PREZES
URZEDU OCHRONY
KONKURENCJI | KONSUMENTOW
DELEGATURA UOKIK W KRAKOWIE

RKR-61-15/06/W]J-5/06 Krakéw, dnia 13 grudnia 2006 r.

DECYZJA Nr RKR - 48/2006

Na podstawie art. 23e ust. 1 1 2 w zwiazku z art. 23a ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r.
o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. z 2005 r. Nr 244, poz. 2080, z pdzn. zm.)
oraz stosownie do art. 28 ust. 6 tej ustawy 1 § 6 rozporzqdzenia Prezesa Rady Ministrow
z dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie okreslenia wiasciwosci miejscowej i rzeczowej
delegatur Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (Dz. U. Nr 18, poz. 172,
z pozn. zm.), po przeprowadzeniu — z urzedu - postgpowania w sprawie praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,

w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow,

uznaje si¢ za praktyke naruszajacq zbiorowe interesy konsumentow, bezprawne dziatania
Maylane Polska Sp. z 0.0. z siedziba w Krakowie przy ul. Brackiej 4, polegajace na:

- naruszeniu obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji,
co stanowi naruszenie art. 3 ust. 1 pkt 1 i art. 12 ust. 2 ustawy z dnia 5 lipca 2001 r.
o cenach (Dz. U. Nr 97, poz. 1050, z p6zn. zm.) oraz § 3 ust. 1 1 § 7 ust. 1 1 2
rozporzqdzenia Ministra Finansow z dnia 10 czerwca 2002 r. w sprawie szczegotowych
zasad uwidaczniania cen towarow i ustug oraz sposobu oznaczania cenq towarow
przeznaczonych do sprzedazy (Dz. U. Nr 99, poz. 894, z p6zn. zm.),

- stosowaniu nieuczciwej 1 wprowadzajacej w blad reklamy, co stanowi naruszenie art. 16
ust. 1 pkt 2 1 ust. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(Dz. U. 22003 r. Nr 153, poz. 1503, z p6zn. zm.)

poprzez zamieszczanie w reklamach wytacznie informacji o cenach netto, sprzedawanych
przez Spotke lokali mieszkalnych

oraz stwierdza si¢ zaniechanie jej stosowania z dniem 24 listopada 2006 r.

UZASADNIENIE

W dniu 3 listopada 2006 r. Prezes Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
Delegatura w Krakowie (zwany dalej ,,organem antymonopolowym™) wszczat - z urzedu
- postepowanie w sprawie stosowania przez Maylane Polska Sp. z 0.0. z siedziba w Krakowie
(zwana dalej ,,Spotka”) praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,
polegajacych na podawaniu w reklamach wylacznie informacji o cenach netto
sprzedawanych przez Spotke lokali mieszkalnych, co moze stanowi¢ naruszenie art. 23a



powotanej w sentencji ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow (zwanej dalej ,, ustawq
o ochronie(...)”), poprzez naruszenie obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej,
prawdziwe] 1 pelnej informacji oraz nieuczciwa 1 wprowadzajaca w btad reklame
tych towarow.

Powodem wszczgcia postgpowania w  przedmiotowej sprawie bylo uzyskanie
przez organ antymonopolowy wiedzy, ze Spolka podaje w reklamie prasowej
— zamieszczonej w regionalnym dodatku krakowskim ,Nieruchomos$ci” do ,Gazety
Wyborczej” z dnia 2 listopada 2006 r. - wylacznie ceny netto sprzedawanych przez siebie
lokali mieszkalnych.

Odpowiadajac na zarzuty postawione w zawiadomieniu o wszczeciu postgpowania,
ustanowiony przez Spotke petnomocnik - w piSmie z dnia 24 listopada 2006 r. - potwierdzit
fakt stosowania reklam o treSci zakwestionowanej przez organ antymonopolowy.
Jednoczesnie pelnomocnik wyjasnit, ze reklamy w postaci zamieszczonej w regionalnym
dodatku krakowskim ,,Nieruchomos$ci” do ,,Gazety Wyborcze;” z dnia 2 listopada br.
rozpowszechniane w nim byly w okresie od 31 maja do 8 listopada 2006 r.
Reklamy o kwestionowanej tresci wystgpowaty rowniez w dwutygodniku ,,Krakowski Rynek
Nieruchomosci”, w terminie od dnia 12 czerwca do 23 listopada 2006 r. 1 od dnia nastepnego,
tj. 24 listopada br. zostaly skorygowane o informacjg¢ dotyczaca ceny.

