PREZES
URZEDU OCHRONY

KONKURENCJI I KONSUMENTOW
CEZARY BANASINSKI

DDK-61-16/03/HP
Warszawa, 25 czerwca 2003 r.

DECYZJA Nr 9/2003

Na podstawie art. 23 c ust. 1 1 art. 23 a ust. 2 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o
ochronie konkurencji 1 konsumentéw (Dz.U. Nr 122, poz. 1319; z 2001 r. Nr 110, poz.
1189 1 Nr 154, poz. 1800 oraz z 2002 r. Nr 129, poz. 1102 i Nr 166, poz. 1360),
zwanej dalej ,, ustawa”, po przeprowadzeniu z urzedu postgpowania w sprawie praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, zwany dalej
Prezesem Urzedu, uznaje iz

zamieszczanie przez Polkomtel S.A., z siedziba w Warszawie, Al. Jerozolimskie 81,
zwanej dalej ,,Spotka”, niepelnej informacji o cenach towaréw 1 ushug w
rozpowszechnianych klientom ulotkach reklamowych, reklamach w gazetach,
magazynie ,,Plus GSM” oraz na stronach internetowych Spoétki — poprzez
prezentowanie cen netto

stanowi praktyke naruszajacg zbiorowe interesy konsumentéw, o ktorej mowa w
art. 23 a ust. 2 ww. ustawy, polegajaca na naruszaniu obowiazku udzielania

konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej informacji oraz reklamie wprowadzajacej
w blad

i nakazuje zaniechanie jej stosowania.

UZASADNIENIE

W dniu 26 lutego 2003 r. Prezes Urzgdu wszczal na podstawie art. 44 ust. 1
ustawy postgpowanie w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow, polegajacych na naruszaniu przez Polkomtel S.A. obowiazku
udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i1 pelnej informacji oraz reklamie
wprowadzajacej w blad, co stanowi naruszenie art. 23 a ust. 2 ustawy.

Podstawa wszczgcia postgpowania byty sygnaty uzyskane od konsumentow, z
ktorych wynikato, ze Polkomtel S.A. przy oferowanych towarach (aparatach
telefonicznych) i ustugach podawatl niepelna i wprowadzajaca w btad informacje
cenowa, a tym samym naruszal obowiazek podawania konsumentom rzetelne;j,



prawdziwej 1 pelnej informacji. Uwidocznione przez Polkomtel S.A. ceny oznaczone
byly jedynie w wartosci netto, bez uwzglednienia wymaganego ustawowo podatku od
towarow 1 ustug. Taka sama praktyka dotyczyla rozpowszechnianych przez Spotke
materiatow reklamowych.

Z dokonanych przez Urzad ustalen oraz otrzymanych sygnatow wynikato, ze
oznaczanie towaré6w 1 uslug w sposOb naruszajacy obowigzek udzielania
konsumentom rzetelnej 1 prawdziwej informacji o ich cenach oraz rozpowszechnianie
informacji handlowych w sposéb wprowadzajacy w blad moze stanowi¢ bezprawna
praktyke narazajaca na uszczerbek interesy znacznej grupy lub wszystkich
konsumentow. Prezentowanie mylacych informacji zar6wno w informacjach
handlowych, jak 1 w przekazach reklamowych wprowadza konsumentow w btad co do
rzeczywiste] wartos$ci oferowanych przez Polkomtel S.A. towardéw 1 uslug, a tym
samym uniemozliwia dokonanie rzeczowego pordéwnania istniejacych na rynku i
konkurujacych ze soba ofert.

W skierowanym do Polkomtel S.A. wystapieniu Prezes Urzedu zwrdcit uwage na
szkodliwo$¢ zakwestionowanej praktyki w swietle art. 3 ust. 1, art. 10 oraz art. 16 ust.
1 pkt. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji
(Dz.U. Nr 47, poz.211 ze zm.) oraz w oparciu o przepisy art. 18 ust. 1 pkt 1, w zw. z
art. 19 ust. 1 pkt 3 ustawy wezwat Spotke do dobrowolnego ich zaniechania. Urzad
podkreslit, iz brak rzetelnej 1 prawdziwej informacji o cenie pozbawia konsumentow
podstawowych danych o towarze oraz uniemozliwia dokonanie $wiadomego i
opartego na rzetelnych kryteriach wyboru. Stosowanie reklamy wprowadzajacej w
btad powoduje natomiast zaktocenie funkcjonowania uczciwej konkurencji rynkowe;.

