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DECYZJA Nr RKR - 10/2006

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

- w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow —

uznaje si¢ za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow praktyke stosowana przez
PROVIDENTIA INVEST Sp. z o.0. z siedziba w Warszawie, polegajaca na naruszeniu
obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji oraz
nieuczciwe] 1 wprowadzajacej w blad reklamie, poprzez umieszczanie w reklamach
prasowych wylacznie cen netto, sprzedawanych przez Spotke lokali mieszkalnych oraz
stwierdza si¢ zaniechanie jej stosowania z dniem 3.03.2006r.

UZASADNIENIE

W dniu 9.02.2006r. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw Delegatura
w Krakowie - zwany dalej ,,organem antymonopolowym” - wszczat z urzedu post¢gpowanie
w sprawie stosowania przez PROVIDENTIA INVEST Sp. z o0.0. — zwana dalej
»PROPVIDENTIA” lub ,,Spétka” - praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentdw,
polegajacych na naruszeniu obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej
i pelnej informacji oraz nieuczciwej i wprowadzajacej w btad reklamie, poprzez umieszczanie
w reklamach prasowych wylacznie cen netto, sprzedawanych przez Spotke lokali
mieszkalnych - tj. pod zarzutem naruszenia art. 23a ust. 2 w/w ustawy z dnia 15 grudnia
2000r. o ochronie konkurencji i konsumentow (t.j. Dz. U. z 2005r. Nr 244 poz. 2080) —
zwanej dalej ,,ustawa o ochronie (...)”.

Powodem wszczgcia postgpowania w przedmiotowej sprawie bylo powzigcie przez
organ antymonopolowy wiadomosci, ze PROVIDENTIA podata w reklamie prasowej —
zamieszczone] w regionalnym dodatku krakowskim ,,Nieruchomosci” do ,,Gazety
Wyborczej” z dnia 8.02.2006r. - wylacznie ceny netto sprzedawanych przez siebie lokali
mieszkalnych.

Odpowiadajac na postawione zarzuty, PROVIDENTIA pismem z dnia 3.03.2006r.
potwierdzita powyzszy fakt, a nadto wyjasnita, ze przedmiotowa reklama — bedaca czeScia
prowadzonej od 3.02.2006r. kampanii reklamowej - zawierajaca ceny netto sprzedawanych
mieszkan, zostata zamieszczona takze w nastgpujacych gazetach i magazynach:

- ,(Gazeta Wyborcza” — dodatek ,,Nieruchomos$ci” (wydanie srodowe),
- ,Dziennik Polski” - dodatek ,,Nieruchomosci” (wydanie srodowe),
- dwutygodnik ,,Krakowski Rynek Nieruchomos$ci” — numer z 3 1 17 lutego,



miesi¢cznik ,,Matopolski Przeglad Nieruchomosci” — numer z lutego.

Spotka wyjasnita rowniez, iz - po otrzymaniu w dniu 16.02.2006r. informacji o wszczgciu
postgpowania w niniejszej sprawie - wprowadzila niezwlocznie zmiany w tresci
przedmiotowych reklam poprzez umieszczenie w nich cen brutto. Zmiany te zostaly
wprowadzone z uwzglednieniem cyklu wydawniczego, na dowdd czego przedtozyta kopie
reklam z dodatkow ,,Nieruchomosci” do ,,Gazety Wyborczej” i ,,Dziennika Polskiego” z dnia
1.03.2006r. oraz ,Krakowskiego Rynku Nieruchomo$ci” 1 Malopolskiego Przegladu
Nieruchomosci” z dnia 3.03.2006r.

PROVIDENTIA poinformowata nadto, Ze analogiczne — tj. zawierajace wylacznie
ceny netto - reklamy byly umieszczone na o$miu stronach internetowych zwiazanych
z obrotem nieruchomosci, jednakze zostaty one zmienione poprzez umieszczenie w nich cen
brutto, co udokumentowata wydrukami z tych stron.

