 1399, panel LCD 19’/ cienki 1599,
SUPERCOMPUTER 2 899z1, Drukarka HP DesklJet 3745 — 260,00z1, Drukarka HP Officelet
1315- 450,00zt (Karta nr 362-verte).

Zgodnie z postanowieniami umowy, zaméwiony sprz¢t firma kurierska dowozi pod
wskazany adres (Karta nr 617-verte). Jednak pracownik firmy nie uruchamia dostarczonego
sprzetu, dodatkowo dopiero po podpisaniu faktury konsument moze przenies¢ sprzg¢t do domu
1 sprawdzi¢ zawarto$¢ przesytki (Karta nr 474).

Organ antymonopolowy ustalit sposoby oznaczania parametrow jako$ciowych
sprzedawanej jednostki centralnej w roéznych zrddlach informacji. Zestawione zostaty
informacje zamieszczone na ulotkach, z informacjami z zawieranych uméw oraz faktycznymi
parametrami dostarczonego konsumentowi komputera.

zamieszczone | w stosowanym wzorcu | 302, 303)
na ulotkach | umownym (Karta nr 198,
reklamowych | 451)

plyta gtéwna GA-K8VT800 VT800 S754 — GIGA-BYTE Technology
TAIWAN
procesor AMD AMD ATHLON XP | AMD SEMPRON 2500/400 S754 64BIT BOX, AMD
ATHLON 3200+ SEMPRON 2500/800 S754 BOX — AMD International
XP 3200+ faktyczny procesor | Sales & Services Ltd. Sunnyvalce CA 94088, 3453 One
lub AMD 2200+ AMD Place, USA
AMD AMD ATHLON 64

ATHLON 4000+  (maksymalna
64 4000+ rozbudowa)

procesor minimum
AMD SEMPRON
2300+
pamigé 512 MB 512 MB DDRAM 512MB/ PC 400/ - VERITECH Industrial lItd.
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NO 22, LANE 407, SEC. 2, TI DING BLVD, NEI HUI,
TAIPEI 144, NO. 258 LIAN CHENG ROAD, TAIWAN;
DDRAM 512MB/PC/400/ KT400-A-DATA Technology
CO Itd
dysk twardy | 120 GB minimum 120 GB MAXTOR 6Y 120LO 120GB (7200) ATA-133 -
MAXTOR CORP, 500 McCarthy Boulevard Milpitas,
CA 95035 USA; SEAGATE ST3120022A 120GB
7200.7 — Seagate Technology, 920 Disc Drive, Scotts
Valley, California 95066, USA
naped DVD+/-RW | DVD+/-RW DVD-RW LG GSA-4165RBBU czarna OEM; DVD-RW
optyczny LG4167RBBU czarna OEM — LG Electronics, LG Twin
nagrywarka Towers 20, Yeouido-dong, Yeongdeungpo-gu, 150-721
Seoul, Korea
Karta grafiki | GEFORCE GEFORCE FX 5200 | GIGABYTE GF FX-5200 128 TV OEM; GF FX-5200
FX 128 MB | 128 MB wyjscie TV 8X 128. DVI/TV BOX — GIGA-BYTE Technology, 5/F.,
wyjscie TV NO.9, ALLEY 6, LANE 45, PAO-SHIN RD., HSIN-
TIEN CITY, TAIPEI, Taiwan
karta 3D surround zintegrowany z ptyta gtowna
dzwigkowa
glo$niki tak ET-255 2.0 RADICAL — Shenzhen Hama Co. Ltd. Chiny
obudowa tak Supercomputer 350 W PPFC — Chiny
naped dysku tak FDD 3.5 SAMSUNG 1.44MB — Samsung Electronics
3,5 USA, 105 Challanger RD. Ridgefield Park, NJ.07660,
USA; FDD 3.5 NEC 1.44MB - NEC-Mitsubishi
Electronics Display — FEurope GmBH, DBO637
Munchen, Landshuter Allee 12-14 Niemcy
klawiatura tak SC-K255; ET-116B czarna SPRING PS/2 — Shenzhen
XBC Industrial Co, Chiny
mysz tak SC-M255; ET-33 OPTO NEMO SRE/CZA PS/2 -
Eastern Times Technology Chiny
wentylator tak
podiaczenie | internet - karta
do internetu | sieciowa
system
operacyjny
oprogramow | pakiet system operacyjny +
anie biurowy pakiet biurowy
,»OFFICE ,»OFFICE” -
GRATIS!!!  wszystkie
programy sa darmowe i
nie sa produktami z
grupy  Windows ani
firmy Microsoft

Jak ustalono dolaczane do zakupionego urzadzenia gratisy nie odpowiadaja markom
produktéw przedstawionych na ulotkach. Dostarczona kamera byta marki M., natomiast na
ulotce widoczna byta marka S. (Karty nr 525, 528).

Z dokonanych ustalen wynika, ze Spotka juz w lutym 2005r. prowadzita taka sama

kampani¢ reklamowa przy wykorzystaniu ulotek reklamowych zawierajacych takie same
informacje (Karta nr 456). Na podstawie informacji przekazanych przez Inspektoraty
Inspekcji Handlowej w Warszawie, Poznaniu, bLodzi, a takze skargi konsumentow,
stwierdzono, ze ulotki rozpowszechniano na terenie kraju w sposob bezposredni w miastach,
w ktorych zlokalizowano biura handlowe Spoéiki, tj. Bydgoszcz, Wroctaw, Poznan,
Warszawa, Katowice. Jako no$nik rozpowszechniania przedmiotowych ulotek byty rowniez
wykorzystywane gazety, tj. Dziennik Zachodni oraz Gazeta Wyborcza. W tym samym okresie
Spotka wykorzystywata wzorce umowne, rézniace si¢ jedynie adresem lokalu handlowego
oraz typem plyty procesora mozliwym do rozbudowy oraz faktycznie zainstalowanym.

Organ antymonopolowy zwazyl, co nastgpuje.

10



Zgodnie z art. 23a ust. 1 ustawy antymonopolowej za praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow uwaza si¢ godzace w nie bezprawne dziatania przedsigbiorcy. Nie jest
zbiorowym interesem konsumentoéw suma indywidualnych interesow konsumentow. Ustawa
antymonopolowa w art. 23 a ust. 2 stanowi, ze za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw uwaza si¢ w szczeg6lnosci stosowanie postanowien wzorcow umow, ktore
zostaly wpisane do rejestru postanowien wzorcoOw umowy uznanych za niedozwolone, o
ktorych mowa w art. 479% Kodeksu postgpowania cywilnego, naruszanie obowiazku
udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i1 pelnej informacji, nieuczciwa lub
wprowadzajaca w blad reklameg i inne czyny nieuczciwej konkurencji godzace w zbiorowe
interesy konsumentow.

W przypadku, gdy doszio do naruszenia art. 23a ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentoéw, organ antymonopolowy na mocy art. 23c ust. 1 tej ustawy uznaje okreslona
praktyke za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw i nakazuje zaniechanie jej
stosowania.

Jako ,,sprzeczne z prawem” nalezy kwalifikowa¢ zachowania sprzeczne z nakazem
zawartym w ustawie, rozporzadzeniu wydanym na podstawie i dla wykonania ustawy, umowa
migdzynarodowa majaca bezposrednie zastosowanie w stosunkach wewngtrznych. Sprzeczne
z prawem sa czyny: zabronione i zagrozone sankcja karna, czyny zabronione pod sankcjami
dyscyplinarnymi, czyny zakazane przepisami administracyjnymi lub przepisami prawa
gospodarczego publicznego, czyny zabronione przepisami o charakterze cywilnym, sprzeczne
z nakazami zawartymi w prawie cywilnym lub prawie administracyjnym. Bezprawno$¢ jest
taka cecha dziatania, ktora polega na jego sprzeczno$ci z normami prawa lub zasadami
wspotzycia spolecznego, bez wzgledu na wing, a nawet §wiadomos¢ sprawcy. Dla ustalenia
bezprawnos$ci dziatania wystarczy, ze okreslone zachowanie koliduje z przepisami prawa.
/Por. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji Komentarz, pod redakcja prof. dr hab.
Janusza Szwaji, Wydawnictwo CH BECK, Warszawa 2000, s.117 - 118/

Wobec powyzszego, aby okreslone zachowanie moglo zosta¢ uznane za praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentéw konieczne jest taczne spetnienie dwoch przestanek:

- bezprawne dziatanie przedsigbiorcy,

- dziatanie narusza zbiorowe interesy konsumentow.

I. 1. W zakresie punktu 1.1 sentencji decyzji oceniane praktyki Salonu Komputerowego
dotycza stosowania reklamy wprowadzajacej konsumentéw w blad oraz sprzecznej z dobrymi
obyczajami.

Syntetyczne okreslenie reklamy zawiera dyrektywa nr 84/450/EWG, gdzie za reklame
uwaza si¢ kazda wypowiedz, ktorej celem jest promocja towaréw lub ustug. Zatem za
reklam¢ nalezy uzna¢ $wiadome dzialanie przedsigbiorcy zmierzajace do promowania
towarow lub ustug przez wskazanie na ich cechy w taki sposob, aby wywota¢ lub wzmocnié¢
okreslone potrzeby u klientow (konsumentow). W orzecznictwie wskazano, iz pojecie
»reklama” oznacza wszelkie dzialania przedsigbiorcy majace ksztaltowaé popyt poprzez
poszerzanie wiedzy przysztych nabywcow o towarach, w celu zachgcania ich do nabywania
towarow wtasnie od tego, a nie innego przedsigbiorcy (wyrok NSA z dnia 10 listopada 1998
r., I SA Ku 1030/98, niepublikowany).'

Jednym z instrumentéw promocji sa rozpowszechniane ulotki reklamowe zachgcajace
do nabycia konkretnych przedstawianych na nich produktow, a takze zachgcajace
konsumentoéw do przyjscia do reklamujacego si¢ biura handlowego. O celu jaki maja spetniaé
ulotki reklamowe §wiadcza zamieszczone na nich informacje oraz sposob ich podania, a wigc
uwypuklenie informacji, ktére maja by¢ dostrzezone przez konsumenta w pierwszej
kolejnosci.

Ulotki reklamowe w pordwnaniu z innymi instrumentami reklamy, jak reklama
telewizyjna, radiowa, prasowa charakteryzuja si¢ dtuzszym okresem oddziatlywania na proces
decyzyjny konsumentéw. Poniewaz moga one by¢ przechowywane i dodatkowo kilkukrotnie

' Komentarz Ewy Nowinskiej, Michata du Vall do art. 16 ust. 1 UZNK Lex Polonica
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przeczytane, konsument odbiera i przetwarza informacje zamieszczone na ulotkach nie tylko
w momencie ich otrzymania, ale takze poznie;.

Otrzymanie przez konsumenta ulotki reklamowej jest bodzcem wywolujacym u niego
uswiadomienie sobie rdéznicy pomiedzy stanem aktualnym, a mozliwym do osiagnigcia dzigki
skorzystaniu z reklamowanej oferty. Odczuwa on potrzebg nabycia reklamowanego towaru.
Do innych bodzcow zewngtrznych mozemy zaliczy¢ instrumenty promocji, ktérymi sa m.in.
reklama telewizyjna, radiowa, instrumenty aktywizujace sprzedaz. Potrzeba moze byc¢
roOwniez wywolana przez bodzce wewngtrzne, tj. gtod, pragnienie. Przedsigbiorcy tworzac
instrumenty oddzialywania na procesy decyzyjne wykorzystuja podatno$¢ konsumentow na
bodzce, w wyniku ktorych odbieraja oni informacje zamieszczone w reklamach oraz
interpretuja je zgodnie z zamierzeniem ich autoréw.

W celu ochrony interesow konsumentow przed podejmowaniem pochopnych decyz;ji
wywotanych wykorzystywanymi przez profesjonalistow instrumentami oddzialywania na ich
decyzje, zostaly okreslone prawne instrumenty, do ktorych zalicza si¢ m.in. ustawg o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 1 i 2 UZNK czynem
nieuczciwe] konkurencji w zakresie reklamy jest w szczeg6élnosci reklama sprzeczna z
przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci czlowieka oraz reklama
wprowadzajaca klienta w btad 1 mogaca przez to wptyna¢ na jego decyzje co do nabycia
towaru lub ustugi.

Zgodnie z wyrokiem Sadu Apelacyjnego w Gdansku z dnia 6 listopada 1996 r. sygn.

akt I ACr 839/96 ,Nieuczciwa reklama, a tym samym - reklama sprzeczna z dobrymi
obyczajami, jest reklama, ktéra wykorzystujac usprawiedliwiona okoliczno$ciami
fatwowierno$¢ odbiorcy oraz przecigtng nieumiejgtnos¢ skomplikowanego kojarzenia i
wnioskowania na podstawie tekstu eksponujacego tresci pozadane przez reklamujacego,
wywotuje u przecigtnego odbiorcy prze§wiadczenie o istnieniu faktow, ktoére w
rzeczywisto$ci nie maja miejsca i1 przez to wywotuje odczucie zawodu, zlekcewazenia czy
wrecz oszukania.”
Zgodnie z powyzszym wyrokiem do metod wywotujacych skutek uczucia zawodu, a takze
wykorzystanie oczywistej tatwowierno$ci, rozbudzanie oczekiwan niemozliwych do
zrealizowania, mozna zaliczy¢: okre§long szate graficzna ulotek reklamowych, postugiwanie
si¢ nieadekwatnymi do rzeczywistej sytuacji, ale rozbudzajacymi wyobrazni¢ slowami,
okreslong ekwilibrystyke stowna, rozmiar i rozmieszczenie poszczegolnych haset i czcionek
drukarskich, wielokrotne eksponowanie niektérych okreslen itp. Takiego, obliczonego na
niedoinformowanie lub dezorientacj¢ albo wrgez na wywotanie blednego przekonania u
klienta, stosunku przedsigbiorcy do adresatow ulotek reklamowych nie mogloby w
kategoriach dobrych obyczajow w stosowaniu reklamy usprawiedliwia¢ nieuwazne wczytanie
si¢ klientow w tre$¢ ulotek, jesli nawet ulotki te zawieraly wszystkie tre$ci, ktore po ich
przeanalizowaniu pozwalaly na wniosek odmienny od tego, ktory wydawal si¢ nasuwaé na
pierwszy rzut oka. Reklama bowiem z istoty swej zmierzajaca do zwrdcenia uwagi na
dziatalnos¢ firmy lub jej wyrobu moze wykorzystywac psychologiczne zjawisko przecigtnej
podatno$ci czlowieka na sugesti¢iw tym sensie moze poslugiwaé si¢ np. przesadnymi
ocenami, nie moze jednak - zdaniem Sadu Apelacyjnego - pozbawia¢ wyboru, wzglednie
wymusza¢ prowadzace do takiego wyboru mysSlenie, kojarzenie czy wnioskowanie na
poziomie przekraczajacym wiasciwosci przecigtnego odbiorcy.

Wywotanie u konsumenta odczucia potrzeby jest pierwszym etapem procesu
nabywczego. Standardowy proces decyzyjny konsumenta sklada si¢ z szeregu etapow, w
trakcie ktoérych poszukuje i1 gromadzi informacje o alternatywnych mozliwo$ciach
zaspokojenia potrzeb, ktore nastgpnie poddaje ocenie pod katem mozliwosci zaspokojenia
potrzeb w sposéb najefektywniejszy w swoim odczuciu przy wykorzystaniu ograniczonych
srodkow finansowych. W oparciu o dokonana ocen¢ podejmuje decyzje nabywcze.
Konsument gromadzi informacje z réznych zrédet profesjonalnych, tj. sprzedawcy, a takze
nieprofesjonalnych tj. rodzina, znajomi. Jednak standardowy proces decyzyjny moze ulec
skroceniu w sytuacji zaistnienia dodatkowych czynnikéw wywotujacych u konsumenta
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przeswiadczenie o wyjatkowej atrakcyjnosci i unikalnosci oferty. Do czynnikow
przyspieszajacych proces podjecia decyzji nalezy zaliczy¢, poinformowanie konsumenta o
prowadzeniu przez przedsigbiorcg dziatan promocyjnych tylko przez kilka ostatnich dni, a
takze o specjalnych warunkach finansowych oraz otrzymania gratisu przy zakupie. Bodzce
czasu oraz korzysci finansowych powoduja, ze reklamowana oferta wydaje si¢ bardziej
atrakcyjna 1 moze sktania¢ konsumenta do podjgcia szybkiej decyzji bez jej wczesniejszej
weryfikacji.

W  przedmiotowym przypadku przedsigbiorca prowadzi dziatania promocyjne
mieszane, a wigc rozpowszechnia ulotki reklamujace konkretny produkt, przy rownoczesnym
reklamowaniu stosowanej promocji sprzedazy, tj. instrumentow aktywizujacych sprzedaz, do
ktoérych zalicza si¢: dotaczanie gratisu do produktu, niepobieranie kosztow z tytutu udzielania
kredytu, promocja cenowa.

I. 1. a) Pierwsza z zakwestionowanych praktyk jest stosowanie reklamy wprowadzajace; w
btad co do przedmiotu promoc;ji.

Przez przedmiot promocji nalezy rozumie¢ reklamowany towar oraz zwiazane z
zakupem dodatkowe korzysci. Jak wynika z powyzszych ustalen rozpowszechniane ulotki
reklamuja mozliwo$¢ nabycia w ramach promocji komputera oraz otrzymania gratisu na
bardzo korzystnych warunkach kredytowych, przy czym mozliwo$¢ skorzystania z tej
promocji jest ograniczona terminowo lub do wyczerpania zapasow.

Na podstawie analizy informacji zamieszczonych w ulotkach, konsumenci maja
przeswiadczenie, ze udajac si¢ do biura handlowego przedsigbiorcy w ramach oferty
promocyjnej otrzymaja konkretny produkt o konkretnych parametrach. Przedmiot promocji
ulotki okreslaja jako Komputer, Superkomputer, a takze monitor definiujac go: monitor
cienki, panel, panel LCD. Dane techniczne opisujace komputer $§wiadcza o jego wysokiej
jakosci. Ulotki przedstawiaja dodatkowo zdjecia komputera wraz z klawiatura, myszka,
monitorem oraz gratisu, ktéry jest dotaczany do nabywanego komputera. Na podstawie tych
zapewnien sprzedawcy ksztattowana jest decyzja konsumenta o dokonaniu zakupu komputera
objetego promocja u konkretnego przedsigbiorcy. Przedsigbiorca zachgca réwniez do zakupu
komputera w jego placowkach handlowych poprzez zamieszczenie na ulotkach zdjgcia
komputera przenosnego (notebook-a) (Karta nr 656). Z tresci ulotki wynika, Ze w ramach
oferowanej promocji konsumenci moga skorzysta¢ z kredytu na korzystnych warunkach bez
wptat, odsetek.

Konsumenci zachegceni oferta reklamowana przez ulotki, podpisywali zamoéwienia —
umowy sprzedazy, ktore dotyczyly mozliwosci zakupu komputera w ramach promocji.
Umowy sporzadzone zostaty w taki sposob, ze oddzielnie zostaty okreslone dane komputera,
monitora oraz gratisu. Umowa nie okresla precyzyjnie parametrow komputera, nazw, typow
monitora, a takze rodzaju, parametréw dotaczanych do zakupionych urzadzen gratiséw, co
jest przedmiotem oceny pkt 1.4.a sentencji decyzji. Wprowadzajace konsumentow w blad co
do parametréw jakosciowych faktycznie sprzedawanych komputerow, jest podanie dwoch
typow procesora. Jeden z nich odpowiada typowi procesora okre§lonemu na ulotce, przy
czym jest on okre§lony jako ,,maksymalna rozbudowa do”, natomiast drugi z procesorow jest
okreslony jako ,procesor minimum”. Tak wigc zaden z nich nie jest faktycznie
sprzedawanym konsumentom procesorem (Karta nr 620). Pomimo, ze w sprawach kamer
video w umowach podawana jest nazwa ,M.”, to jednak, konsumenci przychodzili do
salonow sprzedazy pod wptywem oddziatywania ulotek reklamowych, ktére zapewniaty
dotaczanie do nabytych w promocji urzadzen, kamery marki ,,SONY” zdefiniowanej na
ulotce. Faktycznie osoby, ktore spodziewaly si¢ otrzymania kamery SONY, jednak nie
otrzymaly jej (Karty nr 525, 528, 619, 620, 622).