W pismie z dnia 14 marca 2003 r. Spotka zaprezentowala stanowisko odnos$nie
do postawionych zarzutow. Z powyzszego stanowiska wynika, ze Polkomtel S.A.
podjat decyzje o wprowadzeniu zmiany w dotychczasowym sposobie prezentowania
cen oferowanych ustug, polegajacej na podawaniu w cennikach ustug, a takze we
wszelkich reklamach 1 materialach promocyjnych skierowanych do potencjalnych
klientéw jednocze$nie dwoch cen: ceny netto i ceny brutto. W $wietle przytoczonych
argumentow takie dziatania podyktowane zostaty koniecznos$cia udzielania wszystkim
potencjalnym klientom wyczerpujacej 1 petnej informacji o rzeczywistych kosztach
ushug oferowanych przez Spotke.

Zgodnie z zasada wyrazona w art. 10 Kodeksu postgpowania administracyjnego
strona przed wydaniem decyzji miata mozliwo$¢ wypowiedzenia si¢ co do zebranych
dowodow 1 materiatow.

Prezes Urzedu ustalil i zwazyl co nastepuje:

Ustawowy obowiazek udzielania konsumentom prawdziwej 1 pelnej informacji
stanowi jedno z zasadniczych uprawnien przystugujacych konsumentom z mocy



regulacji ustawowych. Konsumenci, ktorzy nie dysponuja wiasciwa informacja i
wiedza, maja istotnie ograniczona wolno$¢ podejmowania $§wiadomych decyzji
rynkowych. Brak podawania wymaganych, prawdziwych i1 rzetelnych informacji
uniemozliwia réwniez konsumentom dokonanie swobodnej i1 rzeczowej oceny
sposrod oferowanych na rynku towarow 1 ustug. Z tych wzgledow ustawodawca
przywiazal ogromna rol¢ do upowszechnienia rownego i1 uczciwego konkurowania
przedsigbiorcéw na rynku, w aspekcie ciazacych na nich obowiazkéw informacyjnych.

Obowiazek informowania konsumentow przez profesjonalnych uczestnikow
obrotu obejmuje kazde stadium zawieranego kontraktu. Chwila zainicjowania
wzajemnych kontaktéw jest moment, w ktérym okres§lona informacja handlowa, oferta
czy reklama towaru lub ustugi skierowana do publicznos$ci przeradza si¢ w informacje
odebrang przez zindywidualizowanego konsumenta, stanowi jednocze$nie moment
bezposrednio poprzedzajacy podjecie przez konsumenta decyzji o zawarciu umowy.
Etap ten charakteryzuje si¢ najwigkszym natgzeniem ciazacego na przedsigbiorcach
obowiazku informacyjnego wobec konsumentow. Powstaje zatem konieczno$¢
udostepnienia konsumentom tych informacji, ktére sa niezbedne dla dokonania
swiadomego, opartego na prawdziwych, rzetelnych i petnych informacjach wyboru w
kwestii zwiazania si¢ okreslonym kontraktem.