Ponadto reklamy w postaci szczegolowej informacji o inwestycji zamieszczone sa:

- od lipca 2006 r. na stronach internetowych: www.dominium.pl, www.krn.pl oraz
- od pazdziernika tego roku na stronach portalu: www.strona.krakow.pl.
Informacje o realizowanej inwestycji znajduja si¢ rowniez na dotyczacej jej stronie
internetowej, tj.: www.parkside.pl. Niemniej jednak zamieszczone na wspomnianych
stronach internetowych reklamy zawieraja poprawna informacj¢ o cenie wystawionych
na sprzedaz lokali mieszkalnych.

W celu uzupetienia materiatu dowodowego gromadzonego w aktach niniejszej sprawy
- wykonujac wezwanie organu antymonopolowego - Spoétka przestata przyktadowe
kopie reklam prasowych, ktéore zawieraly informacje wylacznie o cenach netto lokali
mieszkalnych oferowanych do sprzedazy.

W nawiazaniu do powyzszego petnomocnik Spo6tki wyjasnit, iz zamieszczenie ogloszen
prasowych, zawierajacych informacje wyltaczenie o cenie netto sprzedawanych lokali
mieszkalnych nie miato charakteru celowego 1 nastapilo przypadkowo ze wzgledu
na omytkowe zredagowanie tresci przedmiotowych reklam. Pelnomocnik Maylane Polska
Sp. z o.0. z Krakowie podkreslit, iz - po otrzymaniu zawiadomienia o wszczgciu
postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw
— Spoltka dokonata zmiany tresci reklam.  Aktualne rozpowszechniane w obrocie
konsumenckim reklamy zredagowane zostaly z uwzglednieniem wszystkich czgsci
sktadowych ceny, w tym podatku VAT, a publikowane reklamy informuja o cenie brutto
oferowanych do sprzedazy mieszkan.

Potwierdzaja to rowniez - zalaczone do odpowiedzi petnomocnika Spotki z dnia
24 listopada 2006 r. - kopie aktualnie stosowanych reklam, zamieszczonych w dwutygodniku
»Krakowski Rynek Nieruchomos$ci”. Ponadto potwierdzono, iz na stronie internetowej Spotki
(www.parkside.pl) oraz pozostatych, ww. portalach internetowych (www.dominium.pl,
www.krn.pl 1 www.strona.krakow.pl) ceny wszystkich prezentowanych tam lokali
mieszkalnych okreslane sa w warto$ciach brutto, jako ceny ostatecznych transakcji
kupna - sprzedazy.
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Majac powyzsze ustalenia na uwadze organ antymonopolowy zwazyl, co nastepuje:

Tres¢ art. 1 ust. 1 ustawy o ochronie (..) ogranicza zastosowanie jej przepisow
wylacznie do ochrony interesow przedsigbiorcoOw i konsumentow, podejmowanej w interesie
publicznym. Oznacza to, ze warunkiem koniecznym do wuruchomienia procedur
1 zastosowania instrumentéw okreSlonych w tej ustawie jest zaistnienie takiego stanu
faktycznego, w ktorym dziatania przedsigbiorcOw - naruszajac jej przepisy — stanowia
potencjalne zagrozenie interesu publicznego. Niniejsze postgpowanie dotyczy zawartosci
reklam, rozpowszechnianych przez Spotke wobec nieograniczonego kregu adresatow,
tj. wszystkich zainteresowanych ich trescia potencjalnych nabywcéw mieszkan,
ktérym - na gruncie art. 4 ust. 11 ustawy o ochronie (...) - przyshuguje status konsumenta.
W tym stanie rzeczy przyja¢ nalezy, iz do oceny stanu faktycznego niniejszej sprawy
zastosowanie maja przepisy ustawy o ochronie (...), a dotyczace jej postgpowanie
prowadzone bylo w interesie publicznym.

Stosownie do tresci art. 23a ust. 1 ustawy o ochronie (...) — ,, przez praktyke naruszajqcq
zbiorowe interesy konsumentow rozumie sie¢ godzqce w nie bezprawne dzialanie
przedsiebiorcy”. Aby mozliwe bylo zatem stwierdzenie stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow, niezbgdne jest taczne spetnienie dwoch przestanek:

1. dzialania przedsigbiorcy winny mie¢ bezprawny charakter, tzn. narusza¢ obowiazujace
normy prawne lub spoteczne, a jednoczesnie

2. dziatania te musza narusza¢ zbiorowe interesy konsumentow.