W sprawie monitora ulotka jednoznacznie precyzowata jego rodzaj, dodatkowo na niektérych
z nich widoczna byla jego marka. Jednak z uwagi na lakoniczno$¢ tresci uméw, a wige
mozliwo$¢ dokonania wyboru pomigdzy ,,PANEL CIENKI / KINESKOP PLASKI”, nawet w
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sytuacji wyboru typu monitora ,,PANEL CIENKI” konsument nie otrzymal produktu o marce
okreslonej na ulotce (Karty nr 618 — verte, 620, 622).

Roéwniez koszty kredytu okazywaly si¢ inne niz zapewnienia skladane na ulotce.
Konsumenci musieli pokry¢ rozne koszty w zalezno$ci od banku, ktory udziela kredytu: (...)
pobiera: optate przygotowawcza, odsetki; L. B. S.A. pobiera optat¢ przygotowawcza, optate
za ochrong z ubezpieczenia, odsetki umowne (Karty nr 176, 188). (...) pobiera prowizj¢ od
udzielonego kredytu (Karta nr 426). Takze parametry jako$ciowe dostarczanych komputerow
nie pokrywaty si¢ z parametrami zamieszczonymi na ulotkach w zakresie pamigci i procesora
(Karty nr 478, 617, 618, 618-verte).

Biorac pod uwagg ustalenia w sprawie urzadzen technicznych okreslonych na ulotkach
oraz danych okre§lonych w zawieranych umowach i faktycznie otrzymanych, a takze warunki
finansowe na jakich miaty by¢ udzielane kredyty na zakup towardéw, organ antymonopolowy
uznal, ze konsumenci sa wprowadzani w btad co do przedmiotu promoc;ji.

Na ulotkach zamieszczany jest napis, z ktorego wynika, ze reklamowana promocja
nie stanowi oferty w mys$l k.c., zdjecie jest tylko przykladem oferty. Z wyjasnien
przedsigbiorcy wynika, ze rozpowszechniane ulotki miaty jedynie spetni¢ funkcj¢ zachgcenia
konsumentoéw do przyjscia do reklamujacych si¢ placowek handlowych Spotki. Tak wigc, nie
miaty by¢ reklama produktu, czy tez spetnia¢ funkcji aktywizujacych sprzedaz. Pomimo tego
organ antymonopolowy uznal, ze przez zdefiniowanie komputera za pomoca zdjgcia i podania
jego parametrow wywotano u konsumenta przeswiadczenie, ze wtasnie zaprezentowany wraz
z parametrami komputer na okreslonych warunkach finansowych z dodatkowym gratisem jest
przedmiotem promocji, a wigc jest do nabycia u reklamujacego si¢ sprzedawcy pod
wskazanym adresem.

Poniewaz zadne z zapewnien co do przedmiotu promocji, a wigc jakosci komputera i
wiazacych si¢ z zakupem korzys$ci nie znalazto potwierdzenia w faktycznie dostarczonym
sprzgcie, a takze w warunkach realizacji umowy, organ antymonopolowy, uznat, ze ulotki
wprowadzity konsumentéw w blad co do przedmiotu promocji, przy dodatkowych
zastrzezeniach Spotki zamieszczonych na ulotkach reklamowych w sposéb niewidoczny, iz
informacje zamieszczone na ulotkach nie stanowia oferty w rozumieniu k.c.

I. 1. b) Kolejny zarzut dotyczy rozpowszechniania ulotek reklamowych zawierajacych
informacje mogace wprowadza¢ konsumentow w blad co do elementow i akcesoriow
wchodzacych w sktad reklamowanego ulotka komputera.

Ulotki jak stwierdzono powyzej reklamuja komputery, ktorych wyglad i elementy sa
przedstawiane na zdjeciach. Skladaja si¢ one z jednostki centralnej, monitora
ciektokrystalicznego, nazwanego w ulotkach panelem, monitorem ptaskim, panelem LCD.
Niektore z ulotek przedstawiaja wyposazenie komputera w urzadzenia: myszki i klawiatury
bezprzewodowe, a takze przedstawiaja dotaczone do niego glosniki.

Ze wzgledu na dostepnos$¢ réznorodnych rodzajow i typoéw urzadzen zamieszczenie
zdjecia konkretnych urzadzen, jest deklaracja co do ich rodzajéw. Zgodnie z cennikiem,
Spotka oferuje 3 typy monitorow: monitor CRT / wypukty, monitor CRT/ ptaski, panel LCD /
cienki. Akcesoria komputerowe jak myszy, klawiatury i1 glos$niki sa objete standardowym jego
wyposazeniem. Z ulotek wynika, ze myszy i klawiatury moga by¢ typu bezprzewodowego lub
przewodowego. Ze wzgledu na roézny standard poszczegdlnych rodzajow tych urzadzen, nie
sa one substytutami.

W sytuacji podpisania umoéw sprzedazy, przedsigbiorca niektérym konsumentom
dodatkowo wrecza ulotkg informacyjna, dotyczaca jakosci SuperComputera (Karty nr 581-
585). Ulotka ta zawiera opis zalet SuperComputera. Ws$rod zalet wymieniane sa
ergonomiczne zalety myszy i klawiatury, zapewnienie ostrego i wyraznego obrazu przez
monitor/panel LCD.
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Tresci ulotek, a takze dotaczane do dokumentow informacje, potwierdzajace
deklaracje zawarte w nich powoduja, ze konsumenci oczekuja otrzymania sprzetu
okreslonego na rozpowszechnianych ulotkach reklamowych. Biorac pod uwagg, Ze przecigtny
konsument nie zna fachowych poje¢ $wiadczacych o okre$lonych typach urzadzen, jak
opisano w pkt I.1.a sentencji decyzji zamieszczenie w umowie informacji, ze nabywany
monitor posiada kineskop ptlaski lub panel cienki, nie jest informacja wystarczajaca do
podjecia przez niego decyzji zapewniajacej otrzymanie oczekiwanego produktu. Konsument
sugeruje si¢ zdjgciem zamieszczonym na ulotce reklamowej, a nie informacja zamieszczona
w umowie. Dla laika w przedmiotowym przypadku wiazace jest zdjgcie. Dodatkowo
przedstawiony na ulotce monitor jest nazwany ptaskim. Ulotki jednoznacznie okre$laja, ze
przedmiotem promocji jest monitor zaprezentowany na zdjeciu tacznie z jednostka centralna.
Konsument podejmuje decyzj¢ o dokonaniu zakupu komputera okreslonego na ulotce przed
udaniem si¢ do salonu. Dlatego tez zamieszczenie na ulotce zdjgcia monitora typu panel LCD,
bezprzewodowej klawiatury 1 myszy, jako standardowego wyposazenia komputera jest
jednoznacznym potwierdzeniem, ze wtlasnie takie urzadzenia sa w promocyjnej ofercie
Spotki. Sugestywnos$¢ reklamy powoduje, ze dopiero po podpisaniu uméw, najczesciej] w
domach, konsumenci stwierdzali, ze ich tre$ci nie gwarantuja im otrzymania oczekiwanych
urzadzen (Karty nr 495, 595-verte, 607).

Pomimo zapewnien sktadanych przez sprzedawcg otrzymane sprzgty nie odpowiadaty
oczekiwaniom konsumentow, tj. co do monitora, klawiatury 1 myszy, ktore miaty by¢
bezprzewodowe (Karty nr 474, 618-verte, 619).

Poniewaz ulotka jednoznacznie definiuje wyposazenie stanowiace promocyjng oferte,
stwierdza sig, ze tresci ulotek oraz sposob ich przedstawienia wprowadzaja konsumentow w
btad co do rodzaju elementéw wchodzacych w sklad nabywanego komputera, tj. monitora,
klawiatury, myszy.

I. 1. ¢) W przedmiotowym punkcie zakwestionowano prowadzenie reklamy wprowadzajacej
konsumentéw w btad co do parametréw technicznych reklamowanego komputera.

W czesci ustalajacej stan faktyczny stwierdzono, ze ulotki wymieniaja jednoznacznie
parametry komputera oferowanego w ramach promocji. Jednak z informacji przedsigbiorcy
wynika, ze przedstawione parametry nie sa wigzace i ze sa to tylko najlepsze parametry
oferowane w ramach prowadzonej dzialalnosci. Spotka wyjasnita, ze celem ulotek jest
zaproszenie konsumentow do odwiedzenia biur handlowych.

Ulotki informuja o rodzaju procesora, w ktory wyposazony jest oferowany w promocji
komputer. Jednak jak wynika z zawartych w ramach promocji umoéw, a takze wyjasnien
Spotki 1 producenta, co zestawiono w czgsci ustalajacej stan faktyczny, reklamowany w
ulotkach procesor nie jest montowany do sprzedawanego komputera (Karty nr 161 — verte,
302). Konsumenci pomimo, ze przy zakupie powotywali si¢ na parametry wskazane w ulotce,
otrzymywali komputery wyposazone w zupelnie inne oprogramowanie oraz elementy.
Gtowne zarzuty konsumentéw co do jakosci parametrow otrzymanych komputeréw dotyczyty
procesora. Zamontowany procesor byl inny zaré6wno w stosunku do informacji
zamieszczonych w ulotkach jak i okreslonych w zawartych umowach (Karty nr 478, 590,
604- verte, 607, 617-618). W sprawie umowy zawartej przez jednego z konsumentéw ulotka
reklamowata komputer z zainstalowanym procesorem AMD ATHLON XP 3200+, umowa
informowata o procesorze AMD 2200+ oraz rownocze$nie o procesorze AMD ATHLON XP
3200+, natomiast faktycznie w komputerze zostat zainstalowany procesor AMD SEMPRON
2300 (Karty nr 478, 479, 482-verte).

Jak stwierdzono w uzasadnieniu do pkt 1.4.a sentencji decyzji, zawierane przez
konsumentéw umowy umozliwiaja przedsigbiorcy dowolna konfiguracj¢ komputera, w
szczegOlnosci w zakresie parametréw procesora.

Przez zamieszczenie na przedstawionym na ulotce monitorze, firmowego znaku
Windows XP, konsumenci sa informowani, ze oferowany w promocji komputer posiada
przedmiotowy program w standardzie. Poniewaz program ten jest licencjonowany przez
Microsoft w celu korzystania z niego konieczne jest jego nabycie. Jednak faktycznie
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sprzedawany komputer nie ma zainstalowanego tego oprogramowania. Pomimo, ze umowa
informuje, ze wszystkie zainstalowane programy sa darmowe 1 nie sa produktami z grupy
Windows ani firmy Microsoft, to jednak ulotka reklamuje komputer, ktéry jest wyposazony
wlasnie w program Windows XP. Konsumenci otrzymuja komputer wyposazony w darmowy
system operacyjny ,,LINUX”, oprogramowanie — pakiet biurowy — ,,OPEN OFFICE” oraz
zestaw sterownikow (Karty nr 40, 606, 619).

W przedmiotowym przypadku, konsumenci podejmujac decyzje nabywcze analizuja
gromadzone informacje dotyczace parametrow jakosciowych komputeréw przedstawionych
na ulotkach, a nie faktycznie sprzedawanych. Tak wigc, podejmuja oni decyzje nabywcze
dotyczace innego urzadzenia, niz faktycznie jest im sprzedawane.

Biorac pod uwagg powyzsza analizg¢, organ antymonopolowy stwierdzit, Ze informacje
zamieszczone na ulotkach reklamowych, wprowadzaja konsumentow w blad, co do
parametrow technicznych komputera, gdyz faktycznie nabywany komputer nie posiada ich,
przy czym proces decyzyjny konsumenta przebiega w oparciu o nie.

I. 1. d) Kolejna zakwestionowana praktyka Spotki jest prowadzenie reklamy wprowadzajace;j
konsumentéw w btad co do ceny przedstawionego na ulotce komputera.

Konsumenci podejmujac decyzje nabywcze oceniaja rozne cechy 1 warunki transakcji, a takze
cechy towaru. Jednym z czynnikow, ktére ma zasadnicze znaczenie przy dokonaniu wyboru
konkretnego towaru jest czynnik ceny. Konsumenci oceniaja korzysci jakie moga uzyskac za
okre$lona ograniczona kwotg pienigdzy. Dodatkowo oceniaja czy dana transakcja jest
korzystniejsza w stosunku do ofert innych przedsigbiorcow, a wige, ile moga zaoszczedzié
nabywajac okres$lona rzecz od okre§lonego przedsigbiorcy.

Z tresci ulotki wynika, ze reklamowana oferta jest dostgpna wylacznie przy
finansowaniu zakupu kredytem, przez co jest ona réwniez skierowana do osob, ktore ze
wzgledu na wielko$¢ miesigcznych dochodow nie moglyby sobie pozwoli¢ na jednorazowa
zaplatg catej ceny. Sa to konsumenci, ktérych wysoko$¢ miesigcznych dochodéw zmusza do
korzystania z mozliwo$ci zakupu, w ramach ktorych cena zostaje roztozona na raty. Osoby te
oceniajac mozliwos¢ zakupu rzeczy pod katem witasnych mozliwos$ci finansowych biora pod
uwage warto$¢ jednej miesigcznej raty. A wigc oceniajac atrakcyjnos¢ oferty kieruja sie
warto$cia jednej raty i traktuja ja jako swego rodzaju ceng. ROwnocze$nie oceniaja wszystkie
koszty, ktore wiaza si¢ z mozliwoscia dokonania zakupu na raty.

W przypadku przedmiotowych ulotek reklamowych konsument ocenia cenowa
atrakcyjnos¢ oferty na podstawie wszystkich informacji na nich zamieszczonych. Sprzedawca
okresla warto$¢ jednej raty, a takze zapewnia, ze z tytulu roztozenia zaptaty na raty nie sa
pobierane zadne optaty ,bez odsetek, bez prowizji, bez wptaty”. Informacje te sa
zamieszczone na ulotkach bezposrednio obok wartos$ci raty. Sposob przedstawienia tych
informacji jednoznacznie informuje konsumentow, ze reklamowany komputer moze zostac
nabyty na bardzo korzystnych warunkach finansowych. Jednak z dokonanych ustalen wynika,
ze wszyscy konsumenci, ktorzy zawarli umowy kredytu z bankami, byli obciazani kosztami
zwigzanymi z jego udzieleniem m.in. oplaty przygotowawczej, oprocentowania kredytu.
Powodowalo to, ze warto$¢ raty sptaty kredytu, byta wyzsza niz si¢ spodziewali, przez co
cena nabycia produktu przy wykorzystaniu kredytu®, byta faktycznie inna niz wynikatoby to z
ulotki. Rdznica pomigdzy cena nabywanych urzadzen, jaka mogli si¢ spodziewaé na
podstawie wysokos$ci raty podanej na ulotce i deklaracji zwolnienia z dodatkowych kosztow,
tym samym ceng nabycia rzeczy, jezeli zaplata nastapitaby za gotowke, a cena nabycia przy
wykorzystaniu kredytu (taczna wartoscia udzielonego kredytu wraz z kosztami) wynosi nawet
ponad 1000 zt. (Karty nr 552, 566, 590, 592, 602-verte, 620-verte).

Sposoéb okreslenia wysokosci ceny sprzedazy umieszczony na ocenianych ulotkach
reklamowych pozwolit konsumentom na uznanie, ze cena sprzedazy, jaka musza ponies¢ z

% pojecie ceny nabycia produktu przy wykorzystaniu kredytu, jest wykorzystane w art. 5 ust. 1 pkt 2 ustawy o
kredycie konsumenckim
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tytutu dokonanego zakupu jest taka sama bez wzgledu na to, czy dokonuja zakupu przy
finansowaniu go kredytem, czy tez za gotowke. Przedsigbiorca zadeklarowat, ze w sytuacji
zakupu na raty nie wiaze si¢ to z koniecznoscia poniesienia kosztow kredytu ,.bez odsetek,
bez prowizji, bez wptaty”. Cena zgodnie z art. 3 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 05 lipca 2001r. o
cenach (Dz.U. z 2001r, Nr 97, poz. 1050 z p6zn. zm.) - zwanej dalej ustawa o cenach, jest
wartoscia wyrazona w jednostkach pienieznych, ktora kupujacy jest obowiazany zaptacié
przedsigbiorcy za towar lub usluge; w cenie uwzglednia si¢ podatek od towaréw i ustug oraz
podatek akcyzowy, jezeli na podstawie odrgbnych przepiséw sprzedaz towaru (ustugi)
podlega obciazeniu podatkiem od towardw i ustug oraz podatkiem akcyzowym. Tak wigc,
jezeli w ulotkach reklamujacych towar, przedsigbiorca uwidacznia informacje, na podstawie
ktérych konsument wnioskuje na temat wysokos$ci ceny towaru, to cena sprzedazy powinna
zosta¢ okreslona w sposob zgodny z w/w definicja ceny towaru. Tak wigc, w przedmiotowym
przypadku przedsigbiorca podawal niepetna i nierzetelng informacjg¢ o cenie sprzedazy.

Obowiazek podawania rzetelnych, prawdziwych i pelnych informacji na ulotkach
reklamowych co do ceny nabywanych urzadzen, dotyczy ceny jezeli zaptata nastapitaby za
gotowke, a takze ceny nabycia przy wykorzystaniu kredytu.

W przedmiotowym przypadku mozliwo$¢ skorzystania z promocji cenowej, przejawia
si¢ rowniez w mozliwosci nabycia komputera, przy rownoczesnym uzyskaniu dodatkowej
korzysci finansowej, ktora jest gratis. Poniewaz konsument ocenia wszystkie elementy
lacznie, to mozliwo$¢ otrzymania nieodptatnie kina domowego, kamery marki S., 2
tygodniowych wczaséw dla catej rodziny lub telefonu komorkowego, to reklamowana oferta
komputera jest odbierana jako korzystniejsza o zaoszczedzona warto$¢ gratisu, ktorego
nabycia nie musi on sfinansowa¢. Fakt otrzymania gratisu innej marki niz podana na ulotce,
wywotuje u konsumenta niezadowolenie (Karta nr 619).

Jak stwierdzono, w pkt I.1.c) sentencji decyzji sposob przedstawienia wszystkich
elementow sktadowych komputera na ulotce, tj. ze monitor cieklokrystaliczny typu LCD,
oprogramowanie Windows XP sa standardowym wyposazeniem komputera oferowanego w
promocji, wprowadza konsumentoéw btad. Konsument ocenia warto$¢ raty w oparciu o taczna
wartos$¢ jednostki centralnej wraz z monitorem i oprogramowaniem. Natomiast jak wykazano,
konsument, ktéry chce posiada¢ monitor LCD, oraz przedmiotowe oprogramowanie musi
naby¢ je oddzielnie. Zgodnie z cennikiem panel LCD 17 cali kosztuje 1 099 zt (Karta nr 189),
natomiast monitor CRT kineskop/ptaski kosztuje 599 zt (Karta nr 193).

Konsument analizujac przedstawione korzysSci, jakie wiaza si¢ z promocyjna oferta
jest wprowadzany w btad co do ceny, gdyz faktycznie korzystajac z promocji, cena nabycia
produktu przy wykorzystaniu kredytu jest inna niz mégt si¢ spodziewaé na podstawie tresci
ulotki reklamowej. Ostateczna cena, a tym samym warto$¢ nabywanego urzadzenia jest inna,
z uwagi na konieczno$¢ poniesienia kosztow zwiazanych z udzielonym kredytem, a takze
konieczno$cia dokupienia urzadzen oraz oprogramowania, aby uzyska¢ komputer o
reklamowanym standardzie, oraz marki / standardu gratisu (Karta nr 474).

Na podstawie powyzszych analiz, organ antymonopolowy uznal, ze przedsigbiorca
stosuje reklame oddzialujaca na decyzje nabywcze 1 wprowadzajaca konsumentow w btad co
do ceny przedstawionego na ulotce komputera.

I. 1. e) ulotki reklamowe zostaty rowniez uznane za wprowadzajace konsumentow w blad co
do okresu obowiazywania promoc;ji.

Promocja z definicji trwa przez okreslony czas, po uptywie ktérego dokonujac zakupu
reklamowanego produktu, nie mozna osiagna¢ korzysci oferowanych w ramach promocji.
Promocje moga dotyczy¢ roznych sfer prowadzenia dziatalno$ci, np. nazwy producenta,
sprzedawcy lub marki konkretnego produktu, czy tez samego produktu. W zaleznosci od celu,

17



jaki ma zosta¢ osiagnigty, przedsigbiorca dobiera odpowiednie instrumenty aktywizujace
sprzedaz.