Standardy wymogow informacyjnych okreslone zostaly przez ustawodawceg w
regulacjach ustawowych, odnoszacych si¢ do konkretnych interesow, bedacych
przedmiotem danej regulacji. Ustawodawca skoncentrowal uwage na zagrozeniach
ptynacych z zaniechania rzetelnych praktyk informacyjnych, w kontekscie uczciwej 1
niezafatlszowanej konkurencji dziatajacych na rynku podmiotow profesjonalnych. W
celu zapobiezenia jak 1 zwalczania nieuczciwej konkurencji w dziatalno$ci
gospodarczej — w interesie publicznym, przedsigbiorcow oraz klientéw, a zwlaszcza
konsumentow — ustawodawca zakwalifikowat okreslone dzialania przedsigbiorcow
jako czyny nieuczciwe] konkurencji, okreSlajace je w ustawie o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. W opinii ustawodawcy, ktéry zakwalifikowal okres§lone
czyny jako zagrazajace lub naruszajace interes innych przedsigbiorcow lub klientow,
zaniechania wymaga m.in. takie oznaczenie towaréw lub ustug, ktore moze
wprowadzi¢ klientow w blad co do pochodzenia, ilosci, skitadnikéw, sposobu
wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy, konserwacji lub innych
istotnych cech towarow albo ustug — art. 10 ust. 1 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o
zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji (Dz.U. Nr 47, poz. 211 ze zm.). Nalezy przyja¢,
iz istotna cecha towaru badz ustugi, ktéra moze wplyna¢ na decyzje nabycia jest
rowniez cena uslugi i towaru, stanowi ona bowiem essentialia negotii odptatnych
czynno$ci prawnych (zob. M. Kepinski, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji, Komentarz, Urzad Antymonopolowy, Warszawa 1994, s. 92).

W Swietle art. 23 a ust.2 ustawy za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentow uwaza si¢ wprowadzajaca w btad reklame¢. Zakaz odnoszacy si¢ do
reklamy wprowadzajacej w btad ma podstawowe znaczenie dla funkcjonowania
wolnej 1 uczciwej konkurencji. Tylko w przypadku, gdy reklama jest rzetelna,
prawdziwa 1 niezafalszowana konsument jest w stanie swobodnie oceni¢ walory
prezentowanych ofert oraz dokona¢ rzeczowo uzasadnionego wyboru. W zwiazku z
doniosta rola, jaka wspolczesnie spelnia przekaz reklamowy, ustawodawca



potraktowat to zagadnienie jako wymagajace stosownej regulacji w ustawie. W swietle
art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji czynem nieuczciwe;j
konkurencji jest reklama wprowadzajaca klienta w blad 1 mogaca przez to wptynaé na
jego decyzje co do nabycia towaru lub ushugi. Z wprowadzeniem w blad przez reklame
mamy do czynienia wtedy, gdy powstate na podstawie danej reklamy wyobrazenia
konsumentow sa niezgodne ze stanem rzeczywistym. Decydujace znaczenie przy
ocenie reklamy maja przy tym wyobrazenia adresatow reklamy.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji w art. 16 ust. 2 stanowi, ze przy
ocenie reklamy wprowadzajacej w blad nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy,
zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikow, sposobu wykonania, przydatnosci,
mozliwo$ci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towaréw lub
ustug, a takze zachowania si¢ klienta. Zgodnie z brzmieniem art. 3 dyrektywy
Europejskiej Wspolnoty Gospodarczej 84/450/EWG z 10 wrzesnia 1984 r. (OJ L 250 z
19 wrzesnia 1994 r.) dla okreslenia, kiedy reklama jest wprowadzajaca w btad musza
by¢ brane wszystkie jej wlasciwosci, a w szczegdlnosci wszelkie informacje, ktore
zawiera, dotyczace m.in. ceny 1 sposobu, w jaki cena zostala skalkulowana (art. 3 a
dyrektywy). Tym samym istotne znaczenia przypisuje Si¢ oznaczeniu cenowemu
reklamowanego towaru lub ustugi.

Jednym z najistotniejszych elementéw stanowiacych przedmiot informacji o
towarze lub ustudze, réwniez przy rozpowszechnianiu materiatow reklamowych jest
cena danego towaru badz ustugi. Jej prawidlowe oznaczenie stanowi czesto
decydujacy element §wiadczacy o atrakcyjnosci konkretnej oferty konkretnego
przedsigbiorcy, zapewnia rowniez prawidtowe konkurowanie istniejacych na rynku
ofert towarow 1 ustug. W tym aspekcie ustawodawca przywiazuje duza wage do
szczegblnej staranno$ci  obciazajacej przedsigbiorcow przy jej oznaczaniu,
dostrzegajac zagrozenia ptynace z uchybienia przez przedsigbiorcow obowiazkom
informacyjnym wobec konsumentéw. Tak jednoznaczne stanowisko ustawodawcy
zostato odzwierciedlone w ustanowionych w tym przedmiocie regulacjach o randze
ustawowej.