Majac powyzsze ustalenia na wuwadze organ antymonopolowy zwazyl,
co nastepuje:

Art. 1 ust. 1 ustawy o ochronie (...) ogranicza zastosowanie jej przepisOw wylacznie
do podejmowanej w interesie publicznym ochrony interesow przedsigbiorcow
i konsumentéw. Warunkiem koniecznym do uruchomienia procedur i1 zastosowania
instrumentdw okre$lonych w ustawie jest zatem, aby dziatania przedsigbiorcéw — ktérym
zarzucono naruszenie jej przepisow — stanowily potencjalne zagrozenie interesu publicznego.
Niniejsze postgpowanie dotyczy treSci reklam rozpowszechnianych przez PROVIDENTIA
wobec nieoznaczonego kregu adresatow, tj. wszystkich potencjalnych nabywcéw mieszkan,
begdacych konsumentami w rozumieniu art. 4 ust. 11 ustawy o ochronie (...). Oznacza to,
iz do niniejszej sprawy zastosowanie maja przepisy ustawy oraz, ze przedmiotowe
postgpowanie prowadzone bylo w interesie publicznym.

Przepis art. 23a ust. 1 ustawy o ochronie (...) stanowi, iz przez praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentdw rozumie si¢ godzace w nie bezprawne dzialanie
przedsigbiorcy. Stwierdzenie stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow, wymaga zatem tacznego spetnienia dwoch nastepujacych przestanek:

1.  dzialania przedsigbiorcy winny narusza¢ obowiazujace przepisy prawa (bezprawnosc)
oraz
2.  bezprawne dzialania winny narusza¢ zbiorowe interesy konsumentow.

Ad. 1.

Przedmiotem dziatalno$ci Spotki sa ustugi developerskie, polegajace na budowie
doméw wielorodzinnych oraz sprzedazy potozonych w nich mieszkan. Poniewaz mieszkania
te oferowane sa w obrocie z konsumentami, na Spotce ciaza — podobnie jak na innych
przedsigbiorcach, ktorych kontrahentami sa konsumenci — szczegdlne obowiazki zwiazane
z udzielaniem konsumentom prawdziwej 1 pelnej informacji dotyczacej oferowanych
towarow. Nie dysponujac wiasciwa i kompletna wiedza na temat towarow, konsumenci nie
moga bowiem podejmowac $wiadomych i w pelni suwerennych decyzji w sprawie nabycia
oferowanych towarow oraz ustug. Obowiazek ten w zakresie cen nieruchomosci oferowanych
przez przedsigbiorcow — w tym developeréw — nie zostatl wprost okreslony w obowiazujacych
przepisach, tak jak ma to miejsce w przypadku sprzedazy rzeczy ruchomych. Mozna go
jednak wyinterpretowa¢ z tresci art. 23 ust. 2 powolanej ustawy o ochronie (...) oraz



przepisow regulujacych zasady podawania konsumentom cen. Powyzszy obowiazek obejmuje
rowniez reklame.