Zakresem dziatalno$ci Spolki objete sa miedzy innymi ustugi developerskie,
polegajace na budowie budynkéw mieszkalnych oraz sprzedazy potozonych w nich lokali
lub ustugi kupna, sprzedazy 1 wynajmu nieruchomosci na wilasny rachunek.
Poniewaz odbiorcami tego rodzaju towardw i uslug sa w znacznej czg$ci konsumenci,
na Spotce — podobnie jak na innych przedsigbiorcach, ktorych kontrahentami sa konsumenci
— claza szczegblne obowiazki zwiazane z udzielaniem im prawdziwej, rzetelnej i peinej
informacji dotyczacej oferowanych towaréw. Nie dysponujac odpowiednia i kompletna
wiedza, konsumenci nie moga bowiem podejmowaé¢ $wiadomych i w petni suwerennych
decyzji w sprawie nabycia oferowanych towaréw lub ustug. Wspomniane obowiazki
informacyjne w odniesieniu do cen nieruchomosci, oferowanych przez przedsigbiorcow
nie zostaly wprost wyartykutowane w obowiazujacych przepisach, tak jak ma to miejsce
w przypadku sprzedazy rzeczy ruchomych (por.: art. 2 ust. 1 ustawy z dnia 27 lipca 2002 r.
o szczegolnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego
- Dz. U. Nr 141, poz. 1176, z p6zn. zm.). Obowiazki te mozna jednak wyinterpretowaé
z tresci art. 23a ust. 2 ustawy o ochronie (...) oraz przepisow regulujacych zasady
informowania o cenach w obrocie konsumenckim. W tym miejscu nalezy zasygnalizowac,
iz obejmuja one rowniez reklameg.

Odnoszac si¢ do 1 z przestanek art. 23a ust. 1 ustawy o ochronie (...), tj. bezprawnosci
dzialan przedsig¢biorcy, stwierdzi¢ nalezy co nastgpuje:

Bezprawno$¢ to sprzeczno$¢ zachowania danego podmiotu z przepisami prawa
oraz zasadami wspodtzycia spolecznego. Chodzi tu mianowicie o sprzecznosé
z szeroko rozumianym porzadkiem prawnym, jako catoscia. Bezprawnos$¢ jest czynnikiem
o charakterze obiektywnym, tzn. niezaleznym od wystapienia szkody, czy zaistnienia zamiaru
po stronie podmiotu dopuszczajacego si¢ dziatan bezprawnych.



Podstawowe znaczenie dla oceny niniejszej sprawy - pod katem wystgpowania
przestanki bezprawnosci - ma zdefiniowanie pojgcia ceny, ktore zostalo dokonane
w tresci art. 3 ust. 1 pkt 1) wustawy z dnia 5 lipca 2001 r. o cenach (Dz. U. Nr 97,
poz. 1050, z poézn. zm.). W S$wietle tego przepisu: cena jest , wartos¢ wyrazona
w jednostkach pienieznych, ktorq kupujqcy jest obowiqzany zaplacié przedsiebiorcy za towar
lub ustuge; w cenie uwzglednia si¢ podatek od towarow i ustug oraz podatek akcyzowy,
jezeli na podstawie odrebnych przepisow sprzedaz towaru (ustugi) podlega obciqzeniu
podatkiem od towarow i ustug oraz podatkiem akcyzowym”. Z kolei przepis art. 12 ust. 2
tej ustawy naktada na sprzedawcow i1 ustugodawcéw obowiazek podawania cen towardow
1 ustug w sposob prosty i nie budzacy watpliwosci co do ich wysokosci. Powyzsze obowiazki
— stosownie do tresci art. 12 ust. 3 wustawy o cenach - zostaly doprecyzowane
w przepisach rozporzqdzenia Ministra Finansow z dnia 10 czerwca 2002 r.
w sprawie szczegotowych zasad uwidaczniania cen towarow i ustug oraz sposobu oznaczania
cenq towarow przeznaczonych do sprzedazy (Dz. U. Nr 99, poz. 894, z pdzn. zm.).
I tak § 3 ust. 1 tego rozporzqdzenia zobowiazuje sprzedawce do opatrywania towarow
oferowanych kupujacym w miejscu sprzedazy wywieszkami zawierajacymi informacje
wskazujace ich ceny oraz jednostki miar, do ktorych odnosza si¢ uwidocznione ceny.
Natomiast stosownie do tresci § 7 ust. 1 1 2 tego rozporzqdzenia - , sprzedawca,
ktory reklamuje towar lub ustuge wraz z cenq 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 sposob,
powinien takze uwidoczni¢ cene jednostkowq tego towaru Ilub ustugi oraz date
lub termin obowiqzywania podanej ceny”.