Promocja sprzedazy okreslonego produktu na okreslonych warunkach ma za zadanie
zintensyfikowa¢ jego sprzedaz w okreslonym czasie. Zadeklarowanie okresu jej
obowiazywania jest gwarancja dla konsumenta, Zze ani wcze$niej, a takze pdzniej oferta na
takich warunkach nie byla i nie bedzie dostgpna. Jest to dla konsumentéw bodziec
motywujacy do podjecia szybkiej decyzji nabywczej. Konsument zdaje sobie sprawe, ze po
uptywie okreslonego terminu lub po wyczerpaniu zapasow, oferta ta nie bedzie dostepna.

W zwiazku z ulotkami reklamowymi ocenianymi w niniejszym post¢powaniu
konsumenci nabywali komputery w Spoélce juz w lutym 2005r. (Karta nr 451, 451-verte).
Pomimo, ze zaréwno ulotki jak i umowy zawierane z konsumentami nieznacznie rdznity sie
w zakresie np. typu procesora, to jednak zasada ich tworzenia byla identyczna. Wszystkie
komputery przedstawiane na ulotkach wizualnie sobie odpowiadaty. Za posrednictwem ulotki
reklamowej Spotka gwarantuje dotaczenie do zakupu jednego komputera gatisu, tj. aparatu
fotograficznego, zestawu DVD do kina domowego, wczasow dla dwoch osob lub drukarki.
Poszczegodlne ulotki rozpowszechniane w réznych okresach i na terenie r6znych miast oferuja
rozne wartosci rat, to jednak informacje te zawsze sa one podawane w taki sposob, ze
konsumenci odbieraja je jako deklaracje ceny. Zawsze wraz z warto$cia raty zamieszczane
jest zapewnienie, ze z roztozeniem ceny na raty nie wiaze si¢ konieczno$¢ poniesienia
zadnych kosztow.

Tresci ulotek rozpowszechnianych przez przedsigbiorce na przestrzeni kilku miesigcy
sugeruja, ze superpromocja bedzie trwac jeszcze tylko kilka ostatnich dni lub do wyczerpania
zapasow. Tak wigc, w kazdym przypadku maja one wywota¢ u konsumentow
przeswiadczenie o istnieniu unikalnej okazji. Jednak jak wynika z powyzszej analizy,
zaro6wno przedmiot promocji jak i oferta nie ulegly zmianie, co pozwala na stwierdzenie, ze
Spolka caly czas wykorzystuje instrument oddzialywania na decyzje nabywcze konsumentow
polegajacy na wywotaniu u nich prze§wiadczenia o unikalnosci oferty. W przedmiotowym
przypadku istotne jest, ze jak organ antymonopolowy stwierdzit w pkt I.1. a), b), ¢) 1 d)
sentencji decyzji ulotki wprowadzaja konsumentow w btad co do faktycznego przedmiotu
promocji, urzadzen i parametréw sktadajacych si¢ na faktycznie sprzedawany komputer, a
takze co do ceny reklamowanego produktu.

Konsument, u ktérego rozpoczat si¢ proces nabywczy zakupu komputera, otrzymujac
informacjg, ze atrakcyjna oferta bgdzie dostgpna tylko przez ostatnie kilka dni, lub do
wyczerpania zapasow, niezwlocznie udaje si¢ pod wskazany adres. Perspektywa utraty
mozliwo$ci dokonania zakupu przyspiesza i upraszcza proces nabywczy. Zamieszczenie w
ulotce informacji co do okresu obowiazywania promocji, przez podanie ilosci dni lub przez
zakre$lenie przedziatu czasu poprzez informacje sugerujaca o mozliwosci wyczerpania
zapaséw powoduje, ze konsument jest wprowadzony w btad co do terminu obowiazywania
promocji. Okreslenie terminu, w ktorym oferta jest dostepna podnosi jej atrakcyjnos¢, przez
co konsument szybciej podejmuje decyzje. W przedmiotowym przypadku wprowadzenie w
btad ma dwa wymiary. Pierwszym z nich jest fakt, ze (jak wykazano wcze$niej) deklaracje co
do przedmiotdow promocji oraz jej warunkow, nie sa faktycznie realizowane przez
przedsigbiorcg, a wigc konsument jest wprowadzany w btad co do unikalnych korzysci jakie
moze osiagna¢ w okreslonym przez ulotke¢ terminie. Natomiast drugim wymiarem
wprowadzenia w blad, jest poinformowanie konsumentow, ze unikalna oferta przedsigbiorcy,
jest dostepna tylko w okreslonym czasie pod wskazanymi adresami. Z przedstawionych przez
przedsigbiorce wyjasnien wynika, ze reklama miata wylacznie zachgci¢ konsumentow do
przyjscia do biur handlowych oraz zapoznania si¢ z ich oferta, a wigc miata reklamowac
przedsigbiorce, jako sprzedawce komputeréw, dzialajacego przez nieokreslony czas. Przy
zatozeniu przedstawionym przez przedsigbiorcg, zakresSlenie w ulotce terminu lub
okolicznosci skorzystania z jego oferty, bylo nieuczciwa manipulacja decyzjami
konsumentow. Przedsigbiorca stale rozpowszechnial ulotki reklamujace taka sama oferte,
przy zalozeniu jej czasowej ograniczonosci. W przedmiotowym przypadku manipulacja
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polegala na wywotaniu u konsumenta wrazenia czasowej unikalnosci oferty, przy czym
przedsigbiorca z gory zaktadal, dalsze funkcjonowanie na takich samych warunkach, innych
niz zadeklarowane w ulotkach.

Poniewaz deklarowane korzysci, ktore sa zwiazane z oferta Spotki nie ulegly zmianie
przez tak dlugi okres czasu, nalezy uzna¢, ze ulotki reklamowe wprowadzaja konsumentéw w
btad co do okresu obowiazywania promoc;ji.

Powyzej opisane praktyki stosowane przez przedsigbiorcg dotycza stosowania przez
»Salony Komputerowe” reklamy wprowadzajacej konsumentéw w blad, oraz sprzecznej z
dobrymi obyczajami.

Spotka prowadzi kampani¢ reklamowa skierowana do konsumentow, majaca na celu
zachgcenie ich do skorzystania z jej oferty. Jako ofert¢ przedstawia przyktadowy komputer,
ktorego dane sa sprecyzowane w taki sposob, aby konsument mogt podja¢ decyzje, ze wtasnie
reklamowany komputer spetnia jego oczekiwania i zaspokaja jego potrzeby. Konsument
ocenia réwniez dodatkowe korzysci wynikajace z tego zakupu, ktérymi sg m.in. dotaczane
gratisy. Przedsigbiorca dostarcza rowniez konsumentowi informacje o warunkach
finansowania zakupu urzadzenia. Polegaja one na roztozeniu warto$ci ceny na raty przy czym
konsument nie poniesie z tego tytutu zadnych dodatkowych kosztow. Przedsigbiorca w celu
przyspieszenia podjecia przez konsumenta decyzji nabywczej zakresla krotki kilkudniowy
termin lub do wyczerpania zapaséw, w ktérym oferta jest dostgpna. Nabywca chcacy
skorzysta¢ z wszystkich dodatkowych korzys$ci zwiazanych z oferta udaje si¢ pod wskazany
w ulotce adres.

Konsumenci zawierajacy umowy sa przeSwiadczeni, ze nabywaja urzadzenia
okreslone na ulotkach reklamowych. Jest to potwierdzane posrednio przez umoweg, w ktorej
obok nazwy SuperComputer zamieszczona jest informacja SUPERPROMOCIJA.

Jak wykazano dostarczone komputery nie sa faktycznie standardowo wyposazane w
monitor ciektokrystaliczny, a takze nie posiadaja procesora okreslonego na ulotce oraz
oprogramowania Windows XP, dodatkowo zawarcie umowy kredytu na sfinansowanie
zakupu wiaze si¢ z obowiazkiem poniesienia znacznych kosztow na rzecz kredytodawcy. Za
posrednictwem rozpowszechnianych ulotek reklamowych przedsigbiorca stale informuje
konsumentow o stosowanej promocji. Ulotki petnig funkcj¢ reklamowa produktu, przy czym
faktycznie przedsigbiorca nie realizuje zadnych zapewnien ztozonych za ich posrednictwem.
Dlatego tez organ antymonopolowy stwierdzil, ze otrzymujacy przedmiotowe ulotki
reklamowe zostaja wprowadzeni w powyzszym zakresie w biad, przez co zawieraja
transakcje, ktorych by nie zawarli, gdyby dysponowali informacjami o wszystkich
faktycznych ich warunkach.

Na podstawie analizy zachowan konsumentéw po zawarciu umow ze Spotka, ktore
miaty na celu odstapienie od umow, organ antymonopolowy stwierdzil, ze konsumenci
podejmowali je, gdyz uznawali, ze zostali wprowadzeni w btad. Poczucie réznicy pomigdzy
zapewnieniami skladanymi publicznie za posrednictwem ulotek jest tak duze, ze konsumenci
decydowali si¢ na skladanie zawiadomien o tym do organdéw, ktérych celem jest ochrona
interesOw konsumentow.

Faktyczna oferta produktowa dotyczy urzadzen o zupelie innych parametrach oraz
wyposazeniu. W sprawie faktycznej realizacji zapewnien przedsigbiorcy, stwierdzono, ze
konsument nie otrzymuje gratisu zadeklarowanego na ulotce, warunki kredytowe wyrazone w
wartosci jednej raty sa zupelnie inne niz okreslone na ulotce, rOwniez czas obowiazywania
promocji nie ma potwierdzenia w faktycznej dziatalnosci przedsigbiorcy. Rozpowszechniane
ulotki nie spetniaja rowniez funkcji reklamy nazwy sprzedawcy lub marki producenta, gdyz
nie zostaly one na nich zamieszczone. Jednak analizowane ulotki sa reklama konkretnego
prezentowanego komputera o okre$lonych parametrach oraz stosowanych instrumentéw
promocji sprzedazy.

W przedmiotowym przypadku stosowana reklama narusza dobre obyczaje, przez
nierealizowanie zapewnien skladanych publicznie, przy czym niezrealizowanie tych
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deklaracji bylo zamierzone przez przedsigbiorcg. Zgodnie z wyjasnieniami przedsigbiorcy
przedstawionymi w ustosunkowaniu si¢ do wszczecia, ulotka miata na celu wylacznie
zaproszenie do odwiedzenia salonu, gdzie klienci moga uzyska¢ szczegdétowe informacje na
temat interesujacego ich komputera (Karta nr 9). Na podstawie tresci skarg organ
antymonopolowy stwierdzit, ze ulotki sklaniaja konsumentéw do przyjscia do salonéw oraz
zawarcia umow ocenianych réwniez w niniejszym postgpowaniu, ktorych przedmiotem sa
inne produkty oraz warunki niz okreslone na skladanych publicznie zapewnieniach za
posrednictwem ulotek. Tak wigc ulotka zostala sporzadzona w taki sposob, ze konsumenci sa
przeswiadczeni, ze zawierajac umowy nabywaja produkty zdefiniowane przez ulotki oraz na
warunkach w nich okres§lonych.

Na podstawie analizy skarg konsumentéw oraz zgromadzonych dokumentéw organ
antymonopolowy uznat, ze ulotka zostata sporzadzona w taki sposob, ze konsumenci moga
podejmowaé decyzje, ktorych mogliby nie podjaé, gdyby posiadali rzetelne, prawdziwe i
pelne informacje dotyczace faktycznego sposobu realizacji uméw zawartych pod wptywem
oddziatywania ulotek reklamowych.

Oceniane ulotki reklamowe przedsigbiorca kieruje do nieograniczonej ilosci
konsumentéw na terenie kraju. Spoltka jako nosnik rozpowszechniania wykorzystuje
dzienniki, jednak gléwnym sposobem komunikacji z potencjalnymi konsumentami, jest
dostarczanie ulotek do skrzynek na listy w domach lub blokach mieszkalnych. Oceniane
ulotki Spotka rozpowszechnia gléwnie na terenie miast, w ktorych sa polozone jej placowki
handlowe. Sposéb kolportowania ulotek, a wigc poprzez pras¢ oraz do doméw i blokow, w
ktérych mieszkaja konsumenci, powoduje, ze ich odbiorcami jest nieograniczona liczba
potencjalnych klientoéw, a wigc naruszaja one zbiorowe interesy konsumentow.

Biorac pod uwage zakaz prowadzenia przez przedsigbiorcg reklamy wprowadzajacej
w btad oraz naruszajacej dobre obyczaje, nalezato uznac ja za bezprawna, a wigc za praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow.

W zwiazku z powyzszym orzeczono jak w pkt I.1 sentencji decyzji.

I. 2. Kolejna zarzucana praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, jest
rozpowszechnianie ulotek zawierajacych informacje o koszcie kredytu nie podajacych
rownocze$nie informacji dotyczacej rzeczywistej rocznej stopy oprocentowania.

Art. 16 ustawy o kredycie konsumenckim stanowi, ze w ofertach i reklamach
dotyczacych kredytu konsumenckiego zawierajacych jakiekolwiek dane dotyczace kosztu
kredytu konsumenckiego kredytodawca lub podmiot posredniczacy w zawarciu umowy sa
obowiazani podawacé rzeczywista roczng stopg oprocentowania, wyliczona od catkowitego
kosztu kredytu.

,»Rzeczywista roczna stopa oprocentowania realizuje w najpelniejszy sposob potrzebe
zapewnienia przejrzystosci umowy o kredyt konsumencki, tak by jej warunki mogly sta¢ si¢
przedmiotem tatwego poréwnania przez konsumenta i tym samym elementem rzeczywistej
konkurencji. W uzasadnieniu projektu rzadowego ustawy o kredycie konsumenckim czytamy,
ze jednolity sposob obliczenia rzeczywiste] rocznej stopy oprocentowania umozliwia
konsumentom poréwnanie oferowanych im na rynku kredytow.

Konstrukcja rzeczywistej rocznej stopy oprocentowania (art. 4 ust. 2 pkt 6 u.k.k.)
zostata przejeta z dyrektywy. W istocie tozsame pojgcie wprowadza art. 1 ust. 2 pkt e
dyrektywy, w mysl ktorego ,.efektywna roczna stopa oprocentowania” oznacza catkowity
koszt kredytu konsumenckiego, wyrazony jako procent kwoty udzielonego kredytu
przypadajacy na rok, obliczony zgodnie z art. 1a. Natomiast art. la ust. 1 lit. a dyrektywy
wskazuje, ze: ,,Efektywna roczna stopa oprocentowania, ktdra jest rtOwnowazna, w stosunku
rocznym, obecnej wartosci wszystkich zobowiazan (pozyczki, sptaty i oplaty), przysztych
badZ obecnych, uzgodnionych migdzy kredytodawca i kredytobiorca, jest obliczana zgodnie
ze wzorem matematycznym okreslonym w zataczniku 117,

3 komentarz Romana Trzaskowskiego do art. 4 ust. 1 ustawy o kredycie konsumenckim LexPolonica
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Wymog podawania na ulotkach reklamowych informacji o rzeczywistej rocznej stopie
oprocentowania ma zagwarantowa¢ konsumentowi mozliwos$¢ ocenienia faktycznego kosztu
udzielonego kredytu oraz porownanie go z innymi ofertami kredytowymi. Brak tej informacji
narusza interesy konsumentéw, gdyz ogranicza ich prawo do samodzielnej oceny skutkow
finansowych zwiazanych z zaciagnigciem kredytu.

Na podstawie tresci skarg organ antymonopolowy stwierdzil, ze konsumenci
podejmuja decyzje nabywcze na podstawie informacji o wartosci raty (Karty nr 510, 552,
566, 590, 602-verte, 618). Dodatkowo chca oni finansowa¢ zakup kredytem ze wzglgdu na
dodatkowe korzys$ci: bez wptat, odsetek, prowizji. Przedmiotowe informacje sa danymi
dotyczacymi kosztu kredytu konsumenckiego. Tak wigc w zwiazku z wymogiem natozonym
na przedsigbiorce reklamujacego swoja oferte przez w/w ustawe o kredycie konsumenckim,
jest on zobowiazany do podania wielko$ci rzeczywistej rocznej stopy oprocentowania.

Ze zgromadzonych w postgpowaniu dokumentow wynika, ze zakup moze by¢
finansowany z kredytow udzielanych przez 3 rozne banki, oraz, ze Spotka nie jest
kredytodawca, a jedynie posredniczy w zawieraniu umow kredytowych. Przepisy ustawy o
kredycie konsumenckim nakladaja zaréwno na kredytodawce jak i posrednika obowiazek
umieszczenia informacji o rzeczywistej rocznej stopie oprocentowania w sytuacji zawarcia w
reklamie informacji o koszcie kredytu. Stad tez, w sytuacji umieszczenia informacji o koszcie
kredytu Spotka ma obowiazek podania informacji o rzeczywistej rocznej stopie
oprocentowania.

W przedmiotowym przypadku z tytulu zawarcia uméw kredytowych, finansujacych
zakup urzadzen w Salonach Komputerowych, w kazdym przypadku konsument zostaje
zobowiazany do poniesienia kosztow z tego tytulu. Koszty te dotycza optat
przygotowawczych, odsetek. W kazdym przypadku faktycznie zawartej umowy, rzeczywista
stopa oprocentowania obliczana na podstawie catkowitego kosztu kredytu byta rézna od 0%,
np. 12,01%, 11,17%, 23,87% (Karty nr 480, 501, 550).

Nie podanie w reklamie informacji o rzeczywistej rocznej stopie oprocentowania jest
bezprawne 1 narusza interesy konsumentéw, gdyz moga oni mie¢ przeswiadczenie, ze
finansowanie dokonanego zakupu kredytem nie wiaze si¢ z kosztami, a wigc, ze promocja
polega na mozliwosci roztozenia ceny towaru na raty bez jakichkolwiek kosztow.

W przedmiotowym przypadku bezprawnos$¢ praktyki wynika wprost z naruszania
obowiazkow nalozonych przez ustawg w zakresie zamieszczenia w reklamach informacji o
rzeczywistej rocznej stopie oprocentowania.

Oceniane ulotki byty skierowane do nieograniczonej ilosci konsumentdéw, o ktorych
mowa w pkt I.1 sentencji decyzji, tak wigc przedmiotowa praktyka narusza zbiorowe interesy
konsumentow.

Biorac pod uwage powyzsze przestanki, nalezato stwierdzi¢, ze bezprawnym, a wigc
naruszajacym zbiorowe interesy konsumentéw, bylo nie podanie na rozprowadzanych
ulotkach reklamowych rzeczywistej rocznej stopy oprocentowania, kredytu wyliczonego w
oparciu o catkowite jego koszty.

W zwiazku z powyzszym za uzasadnione nalezato orzec jak w pkt I.2 sentencji
decyzji.

I.3. Za naruszajace zbiorowe interesy konsumentéw uznano prowadzenie reklamy
wprowadzajacej] w btad o stosowaniu promocji, ktéra faktycznie nie ma potwierdzenia w
dziatalnosci przedsigbiorcy, przez zamieszczenie w ulotkach reklamowych zapisow, z ktorych
wynika, Ze informacje zamieszczone na ulotkach nie stanowia oferty w rozumieniu k.c. oraz
ze przedstawione na ulotkach elementy komputera oraz oprogramowania sa tylko
przyktadami oraz, ze zamieszczone na ulotkach zdjecie komputera jest tylko jego przyktadem,
w taki sposob, ze sa one bardzo stabo widoczne, a czasem wrecz nieczytelne, w wyniku czego
konsumenci nie zdaja sobie sprawy z umieszczonych na ulotkach informac;ji.
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Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zakazana
jest reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptyna¢ na jego decyzj¢ co do
nabycia towaru lub ustlugi. Z definicji reklamy zawartej w pkt I.1. sentencji decyzji, wynika,
ze przez reklame¢ nalezy rozumie¢ wszelkie dziatania przedsigbiorcy majace ksztaltowac
popyt poprzez poszerzanie wiedzy przysztych nabywcéw o towarach, w celu zachgcania ich
do nabywania towaréw wilasnie od tego, a nie innego przedsigbiorcy. W przedmiotowym
przypadku informacje zawarte w ulotkach zachgcaja konsumentéw do skorzystania z ustug
reklamujacego si¢ przedsigbiorcy, okres§lajac konkretny produkt, korzystne warunki
finansowe zakupu przy wykorzystaniu kredytu, a takze dodatkowa korzys$¢, ktora jest gratis.