Pojecie ceny zostato zdefiniowane w art. 3 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 5 lipca 2001r.
o cenach (Dz. U. Nr 97 poz. 1050 z pdzn. zm.), w $wietle ktorego ceng jest wartos¢ wyrazona
w jednostkach pieni¢znych, ktora kupujacy jest obowigzany zaptaci¢ przedsigbiorcy za towar
lub ustuge. W cenie powinien by¢ uwzgledniony takze podatek od towaréw i uslug oraz
podatek akcyzowy, jezeli na podstawie odrgbnych przepisow sprzedaz towaru podlega
obciazeniu tymi podatkami. Natomiast przepis art. 12 ust. 2 tej ustawy naktada
na sprzedawcéw 1 ustugodawcdéw obowiazek podawania cen towarow i ustug w sposéb prosty
1 nie budzacy watpliwosci co do ich wysokosci. Powyzsze obowiazki zostaly dookre§lone
w przepisach rozporzadzenia Ministra Finansow z dnia 10 czerwca 2002r. w sprawie
szczegdtowych zasad uwidaczniania cen towaréw i1 ustug oraz sposobu oznaczania cena
towarow przeznaczonych do sprzedazy (Dz. U. Nr 99 poz. 894). I tak § 3 ust. 1 zobowiazuje
sprzedawce do opatrywania towaréw oferowanych kupujacym w miejscu sprzedazy
wywieszkami zawierajacymi informacje wskazujace ich ceny oraz jednostki miar, do ktoérych
odnosza si¢ uwidocznione ceny, a § 10 ust. 2 rozporzadzenia wprowadza nakaz okre$lania cen
w taki sposob, aby zawieraty one wszystkie elementy skladowe ceny. Ponadto § 7 ust. 112
tego rozporzadzenia naklada na sprzedawce — reklamujacego swoj towar w czasopismach,
gazetach, prospektach katalogach i afiszach — obowiazek uwidaczniania cen jednostkowych
towaru lub ushugi, terminu obowiazywania podanej ceny oraz w przypadku promocji
umieszczania - obok ceny dotychczasowej - ceny promocyjnej lub obnizonej, uwzgledniajacej
rabat.

Z analizy powyzszych przepisoéw wynika, ze cena podawana lub uwidaczniana przez
sprzedawce — bez wzgledu na to, czy jest to cena umieszczona w miejscu sprzedazy, czy tez
w reklamie - powinna by¢ cena brutto, tj. zawierajaca podatek od towardow i ustug, ktory jest
jednym z elementow sktadowych ceny. Nie wywiazywanie si¢ z tego obowiazku, a tym
bardziej stosowanie w obrocie z konsumentami wylacznie cen netto, tj. udzielanie informacji
mogacych wprowadzi¢ konsumentow w blad, stanowi naruszenie obowiazujacych przepiséw,
w tym art. 23a ust. 2 ustawy o ochronie (...). Przepis ten za praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow uznaje m.in. naruszanie przez przedsigbiorcow obowiazku udzielania
konsumentom rzetelnej, prawdziwej i1 pelnej informacji, nieuczciwa lub wprowadzajaca
w btad reklamg. Obowiazek 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.

Szczegdlna uwage przywiazuje ustawodawca do nalezytego informowania
konsumentow juz w poczatkowej fazie sprzedazy. Stosowana bowiem przez przedsigbiorcéw
reklama moze wptyna¢ na decyzje konsumentéw co do nabycia towaréw. Majac powyzsze
na uwadze, ustawodawca podjat dzialania chroniace konsumentéw przed nieuczciwa reklama.
W szczego6lnosci polega ona na zakazaniu przedsigbiorcom reklamy, stanowiacej czyn
nieuczciwe] konkurencji w rozumieniu art. 16 ust. 1 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U. Nr 47 poz. 211 z p6zn.), w tym okreslonej
w pkt 2 - reklamy wprowadzajacej klienta w btad 1 mogacej przez to wplyna¢ na jego decyzje
co do nabycia towaru lub ustugi. Stosownie do tresci art. 16 ust. 2 tej ustawy przy ocenie
reklamy wprowadzajacej w blad nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy, zwlaszcza
dotyczace ilosci, jakos$ci, sktadnikéw, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci
zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towaréw Iub uslug, a takze
zachowania si¢ klienta. Wprawdzie przepis ten nie wymienia expressis verbis ceny jako
elementu reklamy, jednakze nalezy mie¢ na uwadze, iz przepis ten zawiera klauzule
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generalna, ktora pozwala na uznanie ceny lub informacji o sposobie jej obliczenia za element
reklamy.