Z analizy przywotanych powyzej przepisow wynika, iz cena - podawana
lub uwidaczniana przez sprzedawcg - powinna by¢ cena brutto, tj. cena zawierajaca podatek
od towarow 1 ushug, ktéory stanowi jeden z elementow skladowych ceny.
Obowiazek podawania cen brutto dotyczy =zaro6wno takiego ich uwidaczniania
w miejscu sprzedazy, jak 1 umieszczania w jakichkolwiek przekazach reklamowych
pochodzacych od przedsigbiorcéw. Nie wywiazywanie si¢ z tego obowiazku, a tym bardziej
stosowanie w obrocie konsumenckim wylacznie cen netto, tj. udzielanie informacji
mogacych wprowadzi¢ konsumentow w blad, stanowi naruszenie obowiazujacych przepiséw,
w tym rowniez sygnalizowanego juz art. 23a ust. 2 ustawy o ochronie (...). Przepis ten
za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentdw uznaje m.in. ,, naruszanie obowiqzku
udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i peinej informacji oraz nieuczciwg
lub  wprowadzajacq w blaqd reklame”. Przy czym, obowiazek przedsigbiorcéw
rzetelnego informowania konsumentéw obejmuje wszystkie etapy sprzedazy, poczawszy od
przekazu reklamowego skierowanego do potencjalnych nabywcéw, az do momentu zawarcia
przez indywidualnego konsumenta umowy, ktorej przedmiotem jest nabycie towaru
lub ustugi.

Szczegbdlna wage przywiazuje ustawodawca do nalezytego informowania konsumentow
juz w poczatkowej fazie procesu sprzedazy. Stosowana przez przedsigbiorcoOw reklama
moze bowiem wplyna¢é na decyzje konsumentéw co do nabycia towaru u danego
przedsigbiorcy 1 nie dokonywania zakupu u innego (innych). Majac to na uwadze,
ustawodawca podjat dziatania chroniace konsumentéw przed nieuczciwa reklama.
Ochrona ta polega w szczegdlnosci na zakazaniu przedsigbiorcom reklamy stanowiacej czyn
nieuczciwe] konkurencji - w rozumieniu art. 16 ust. 1 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503, z p6ézn. zm.),
w tym okreSlonej w pkt 2 tego przepisu: , reklamy wprowadzajqcej klienta w biqd



i mogqcej przez to wphmqé na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi”.
Stosownie do tresci art. 16 ust. 2 tej ustawy — ,, przy ocenie reklamy wprowadzajqcej w blqd
nalezy uwzglednic¢ wszystkie jej elementy, zwlaszcza dotyczqce ilosci, jakosci, skladnikow,
sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwacji
reklamowanych towarow lub ustug, a takze zachowania sie klienta”. Wprawdzie przepis ten
nie wymienia expressis verbis ceny, jako elementu reklamy - nalezy jednak mie¢ na uwadze,
1z poprzez uzycie slowa , zwlaszcza” stanowi on klauzule generalna, ktora pozwala
na uznanie ceny lub informacji o sposobie jej obliczenia za element reklamy.

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

Wyzej zaprezentowane stanowisko znajduje takze potwierdzenie na gruncie
europejskiego prawa wspolnotowego, ktére wprowadza w tym zakresie jasniejsze,
bardziej kompletne i jednoznaczne rozwiazania prawne. Ich powolanie w tym miejscu
- przy catej $wiadomos$ci charakteru prawnego dyrektyw, czyli aktow normatywnych
skierowanych do panstw cztonkowskich, niewiazacych podmioty prywatne (przedsigbiorcow
lub konsumentéw) - wzmacnia i uzupeinia dokonywana analizg dziatan Spotki.

Zgodnie bowiem z art. 2 lit. a) dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady Nr 98/6/WE
z dnia 16 lutego 1998 r. w sprawie ochrony konsumenta przez podawanie cen produktow
oferowanych konsumentom (Dz. U. L 1998/03/18) - ,, cena sprzedaZy oznacza ceng koncowq
za jednostke produktu, Ilub danq ilos¢ produktu, wlqcznie z podatkiem VAT
i wszystkimi pozostalymi podatkami”. Natomiast zgodnie z art. 4 ust. 1 zd. 1 tej dyrektywny
— ,,cena sprzedazy i cena jednostkowa muszq by¢ jednoznaczne, latwo dostrzegalne
i cgytelne”.