Zagadnienie oznaczen cenowych zostalo uregulowane ustawa z dnia 5 lipca 2001
r. o cenach (Dz.U. Nr 97, poz. 1050). Zgodnie z art. 3 ust. 1 pkt 1 tej ustawy cena jest
warto§¢ wyrazona w jednostkach pienigznych, ktora kupujacy jest obowiazany
zaptaci¢ przedsigbiorcy za towar lub ustuge; w cenie uwzglednia si¢ podatek od
towarow 1 ustug oraz podatek akcyzowy, jezeli na podstawie odrgbnych przepisow
sprzedaz towaru (ushugi) podlega obciazeniu podatkiem od towarow i uslug oraz
podatkiem akcyzowym. W $wietle art. 12 ust. 1 1 2 ustawy o cenach towar
przeznaczony do sprzedazy detalicznej oznacza si¢ cena ( w rozumieniu art. 3 ust. 1
pkt 1 ustawy). W miejscach sprzedazy detalicznej i §wiadczenia ustug uwidacznia sig,
z zastrzezeniem ust. 3, ceny jednostkowe towardow i1 ustug w sposodb zapewniajacy
prosta 1 niebudzaca watpliwosci informacj¢ o ich wysokosci. Informacja o cenie
towaru lub ustugi musi si¢ zatem sktada¢ z okreslonych elementéw, a ponadto musi
by¢ zrozumiata. Istnieje zatem wymog jasnosci informacji oraz jej czytelnosci tak, by
konsument poréwnujac okreslone oferty miat rzeczywisty obraz skladajacych si¢ na
dana oferte waloréw, w tym réwniez cenowych.



Odzwierciedleniem istnienia powyzszego wymogu, formutujacego ustawowy
wymdg oznaczania towardOw 1 ustug cena w wartosci uwzgledniajacej podatek od
towarow 1 ustug bylo otrzymanie przez Urzad interpretacji, odnoszacych si¢ do
legalno$ci praktyki cenowej Polkomtel S.A. Opinie sporzadzone przez Ministerstwo
Finanso6w w dniu 26 sierpnia 2002 r., oraz przez Urzad Regulacji Telekomunikacji 1
Poczty w dniu 30 wrzesnia 2002 r. potwierdzily stanowisko prezentowane przez
Urzad. Stwierdzono jednoznacznie, iz praktyke polegajaca na podawaniu klientom
informacji o wysokosci optat za ustugi telekomunikacyjne w kwocie netto nalezy
uzna¢ za niezgodna z przepisami ustawy o cenach. Ponadto, idac za argumentacja
opiniujacych, zgodnie z regula wyrazona w art. 12 ustawy o cenach, informacje o
cenach towaréw 1 ustug powinny by¢ zrozumiate, nie powodujace zadnych
watpliwosci kupujacych co do ich wysokosci, w tym rowniez co do pelnej kwoty
naleznos$ci, przypadajacej do zaptaty za okreslony towar lub ustuge.

W zwiazku ze stanowiskiem Spoéiki Polkomtel S.A., przedstawionym w
przestanym do Urzedu piSmie z dnia 14 marca 2003 r. nalezy jednoznacznie
stwierdzi¢, iz w aspekcie wymogu udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i
pelnej informacji o cenach towarow i ustug, dazeniem Urzedu jest doprowadzenie do
takiego stanu, w ktorym na oferowanych towarach i ustugach prezentowane begda
zardOwno ceny netto, jak 1 brutto. Tylko bowiem takie oznaczenie cenowe zapewnia
wszystkim konsumentom jasna i niezafalszowana informacje o prawdziwym wymiarze
ceny ustugi badz towaru. W ten sposob zostaje roéwniez spelniony postulat
jednoznacznosci 1 przejrzystosci informacji w stosunku do wszelkich potencjalnych
klientow Spotki. Prezentowanie samych cen brutto, badZz netto, mogltoby prowadzic¢
do sytuacji, w ktorej zaistnialby problem z jednoznacznym okre$leniem czy podana na
towarze badz ustudze cena jest ceng netto czy brutto. Urzad potwierdza zatem
konieczno$¢ jasnej i przejrzystej prezentacji obu cen na oferowanych przez
przedsigbiorce towarach i ustugach.