Kazda dziatalno$¢ promocyjna ma wplyw na podejmowane przez konsumentéw
decyzje. Na dziatalno$¢ promocyjna w badanej sprawie sktadaja si¢ rozpowszechniane ulotki
reklamowe, instrumenty aktywizujace sprzedaz, a wigc dotaczanie do sprzedawanych
towarow gratisow, preferencyjne warunki kredytowania zakupu. Rozpowszechnianie ulotek
jest srodkiem komunikowania si¢ przedsigbiorcy z konsumentami, gdyz informuja o jego
ofercie. Ulotka reklamowa przekazuje z gory okreslone przez przedsigbiorcg informacje oraz
zachgca do skorzystania z przedstawionej oferty. Cel zaloZzony przez przedsigbiorcg jest
osiagany dzigki odpowiedniemu przedstawieniu informacji, a wigc wyeksponowaniu jednych
informacji, przy réwnoczesnym ukryciu innych. Taki r6zny sposéb przedstawienia informacji
zgodnie z orzeczeniem przytoczonym w pkt I.1 sentencji decyzji nalezy uzna¢ za manipulacje
decyzjami nabywczymi konsumentow. Podjecie przez konsumenta zatozonej przez
przedsigbiorce decyzji w oparciu o rozpowszechniane ulotki reklamowe jest rowniez
wynikiem podkreslenia neutralnych informacji przez ztozenie ich ze stowami podnoszacymi
atrakcyjnos¢ produktu, tj. ,,SUPER”, ,,GRATIS”.

Z przytoczonego w uzasadnieniu do pkt I.1. sentencji decyzji wyroku, wynika, Ze
reklama, a w tym przypadku ulotka reklamowa musi by¢ zgodna z ogdlnie przyjgtymi
normami obyczajowymi i spolecznymi, a takze handlowymi oraz przepisami prawa, a wigc
nie moze wprowadza¢ konsumentow w btad co do reklamowanej oferty przedsigbiorcy.
Dlatego tez informacje na nich zamieszczone musza zosta¢ przedstawione w sposob
gwarantujacy podjecie decyzji w wyniku, ktérej konsument bedzie pewien, iz byla ona
stuszna i wlasciwa, a wigc Ze otrzymany towar 1 warunki umowy sa zgodne z jego
oczekiwaniami powstalymi na podstawie przekazu ulotki.

W przedmiotowym przypadku przedsigbiorca rozpowszechniajac ulotki reklamowe,
informuje o swojej dzialalnosci, réwnoczes$nie zachgcajac do przyjscia do biur handlowych
zlokalizowanych pod okreslonymi adresami w okreslonych godzinach. Jak ustalono
konsumenci otrzymuja informacje, ze przedsigbiorca sprzedaje komputery na bardzo
korzystnych warunkach finansowych, w zakreSlonym na ulotkach terminach, atrakcyjnosé¢
oferty podnosza stowa: tj. ,,PROMOCIJA”, ,,GRATIS”, ,bez odsetek, bez prowizji, bez
wplaty”.

Ulotki reklamowe przedstawiaja zdjecia takiego samego typu komputeréw, w sktad
ktoérych wchodza monitor ciektokrystaliczny, klawiatura i myszka oraz jednostka centralna z
opisanym wyposazeniem. Sposdb podania tej informacji sugeruje, ze wlasnie taki komputer
jest przedmiotem promocji i stanowi dostgpna ofert¢ przedsigbiorcy. Dodatkowo z tresci
ulotek konsumenci dowiaduja si¢ o roznych korzysciach zwiazanych z dokonaniem zakupu
komputera, jedna z korzysci jest umieszczony na zdjeciu gratis. Dlatego tez organ
antymonopolowy stwierdzil, Ze przedsigbiorca stosuje reklameg, ktora powoduje, ze
konsumenci chca naby¢ konkretny produkt opisany i1 przedstawiony w ulotce na warunkach
finansowych w niej okre$lonych. Jak ustalono w pkt 1.1 sentencji decyzji, konsumenci
podejmuja decyzje nabywcze zacheceni trescia ulotek reklamowych, ktére jednak
wprowadzaly ich w blad. Prze§wiadczenie o nabywaniu komputera w ramach promocji
reklamowanej ulotkami zostalo potwierdzone zamieszczeniem w umowie informacji o
produkcie przez nazwanie go ,,SUPERCOMPUTER — SUPERPROMOCIJA”.

W  przedmiotowej sprawie przedsigbiorca na ulotkach zamie$cil zapisy, ze
umieszczone informacje nie stanowia oferty w mysl k.c. Zamieszczenie zapiséw, z ktorych
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wynika, ze informacja zamieszczona na ulotce nie stanowi oferty w rozumieniu k.c. oraz ze
przedstawione na ulotce elementy komputera oraz oprogramowania sa tylko przyktadami i
zdjecie jest tylko przyktadem, jest wykorzystywane przez przedsigbiorce do nieuwzgledniania
zadan konsumentéw w sytuacji stwierdzenia przez nich niezgodnos$ci otrzymanego towaru z
umowa, tj. w przedmiotowym przypadku zapewnieniami zamieszczonymi w ulotkach
reklamowych.

Powyzsze informacje zamieszczone sa na krawegdzi ulotki, prostopadle do pozostatych
tresci, w taki sposob, ze w celu ich przeczytania, konieczne jest obrocenie ulotki. Mata
wielko$¢ 1 kolor zblizony do tta czcionki zastosowany do tych zapisow powoduje, ze s one
niezauwazalne. Natomiast pozostale zapisy sa podane w sposob czytelny, duza czcionka.

Twierdzenie celowego zamieszczenia na ulotkach powyzszych zapisow wynika z
odpowiedzi przestanej konsumentowi, kwestionujacemu parametry komputera okreslone w
umowie. Konsument na pismo informujace Spotke, ze parametry komputera umieszczone w
umowie nie odpowiadaja parametrom na ulotce reklamowej, otrzymal wyjasnienia, ze ulotka
nie stanowi oferty, a zgodnie z art. 71 K.c. ,,Ogloszenia, reklamy, cenniki i inne informacje,
skierowane do ogoétu lub do poszczegdlnych osdb poczytuje sie w razie watpliwosci nie za
ofertg, lecz za zaproszenie do zawarcia umowy.” (Karty nr 500, 512, 603). Poprzez
zamieszczenie informacji, ze ulotka nie stanowi oferty naruszane sa rowniez interesy
konsumentéw, gdyz maja oni utrudniona mozliwo$¢ dochodzenia roszczen z tytutu nie
zgodno$¢ towaru z zapewnieniami ztozonymi za posrednictwem ulotki.

Tresci rozpowszechnianych wulotek uznano za naruszajace zbiorowe interesy
konsumentow w pkt I.1. sentencji decyzji, poprzez wprowadzanie konsumentéw w blad.
Zamieszczenie W sposob nieczytelny na ulotkach klauzul, z ktérych wynika, Zze opisany
produkt oraz inne warunki nie stanowia oferty, a jedynie sa przyktadami, organ
antymonopolowy uznat, za wprowadzajace konsumentéw w btad.

Biorac pod uwage powyzsza analiz¢ organ antymonopolowy uznat, oceniana reklame
za wprowadzajaca konsumentéw w btad co do stosowania promoc;ji, ktora faktycznie nie ma
potwierdzenia w prowadzonej przez przedsigbiorcg dziatalnosci. Réwniez warunki
finansowania zakupu kredytem nie maja potwierdzenia w faktycznie zawartych umowach.
Przedstawione dane komputera, a takze opis warunkéw zakupu i dodatkowych korzysci, i
sposob ich zaprezentowania, spowodowat podjecie decyzji nabywczej przez konsumentow.
Natomiast poniewaz faktyczna oferta przedsigbiorcy nie pokrywa si¢ z zaprezentowana
oferta, nalezy uzna¢, ze konsumenci byli wprowadzani w btad o stosowaniu promocji.

Dodatkowo nieczytelne podanie informacji, ze ulotka nie stanowi oferty w mysl k.c.
wprowadzito konsumentéw w btad, przez co konsumenci mogli podejmowaé decyzje o
odwiedzeniu Salonéw Komputerowych w celu nabycia reklamowanego komputera, ktorych
mogliby nie podjaé, gdyby mieli swiadomos¢ wszystkich informacji zamieszczonych na
ulotkach oraz wynikajacych z tego konsekwencji, a wigc ze przedstawiony komputer oraz
warunki jego zakupu nie stanowia oferty przedsigbiorcy. Tym samym, poniewaz sposob
przekazania informacji waznych dla konsumentoéw utrudnial, a niekiedy wrgcz uniemozliwiat
konsumentom zapoznanie si¢ z jej trescia, przedsigbiorca naruszyt obowiazek udzielenia
konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji dotyczacej stosowanej promocji,
ktora faktycznie nie miata potwierdzenia, w prowadzonej dziatalno$ci co nalezy uznaé za
bezprawne.

Oceniane ulotki byly skierowane do nieograniczonej ilosci konsumentdéw, o ktorych
mowa w pkt I.1 sentencji decyzji.

Biorac pod uwage powyzsze przestanki, organ antymonopolowy stwierdzit, ze
bezprawnym, a wigc naruszajacym zbiorowe interesy konsumentéw, bylo informowanie
konsumentéw o stosowaniu promocji, ktéra faktycznie nie miata potwierdzenia w
dziatalnosci przedsigbiorcy.

W zwiazku z powyzszym za uzasadnione nalezatlo orzec jak w pkt .3 sentencji
decyzji.

I.4. Kolejna praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentdéw jest zawieranie umow,
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ktérych tresci wprowadzaja konsumentow w blad w zakresie cech sprzedawanych towaréw co
narusza art. 10 ust. 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, i jest sprzeczne z art. 385
§ 2 k.c., tj. wprowadzajace w blad oznaczenie towaru lub jego brak co do:

a. przedmiotu umow,

b. nazwy oraz adresu producenta,

¢. cen zakupionych towarow,

d. terminu realizacji zamowien, dostaw,

e. sposobu finansowania zakupow,

f. procedury odbioru otrzymanego towaru okreslonej w umowie w zwiazku z procedura
odbioru okreslona na fakturze, ktora po podpisaniu stanowi w ocenie przedsigbiorcy
potwierdzenie jako$ci odebranego towaru.

,2Zamowienie — umowa sprzedazy” zawierane sa przez konsumentow ze Spoika ,,Salony
Komputerowe" w lokalach przedsigbiorcy. Poniewaz Spotka zawiera umowy z konsumentami
wedtug wzoru, a ich wartosci opiewaja na kwoty wyzsze niz 2 tysiace zlotych, ze wzgledu na
art. 2. ust. 2 z dnia 27 lipca 2002 r. o szczeg6lnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz
o zmianie Kodeksu cywilnego, stanowiacy, ze Przy sprzedazy na raty, na przedptaty, na
zamoOwienie, wedlug wzoru lub na probeg oraz sprzedazy za ceng¢ powyzej dwoch tysigcy
zlotych sprzedawca jest obowiazany potwierdzi¢ na piSmie wszystkie istotne postanowienia
zawartej umowy, musza one przyja¢ forme pisemna oraz zawiera¢ wszystkie istotne
postanowienia umowy. Dodatkowo zawierane przedmiotowe umowy zgodnie z art. 385 § 2
k.c. powinny by¢ sformulowane jednoznacznie i1 w sposdb zrozumialy. Postanowienia
niejednoznacznie ttumaczy si¢ na korzy$¢ konsumenta.

Jak stwierdzono, w pkt I.1. sentencji decyzji konsumenci przychodza do biur
handlowych Spotki w celu dokonania zakupu reklamowanego urzadzenia, z czym wiaze si¢
podpisanie wzoru umowy — zamoOwienia. Z uwagi na fakt, ze zakupiony sprzet jest
dostarczany za posrednictwem firmy kurierskiej konsumentom na wskazany przez nich adres,
konieczne jest okre$lenie cech identyfikujacych sprzedawane urzadzenia, w sposob
gwarantujacy otrzymanie przez konsumenta zamowionego sprzetu. Poniewaz realizacja
zobowiazan sprzedawcy, a wigc wydanie zakupionych urzadzen nastapi po uptywie
okreslonego czasu, wszystkie warunki z tym zwigzane musza znalez¢ odzwierciedlenie w
umowie.

Biorac pod uwage powyzsze okoliczno$ci produkt musi zosta¢ szczegdtowo opisany w
zawieranych z konsumentami umowach. Szczegoétowos¢ opisu informacji wynika wprost z
art. 10 ust. 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktory stanowi, ze czynem
nieuczciwe] konkurencji jest takie oznaczenie towardw albo jego brak, ktére moze
wprowadzi¢ klientow w biad co do pochodzenia, ilosci, jakos$ci, sktadnikéw, sposobu
wykonania, przydatno$ci, mozliwos$ci zastosowania, naprawy, konserwacji lub innych
istotnych cech towaréw albo ustug, a takze zatajenie ryzyka, jakie wiaze si¢ z korzystaniem z
nich.

I. 4. a. przedmiot umowy,
Konsument zawierajac umowe, zamawia okreslony towar o oczekiwanych przez niego
cechach. Poniewaz towar nie jest samodzielnie odbierany przez konsumenta w sklepie, ale
dostarczany do domu nie moze on by¢ sprawdzony, oceniony przy zawarciu umowy
sprzedazy (Karty nr 458, 474). Dlatego tez niezbedne jest szczegdtowe okreslenie w umowie
cech specyficznych, charakteryzujacych zamowiony komputer. Szczegoétowos¢ okreslenia
cech wynika z faktu zlozonosSci nabywanego towaru, jakim jest komputer. Pojgcie
charakterystyki jako$ciowej towaru zostata zdefiniowana w ustawie z dnia 5 lipca 2001r. o
cenach (Dz.U. z 2001r. Nr 97, poz. 1050 z zm.). Zgodnie z art. 10 ustawy o cenach z
zastrzezeniem przepisOw szczegélnych, przy uzgadnianiu ceny umownej oraz przy
stosowaniu ceny urz¢gdowej przedsigbiorca ma obowiazek okresli¢, w formie pisemnej, a
takze, o ile to mozliwe, w postaci elektronicznej, w sposob dostgpny dla kupujacego,
szczegOtowa charakterystyke jakosciowa towaru (ustugi). Wedtug art. 3 pkt 3 w/w ustawy o

24



cenach, przez charakterystykg¢ jako$ciowa towaru (ustugi) nalezy rozumie¢ wlasciwosci
(cechy), sktad, parametry techniczne towaru (ustugi) oraz jego zgodno$¢ z okreslona norma
lub innym dokumentem normatywnym w rozumieniu odrgbnych przepisow.

Jak ustalono, podpisywany przez konsumentéw wzorzec umowy zawiera jedynie
wymienienie elementow wchodzacych w skiad zestawu, tj. SuperKomputer, Monitor, Gratis,
bez okreslenia ich cech jako$ciowych.

Umowy zgromadzone w postgpowaniu sg zawierane w oparciu 0 Wzorzec Uumowy,
ktéry w taki sam lakoniczny sposdb wymienia parametry techniczne nabywanych urzadzen.
Réznice pomigdzy zawartymi umowami dotycza typOw procesora, ktory ewentualnie moze
by¢ w przyszto$ci zamontowany do przedmiotowego komputera (Karty nr 475-verte, 496,
518).

Enumeratywne wyliczenie w umowie podpisanej przez konsumenta posiadanych przez
komputer elementow bez okreslenia ich charakterystyki jakosciowej umozliwia Spotce
faktyczne dowolne ich okreslenie po jej podpisaniu. Z dostarczonych przez producenta
SuperComputera oraz Spotke informacji wynika, ze jego elementy nie sa stale, ale zmieniaja
si¢ w zalezno$ci od partii wyprodukowanego komputera, a wigc w zalezno$ci od posiadanych
komponentow (Karta nr 151). Z przedstawionego przez Spotke zestawienia wynika, ze kazdy
z komponentdw komputera moze mie¢ przynajmniej dwa rdézne parametry, przy czym
parametry jakosSciowe okreslone na umowie sa takie same (Karty nr 302, 303). Kazda
zawierana umowa posiada dane dwoch typow procesordw, przy czym jeden z nich jest
okreslany jako minimalny, natomiast drugi jako maksymalny (Karta nr 198).

Dodatkowo deklaracja przedsigbiorcy, ze szczegdtowa specyfikacja jest dolaczana
przez producenta do towaru i1 dostarczana z nim konsumentowi oraz, ze Salony Komputerowe
nie dysponuja specyfikacja, pozwolita organowi antymonopolowemu uzna¢, ze o ostatecznym
sktadzie komputera decyduje producent, a nie konsument. Konsument otrzymuje do podpisu
wzorzec umowy sprzedazy komputera, ktorego dane techniczne sa okreslane dopiero w
dokumencie dotaczanym do dostarczanego mu urzadzenia. Stad tez konsument nie ma
wplywu na ostateczne wyposazenie komputera oraz jego elementy, natomiast lakonicznosé¢
zdefiniowania parametréw urzadzen powoduje, ze nie posiada on pisemnego potwierdzenia
parametroéw, ktorymi mialy one dysponowac.

Specyfikacja komputera okre$lona przez producenta jest inna i bardziej szczegdlowa
od specyfikacji okreslonej we wzorcach umownych. Podane w niej sa dane techniczne
komputera: glosniki easytouch ET-255 RADICAL, grafika GIGABYTE FX-5200 128
MB/64/DVI, HDD MAXTOR 120GB/7200 2MB, Instrukcja obslugi komputera
Supercomputer, Kabel IDE ATA100, Klawiatura SUPERCOMPUTER SC-K255, Mysz
SUPERCOMPUTER SC-M255, Naped FDD BLACK, Naped LG DVD-RW GSA-4163C
BEZ ZAS., Oprogramowanie do komputera SUPERCOMPUTER, Pami¢g¢ RAM DDR
512/400. Piyta gt. GIGABYTE GAOK8VT800, Procesor AMD Sempron 2500 BOX SOCK
754, Zasilacz PROCOMP 40W PPFC BOX (Karta nr 161-verte).

Przedmiotem ocenianej umowy jest rOwniez monitor oraz dodatkowy gratis dotaczany
do zakupionego towaru. Umowa podaje tylko ,,monitor — kineskop ptaski / panel cienki” (do
wyboru) (Karty nr 198, 416). W przedstawionych w postgpowaniu wyjasnieniach Spoiki,
zostata wymieniona cata lista roznych rodzajow, typéw monitoréw (Karta nr 104). Tak wigc
faktycznie konsument moze otrzymac¢ jeden sposrdod duzej ilosci roznych rodzajow
monitorow, ktorymi dysponuje przedsigbiorca. W przedmiotowym przypadku nie jest
wystarczajace okreSlenie, czy monitor ma ptaski kineskop, czy tez jest cienkim panelem,
natomiast niezbe¢dne jest okreslenie jego cech, tj. wielkosci, marki, typu (Karta nr 618-verte).
Podanie wylacznie nazwy rodzajowej produktu, w efekcie uniemozliwia konsumentowi
dochodzenia roszen z tytulu niezgodnosci towaru z umowa, gdyz kazdy monitor okre§lonego
typu bedzie zgodny z umowa.