W odniesieniu do problematyki reklamy positkowa¢ si¢ mozna z kolei rozwigzaniami
przyjetymi w dyrektywie Rady Unii Europejskiej Nr 84/450/EWG z dnia 10 wrzesnia 1984 r.
dotyczqcej reklamy wprowadzajqcej w blqd i reklamy porownawczej (Dz. U. L 1984/09/19).
Tak bowiem, zgodnie z trescia art. 2 pkt 2 tej dyrektywy - ,,reklamq wprowadzajqca w blqd
jest kazda reklama, ktora w jakikolwiek sposob, w tym przez swojq forme, wprowadza
lub moze wprowadzi¢ w biqd osoby, do ktorych jest skierowana lub dociera, i ktora,
z powodu swojej zwodniczej natury, mozZe wplynqé na ich postepowanie gospodarcze
lub ktora, z tych powodow, szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi”. Stosownie do tresci
art. 3 lit. b) dyrektywy — , przy okreslaniu, czy reklama jest wprowadzajqca w biqd
nalezy wziqé pod uwage wszystkie jej cechy, w szczegdlnosci zawarte w niej informacje,
dotyczqce” m.in. ,,ceny Ilub sposobu obliczenia ceny i warunkow dostawy towarow
lub swiadczenia ustug”.

Warto takze zwroci¢ uwage na stanowisko uksztattowane w orzecznictwie
Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci (zwanego dalej ,,ETS”), zgodnie z ktéorym
konsument ma prawo do rzetelnej, nie wprowadzajacej w blad informac;ji,



zawierajacej wszelkie niezbedne dane wynikajace z funkcji i1 przeznaczenia towaru lub ustugi
(por. wyrok ETS z dnia 13 grudnia 1991 r., sprawa GB-Inno-BM, sygn.: C-18/88).
ETS podkreslit w nim wage obowiazku udzielania konsumentom prawdziwej i peinej
informacji, juz na etapie promocji czy reklamy. Brak podawania rzetelnych, peilnych
1 prawdziwych informacji uniemozliwia bowiem konsumentom dokonywanie swobodnej
1 rzeczowej oceny oferowanych na rynku towaréw 1 ustug, co moze wprowadzaé
konsumentow w btad. Ponadto wskazanie konsumentom mozliwosci weryfikacji
przedstawianych informacji, poprzez zamieszczenie w ogloszeniu prasowym adresu
pocztowego, internetowego lub numeru telefonu nie wyczerpuje zobowiazania strony
do udzielenia pelnej, rzetelnej 1 prawdziwej informacji.

Z analizowanego punktu widzenia znaczenie maja réwniez przepisy dyrektywy
Parlamentu Europejskiego i Rady Nr 2005/29/WE z dnia 11 maja 2005 r. dotyczqce
nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentow
na rynku wewnetrznym oraz zmieniajqca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE,
9827/WE i 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzqdzenie (WE)
nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (Dz. U. L 2005/06/11), ktore wskazuja
kierunek zmian wspolnotowego prawa konsumenckiego. I tak w art. 6 dyrektywy
Nr 2005/29/WE — ,,za praktyke handlowq wprowadzajqcq w blqd uznawane jest dziatanie
przedsiebiorcy, jezeli zawiera falszywe informacje i w zwiqzku z tym jest niezgodne z prawdq
lub w jakikolwiek sposob, w tym poprzez wszystkie okolicznosci jego prezentacji, wprowadza
lub moze wprowadzi¢c w bilqd przecietnego konsumenta, nawet jezeli informacje te
w odniesieniu do jednego Ilub wigkszej liczby wymienionych nizej elementow sq zgodne
z rzeczywistosciq, i ktora w kazdym przypadku powoduje lub moze spowodowac podjecie
przez konsumenta decyzji dotyczqcej transakcji, ktorej inaczej by nie podjql”. Elementami,
o ktorych tu mowa sa, m.in. wymienione w art. 6 ust. 1 lit. d) ,,cena, sposob obliczenia ceny
lub istnienie szczegdlnej korzysci cenowej”. Z kolei przepis art. 7 ust. 4 lit. c¢) tej dyrektywy
- za informacje istotne do dokonania zakupu uznaje m.in. , cene wraz z podatkami (...)
lub sposob, w jaki cena jest obliczana, jak rowniez (...) wszelkie dodatkowe optaty
za transport, dostawe lub ustugi pocztowe lub (...) informacje o mozliwosci powstania
takich dodatkowych kosztow”.

Reasumujac powyzsze ustalenia nalezy uznac, iz zamieszczanie w rozpowszechnianych
przez Spotke reklamach wylacznie cen netto oferowanych mieszkan - a wige bez informacji
o naleznym podatku od towarow 1 ustug (VAT), ktory jest rowniez elementem cenotwdrczym
— jest bezprawne, co jest szczegdlnie widoczne przy zastosowaniu pro — wspolnotowe;j
wykladni przepiséw ustawy o cenach i rozporzqdzenia do niej oraz ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji.