Powyzsze stanowisko znajduje potwierdzenie takze na gruncie prawa europejskiego,
ktére w niniejszej sprawie rdwniez powinno zosta¢ uwzglednione. Jego powotanie w tym
miejscu - przy calej swiadomosci charakteru prawnego dyrektyw, czyli aktow normatywnych
skierowanych do panstw cztonkowskich, niewiazacych podmioty prywatne (przedsigbiorcéw
lub konsumentoéw) — dodatkowo wzmacnia i1 uzupetnia analize¢ dziatan Spotki. Nalezy miec
bowiem na uwadze, iz w $wietle art. 2 lit. a) dyrektywy 98/6/WE Parlamentu Europejskiego
i Rady z dnia 16 lutego 1998r. w sprawie ochrony konsumenta przez podawanie cen
produktow oferowanych konsumentom cena sprzedazy oznacza ceng koncowa za jednostke
produktu, lub dang ilo$¢ produktu, wlacznie z podatkiem VAT i wszystkimi pozostatymi
podatkami. Natomiast zgodnie z art. 4 ust. 1 tej dyrektywny cena sprzedazy i cena
jednostkowa musza by¢ jednoznaczne, tatwo dostrzegalne i czytelne.

Dodatkowe znaczenie, wytacznie jednak poznawcze - wskazujace kierunek zmian
wspolnotowego prawa konsumenckiego — maja przepisy nie implementowanej jeszcze
Dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005r. dotyczqcej
nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentow
na rynku wewnetrznym oraz zmieniajqca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE,
98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzqdzenie (WE)
nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady. 1 tak w art. 6 Dyrektywa 2005/29/WE
za praktyki handlowe wprowadzajace w blad uznaje dziatanie przedsigbiorcy, jezeli zawiera
ono fatszywe informacje i w zwiazku z tym jest niezgodne z prawda lub w jakikolwiek sposob,
w tym poprzez wszystkie okolicznosci jego prezentacji, wprowadza lub moze wprowadzi¢
w blad przecigtnego konsumenta, nawet jezeli informacje te w odniesieniu do jednego lub
wigkszej liczby wymienionych nizej elementoéw sa zgodne z rzeczywistoscia, 1 ktora w kazdym
przypadku powoduje lub moze spowodowaé podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej
transakcji, ktorej inaczej by nie podjal. W szczegdlnosci dotyczy to ceny, sposobu jej
obliczenia lub istnienia szczegdlnej korzysci cenowej (art. 6 ust. 1 lit. d). Natomiast w art. 7
ust. 4 lit. ¢ dyrektywa ta za informacj¢ istotna do dokonania zakupu uznaje ceng¢ wraz
z podatkami lub sposéb, w jaki cena jest obliczana, jak réwniez, wszelkie dodatkowe optaty za
transport, dostawe lub ushugi pocztowe lub informacje o mozliwosci powstania takich
dodatkowych kosztow

W przypadku reklamy positkowac¢ si¢ nalezy regulacje zawarta w Dyrektywie Rady
z dnia 10 wrzesnia 1984r. w sprawie zblizenia przepisow ustawowych, wykonawczych
i administracyjnych Panstw Czlonkowskich dotyczqcych reklamy wprowadzajqcej w blqd
(84/450/EWG), w $wietle ktorej reklama wprowadzajaca w blad jest kazda reklama, ktora
w jakikolwiek sposob, w tym przez swoja formg, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w btad
osoby, do ktorych jest skierowana lub dociera, i ktéra, z powodu swojej zwodniczej natury,
moze wptyna¢ na ich postgpowanie gospodarcze lub ktora, z tych powodow, szkodzi lub moze
szkodzi¢ konkurentowi (art. 2 pkt 2). Stosownie do tresci art. 3 lit. b Dyrektywy, przy
okreslaniu, czy reklama jest wprowadzajaca w btad nalezy wzia¢ pod uwage wszystkie jej
cechy, w szczegdlno$ci zawarte w niej informacje, dotyczace m.in. ceny lub sposobu
obliczenia ceny i warunkow dostawy towarow lub §wiadczenia ustug.

Reasumujac, umieszczanie przez PROVIDENTIA w reklamach prasowych
1 internetowych cen netto oferowanych mieszkan, a wigc bez naleznego podatku od towarow
i ustug (VAT), ktory jest takze elementem cenotworczym stanowi naruszenie obowiazujacych
przepisow, zarowno polskich, jak 1 europejskich.