Ulotki, o ktérych mowa w pkt I.1. sentencji decyzji, informowaty konsumentow, ze
dzigki skorzystaniu z reklamowanej promocji, a wigc dokonania zakupu przedstawionego na
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ulotce sprzgtu finansowanego kredytem, begdzie on taki jak przedstawiony wtasnie na tych
ulotkach. Konsumenci zglaszajacy si¢ do biur handlowych byli przeswiadczeni, ze oferta
promocyjna sprecyzowana zostata przez ulotki (Karty nr 478, 489, 495). Konsumenci
zawierajacy umowe, podejmuja decyzje na podstawie zdjgcia komputera przedstawionego w
przedmiotowych ulotkach, obejmujacego monitor typu ciektokrystalicznego LCD o marce
»~MIRO”. Dlatego tez konsumenci byli przekonani, ze otrzymaja monitor taki jak
zaprezentowano na ulotce i podpisywali umowy, bez zadania okre$lenia, szczegdélowych
danych monitora. Taki sam problem dotyczy okreslenia w umowie gratisu dotaczanego do
zakupionego towaru. Podanie w umowie informacji ,,Drukarka gratis” (Karta nr 191) nalezy
uzna¢ za niewystarczajace, gdyz umozliwia dostarczenie konsumentom dowolnej drukarki.
Przedsigbiorca okreslit w pismie typy réznych drukarek oraz gratisow dolaczanych do
sprzedawanych urzadzen (Karta nr 104). Zostaly one okreslone w sposob szczegdtowy, a
wigc tak jak identyfikuja je ich producenci w ofertach. Kamery cyfrowe okreslone sa przez
nazwe 1 adres siedziby dystrybutora model: S. DCR-TRV270E, oraz cechy jako$ciowe m.in.
tj. Stabilizator obrazu, Kolorowy ekran LCD 2,5°, Zoom optyczny 20x/zoom cyfrowy 990x,
Funkcja NightShotPlus; M. DV 5200, technologia MPEG4, matryca CMOS, piksele: 3,1 min,
rozdzielczo$¢ optyczna 2048x1536, zoom cyfrowy 4x, kolorowy panel LCD 1,5, zapis
video max. (Karta nr 104). Natomiast w ocenianych umowach informacje o przyznanym
gratisie sa lakoniczne lub ich brak, tj. ,,PROMOCJA:” ,KAMERA CYFROWA M.
GRATIS!”, , TELEFON KOMORKOWY M. GRATIS” ,DRUKARKA GRATIS” (Karty nr
586, 599, 620). Towar dotaczany jako gratis do sprzedawanych towarow, podlega takim
samym regulacjom prawnym. Musi on spelnia¢ wszystkie wymagania oraz by¢
pelnowarto$ciowym produktem. Nieokreslenie szczegdtowych cech jakosciowych gratisow
spowodowato, ze pomimo podania w niektorych przypadkach nazwy M., to konsumenci byli
przekonani, ze otrzymaja kamerg marki S. przedstawiona na ulotce (Karty nr 618-verte, 620).

Biorac pod uwage prawa konsumentéw wynikajace z art. 8 ustawy z dnia 27 lipca
2002 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej w sytuacji otrzymania towaru
niezgodnego z umowa, niezbe¢dne jest, aby zawieratla ona szczegdotowa charakterystyke
jako$ciowa towaru umozliwiajaca dochodzenie roszczen konsumenta w sytuacji otrzymania
towarow niezgodnych z umowa.

Wprowadzajace konsumentow w blad moze by¢ przekazanie informacji
nieprawdziwych, niepetnych oraz nierzetelnych, a takze ich brak. W przedmiotowym
przypadku Spotka naruszyta obowiazek opisania jakosciowych cech produktow w sposob
okreslony w ustawie o cenach, tj. w pelny, precyzyjny. Precyzyjno$¢ danych jakosciowych
umozliwia stwierdzenie przy zawarciu umowy, czy zamowiony produkt bedzie spehniat
wszystkie oczekiwania konsumentow. Umozliwia to w sytuacji otrzymania urzadzenia
niezgodnego z zaméwieniem dochodzenia roszczen z tytulu niezgodno$ci towaru z umowa na
podstawie ustawy o szczegOlnych warunkach sprzedazy. Biorac pod uwage powyzsze
uzasadnienie, organ antymonopolowy uznat stosowanie opisanej praktyki za bezprawne.

I. 4. b. nazwy oraz adresu producenta,

Kolejnym obowiazkiem sprzedawcy jest udzielenie informacji o producencie
sprzedawanego towaru. Biorac pod uwage specyfike typu przedmiotowej umowy, a wigc
dostarczanie zamowionych urzadzen pod wskazany adres, umowa musi zawiera¢ informacje o
nazwach 1 adresach producentow wszystkich zakupionych produktow, w celu dowodowym
uznania przy dostawie, ze sa one zgodne z zamdwieniem. Sprecyzowanie tych informacji
chroni zaréwno interesy sprzedawcy, jak 1 konsumentow.

Zgodnie z art. 3 ust. 1 ustawy o szczegolnych warunkach sprzedazy, sprzedawca
dokonujac sprzedazy w Rzeczpospolitej Polskiej jest obowiazany udzieli¢ kupujacemu
jasnych, zrozumialych i niewprowadzajacych w btad informacji w szczeg6lnosci podac:
okreslenie producenta lub importera.

Z przedstawionych przez przedsigbiorcg¢ wyjasnien oraz zgromadzonych w
postgpowaniu dokumentow wynika, ze producent jest okreslony na dostarczonym do domu

26



konsumentowi towarze. Producentami SuperComputera, ktory jest przedmiotem umowy jest
firma ,,P.” S.A. z siedziba w Kielcach, a do listopada 2005r. rowniez ,,P. T.” S.A. w
Katowicach, (Karta nr 224). ,,P. T.” S.A. w Katowicach, posiada 49% udzialéw w ,,Salonach
Komputerowych” Sp. z o.0. (Karty nr 209). Spotka sprzedaje rowniez monitory produkowane
przez Benq Austria GmbH, AOC International GmbH, miro Displays GmbH, natomiast
oferowane drukarki sa produkowane przez (...) (Karty nr 103, 104). Dodatkowo przedmiotem
umowy sg inne urzadzenia okreslane jako gratis, produkowane przez innych producentow.
Tak wigc przedmiotem ocenianej umowy nie jest produkt jednego przedsigbiorcy, ale kilka
urzadzen réznych producentow.

Biorac pod uwage powyzsze, za konieczne nalezy przyjac¢ okreslenie w zawieranych
umowach nazw 1 adresow producentdéw lub importerow wszystkich sprzedawanych
produktéw w ramach danej umowy.

Podanie szczegdtowych informacji dotyczacych producentdéw w przedmiotowym
przypadku jest niezbedne dodatkowo biorac pod uwage uznanie w pkt I.1a sentencji decyzji
za wprowadzajaca w blad prowadzona kampani¢ reklamowa zachgcajaca do nabycia
produktéw przez zapewnienie dotaczenie do zakupionego komputera gratiséw o konkretne;j
marce. Okreslenie w umowie informacji o gratisach: kamerze przez nazwg ,,M.” oraz
drukarce przez nazwe ,,L..”, czy telefonie komorkowym ,,M.” nie jest wystarczajace.

Zgodnie z ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji brak okreslenia cech towaréw
w tym nazw producentéw, jest uznawane za wprowadzajace w btad, co do ich zrédia
pochodzenia, a wige, co do faktycznych ich producentow. Dlatego tez w przedmiotowym
przypadku nie okreslenie w umowie danych producentéw zakupionych urzadzen narusza
interesy konsumentow i powoduje, ze faktycznie moze otrzymac urzadzenia dowolnych
producentow.

I. 4. c. ceny zakupionego towaru,

Cena nabywanego towaru jest jedna z podstawowych jego cech. Poniewaz towar
wystawiony do sprzedazy zgodnie z art. 12 ust. 1 ustawy o cenach, musi by¢ oznaczony cena,
odnoszac to do typu zawieranej przez konsumenta analizowanej umowy musi ona znalez¢
swoje odzwierciedlenie w umowie opisujacej cechy jakosciowe towaru. W przedmiotowym
przypadku zawierane umowy odwoluja si¢ do informacji umieszczonych w umowach
kredytowych zawartych z bankami. ,,Zostalem poinformowany o cenie zakupionego towaru
oraz warunkach finansowych sprzedazy, ktore znajduja si¢ w umowie kredytowej stanowiace;j
zatacznik do umowy sprzedazy.” Z analizy powyzej przytoczonego postanowienia umowy,
wynika, ze integralna jej czg$cia jest inna umowa, ktorej realizacja jest niezalezna od
sprzedawcy towaru. Konsument zawierajac umowe kredytowa staje si¢ dtuznikiem banku,
ktory okresla sposob wykonywania zobowiazanh z niej wynikajacych. Zobowiazania
wynikajace z umowy kredytowej sa niezalezne od realizacji praw 1 obowiazkow
wynikajacych z umowy sprzedazy.

Zgodnie z art. 11 ust. 1 ustawy o kredycie konsumenckim konsument, z zastrzezeniem
ust. 6 1 art. 12 ust. 1, moze, bez podania przyczyny, odstapi¢ od umowy o kredyt konsumencki
w terminie 10 dni od dnia jej zawarcia. Dlatego tez, w przedmiotowym przypadku w sytuacji
odstapienia przez konsumenta od umowy kredytowej, przestaje funkcjonowac¢ zalacznik do
umowy sprzedazy bedacy jej integralna czgscia, ktory zawiera okreslenie ceny. W sytuacji
zaistnienia takich okolicznos$ci konsument nie posiada pisemnego potwierdzenia wartosci
dokonanej transakcji.

Zgodnie z przedstawionym cennikiem SuperComputer jest okreslony jako jedno
urzadzenie o okreslonej cenie. Natomiast drukarki oraz monitory, ustugi serwisowe wraz z ich
cenami zostaty wymienione oddzielnie (Karty nr 105, 408, 458, 455).

Podanie w umowie sprzedazy cen urzadzen jest niezbgdne biorac pod uwage
przystugujace prawo konsumenta do zadania na podstawie ustawy o szczeg6lnych warunkach
sprzedazy, roszczen wzgledem sprzedawcy, o ktorych mowa w art. 8 ust. 4 ustawy o
szczegblnych warunkach sprzedazy, m.in. obnizenia ceny, odstapienia od umowy z tytulu
niezgodno$ci towaru z umowa. Dlatego tez brak okreslenia ceny towaru moze utrudniac
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konsumentowi dochodzenie w/w roszczen. Pomimo okreslenia ceny urzadzen na fakturze
podpisywanej przez konsumenta przy odbiorze urzadzen, organ antymonopolowy uznal to za
niewystarczajace.

Brak w umowie ceny sprzedawanych towardw jest sprzeczne z w/w ustawa o cenach, a
takze narusza interesy konsumentéw, poprzez niewywiazanie si¢ przez sprzedawcg z
obowiazku zapewnienia dostarczenia wszystkich niezbednych informacji o warunkach
umowy. W zwiazku z powyzszym za wprowadzajace w blad oraz bezprawne zostalo uznane
nie podanie w umowie cen detalicznych nabywanych urzadzen.

L. 4. d. terminu realizacji zamowienia, dostawy,

Zadeklarowanie przez sprzedawce dostarczenia zakupionych produktéw pod wskazany adres
bez dodatkowych optat, jest bardzo czgsto postrzegane przez konsumentéw jako dodatkowa
korzys$¢ z tytutu zawarcia umowy. Dzigki wykonaniu takiej ustugi konsument nie musi sam
organizowa¢ transportu. Jednak z udogodnieniem tym, wigze si¢ niepewnos¢ terminu
dostawy. Ryzyko, jakie z tego tytulu ponosi konsument, jest ograniczane przez precyzyjne
okreslenie terminu dostawy oraz ewentualnie tryb jego zmiany, przy zastrzezeniu jego
akceptacji przez strony umowy.

Przedsigbiorca zawierajac umoweg sprzedazy z konsumentem zobowiazuje si¢

dostarczy¢ zamowiony towar pod wskazany adres w okreslonym terminie. Poniewaz umowa
sprzedazy jest umowa wzajemna, konsument jest tym samym zobowiazany do odebrania
towaru. Stad tez umowa musi zawiera¢ precyzyjnie okre§lony terminu spelnienia obowiazku
przez sprzedawce, tj. wydania rzeczy.
Oceniana tres¢ umowy zawiera zapis ,,Przewidywany termin dostawy do Klienta: .... godzina
dostawy: ..... maksymalny termin realizacji zaméwienia wynosi 30 dni od daty jego ztozenia
(zawarcia umowy sprzedazy)”. Zapis ten jest niejasny 1 uprawnia przedsigbiorce do
samodzielnego decydowania o terminie realizacji umowy przez prawo do wydtuzenia terminu
realizacji zobowiazania do 30 dni.

Z dokumentéw wynika, ze termin faktycznej dostawy nie zawsze pokrywa sig¢ z
terminem okreslonym w umowie (Karty nr 191, 194). Przedsigbiorca wyjasnit, Ze inny termin
dostawy niz podany na umowie uzgadniany jest telefonicznie bezposrednio pomigdzy
klientem, a firma kurierska (Karta nr 103). Jednak w tresci umowy przedmiotowe
zapewnienie nie znajduje odzwierciedlenia. Tak wigc brak jest w umowie okreslenia
faktycznego terminu dostawy oraz ewentualnej procedury jego zmiany przez Spoltke lub
konsumenta.

W przedmiotowym przypadku okreslenie terminu dostawy w taki sposob, aby
konsument mogt wypetni¢ swoje zobowiazania, a wigc odebra¢ zamowiony towar, jest istotne
ze wzgledu na konsekwencje finansowe powstajace w takiej sytuacji. Ze zgromadzonych
dokumentéw wynika, ze w sytuacji nieodebrania sprzgtu, konsument jest obciazany oplata w
wysokosci 18 zt za dobe magazynowania sprzgtu (Karty nr 513, 616). Informacja o tym
obciazeniu nie jest zamieszczana w umowie. Konsumenci dowiaduja si¢ o tym koszcie z pism
kierowanych przez Spotke, wzywajacych ich do odebrania zamoéwionego sprzgtu.

Na podstawie podpisanej umowy konsument upowaznia kazda osobg przebywajaca w
domu do odebrania zamowionego sprzgtu. Tym samym nawet w sytuacji zmiany terminu
dostawy, nieobecno$¢ zamawiajacego w domu nie zwalnia innych o0s6b od odebrania
urzadzenia. Gdyby osoba przebywajaca w domu odmoéwita odebrania przesytki, Spotka w
kazdym przypadku ma prawo do zadania pokrycia kosztéw kolejnej dostawy. ,,UWAGA:
Pierwsza dostawa jest bezptatna, jednak w przypadku nieodebrania towaru nieuszkodzonego
mechanicznie, klient zobowiazany zaptaci¢ za ponowna dostawe kwote 99zt.” (Karta nr 613-
verte). Tak wigc naruszenie interesOw konsumentéw upatruje si¢ w nieekwiwalentnym
okresleniu praw i obowiazkéw stron umowy, w zakresie obowiazku odebrania przesyiki, pod
rygorem zaptaty kosztow kolejnej przesytki 1 magazynowania przy rownoczesnym
niezagwarantowaniu terminu dostawy i uprawnienie Spotki do dowolnej zmiany terminu
dostawy przy rownoczesnym braku trybu jego negocjacji 1 akceptacji.

W celu wykonania zobowiazan okreslonych w umowie sprzedazy, konsument musi
zaptaci¢ za zakupiony towar, a sprzedawca go wyda¢. W przedmiotowym przypadku musi go
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dostarczy¢ w okre§lony umowa sposob i w okreslonym terminie. Okreslenie konkretnego
terminu dostawy zapewnia konsumentowi mozliwo$¢ przygotowania warunkow sprawdzenia
dostarczonego sprzgtu. Natomiast prawo do zmiany terminu dostawy narusza interesy
konsumentoéw, gdyz na jego podstawie przedsigbiorca samodzielnie moze podja¢ decyzj¢ o
terminie wykonania wlasnego zobowiazania, a wigc o zmianie postanowien umowy bez
konsultacji z konsumentem. Powyzszy zapis dotyczacy prawa zmiany terminu dostawy
powoduje, Zze wzorzec umowny moze zosta¢ uznany za niejednoznaczny, co zgodnie z art.
385§ 2 k.c. jest zakazane. Konsument ma prawo do otrzymania peinej, rzetelnej informacji o
sposobie realizacji umowy, a wigc w przedmiotowym przypadku do otrzymania zakupionego
towaru w okreslonym w umowie dniu.

Termin dostawy zakupionego towaru jest jednym z gtéwnych cech realizacji
warunkow $§wiadczenia, a tym samym produktu, stad tez musi on by¢ $cisle okreslony przez
umowg. Dlatego tez organ antymonopolowy uznal, ze sposéb okreslenia terminu realizacji
zamoOwienia, dostawy wprowadza konsumentow w blad. Wprowadzenie w biad polega na
zasugerowaniu konsumentowi daty dostawy, przy czym faktycznie przedsigbiorca nie jest
tym terminem zwigzany. Umowa zezwala mu na dowolne przesunigcie terminu dostawy przy
réwnoczesnym braku koniecznos$ci akceptacji takiej zmiany ze strony konsumenta. W opinii
organu antymonopolowego zostato naruszone podstawowe prawo konsumentéw do uzyskania
petnej, rzetelnej i prawdziwej informacji o warunkach realizacji zobowiazania oraz prawo do
stalo$ci warunkow realizacji umowy.

I. 4. e. sposobu finansowania zakupu

W przedmiotowym przypadku zakupy dokonywane przez konsumentow sa
finansowane kredytem. W celu otrzymania kredytu podpisuja oni umowy z bankami, dlatego
tez, powstaja dwa niezalezne zobowiazania wzgledem bankowi oraz sprzedawcy. Prawa i
obowiazki wynikajace z umowy sprzedazy okresla ustawa o szczegélnych warunkach
sprzedazy, natomiast w sprawie umowy kredytowej dodatkowo ma zastosowanie ustawa o
kredycie konsumenckim.

Warunki na jakich konsument spetnia swdj obowiazek zaptaty z tytutu zrealizowanego
przez przedsigbiorcg §wiadczenia, jest jednym z czynnikow $wiadczacych o atrakcyjnosci
produktu. Mozliwo$¢ rozlozenia zaptaty na raty moze by¢ przez konsumentdw uznana za
korzystna, a wigc podnoszaca atrakcyjnos$¢ produktu. Jak stwierdzono w pkt I.1.d sentencji
decyzji konsumenci nabywajacy oferowane urzadzenia w Salonach Komputerowych
podejmuja decyzje pod wplywem wprowadzajacej ich w blad reklamy, co do ceny
oferowanych urzadzen. Ulotki podaja wartosci jednej raty oraz warunki finansowe
udzielanych kredytow, z ktoérych wynika, ze z zaciagnigtym kredytem nie wiaze sig
konieczno$¢ poniesienia kosztéw wptat, odsetek, prowizji.

Biorac pod uwage wywotane ulotka reklamowa przeswiadczenie, za posrednictwem
postanowien umowy, konsument w momencie jej zawierania, musi otrzymac¢ peina, rzetelna
informacjg o faktycznych warunkach i sposobie finansowania zakupu.

W zawieranych umowach sprzedazy w oparciu o wzorzec umowy znajduje si¢
odestanie do umow kredytowych (wnioskow kredytowych), ktore zgodnie z umowa
sprzedazy stanowig integralna ich czg$¢ i sa ich zatacznikami. W umowie sprzedazy zostaty
dodatkowo okreslone warunki odstapienia od umowy kredytowej w terminie 10 dni, a takze
informacja, ze nieodebranie towaru nie zwalnia konsumenta z obowiazku terminowego
regulowania nalezno$ci wynikajacych z umowy kredytowej. Tak wigc w umowie sprzedazy
zawarte zostaly informacje dotyczace warunkow realizacji umowy kredytu.

Zamieszczenie powyzszych informacji w umowie sprzedazy wywotuje u
konsumentéw btedne przeswiadczenie o zalezno$ciach zachodzacych pomigdzy umowa
sprzedazy 1 umowa kredytu w zakresie sposobu finansowania zakupu. Powyzszy sposob
opisania zobowigzan konsumenta wynikajacych z umowy kredytowej wywotuje
przeswiadczenie, ze w sytuacji, gdy konsument uznaje, ze podpisana przez niego umowa jest
dla niego niekorzystna i niegwarantuje mu otrzymania urzadzen okreslonych w ulotce, lub
jezeli dostarczony towar nie jest zgodny z umowa wystarczajace jest skontaktowanie si¢ w
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terminie 10 dni ze sprzedawca. Konsumenci sa przekonani, ze sprzedawca, ktory jako
sktadajacy oswiadczenia w imieniu kredytodawcy bedzie mogl wstrzymac przelanie wartosci
kredytu. Powoduje to u konsumenta przeswiadczenie, ze w terminie 10 dni od zawarcia
uméw ma prawo odstapi¢ od umowy kredytowej, w wyniku czego $rodki pienigzne nie
zostana przelane na konto sprzedawcy, i tym samym zobowigzania wynikajace z umowy
sprzedazy nie obowiazuja go (Karty nr 510, 602-verte, 612).

Umowa sprzedazy faktycznie zawiera informacje, na podstawie, ktorych konsument
powinien mie¢ $wiadomos$¢, ze odstapienie od umowy kredytu nie wplywa na rozwiazanie
umowy ze sprzedawca, a wigc nie anuluje tych zobowiazan, a takze, ze nieodebranie urzadzen
nie ma wplywu na zobowiazania wynikajace z umowy kredytu. Pomimo tych informacji
organ antymonopolowy stwierdzil, ze sposob ich podania, a w szczegodlnosci okreslenie
umowy kredytowej jako zalacznika do umowy sprzedazy, moze wywolywaé btedna ich
interpretacj¢ o skutkach finansowych wynikajacych z podpisanych zobowiazan.