Odnoszgc si¢ do 2 z przestanek art. 23a ust. 1 ustawy o ochronie (...), tj. naruszenia
zbiorowych interesow konsumentow, wywies¢ nalezy co nastgpuje:

Ustawa o ochronie (...) nie definiuje pojgcia zbiorowego interesu konsumentow,
stwierdzajac jedynie w tresci art. 23a ust. 1 zd. 2, ze nie jest nim suma indywidualnych
interesOw konsumentow. W $wietle - powotanego na poczatku uzasadnienia prawnego
niniejszej decyzji - art. 1 ust. 1 ustawy o ochronie (...) nalezy przyjac, ze ze zbiorowymi
interesami konsumentéw mamy do czynienia wowczas, gdy dziatania przedsigbiorcy
sa powszechne 1 moga dotkna¢ kazdego potencjalnego klienta przedsigbiorcy
— czyli konsumenta.  Stanowisko to potwierdzone zostalo réwniez w orzecznictwie



Sadu Najwyzszego, ktory w uzasadnieniu wyroku z dnia 12 wrzesnia 2003 r.
(sygn.: I CKN 504/01, publ.: Glosa 2004/12/37) stwierdzil, iz: ,, nie jest zasadne uznawanie,
Ze postepowanie z tytutu naruszenia ustawy antymonopolowej mozna wszczynac tylko wtedy,
gdy zagrozone sq interesy wielu odbiorcow, a nie jest to mozliwe w sytuacyi,
gdy pokrzywdzonym jest tylko jeden konsument. Wydawane orzeczenie ma bowiem wymiar
znacznie  szerszy, pelni takze funkcje prewencyjnq, stuzy  bowiem  ochronie
takze nieograniczonej liczby potencjalnych konsumentow”.

Oceniane w niniejszej decyzji dziatania Spotki odnosza si¢ do wszystkich jej aktualnych
1 przysztych (potencjalnych) klientéw, a zatem dotycza zbiorowych intereséw konsumentow.

Przyktadowe wyliczenie zakazanych przez ustawodawcg praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow zostato zawarte w tresci art. 23a ust. 2 ustawy
o ochronie (...). Do katalogu tego ustawodawca zaliczyl w szczegdlno$ci naruszenie
obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej informacji
oraz nieuczciwa lub wprowadzajaca w btad reklamg.

Prawo do rzetelnej, prawdziwej 1 petnej informacji jest jednym z fundamentalnych praw
kazdego konsumenta, a brak takiej informacji uniemozliwia mu swobodg¢ oceny i wyboru
najlepszej oferty, ograniczajac tym samym wolno$¢ jego decyzji rynkowych. Profesjonalista

— a takim jest bez watpienia Spotka — ma obowiazek poinformowaé konsumenta,
bedacego =z zasady slabsza strong stosunku prawnego, o istotnych elementach
przysziej umowy. Powinno si¢ to odbywaé¢ w sposob prawdziwy, rzeczowy

1 na tyle wyczerpujacy, na ile jest to mozliwe w istniejacych warunkach.
Przy czym obowiazek takiego informowania obejmuje wszystkie etapy stosunku prawnego,
od fazy przedkontraktowej, poprzez stadium realizacji umowy, czy wreszcie rOwniez proces
dochodzenia roszczen z tytuly niewykonania lub nienalezytego wykonania umowy.
Jest to fundamentalna cecha prawa uméw 1 wyptywa z obowiazku lojalnego kontraktowania
(por.: E. ketowska w: ,, Prawo umow konsumenckich”, Wydawnictwo C.H. Beck,
Warszawa 2002, str. 215 i nast.).