Wobec ztozonej przez Polkomtel S.A deklaracji o wprowadzeniu zmian w
dotychczasowym sposobie prezentowania cen oferowanych ustug, polegajacej na
podawaniu w cennikach ustug, a takze we wszelkich reklamach i1 materialach
promocyjnych skierowanych do potencjalnych klientow jednoczesnie dwdch cen: ceny
netto i ceny brutto, celem wydania decyzji w przedmiotowej sprawie, pismem z dnia
14 maja 2003 r. Prezes Urzedu wezwal Spotke do nadestania dowodoéw stuzacych
udokumentowaniu wprowadzenia do praktyki handlowej zadeklarowanych zmian.

Wraz z pismem z dnia 6 czerwca 2003 r. Spotka przestata nastepujace materiaty
informacyjne 1 promocyjne:

1. aktualny cennik ustug telekomunikacyjnych Plus GSM,

2. reklame¢ ,,Jako$¢ Plus Rado$¢”, zamieszczona na str. 29 czasopisma
,,Fokus” z czerwca 2003 r.,

3. reklamg ,Jako$¢ Plus Rado$¢”, zamieszczona na str. 9 czasopisma
,Polityka” z czerwca 2003 r.,

4. materialy promocyjne dostepne w punktach sprzedazy sieci Plus GSM
,»Wiosenna kolekcja promocji”, ,,Wigcej korzysci za jednym zamachem”,
»otrefa Plus: Najtansze rozmowy w okolicy”,
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5. wydruki ze strony internetowej www.plugsm.pl prezentujace aktualne
promocje w sieci Plus GSM: , Kolor Wiosny III”, ,,Strefa kontaktu”,
,,Nokia 3650,

6. wydruki ze strony internetowej www.plusgsm.pl zawierajace informacje o
dostepnych taryfach, pakietach, ustudze ,,Sami Swoi”,

7. wydruki ze strony internetowej www.plusgsm.pl dotyczace oplat
zwigzanych z ushlugami dostgpnymi pod hastem ,,TURYSTYKA”,
»~ROZRYWKA”.

W $wietle powyzszych ustalen faktycznych oraz analizy obowiazujacego stanu
prawnego nalezy stwierdzi¢, ze w przedmiotowej sprawie zostal naruszony zbiorowy
interes konsumentow, poprzez bezprawne dzialanie Polkomtel S.A. polegajace na
naruszaniu obowigzku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej
informacji oraz stosowaniu reklamy wprowadzajacej w btad. Jednoczesnie wobec
nadestania przez Polkomtel S.A. nowych cennikdéw nalezy stwierdzié, iz praktyka ta
zostala zaniechana.

Niemniej fakt zaniechania stosowania bezprawnej praktyki nie powoduje, iz nie
stanowi ona naruszenia zbiorowych interesoOw konsumentow,

wobec powyzszego orzeka si¢ jak w sentencji.

Od niniejszej decyzji, na podstawie art. 78 ust. 1 ustawy, przystuguje stronie
odwotanie do Sadu Okregowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw za posrednictwem Prezesa Urzedu, w terminie dwoch tygodni od dnia
jej doreczenia.

z up. Prezesa Urzedu Ochrony

Konkurencji i Konsumentow

Dyrektor Departamentu Polityki Konsumenckiej
Jacek Herde

Otrzymuje:

Zarzad Spotki
Polkomtel S.A.

Al. Jerozolimskie 81
02-001 Warszawa


http://www.plugsm.pl/
http://www.plusgsm.pl/
http://www.plusgsm.pl/