O faktycznym przenikaniu si¢ przedmiotowych umoéw $wiadczy ,,ostateczne przed
windykacyjne wezwanie do odbioru towaru” skierowane przez Spotke do konsumenta, ktory
nie odebral sprze¢tu (Karty nr 513, 616). Konsument 2 pismami poinformowal Spotke o
odstapieniu od umowy sprzedazy, jednak odstapienie to nie zostalo uwzglednione.
Konsument zwrdécit si¢ rowniez do banku o wstrzymanie przelewu, jednak nie bylo to juz
mozliwe, gdyz S$rodki finansowe zostaly przelane na drugi dzien po zawarciu umowy
kredytowej. W/w wezwanie informowalo, ze zgodnie z umowa kupna — sprzedazy konsument
jest zobowiazany odebra¢ zakupiony sprzet, gdyz nieodebranie go nie zwalnia z obowiazku
terminowego regulowania nalezno$ci wynikajacych z umowy kredytowej. W przypadku
braku reakcji ze strony konsumenta do 7 dni od daty otrzymania pisma, Spotka zawiadamiata,
ze bedzie zmuszona wystac¢ stosowny dokument do Dziatu Windykacji banku, ktory kredytuje
zakup. Po tym terminie zostanie takze rozpoczete naliczanie oplat za magazynowanie sprzetu
w wysokosci 18 zt za dzien, ktory w Swietle prawa jest wlasno$cia konsumenta (Karta nr 513,
612). Informacje zawarte w przedmiotowych pismach dodatkowo nie sa zgodne z warunkami
umow kredytowych w zakresie wtasnosci kredytowanych urzadzen. Z ich tresci wynika, ze do
czasu splaty zobowiazan wzgledem banku, jest on wtascicielem zakupionych urzadzen, a nie
konsument. Dlatego tez zarowno przez informacje zamieszczone w umowach, jak 1 w dalszej
korespondencji, konsument nie moze jednoznacznie okresli¢ jaki podmiot finansuje dokonany
przez niego zakup, a takze czyja on jest wlasno$cia, co w konsekwencji przeklada si¢ na
odpowiedzialno$¢ ponoszenia z tego tytulu kosztow magazynowania nieodebranej przez
konsumenta przesylki (Karty nr 621 (§ 5 OWU), 564 (pkt 11 umowy kredytu), 427 (par 7 pkt
1 umowy kredytu).

Na podstawie analizy skarg konsumenckich organ antymonopolowy zwazyl, Ze sposob
przedstawienia praw konsumentéw wynikajacych z umowy sprzedazy oraz umowy kredytu,
wywoluje u nich prze§wiadczenie, ze w terminie 10 dni od zawarcia umowy kredytowej,
przystuguje im prawo do odstapienia od niej, bez konsekwencji finansowych dzigki czemu do
tego terminu moga przemys$le¢ swoja decyzje zakupu. Dodatkowo umowy nie odnosza si¢ do
sytuacji, ktére maja miejsce w przedmiotowym przypadku, a wigc sposobu rozliczenia umow,
gdy konsument odstgpuje od umowy kredytu i rownoczesnie nie odbiera zamoéwionego
towaru z uwagi na podejrzenie, ze nie spelnia on jego oczekiwan oraz, gdy konsument
odbiera zamowione urzadzenia, lecz stwierdza, Ze nie sa one zgodne z jego zamdOwieniem i
odstepuje od umowy sprzedazy. Konsument nie jest informowany, w jaki sposéb zostana
rozliczone zobowiazania konsumenta na rzecz banku oraz sprzedawcy w takich
okolicznosciach.

Tak wigc sposob przedstawienia informacji o zalezno$ciach pomigdzy umowami
sprzedazy i kredytu, sugeruje mozliwos¢ odstapienia od obu umoéw lacznie bez konsekwencji
w terminie 10 dni, gdy faktycznie umowa nie reguluje okoliczno$ci odstapienia od obu
umow, a jedynie mowi o konsekwencjach finansowych w sytuacji odstapienia tylko od jednej
z umoéw (Karty nr 510, 567).
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Na podstawie analizy zgromadzonych informacji 1 dokumentow organ
antymonopolowy uznal, ze Spotka wprowadza konsumentéw w btad co do sposobu
finansowania dokonanego zakupu, przez co maja oni bl¢gdne przeswiadczenie o prawach i
obowiazkach im przystugujacych, a takze o stronach poszczeg6lnych umow.

I. 4. f. Konsumenci zawieraja umowy, ktorych tresci moga wprowadza¢ ich w btad w
zakresie oznaczania cech sprzedawanych towaréw co do procedury odbioru otrzymanego
towaru okreslonej w umowie w zwiazku z procedura odbioru okreslona na fakturze, ktora po
podpisaniu stanowi w ocenie przedsigbiorcy potwierdzenie jakosci odebranego towaru,

Jedna z cech sprzedawanych produktow wptywajacych na decyzje konsumentow sa
$wiadczenia zwiazane z dostawa produktu wprost pod wskazany przez nabywce adres.
Zobowiazanie si¢ sprzedawcy, ze samodzielnie zorganizuje dostawg, jest bardzo czgsto
postrzegane przez konsumentoéw jako dodatkowa korzys¢, gdyz nie obciaza ich organizacja
transportu. Jednak z przejeciem przez sprzedawce obowiazku dostawy wiaze sig ryzyko dla
konsumenta, polegajace na otrzymaniu produktu majacego mechaniczne uszkodzenia
spowodowane transportem, albo nie odpowiadajacego zamowionemu produktowi. W celu
zminimalizowania przedmiotowego zagrozenia interesow konsumentéw, konieczne jest
ustalenie jasnych procedur odbioru dostarczonego produktu. Procedury powinny opisywac
dzialania, ktore nalezy podja¢, w sytuacji, gdyby dostarczony produkt nie odpowiadal ich
oczekiwaniom, lub posiadal uszkodzenia mechaniczne. Poniewaz warunki, na jakich
zabezpieczone sa interesy konsumentdw z tytulu dostarczenia przez przedsigbiorce
zamOwionego towaru oceniane sa W momencie podpisania umowy, powinny one zostaé
okreslone w umowie. Jakiekolwiek pozniej wprowadzone regulacje zmieniajace sposob oceny
dostarczonych urzadzen powoduja, ze faktycznie prawa i obowiazki stron umowy ulegaja
zmianie, a tym samym korzys$ci 1 zagrozenia jakie wiaza si¢ z dostarczeniem zamoéwionego
produktu do domu.

W przedmiotowym przypadku konsument zawierajac umoweg sprzedazy zamawia
produkt, ktory jest mu dostarczany pod wskazany adres.

Z tresci zawieranych przez konsumentow umoéw wynika, ze w momencie dostawy
towarow pod wskazany adres, maja one zosta¢ sprawdzone pod katem ewentualnych
uszkodzen mechanicznych. ,,Przy odbiorze zobowiazuje si¢ sprawdzi¢ w obecnosci kuriera,
czy sprzet nie zostal uszkodzony mechanicznie w trakcie transportu. W przypadku
stwierdzenia uszkodzenia mechanicznego sprze¢tu, zobowiazuj¢ si¢ nie odbierad
uszkodzonego sprzetu.” Podpisujac umowe konsument réwnocze$nie upowaznia do
odebrania zamdéwionego towaru wszystkie osoby przebywajace pod adresem dostawy i
zobowiazuje si¢ do poinformowania ich o procedurze odbioru. Dlatego tez zaréwno
konsument jak i inne upowaznione osoby, na podstawie umowy posiadaja wiedz¢ wytacznie o
konieczno$ci sprawdzenia odebranego towaru pod katem ewentualnych uszkodzen
mechanicznych.

Konsument analizujac przedmiotowe zapisy, ocenia zagrozenia jakie z nich plyna i1
podejmuje decyzje nabywcza lub tez rezygnuje z zakupu w sytuacji, gdy ze wzgledu na brak
mozliwo$ci samodzielnego odbioru sprzetu od sprzedawcy umowa wydaje mu si¢
niekorzystna.

Faktycznie w przedmiotowym przypadku, konsument w momencie odbioru
zakupionego towaru, podpisuje fakturg, ktora zawiera deklaracje co do jakosci sprzgtu, o
ktorych nie wiedziat zawierajac umowg. Poprzez podpisanie faktury Vat konsument stwierdza
»lowar sprawdzilem i odebratem zgodny z zamoéwieniem pod wzgledem iloSciowym,
jakosciowym oraz zostatem poinformowany o braku mozliwosci zwrotu zakupionego towaru.
Sprawdzitlem towar pod wzgledem uszkodzen mechanicznych i kwituje odbiér sprawdzonego
sprzgtu.”

Obowiazki oceny otrzymanego towaru w momencie odbioru okreslone przez fakture
sa inne niz w umowie. W przypadku umowy sprzedazy, konsument ma obowigzek
sprawdzenia otrzymanego towaru pod katem uszkodzen mechanicznych. W przypadku
stwierdzenia takich nieprawidtowosci konsument powinien nieodbiera¢ urzadzenia. Jednak
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umowa sprzedazy nie zobowiazuje konsumenta do sprawdzenia towaru pod katem
jakosciowym. Natomiast w momencie podpisania faktury konsument potwierdza, ze dokonat
kontroli jako$ciowej. Dodatkowo faktura informuje, o bezwarunkowym braku mozliwos$ci
zwrotu towaru.

Zgodnie z umowa przez 3 godziny po dostawie komputer nie moze by¢ wilaczany,
konsument nie moze sprawdzi¢ otrzymanego urzadzenia przy dostawie pod katem jego
sprawnosci. Dlatego tez przy niepewnosci terminu dostawy ze wzgledu na mozliwosé
dowolnej jego zmiany co zostalo ocenione w pkt I.4 d) sentencji decyzji, odbierajac
zamowiony sprzgt osoba tego dokonujaca zrobi to zgodnie ze wskazoéwkami zawartymi w
umowie, a nie na fakturze. Jak wynika ze skarg, konsumenci dodatkowo nie mieli mozliwosci
sprawdzenia otrzymanego towaru przed odebraniem przesylki. Dostawca od podpisania
faktury uzaleznit wydanie towaru (Karta nr 474). Przedmiotowa praktyka przedsigbiorcy
uniemozliwia dokonanie oceny uszkodzen mechanicznych widocznych przy przeprowadzaniu
zewnetrznej 1 ogolnej kontroli, a takze uszkodzen, ktére moga zosta¢ wykryte dopiero po
uruchomieniu komputera. Natomiast faktycznie konsumenci dokonujac oceny otrzymanego
towaru stwierdzali jego niezgodnos¢ z umowa, np. klawiatura 1 mysz mialy by¢
bezprzewodowe, gdy faktycznie otrzymali urzadzenia podlaczane do sprzg¢tu przewodem
(Karty nr 618 - 619). Po uruchomieniu komputera konsumenci mieli zastrzezenia co do jego
jakosci, gdyz procesor przegrzewa sig, po podlaczeniu stuchawek do monitora gra tylko
glosnik z prawej strony, zta jako$¢ dzwigku (Karty nr 618-verte, 619).

Tak wigc konsument w momencie zawierania umow nie otrzymuje petnych,
rzetelnych informacji co do obowiazkéw, jakie na nim spoczywaja przy odbiorze
zamowionego sprz¢tu oraz deklaracji, ktore bedzie podpisywat, a tym samym zagrozen
powstatych z tego tytutu. Przedmiotowy brak peinej informacji w zawieranych przez
konsumentéw umowach sprzedazy o procedurze odbioru zamowionych urzadzen, narusza
interesy konsumentow. Naruszane jest podstawowe prawo konsumentow do otrzymania
petnej informacji o warunkach transakcji i konsekwencjach z niej wynikajacych, a takze o
obowiazkach, jakie na nim spoczywaja, a takze zasada stalo$ci warunkéw umowy, przez
ksztattowanie praw i obowiazkow konsumentow w trakcie realizacji umowy.

Salony Komputerowe sprzedaja konsumentom SuperComputer wraz z urzadzeniami w
oparciu o podpisywany przez nich wzorzec umowy petniacy funkcj¢ zaméwienia. Konsument
poprzez podpisanie dokumentu, akceptuje zawarte w nim warunki oraz okre$lenie
parametréw jakosciowych zamowionych urzadzen. Podpisany przez niego dokument jest
jedynym definiujacym zakupiony sprzet, a wigc jest umowa, w oparciu o ktéra konsument
moze zada¢ produktu w niej okreslonego oraz wykonania przez sprzedawcg zobowiazan.
Biorac pod uwage powyzsze okoliczno$ci niezbgdne jest, aby okre$lata ona precyzyjnie
wszystkie dane parametrow jako$ciowych zamowionych urzadzen w tym gratiséw, a takze
jednoznacznie okre$lala obowiazki sprzedawcy, a takze czynnosci zwigzane z wydaniem i
odbiorem zaméwionych urzadzen.

Oceniana praktyka polega na skonstruowaniu umowy w taki sposob, ze konsument
przez brak pelnej, rzetelnej i prawdziwej informacji jest wprowadzany w btad w zakresie cech
sprzedawanych produktéw co do: przedmiotu umowy, nazw oraz adresOw producentow, ceny
zakupionego towaru, terminu realizacji zamoéwienia, dostawy, sposobu finansowania zakupu,
procedury odbioru otrzymanego towaru okreslonej w umowie w zwiazku z procedura odbioru
okreslona na fakturze, ktéra po podpisaniu stanowi w ocenie przedsigbiorcy potwierdzenie
jakosci odebranego towaru. Umowa zawiera lakoniczne informacje, umozliwiajace
dostarczenie konsumentowi komputera wraz z wszystkimi jego elementami oraz gratisu o
dowolnych parametrach 1 dowolnych markach. Konsument przychodzacy do biura
handlowego jest przekonany, ze nabywa towar w ramach reklamowanej promocji sprzedazy o
czym mowa w pkt I.1. sentencji decyzji, jednak cechy te nie sa odzwierciedlone w umowach.
Dodatkowo produkt w sposdb niewystarczajacy okreslono w umowie, tak aby konsument
otrzymujac inny produkt niz oczekiwal, miat podstawy do powotywania si¢ na niezgodnos¢
towaru z umowa. Odestanie konsumentéw do tresci umowy kredytowej w zakresie ceny
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sprzedawanego towaru w sytuacji, gdy umowa sprzedazy nie zawiera cen nabywanych
urzadzen powoduje, ze konsument ma utrudniona mozliwo$¢ oceny warunkow finansowych.
Traktowanie umowy kredytowej, jako integralnej czgéci umowy sprzedazy oraz jako
zatacznik do niej, a takze wybidrcze zamieszczenie w niej praw i obowiazkéw wynikajacych
z umowy kredytowej i sprzedazy, powoduje, ze konsument jest wprowadzany w blad co do
sposobu finansowania zakupu, a tym samym co do praw i obowiazkéw z nich wynikajacych
oraz co do przedsigbiorcow, ktorzy sa wierzycielami w zakresie zawartych umoéw
kredytowych oraz stron uméw sprzedazy. Dodatkowo konsument podejmuje decyzje
nabywcza w oparciu o niepelne informacje, gdyzZ w momencie zawarcia umowy sprzedazy
otrzymuje informacje o procedurze odbioru dostarczonego sprzetu do domu konsumenta,
ktore sa uzupetniane o nowe warunki i deklaracje konsumenta w podpisywanej w momencie
dostawy fakturze.

Biorac pod uwageg powyzsze, organ antymonopolowy uznal, ze konsument podpisujac
umowg otrzymywat wprowadzajace w btad niepelne i niejasne informacje o poszczegélnych
elementach urzadzen i1 warunkach transakcji. Na podstawie tresci skarg konsumentow
stwierdzono, Ze po analizie informacji zawartych w podpisanych umowach, odczuwaja oni
niezadowolenie z podjetych decyzji. Jak uznano w pkt I.1. sentencji decyzji, konsumenci byli
wprowadzani w btad co do przedmiotu promocji, oraz parametrow faktycznie nabywanego
sprzetu, warunkoéw finansowych, brak zamieszczenia rzetelnych, pelnych powyzej opisanych
informacji w umowie poglgbia réznicg sity stron kontraktu. Faktycznie konsument do
momentu otrzymania urzadzen nie moze by¢ pewien ich jako$ciowych cech, warunkow
realizacji uméw sprzedazy i1 kredytu, a takze praw mu przyshugujacych z tytulu jakosci
produktu.

Odczucia konsumentéw po dokonaniu zakupu, a wigc zadowolenie lub rozczarowanie,
swiadcza o zakupionym produkcie. Na te odczucia sktada si¢ ocena wszystkich elementow,
ktore sktonily konsumentéw do zakupu produktu. W przedmiotowym przypadku konsumenci
odczuwaja niezadowolenie z warunkoéw podpisanych przez nich uméw, gdyz nie gwarantuja
im otrzymania produktu, ktory spodziewali si¢ dosta¢. Konsumenci po analizie wszystkich
informacji, wyciagaja wniosek, ze podpisana przez nich umowa umozliwi przedsigbiorcy
dostarczenie towaru nie odpowiadajacego towarowi okreslonemu na ulotkach, oraz na
warunkach innych niz w nich deklarowanych. Jak wykazano powyzej, wnioski dotyczace
wprowadzenia ich w btad, nasungty si¢ konsumentom dopiero po analizie tresci zawartych
umow, a nie w trakcie wizyty w biurze handlowym, gdyz umowy byly poczatkowo odebrane
jako jasne, wyczerpujace, gdyz konsumenci w momencie podpisania uméw, jako ich
dopetnienie traktowali tresci deklaracji zawartych w ulotkach.

Opisana praktyka jest bezprawna i w konsekwencji narusza interesy konsumentow,
gdyz poprzez brak pelnej, jasnej i rzetelnej informacji, a takze sporzadzenie umowy w sposob
niejasny, naruszajacy przepisy prawne, konsument ma utrudniona mozliwo$¢ otrzymania
produktéw zgodnych z oczekiwaniami. Dodatkowo utrudnione jest dochodzenie roszczen z
tytutlu niezgodno$¢ otrzymanych urzadzen z umowa, gdyz umowa dopuszcza mozliwosé
samodzielnego decydowania przez przedsigbiorcg o przedmiocie umowy oraz warunkach jej
realizowania. Zarowno przedmiot umowy, jak i jej warunki moga ulega¢ zmianie w trakcie
realizacji umowy.

Z uwagi na fakt, Zze przedmiotowe umowy naruszaja interesy wszystkich
konsumentow, ktorzy zawarli umowy w ich oparciu, a takze nieograniczonej liczby
potencjalnych klientow, nalezato stwierdzi¢, Zze opisana praktyka narusza zbiorowe interesy
konsumentow.

W zwiazku z powyzszym za uzasadnione nalezatlo uznaé jak w pkt 1.4 sentencji
decyzji.
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I.5. Kolejna praktyka jest ograniczenie prawa do dochodzenia roszczen, o ktérych mowa
w art. 8 ustawy o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu
cywilnego w drodze umowy zawartej przed zawiadomieniem sprzedawcy o niezgodno$ci
towaru konsumpcyjnego z umowa, co jest bezprawne zgodnie z art. 11 tejze ustawy.

Art. 11 ustawy o szczegolnych warunkach sprzedazy stanowi, ze Uprawnien
unormowanych w niniejszej ustawie nie mozna wytaczy¢ ani ograniczy¢ w drodze umowy
zawartej przed zawiadomieniem sprzedawcy o niezgodno$ci towaru konsumpcyjnego z
umowa. W szczegdlnosci nie mozna tego dokona¢ przez oswiadczenie kupujacego, ze wie o
wszelkich niezgodnosciach towaru z umowa, lub przez wybor prawa obcego.

Umowa (Karta nr 191) zawierana z konsumentami posiada postanowienia o tresci:

,»Przy odbiorze prosz¢ sprawdzi¢ w obecnosci kuriera czy sprzgt nie zostal
uszkodzony mechanicznie w trakcie transportu. W przypadku stwierdzenia uszkodzenia,
nalezy nie odbiera¢ uszkodzonego sprzg¢tu. Sprzet nalezy zwroci¢ do magazynu nadawcy. Po
otrzymaniu zwroconego sprz¢tu, dzial magazynu wysle panstwu nowy sprzet. Kurierzy nie
podtaczaja sprzetu. Sprzet po dostawie nalezy wyja¢ z kartonu lecz mozna podlaczy¢ go
dopiero po 3 godzinach od momentu wyjecia z kartonu, po osiagnigciu przez catos$¢ sprzetu
temperatury pokojowe;j”.