Oceniajac rozpowszechnianie przez Spotke reklam z uwidocznionymi wylacznie cenami
netto, nalezy mie¢ na uwadze rolg, jaka odgrywa odbiér informacji
— w tym dotyczacych cen towarow - zawartych w reklamie przez jej odbiorcow,
w szczegoOlnosci za§ konsumentéw. [ tak, cytowana juz dyrektywa dotyczqca reklamy
wprowadzajqcej w blqd (pelna nazwa wraz z publikatorem znajduje si¢ powyzej
na str. 5 decyzji) — w jej art. 2 - za ,reklame” wuznaje , kazdq wypowiedz
zwiqzanq z wykonywaniem dzialalnosci handlowej, przemystowej, rzemieslniczej
lub przy wolnych zawodach, majqcq na celu zwigkszenie zbytu towarow lub swiadczonych
ustug (wiqczajgc w to nieruchomosci, prawa i zobowiqzania)”. Dlatego tez reklame
okresla si¢ migdzy innymi, jako ,,swiadomie podejmowane w sferze gospodarczej dziatania,
zmierzajqce do promowania towarow lub ustug poprzez wskazanie na ich cechy
w taki sposob, aby wywotaé lub wzmocnié¢ okreslone potrzeby u klientow, sterujqc
ich wyborem” (tak: E. Nowinska w: ,, Zwalczanie nieuczciwej reklamy - zagadnienia cywilno
prawne”’, Towarzystwo Autorow i Wydawcoéw Prac Naukowych Universitas, Krakow 1997,
s. 24). Z przytoczonych definicji reklamy wynika, ze podstawowa i1 najwazniejsza funkcja
reklamy jest jej funkcja agitacyjna. Natomiast ,,wlasciwe wypelnienie funkcji agitacyjnej
(perswazyjnej) przez dana reklamg¢ odnosi ten skutek, iz doprowadza do dokonania
przez klienta pozadanego wyboru, a przedsigbiorca osiaga tym samym zamierzone korzysci
ekonomiczne, zwigkszajac obroty (tak: E. Nowinska — jw., s. 28).



Dodatkowo, w tym miejscu nalezy rowniez podkresli¢, iz w $wietle orzecznictwa
Sadu Apelacyjnego w Warszawie (tak: wyrok z dnia 2 grudnia 2005 r., sygn. akt:
VI ACa 600/05) - przecigtny konsument nie musi znaé przepisow. W uzasadnieniu
tego wyroku Sad Apelacyjny uznat takze, ze ,, w sytuacji ogolnej niskiej sSwiadomosci prawnej
spoleczenstwa”, przecigtny konsument niekoniecznie wie jakie prawa mu przystuguja.
A wigc w konsekwencji, nalezaloby przyja¢, iz przecigtny konsument, przecigtnie
poinformowany i przecigtnie uwazny nie musi posiada¢ wiedzy z zakresu prawa podatkowego
oraz znajomos$ci wszystkich, aktualnie obowiazujacych stawek podatku od towardéw i ushug
(VAT) dla roznych grup towarow. Niezaleznie od tego, warto jeszcze raz przypomnieé
przywotany juz wczesniej wyrok Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow z dnia
19 maja 2005 r. (sygn. akt XVII Ama 11/04), w ktorym wyraznie potwierdzono, iz konsument
nie ma obowiazku samodzielnego obliczania cen towaréow. W szczegdlnosci za$
w takim przypadku, gdy rozpowszechniane przez Spoétke tresci reklamowe ograniczaja si¢
do informacji wylacznie o cenie netto, a konieczna do zastosowania przy obliczaniu podatku
procentowa jego stawka nie zostata nawet wskazana w ogloszeniu prasowym.

Konsumenci zapoznajacy si¢ z zawarto$cia kwestionowanego przekazu reklamowego
Spoiki zostali wprowadzeni w btad co do rzeczywistych kosztoéw zakupu, poprzez wywotanie
mylnego wrazenia, iz podawana cena ma charakter ostatecznej ceny 1 m~ oferowanego
lokalu mieszkalnego.

Scharakteryzowany powyzej przecigtny konsument bgdzie z pewnoscia odbierat
informacje wlacznie o cenach netto, zawarte w analizowanej reklamie, jako ostateczne
i prawdziwe. Podstaw¢ do wyobrazenia, ze podawane przez Spolke ceny zawieraja
wszystkie skladniki cenotworcze moze stanowi¢ wiedza na temat cen, jaka dysponuje
przecigtny konsument. Nabywajac towary i1 ushugi lub zapoznajac si¢ z ich reklama
przecigtny konsument jest przyzwyczajony do tego, ze wszystkie ceny stosowane
przez przedsigbiorcow podawane sa bez dodatkowych zastrzezen, czy sa to ceny netto,
czy brutto oraz, ze zawieraja one wszystkie sktadniki wptywajace na ich wysokos¢.
Wskutek tego uwaga konsumenta moze koncentrowac si¢ na podstawowym przekazie
reklamowym, tj. na cenie lm’ oferowanych mieszkan, ich powierzchni i lokalizacji.
A w konsekwencji konsument moze pordwnywac ceny mieszkan oferowanych przez r6znych
przedsigbiorcow, nie zdajac sobie sprawy, ze ceny umieszczone w reklamach Spotki
nie zawieraja podatku od towaréw i ustug, podczas gdy ceny pozostatych deweloperéw,
spoldzielni  mieszkaniowych  lub  posrednikow w  obrocie  nieruchomos$ciami
uwzgledniaja VAT, i przez to — a moze nawet wylacznie z tego powodu - sa wyzsze.

Nalezy mie¢ na wzgledzie rowniez to, ze z reguly reklama dociera do klientow
przedsigbiorcy znacznie wcze$niej, niz inne zrodla informacji (np. cenniki), stad tez
weryfikacji prawdziwosci jej przekazu nastgpuje z odpowiednim opoOznieniem.
Z tego powodu, kwestionowany w niniejszej decyzji sposob reklamowania lokali
mieszkalnych Spotki moze prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej konsumenci zachgceni cenowa
atrakcyjnoscia reklamy dopiero w biurze sprzedazy, czy tez przy podpisywaniu umowy
dowiadywac si¢ beda o rzeczywistym koszcie zakupu lokalu.

Reasumujac nalezy podkresli¢, ze poprzez podanie wprowadzajacych w btad informacji
dotyczacych prawdziwej ceny, biezaca ocena kwestionowanej reklamy mogla wywotaé
u konsumentéw mylne wyobrazenie o rzeczywistych kosztach, ktére bgda musieli ponies¢
w celu sfinalizowania zakupu oferowanych przez Spotke mieszkan.

Majac powyzsze na uwadze organ antymonopolowy uznal, ze zostaly spelnione obie
(wszystkie) przeslanki niezbedne do zakwalifikowania dzialan Spoélki jako praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, okreSlonej w art. 23a ustawy
o ochronie (...).



Stosownie do tresci przepisu art. 23e ust. 1 1 2 ustawy o ochronie (...) — ,,w przypadku
(...) gdy przedsiebiorca zaprzestal stosowania praktyki, o ktorej mowa w art. 23a (...)
Prezes Urzedu wydaje decyzje o uznaniu praktyki za naruszajqcq zbiorowe interesy
konsumentow i stwierdzajqcq zaniechanie jej stosowania”.

Majac na uwadze:

- powyzsze ustalenia, zgodnie z ktérymi Spotka naruszyla zbiorowe interesy konsumentow
oraz

- fakt, iz niezwlocznie po otrzymaniu zawiadomienia o Wwszczgciu postgpowania
w przedmiotowe] sprawie wstrzymata publikacje, zawierajace wytacznie ceny netto
oferowanych lokali mieszkalnych, a nastgpnie w dniu 24 listopada br. (w dwutygodniku
,Krakowski Rynek Nieruchomosci”’) opublikowata te same reklamy z informacja
o cenach brutto,

nalezy przyja¢, ze Spolka zaprzestata stosowania zarzucanej praktyki.  Ostatecznie
zaniechanie to mialo miejsce w dacie 24 listopada 2006 r., skoro od tego dnia
tres¢ wszystkich aktualnie rozpowszechnianych reklam uwzgledniata juz podatek od towardéw
1 uslug - informujac o cenie brutto oferowanych do sprzedazy mieszkan. Przyjmujac
ten dzien, jako date zaniechania stosowania zarzucanej praktyki, organ antymonopolowy
miat na wzglednie przede wszystkim skutek w postacie funkcjonowania w obrocie,
a tym samym w $wiadomo$ci konsumentdw nowej treSci reklamy — ktora zawiera juz
ceng brutto Im’ lokalu mieszkalnego. Poniewaz Spélka — zgodnie z obowiazkiem
wynikajacym z treSci art. 23e ust. 3 ustawy o ochronie (...) - udowodnila okolicznosé¢
zaprzestania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, przedstawiajac
kopie aktualnie stosownych reklam, organ antymonopolowy orzekl jak w sentencji.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy o ochronie (...), w zwiazku z art. 4797
§ 2 kp.c. — od niniejszej decyzji przyshuguje stronie odwotlanie do Sadu Okrggowego
w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, w terminie dwutygodniowym
od dnia jej dorgczenia, za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentoéw - Delegatura w Krakowie, 31-011 Krakow, pl. Szczepanski 5.

Z upowaznienia Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow

Radca prawny
Marek Szarzynski

Otrzymuja:

1. Pan Rafat Zigba, Stachowicz, Zigba Adwokaci i Radcowie Prawni Sp. p., al. F. Focha 35/1,
30— 119 Krakow — petnomocnik Maylane Polska Sp. z 0.0. w Krakowie,

2. a/a Delegatury w Krakowie.
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