»Zobowiazuje si¢ odebra¢ zakupiony sprzet. Zostalem poinformowany o braku
mozliwo$ci zwrotu zakupionego towaru.” (...) ,,Przy odbiorze zobowiazuj¢ si¢ sprawdzi¢ w
obecnosci kuriera, czy sprz¢t nie zostat uszkodzony mechanicznie w trakcie transportu. W
przypadku stwierdzenia uszkodzenia mechanicznego sprzgtu, zobowiazujg si¢ nie odbieraé
uszkodzonego sprzetu.”

,»W przypadku odebrania sprzg¢tu uszkodzonego mechanicznie zobowiazuje si¢ do
zaptaty kwoty potrzebnej na jego naprawe¢ w serwisie.”

Jak uznano w pkt 1.4.f sentencji decyzji, konsument przy zawarciu umowy sprzedazy
jest wprowadzany w btad co do czynnosci jakie powinien podja¢ w celu sprawdzenia
dostarczonego towaru. Zapisy umowy okre$laja mniejszy zakres kontroli przy odbiorze
jakos$ci dostarczonego produktu niz faktura.

W sytuacji przyjecia towaru z wadami mechanicznymi zgodnie z powyzszymi
zapisami, umowa zobowiazuje konsumenta do pokrycia kosztow serwisu, pomimo, ze
zgodnie z art. 4 ust. 1 ustawy o szczeg6lnych warunkach sprzedazy, sprzedawca odpowiada
wobec kupujacego, jezeli towar konsumpcyjny w chwili jego wydania jest niezgodny z
umowa; w przypadku stwierdzenia niezgodnosci przed uplywem szesciu miesigcy od wydania
towaru domniemywa si¢, ze istniata ona w chwili wydania.

Umowa naktada na konsumenta obowiazek dokonania oceny otrzymanego towaru pod
katem uszkodzen mechanicznych. Jednak poniewaz umowa zastrzega, ze sprzgt moze zostac
uruchomiony dopiero po 3 godzinach od dostawy, konsument moze, nie mie¢ mozliwosci
sprawdzenia dziatania komputera. Moze on jedynie ogdlnie sprawdzi¢ stan dostarczonych
urzadzen. Dlatego tez nalozenie na konsumenta obowiazku poniesienia kosztow naprawy
usterek mechanicznych w sytuacji, odebrania sprzgtu z takimi usterkami, narusza jego
interesy oraz jest bezprawne. Z przedmiotowego powotanego postanowienia umowy, wynika,
ze w sytuacji, gdy uszkodzenia mechaniczne ujawnia si¢ po odebraniu sprzetu to konsument
jest zobowiazany do pokrycia kosztow doprowadzenia sprzgtu do stanu zgodnego z umowa
oraz z jego oczekiwaniami, bez wzgledu na to, kto ponosi za to wing. Tak wigc, poprzez
zapisy zamieszczone w warunkach umowy, ograniczone zostalo prawo konsumenta do
zadania doprowadzenia zakupionego towaru do stanu zgodnego z umowa, obnizenia ceny lub
odstapienia od umowy, o czym mowa w art. 8 ustawy o szczeg6lnych warunkach sprzedazy.

Natomiast faktura (Karta nr 193), ktéra przy odbiorze towaru podpisuje konsument
zawiera postanowienie o tresci:

,» LTowar sprawdzitem i odebratem zgodny z zamowieniem pod wzgledem ilo$ciowym i
jako$ciowym oraz zostalem poinformowany o braku mozliwo$ci zwrotu zakupionego towaru.
Sprawdzitem towar pod wzgledem uszkodzeh mechanicznych i kwituj¢ odbidr sprawnego
sprzetu.”
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Podpisanie takiej deklaracji rowniez ogranicza prawa konsumentéw do dochodzenia
roszczen, gdyz konsument deklaruje, ze w momencie otrzymania towaru, spetnial on jego
oczekiwania. Z tresci skargi (Karta nr 474) wynika, ze dostawca pozwolit zabra¢ dostarczony
sprzet dopiero po podpisaniu faktury, a wiec konsument nie mial mozliwosci sprawdzenia
nawet w sposob ogdlny, czy zostat on uszkodzony, czy tez pod wzglgdem ilosciowym. Tak
wigc ograniczone zostaly prawa konsumentéw do ochrony ich interesow ekonomicznych
polegajacych na mozliwosci dochodzenia roszczen z tytulu niezgodnosci towaru z umowa,
ktore ujawnia si¢ w momencie uruchomienia urzadzenia, a takze w okresie, o ktorym mowa w
ustawie przy zastrzezeniu, ze w terminie 2 miesi¢gcy od stwierdzenia nieprawidtowosci,
konsument ma prawo zglosi¢ niezgodnos$¢ towaru z umowa, a nie tylko w momencie odbioru.

Opisane powyzej praktyki, przedsigbiorcy uniemozliwiaja dokonanie oceny uszkodzen
mechanicznych widocznych przy przeprowadzaniu ogdlnej kontroli, a takze uszkodzen, ktére
moga zosta¢ wykryte dopiero po uruchomieniu komputera. Praktyki te ograniczaja roOwniez
mozliwos¢ dokonania oceny sprzgtu pod katem sprawnosci wszystkich ich elementow tj.
jako$¢ dzwigku, obrazu. W celu oceny przedmiotowych cech konieczne jest uruchomienie
sprzetu. Faktycznie konsumenci dokonujac oceny otrzymanego towaru stwierdzali jego
niezgodno$¢ z umowa, np. klawiatura i mysz miaty by¢ bezprzewodowe, gdy faktycznie
otrzymali urzadzenia podiaczane do sprzetu przewodem (Karty nr 618 - 619). Po
uruchomieniu komputera konsumenci mieli zastrzezenia co do jego jako$ci, gdyz procesor
przegrzewa sig, po podiaczeniu stuchawek do monitora gra tylko prawa strona, zta jakos¢
dzwigku (Karty nr 618-verte, 619).

Zgodnie z art. 74 ust. 3 ustawy z dnia 15 listopada 1984 r. Prawo przewozowe (tekst
jedn. Dz.U. z 2000r. Nr 50, poz. 601 z zm.) jezeli po wydaniu przesytki ujawniono ubytek
lub uszkodzenie nie dajace si¢ z zewnatrz zauwazy¢ przy odbiorze, przewoznik ustala stan
przesytki na Zzadanie uprawnionego zgloszone niezwlocznie po ujawnieniu szkody, nie
pozniej jednak niz w ciagu 7 dni od dnia odbioru przesytki. Z uwagi na fakt, ze dostawa
towaru nastgpuje za posrednictwem innego przedsigbiorcy przy pomocy, ktorego Spdtka
realizuje umowe, w zakresie warunkow dostawy positkowo mozna skorzysta¢ z przepiséw
prawa przewozowego, z ktorych jednoznacznie wynika, ze odbiorca przesytki moze zglosi¢
ubytki lub uszkodzenia w dostarczonym towarze niezwlocznie po ujawnieniu szkody, ale nie
musi tego dokona¢ w momencie odbioru towaru, jak stanowi umowa.

Z tresci skarg konsumenckich wynika, ze przedsigbiorca faktycznie nie wykonywat
swoich obowiazkoéw wynikajacych z ustawy o szczegdlnych warunkach sprzedazy w zakresie
przyjmowania pism konsumentéw dotyczacych niezgodno$ci otrzymanych towaréw z
umowa. Konsumenci poinformowali, ze w biurze handlowym odmoéwiono, im przyjecia
pisemnej informacji zgltaszajacej niezgodnos¢ towaru z umowy. Przedsigbiorca zgodnie z art.
8 ust. 3 ustawy o szczeg6élnych warunkach sprzedazy ma obowiazek ustosunkowac si¢ do
ztozonego przez konsumenta zadania w terminie 14 dni, tak wigc bezprawna jest odmowa
przyjecia zadania (Karta nr 539).

Przywotane powyzej tresci umow i deklaracji ograniczaja mozliwo$¢ dochodzenia
roszen w drodze umowy, gdyz konsument podpisujac je, stwierdza, ze urzadzenia sprawdzit i
sa one zgodne z jego zamoOwieniem, a wigc zgodne z oczekiwaniami, tym samym, nawet,
gdyby urzadzenie nie bylo zgodne z umowa, to w pelni satysfakcjonuje go. Podpisanie
przedmiotowych deklaracji powoduje, ze stwierdza swoja wiedzg o wszystkich
nieprawidlowosciach, réznicach z umowa, jednak nie kwestionuje jako$ci otrzymanego
produktu. W efekcie w sytuacji gdyby w trakcie uzytkowania urzadzenia konsument
stwierdzit niezgodno$ci z umowa lub uszkodzenia mechaniczne, mogtby nie skorzysta¢ z
przystugujacych mu praw wynikajacych z przepiséw, gdyz zapisy podpisanych przez niego
dokumentéw wprowadzaja go w btad co do jego praw.

Tym samym zapisy zamieszczone w umowie oraz fakturze Vat ograniczaja prawa
konsumentéw do dochodzenia ich roszczen z tytutlu niezgodno$ci towaru z umowa oraz
uszkodzen mechanicznych, ktore nastapily w trakcie transportu, a wigc naruszaja art. 11
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ustawy o szczegOlnych warunkach sprzedazy. Dlatego tez organ antymonopolowy uznatl
przedmiotowa praktyke za bezprawna i za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow.
Poniewaz tresci postanowien umownych ograniczaly prawa do dochodzenia roszen
nieograniczonej grupy klientow faktycznych i potencjalnych, nalezalo uzna¢ ze umowa
narusza zbiorowe interesy konsumentow.
W zwiazku z powyzszym za uzasadnione nalezalo uzna¢ jak w pkt 1.5 sentencji
decyzji.

I.6. Praktyka polegajaca na wylaczeniu odpowiedzialnosci sprzedawcy za skladane
publicznie zapewnienia, w szczegdlno$ci wyrazane w rozpowszechnianych ulotkach
reklamowych, narusza art. 4 wust. 3 ustawy o szczegdlnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego.

Zgodnie z art. 4 ust. 3 ustawy o szczeg6lnych warunkach sprzedazy, domniemywa sig,
ze towar konsumpcyjny jest zgodny z umowa, gdy odpowiada oczekiwaniom dotyczacym
towaru tego rodzaju, opartym na skladanych publicznie zapewnieniach sprzedawcy,
producenta lub jego przedstawiciela; w szczego6lno$ci uwzglednia si¢ zapewnienia, wyrazone
w oznakowaniu towaru lub reklamie, odnoszace si¢ do witasciwosci towaru, w tym takze
terminu, w jakim towar ma je zachowac.

Prowadzona przez Spotke kampania reklamowa polegajaca na rozpowszechnianiu
ulotek reklamowych przedstawiajacych zdjgcia urzadzenia facznie z opisem jego cech, a takze
zawierajacych opisy korzysci jakie moga zosta¢ osiagnigte z tytutu dokonania jego zakupu,
jest zapewnieniem zlozonym publicznie. Przedsigbiorca rozpowszechniajac informacje o
oferowanym produkcie, warunkach zakupu, a takze o terminie, w ktorym mozna skorzysta¢ z
oferty, zapewnia, ze dysponuje przedstawionym produktem, ktdry jest w sprzedazy na
okreslonych warunkach.

W badanym przypadku przedsigbiorca rozpowszechnia informacje o ofercie
promocyjnej. Informuje, ze pod wskazanymi adresami biur handlowych konsument moze
skorzysta¢ z promocji przy czym jedynym warunkiem jest posiadanie okreslonych w ulotce
dokumentow. Oprocz informacji o prowadzeniu dzialan promocyjnych, przedsigbiorca
przedstawia zdjecie komputera, podaje jego dane techniczne, informuje o mozliwosci
otrzymania gratisu, a takze podaje warto$¢ raty oraz informacje o braku kosztow kredytu. Tak
wigc rozpowszechniane ulotki nie informuja wyltacznie, ze pod okreslonym adresem mozna
skorzysta¢ z blizej nieokreslonej promocji oraz naby¢ blizej nieokreslony komputer, ale
konkretyzuja przedmiot promocji tj. urzadzenie o konkretnych cechach jakosciowych, z
konkretnym wyposazeniem, z dotaczonym gratisem, na okre§lonych warunkach finansowych.
Przedsigbiorca sktada deklaracj¢ na podstawie, ktorej ksztattowane sa oczekiwania dotyczace
transakcji.

Natomiast umowa posiada zapisy odnoszace si¢ do przedmiotowych zapewnien.
Konsument podpisujac umowe zwalnia przedsigbiorcg ze sktadanych publicznie zapewnien
(Karta nr 191). ,,O$wiadczam, ze dokonujac zakupu w/w towardéw, nie kieruje si¢ zadna
reklama a jedynie powyzsza pisemna oferta sprzedazy przedstawiona mi przez handlowca po
ztozeniu przeze mnie zapytania ofertowego.”

Jak ustalono w pkt I.1 sentencji decyzji, konsumenci udaja si¢ do salonow
przedsigbiorcy w celu dokonania zakupu komputera pod wplywem oddziatywania
rozpowszechnianych ulotek reklamowych. Z tresci skarg wynika, ze w sytuacji, gdy w
salonach sktadali oni zapytania dotyczace jakos$ci i parametrow oferowanego komputera, to
dotyczyly one wtasnie mozliwos$ci skorzystania z oferty okreslonej w ulotkach reklamowych
(Karty nr 478, 483).

Organ antymonopolowy dokonal oceny tresci ulotki pod katem jej funkcji, oraz
wywolywanym oczekiwaniom.

produkt — przedstawiono zdjgcie produktu, podano parametry techniczne urzadzenia,

36



cena - podano warto$¢ raty i zadeklarowano zwolnienie z kosztow zwiazanych z
roztozeniem sptaty na raty,

warunki skorzystania z promocji — posiadanie przy sobie odpowiednich dokumentéw,

gratisy dla kazdego — okreslono konkretny gratis 1 przedstawiono jego zdjecie,

okres obowiazywania — okreslono okres ostatnie 5 dni lub 2 dni, do wyczerpania
zapasow,

lokalizacja promocji — wymieniono $rodki transportu, godziny otwarcia biur
handlowych.

Wszystkie powyzsze informacje sa zwiazane z zakupem okre§lonego towaru. Za
posrednictwem reklamy konsument otrzymuje informacjg, o produkcie, miesigcznej racie
splaty kredytu bez dodatkowych kosztow, o otrzymaniu dodatkowych korzys$ci w postaci
gratisu, a takze okresu w ktorym moze z tego skorzysta¢. Biorac pod uwage powyzsze,
konsument ma prawo oczekiwa¢ otrzymania oferowanego produktu na okre§lonych w ulotce
warunkach.

Ze wzgledu na podpisanie przez konsumenta wzorca umownego, ktory zawiera
powyzej przytoczone postanowienia, a takze zapisy, ktére umieszczono na ulotkach
reklamowych, iz ,,informacja nie stanowi oferty w rozumieniu k.c.”, ,,zdjgcie przykltadowe,
nie dotyczy monitora, informacja nie stanowi oferty w rozumieniu k.c., maksymalna
mozliwo$¢ rozbudowy” faktycznie konsumentom utrudnione zostalo powolywanie si¢ na
prawo wynikajace z art. 4 ust. 3 ustawy o szczeg6lnych warunkach sprzedazy, stanowiace, ze
domniemywa sig¢, ze towar konsumpcyjny jest zgodny z umowa, gdy odpowiada
oczekiwaniom dotyczacym towaru tego rodzaju, opartym na sktadanych publicznie
zapewnieniach sprzedawcy, w szczegdlno$ci uwzglednia si¢ zapewnienia wyrazone w
oznakowaniu towaru lub reklamie. W przedmiotowym przypadku zapewnienia przedsigbiorcy
byty sktadane za posrednictwem ulotek reklamowych rozpowszechnianych wsréd
nieograniczonej ilosci konsumentéw, a wigc byly one wyrazone publicznie w reklamie.
Powyzsze zapisy umowy 1 ulotki sa wykorzystywane do nieuwzgledniania zadan
konsumentow z tytulu otrzymania towaru niezgodnego z umowa (Karty nr 512, 603).

Biorac pod uwageg powyzszy zapis oraz art. 11 ustawy o szczegodlnych warunkach
sprzedazy bezprawne jest ograniczanie odpowiedzialnosci sprzedawcy za o$wiadczenia i
zapewnienia sktadane publicznie, w szczeg6lnosci zapewnienia wyrazone w reklamie, a takze
ich wptyw na decyzje nabywcze konsumentow. W przedmiotowym przypadku wigkszo$¢
konsumentéow deklarowala, ze podjeli decyzje pod wplywem zapewnien przedsigbiorcy
zamieszczonych na ulotkach. Dlatego tez klauzula wzorca umownego ogranicza w drodze
umowy prawa konsumentéw do dochodzenia roszczen z tytulu niezgodno$ci towaru z
umowa, gdy nie odpowiada on oczekiwaniom powstatym pod wplywem zapewnien
sprzedawcy sktadanych publicznie.

Poniewaz tresci postanowien umownych wytaczaty odpowiedzialno$¢ sprzedawcy za
sktadane o$wiadczenia wzgledem nieograniczonej grupy klientow faktycznych i
potencjalnych, nalezalo uznaé¢ przedmiotowa praktyke za bezprawna, oraz ze umowa
naruszata interesy wszystkich faktycznych i potencjalnych klientow spoiki, a wiec narusza
zbiorowe interesy konsumentow.

W zwiazku z powyzszym za uzasadnione nalezatlo orzec jak w pkt 1.6 sentencji
decyzji.

Jak  wykazano w  przedmiotowym postgpowaniu, dziatalnos¢ ,,Salondéw
Komputerowych” Sp. z 0.0. polega na sprzedazy komputerow. Poniewaz ich szczegolowe
parametry jako$ciowe sa okre§lane przez producenta w momencie przygotowywania partii,
konsument dowiaduje si¢ o nich przy odbiorze zakupionych urzadzen. Organ
antymonopolowy stwierdzil, ze w ramach powyzszej dziatalno$ci, przedsigbiorca narusza
zbiorowe interesy konsumentdéw przez naruszenie obowiazku udzielania rzetelnej, prawdziwe;j
1 petnej informacji w ramach prowadzonej kampanii reklamowej i zawieranych umoéw oraz
ograniczajac prawa konsumentéw do dochodzenia roszczen. Konsumenci zachgceni
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promocyjna oferta przedstawiona w ulotkach reklamowych udaja si¢ do biur handlowych
przedsigbiorcy. Tam zawieraja umowy sprzedazy oraz umowy kredytu. Na podstawie tych
umoéw nabywaja komputer w ramach PROMOCIJI. Konsumenci zawierajac umowy sa
przekonani, ze jej przedmiotem sa urzadzenia przedstawione na otrzymanych ulotkach
reklamowych. Jednak jak przekonali si¢ konsumenci, ktoérzy odebrali urzadzenia, otrzymany
sprzet nie odpowiadat zapewnieniom zamieszczonym na ulotkach. Dodatkowo faktycznie
stosowane warunki sprzedazy, tj. warunki finansowe, dolaczany gratis nie odpowiadaly
deklaracjom. Pomimo, ze zapewnienia zamieszczone na ulotkach nie znajdowaty
potwierdzenia w faktycznych warunkach zawieranych uméw, w opinii konsumentéw podjeli
oni decyzje w wyniku oddziatywania ulotek reklamowych i na podstawie zawartych w nich
informacji. W momencie zawierania umow naruszone zostalo podstawowe prawo
konsumentéw do otrzymania kompletnej informacji o przedmiocie i warunkach zawieranych
umow, gdyz przekazywane byly tylko czgsciowe, wybiorcze informacje, ktére w trakcie
realizacji uméw dodatkowo ulegaly zmianom. Parametry jako$ciowe komputeréw faktycznie
otrzymanych przez konsumentdw nie odpowiadaly zapewnieniom sktadanym w ulotkach
reklamowych 1 nie miaty odzwierciedlenia w zawieranych umowach.

Zgodnie z art. 4 ust. 3 ustawy o szczeg6lnych warunkach sprzedazy konsumenckiej,
domniemywa si¢, ze towar konsumpcyjny jest zgodny z umowa, (...) gdy towar odpowiada
oczekiwaniom dotyczacym towaru tego rodzaju, opartym na skladanych publicznie
zapewnieniach sprzedawcy, producenta lub jego przedstawiciela; w szczegolnosci uwzglednia
si¢ zapewnienia, wyrazone w oznakowaniu towaru lub reklamie, odnoszace si¢ do
wlasciwosci towaru, w tym takze terminu, w jakim towar ma je zachowac. Jak stwierdzono w
niniejszej decyzji, przedsigbiorca dostarczal konsumentom towary o cechach jako$ciowych
niezgodnych z zapewnieniami sktadanymi w reklamie, dlatego tez zgodnie z ustawa
konsumenci moga w oparciu o powyzsza podstawe prawnag sklada¢ swoje roszczenia do
sprzedawcy z tytutu niezgodnos$ci towaru z zapewnieniami. Jednak przedsigbiorca wylaczyt
swoja odpowiedzialno$¢ z tytutu sktadanych publicznie zapewnien. Tak wigc skutki
stosowanych praktyk dotycza zaré6wno oséb, ktore odebraty sprzet 1 stwierdzily jego
niezgodnos¢ z reklama oraz umowa, a takze tych, ktorzy po analizie tre$ci umowy stwierdzili,
Ze nie gwarantuje ona otrzymania towaru zgodnego z zapewnieniami i nicodebrali sprzgtu.

Zgodnie z art. 23e ust. 1, 2 1 3 ustawy antymonopolowej nie wydaje si¢ decyzji o
uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw i nakazujacej zaniechanie jej
stosowania, jezeli przedsigbiorca zaprzestat stosowania praktyki, o ktorej mowa w art. 23a, w
takim przypadku, Prezes Urzedu wydaje decyzje o uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow 1 stwierdzajaca zaniechanie jej stosowania, natomiast cigzar
udowodnienia okolicznosci, o ktérych mowa w ust. 1, spoczywa na przedsigbiorcy.

Spotka w postgpowaniu zlozyla wyjasnienia dotyczace zaprzestania wszelkich form
reklamy oraz zawieszenia dziatalnosci handlowej (Karty nr 216, 220). Zadeklarowata rowniez
podjecie dziatan zwrotu ceny detalicznej zakupionego sprzgtu na rachunki bankoéw w sytuacji,
gdy konsumenci nie odebrali tego sprzgtu. Z wyjasnien wynika, ze w sprawie konsumentow,
ktérzy nie odstapili od uméw kredytu w ustawowym terminie 1 nie odebrali sprzgtu, Spotka
zwréci bankowi kwotg udzielonego kredytu, jednak powinni si¢ oni skontaktowaé z bankami
w celu zamknigcia kredytow (Karty nr 216, 221). Przedsigbiorca ztozyt deklaracje dziatan,
udokumentowane przez uchwate zarzadu z dnia 8.12.2005r. (Karta nr 221). Stanowi ona, ze w
zwiazku z toczacym si¢ postgpowaniem w sprawie podejrzenia stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow przez Spotke oraz w zwiazku z naciskami
spotecznymi i medialnymi Zarzad postanowil ponownie rozpatrzy¢ zgloszone reklamacje
dotyczace podpisanych uméw o sprzedaz i dostawe sprzetu komputerowego oraz przy
zastosowaniu art. 8 ust. 4 ustawy o szczegdlnych warunkach sprzedazy zawrze¢ ugody z
konsumentami, ktorzy nie odebrali zamowionego towaru, na zasadzie odstgpienia przez
strony za obopolna zgoda od umowy oraz wzajemnego zwrotu spelnionych przez strony
$wiadczen (Karta nr 221).
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Analizujac wyjasnienia przedsigbiorcy w kontek$cie powyzszego zapisu ustawy,
organ antymonopolowy stwierdzil, ze nie mozna uzna¢, iz stosowanie zakwestionowanych
praktyk zostalo zaprzestane. Organ antymonopolowy oprocz zakwestionowania tresci
rozpowszechnianych ulotek reklamowych oraz zawieranych umow, zakwestionowat praktyki,
ktore wylaczaja odpowiedzialno$¢ sprzedawcy z tytulu niezgodnosci zakupionego towaru z
zapewnieniami sktadanymi publicznie za posrednictwem tych zakwestionowanych ulotek, a
takze ograniczenie prawa do dochodzenia roszczen w drodze umowy zawartej przed
zawiadomieniem sprzedawcy o niezgodnosci towaru konsumpcyjnego z umowa, bez wzgledu
na fakt, czy konsumenci odebrali sprz¢t, czy tez nie.

Przedsigbiorca w niniejszym postgpowaniu przedstawit jedynie deklaracje podjetych
dziatan, potwierdzone przez odpowiednie opisy oraz uchwaly zarzadu. Dzialania, ktore
zadeklarowata Spotka dotycza wylacznie konsumentow, ktorzy nieodebrali towarow. Tak
wigc maja one dotyczy¢ tylko czgsci klientow dotknigtych zakwestionowanymi niniejsza
decyzja praktykami. Przedsigbiorca nie wykazat checi podjecia dziatan w stosunku do oséb,
ktére odebraty sprzet, jednak stwierdzity, ze nie jest on zgodny z zapewnieniami sktadanymi
publicznie, a takze z umowa. Fakt odebrania sprzgtu przez konsumentow nie zmienia statusu
konsumentoéw przy podjeciu decyzji, czy ich zarzuty dotyczace wprowadzenia w btad przez
przedsigbiorcg¢ przy wykorzystaniu tresci ulotek oraz umow co do faktycznych urzadzen,
ktore zostang lub zostaly doreczone, sa uzasadnione. Dlatego tez zadeklarowanie uznania
przez Spotke odstapien od umoéw tylko konsumentow, ktorzy nie odebrali zamoéwionych
sprzgtéw, nie moze zosta¢ uznane za zaniechanie stosowania wszystkich zakwestionowanych
praktyk. Ze wzgledu na powyzsza oceng, organ antymonopolowy stwierdza, ze nawet w
sytuacji dostarczenia dowoddéw potwierdzajacych wykonania powyzszej deklaracji, w
wyniku, czego zar6wno umowy sprzedazy, jak i bankowe zostanga uznane za rozliczone, jest
niewystarczajace, gdyz dotyczy ona tylko czg$ci konsumentéw dotknigtych praktykami
naruszajacymi zbiorowe interesy konsumentow.

W dostarczonej uchwale z dnia 19.12.2005r. Zarzad Spoiki, stwierdzil, ze w zwiazku z
gwaltownym zatamaniem si¢ sprzedazy, w celu minimalizacji kosztow dzialalnosci
postanowit wstrzyma¢ dziatalno§¢ handlowa w zakresie sprzedazy detalicznej oraz
dziatalnos¢ we wszystkich placowkach handlowych z dniem 19.12.2005r. oraz postanowit
zaprzesta¢ wszelkich form reklamy zewngtrznej i akcji promocyjnych (Karta nr 220). Na
podstawie podjetych w/w uchwal, organ antymonopolowy stwierdzil, ze przedsigbiorca
poinformowat jedynie o zawieszeniu dzialalnosci w zakresie sprzedazy detalicznej, w celu
zminimalizowania kosztow oraz prowadzi nadal dzialalno$¢ polegajaca na realizacji
zobowiazan wynikajacych z wcze$niej zawartych uméw z konsumentami. Tak wige,
zadeklarowane zawieszenie dziatalnosci nie jest rtOwnoznaczne z zaprzestaniem dziatalno$ci
Spotki.

Biorac pod uwagg fakt zawieszenia prowadzenia ocenianej dziatalnosci Spotki, a takze
powyzej opisane dzialania dotyczace realizacji obowiazkow wynikajacych z wcze$niej
zawartych umoéw, organ antymonopolowy uznal, ze brak jest podstaw do uznania zaniechania
stosowanych praktyk, gdyz ich skutki nadal sa widoczne na rynku, a takze gdyz moga one
by¢ podjete w kazdej chwili. W zwiazku z powyzszym niezbgdne jest nakazanie Spoice
zaniechania tych praktyk w przysztosci.

II.

Organ antymonopolowy powzial podejrzenie, ze Spoétka mogla stosowaé praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, o ktorej mowa w art. 23a ust. 1 1 2, tj.
naruszenia obowiazku udzielaniu konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji
poprzez rozprowadzanie ulotek reklamowych informujacych o stosowaniu promocji cenowej
towaru bez podania ceny jednostkowej catego zaprezentowanego na ulotce komputera oraz
bez wskazania terminu obowiazywania promocji, co moze narusza¢ § 7 ust. 1 rozporzadzenia
Ministra Finanséw z dnia 10 czerwca 2002 r. w sprawie szczegdtowych zasad uwidaczniania
cen towarow 1 ustug oraz sposobu oznaczania cena towarow przeznaczonych do sprzedazy
(Dz.U. Nr 99, poz. 894 z zm.) — dalej zwanego rozporzadzeniem w sprawie szczegdtowych
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zasad uwidaczniania cen towaréw i ustug, stanowiacego, ze jezeli sprzedawca reklamuje
towar lub ustuge wraz z cena sprzedazy w czasopismie, gazecie, prospekcie, katalogu, na
plakacie, afiszu lub ekranie telewizyjnym, a takze w handlu elektronicznym albo na specjalnie
zorganizowanych pokazach, prezentacjach, jak rowniez w inny sposéb, powinien takze
uwidoczni¢ ceng jednostkowa tego towaru lub ushugi oraz datg lub termin obowiazywania
podanej ceny,

Jednak zgodnie z art. 23d ustawy antymonopolowej, jezeli nie zachodza okolicznos$ci
okreslone w art. 23a, Prezes Urzedu wydaje decyzje, w ktoérej stwierdza, ze dana praktyka nie
narusza zbiorowych interesow konsumentow.

W celu uznania, ze okreslone zachowanie jest praktyka naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentow konieczne jest taczne spetnienie dwoch przestanek:

- bezprawne dzialanie przedsigbiorcy,

- dzialanie narusza zbiorowe interesy konsumentow.

W przedmiotowym przypadku ulotki reklamowe definiuja konkretny towar, ktoérym jest
jednostka centralna o okreslonych parametrach wraz z przedstawionymi na zdjgciu
elementami. Za posrednictwem informacji zamieszczonych na ocenianych ulotkach
konsument otrzymuje nierzetelne, nieprawdziwe i niepelne informacje co do ceny
sprzedawanego komputera, a takze okresu obowiazywania promocji. Zgodnie z art. 3 ust. 1
pkt 1 ustawy o cenach, cena jest warto$cia wyrazona w jednostkach pienigznych, ktora
kupujacy jest obowiazany zaptaci¢ przedsigbiorcy za towar lub ustuge; w cenie uwzglednia
si¢ podatek od towardow i uslug oraz podatek akcyzowy, jezeli na podstawie odrgbnych
przepisow sprzedaz towaru (ustugi) podlega obcigzeniu podatkiem od towardéw i1 ushug oraz
podatkiem akcyzowym. Jezeli w ulotkach reklamowych przedsigbiorca uwidacznia
informacje, umozliwiajace konsumentom wnioskowanie na temat ceny towaru, to informacje
te powinny zosta¢ uwidocznione w sposob zgodny z w/w definicja ceny towaru.

Za naruszajace zbiorowe interesy konsumentoéw w pkt I. d) i e) sentencji decyzji, uznano
stosowanie praktyki polegajacej na naruszeniu obowiazku udzielania rzetelnej, prawdziwej i
petnej informacji oraz prowadzenie reklamy wprowadzajacej w blad oraz sprzecznej z
dobrymi obyczajami co do ceny przedstawionego na ulotce komputera skladajacego si¢ z
jednostki centralnej, monitora, klawiatury, myszki oraz wyposazenia i oprogramowania oraz
okresu obowiazywania promocji, m.in. gdyz na podstawie informacji otrzymanych za
posrednictwem ulotki reklamowej konsument jest wprowadzany w btad co do ceny sprzedazy
produktu o ktérej mowa w art. 3 ust.1 pkt 1 ustawy o cenach.

Z tresci § 7 ust. 1 w/w rozporzadzenia w sprawie szczegdélowych zasad uwidaczniania cen
towarow 1 ustug wynika obowiazek podawania ceny jednostkowej oferowanego
reklamowanego produktu wraz z terminem obowiazywania ceny, jezeli podana jest cena
sprzedazy.

Art. 3 ust. 1 pkt 2 ustawy o cenach definiuje, iz cena jednostkowa towaru (ustugi) to cena
ustalona za jednostke okreslonego towaru (ushugi), ktérego ilo$¢ lub liczba jest wyrazona w
jednostkach miar, w rozumieniu przepisow o miarach, czyli zgodnie z ustawa z dnia 11 maja
2001r. Prawo o miarach (tekst jednolity: Dz .U. 2004r. Nr 243, poz. 2441 z pdzn. zm.), a
rozporzadzenie w sprawie szczegoétowych zasad uwidaczniania cen towardw i ustug w
§ 8. pkt 1 stanowi, iz cena jednostkowa uwidoczniona przy towarze na wywieszce lub w inne
formie dostgpnej dla kupujacego powinna dotyczy¢ ceny za:

1) 1 litr lub 1 metr szescienny - dla towardw przeznaczonych do sprzedazy wedtug objetosci,
2) 1 kilogram lub 1 tong - dla towardéw przeznaczonych do sprzedazy wedlug masy,

3) 1 metr lub 1 metr kwadratowy - dla towardéw sprzedawanych wedtug dtugosci lub
powierzchni,

4) 1 sztuke - dla towaréw sprzedawanych na sztuki,
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Z tym, ze nie wymaga uwidocznienia cena jednostkowa okreslonego towaru, jezeli jest
identyczna z cena sprzedazy tego towaru (pkt 3).

W zwiazku z w/w przepisami stwierdzi¢ nalezy, ze obowiazek oznaczania towaru cena
jednostkowa odnosi si¢ wytacznie do produktéw / ushug, ktorych ilos¢ lub liczba moze by¢
wyrazona w jednostkach miar w rozumieniu w/w ustawy o miarach. Zwazy¢ nalezy, ze
przedstawiony na ulotce komputer sktadajacy si¢ z jednostki centralnej, monitora, klawiatury,
myszki oraz wyposazenia i oprogramowania, nie jest produktem, do ktérego zastosowanie
maja przepisy o miarach. W zwiazku z powyzszym stwierdzi¢ nalezy, ze w przedmiotowej
sprawie nie znajdzie zastosowania w/w § 7 rozporzadzenia, a w konsekwencji nie mozna
uzna¢ za bezprawne niepodawanie ceny jednostkowej catego zaprezentowanego na ulotce
komputera oraz niewskazania terminu obowiazywania ceny na podstawie tegoz § 7 ust. 1
rozporzadzenia. Dlatego tez oceniana praktyka nie ma charakteru bezprawnego.

W $wietle powyzszych ustalen oraz zgromadzonego materialu w opinii Prezesa Urzedu,
opisane dziatania Spoétki nie nosza znamion bezprawnosci, w podanym powyzej zakresie i w
tym przedmiocie nie posiadaja cech praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow
z art. 23a ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, polegajacej na naruszeniu
obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informac;ji.

Wobec powyzszego orzeka si¢ jak w pkt II sentencji decyzji.

Zgodnie z art. 23c ust. 2 ustawy antymonopolowej, Prezes Urzedu w decyzji moze okresli¢
srodki usunigcia trwajacych skutkow naruszenia zbiorowych interesow konsumentéw w celu
zapewnienia wykonania nakazu ich stosowania. W niniejszej decyzji stwierdzono, ze praktyki
opisane w pkt I sentencji decyzji stosowane przez przedsigbiorcg naruszaja zbiorowe interesy
konsumentow. Przedsigbiorca niewykonuje informacyjnych obowiazkéw natozonych na
niego przez ustawy, dlatego tez za uzasadnione uznano zobowigzanie przedsigbiorcy do
poinformowania wszystkich swoich bylych, obecnych 1 przysztych kontrahentéw o
nieuczciwych praktykach stosowanych wzgledem nich poprzez odpowiednie ogloszenia
prasowe.
Stad nalezato orzec jak w punkcie III sentencji decyzji.

Art. 100e) ustawy antymonopolowej, umozliwia Prezesowi Urzedu nadanie decyzji w
cato$ci lub w czgséci rygoru natychmiastowej wykonalnosci, jezeli wymaga tego wazny interes
konsumentow. W przedmiotowym przypadku wazny interes konsumentéw upatruje si¢ w
interesie ekonomicznym konsumenta. Przepisy prawa ze swego zatozenia maja za zadanie
regulowac stosunki uczestnikow obrotu handlowego, ale rowniez maja zabezpiecza¢ interesy
stabszych jego uczestnikéw przed bezprawnymi, nieuczciwymi praktykami. W
przedmiotowym przypadku mamy do czynienia z relacja profesjonalisty — przedsigbiorcy z
konsumentem. Zgodnie z zatozeniami ustawy antymonopolowej, przedsigbiorca ma zapewnic¢
konsumentom rzetelna, prawdziwa i1 petna informacj¢ o warunkach umowy oraz produkcie, a
takze zapewni¢ pewno$¢ warunkow realizacji umowy zgodnych z przepisami prawa.
Natomiast w przedmiotowym przypadku, doszto do pogigbienia roznicy sity stron kontraktu,
przez stosowanie reklamy wprowadzajacej w btad, rzeczywistej stopie oprocentowania, o
stosowaniu promocji cenowej, zawieraniu uméw, ktorych tresci wprowadzaty w btad co do
cech sprzedawanego towaru, ograniczanie praw konsumentéw do dochodzenia roszczen,
wytaczania odpowiedzialnosci za skladane publicznie zapewnienia. Dlatego tez, poniewaz
brak wiedzy o powyzej opisanych prawach moze naraza¢ konsumenta na koszty, konieczne
jest nadanie decyzji rygoru natychmiastowej wykonalnosci w punktach I 1 I1I decyzji.

Stad nalezato orzec jak w punkcie IV sentencji decyzji.
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Na podstawie art. 72 ustawy antymonopolowej, jezeli postgpowanie zostato wszczgte z
urzedu i w jego wyniku Prezes Urzedu stwierdzit naruszenie przepisow ustawy,
przedsigbiorca lub zwiazek przedsigbiorcow, ktory dopuscit si¢ tego naruszenia, zobowigzany
jest ponie$¢ koszty postgpowania. Zgodnie z art. 75 ustawy antymonopolowej, organ
antymonopolowy rozstrzyga o kosztach, w drodze postanowienia, ktdre moze by¢
zamieszczone w decyzji konczacej postgpowanie.

Postgpowanie przeciwko Salonom Komputerowym w sprawie stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, zostalo wszczgte z urzedu. Na podstawie
ustalen dokonanych w trakcie postgpowania organ antymonopolowy w punkcie I decyzji
stwierdzil naruszenie przepisOw ustawy antymonopolowej. Kosztami niniejszego
postgpowania dla organu antymonopolowego, sa wydatki w wysokosci 258 zl zwigzane z
korespondencja pomiedzy organem antymonopolowym a przedsigbiorca. W zwiazku z
powyzszym organ antymonopolowy postanowit obciazy¢ ,,Salony Komputerowe” kosztami
postepowania w wysokosci 258 zt (stownie ztotych: dwiescie pigcdziesiat osiem).

Wobec powyzszego orzeka si¢ jak w punkcie V sentencji decyzji.

Koszty niniejszego postgpowania przedsigbiorca obowiazany jest wplaci¢ na konto
Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w Warszawie w NBP o/o Warszawa Nr 51
10101010 00 7878 22 31 000000 w terminie 14 dni od dnia uprawomocnienia si¢
niniejszej decyzji.

Na postanowienie zawarte w punkcie V niniejszej decyzji, na podstawie art. 78 ust. 6
ustawy antymonopolowej w zwiazku z art. 479%® § 1 pkt 2 k.p.c. przystuguje zazalenie do
Sadu Okregowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, za
posrednictwem Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw — Delegatury Urzgdu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow w Katowicach w terminie tygodnia od dnia dorgczenia.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy antymonopolowej w zwiazku z art. 479%* § 2 k.p.c. —
od niniejszej decyzji przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu
Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw, w terminie dwutygodniowym od dnia jej dorgczenia,
za posrednictwem Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw - Delegatury
Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w Katowicach.

Dyrektor Delegatury Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw w Katowicach
Alicja Kral
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