Ad. 2

Analizujac druga z przestanek, podkreslenia wymaga, iz ustawa o ochronie (...) nie
definiuje pojegcia zbiorowego interesu konsumentdéw, stwierdzajac jedynie w art. 23a ust. 1
zd. 2, ze nie jest nim suma indywidualnych intereséw konsumentow. W $wietle powolanego
wczesniej art. 1 ust. 1 ustawy o ochronie (...) nalezy uznaé, ze ze zbiorowymi interesami
konsumentéw mamy do czynienia woéwczas, gdy dziatania przedsigbiorcy sa powszechne
1 moga dotkna¢ kazdego potencjalnego klienta - konsumenta. Stanowisko to potwierdza
réwniez orzecznictwo Sadu Najwyzszego, ktory w uzasadnieniu wyroku z dnia 12.09.2003r.
(sygn. akt I CKN 504/01) stwierdzil, ze ,,nie jest zasadne uznawanie, ze postegpowanie z tytutu
naruszenia ustawy antymonopolowej mozna wszczynaé tylko wtedy, gdy zagrozone
sa interesy wielu odbiorcow, a nie jest to mozliwe w sytuacji, gdy pokrzywdzonym jest tylko
jeden konsument. Wydawane orzeczenie ma bowiem wymiar znacznie szerszy, petni takze
funkcje prewencyjna, sluzy bowiem ochronie takze nieograniczonej liczby potencjalnych
konsumentow”.

W niniejszej sprawie dzialania PROVIDENTIA odnosza si¢ do praw zbiorowosci
konsumenckiej, w postaci wszystkich jego aktualnych i potencjalnych klientéw, a zatem
dotycza zbiorowych interesdw konsumentow. Art. 23a ust. 2 ustawy o ochronie (...) zawiera
przyktadowe wyliczenie zakazanych przez ustawodawce praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentéw. Do katalogu tego ustawodawca zaliczyl w szczeg6lnosci nieuczciwa
lub wprowadzajaca w blad reklamg oraz naruszenie obowiazku udzielania konsumentom
rzetelnej, prawdziwej i1 petnej informacji.

Prawo do rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji jest jednym z fundamentalnych
praw konsumenta, a brak takiej informacji uniemozliwia mu swobodg oceny i wyboru
najlepszej oferty, ograniczajac tym samym wolno$¢ jego decyzji rynkowych. Profesjonalista —
a takim jest PROVIDENTIA - jest obowiazany poinformowaé¢ konsumenta, bgdacego
z zasady stabsza strona stosunku umownego, o istotnych okoliczno$ciach dotyczacych
kontraktu w sposob prawdziwy, rzeczowy i1 kompletny. Przy czym obowiazek informowania
obejmuje kazde stadium kontraktowe, jak faza przedkontraktowa, stadium wykonywania
umowy czy wreszcie procedura reklamacyjna. Jest to cecha generalna prawa umoéw
1 wyplywa z obowiazku lojalnego kontraktowania (vide: E. Lgtowska., Prawo umow
konsumenckich, Warszawa 2002, str. 215 i nast.).

Oceniajac rozpowszechnianie przez Spdtke reklam z uwidocznionymi wytacznie
cenami netto w gazetach codziennych i magazynach, nalezy mie¢ na uwadze role, jaka
odgrywa odbior informacji — w tym dotyczacych cen towaréw - zawartych w reklamie przez
jej odbiorcow, w tym konsumentow. W S$wietle orzecznictwa Sadu Apelacyjnego
w Warszawie (vide: wyrok z dnia 2.12.2005r. sygn. akt VI ACa 600/05) przecigtny
konsument nie musi zna¢ przepisow. W uzasadnieniu tego wyroku Sad ten uznal takze,
ze ,,w sytuacji ogdlnej niskiej swiadomosci prawnej spoteczenstwa”, przecigtny konsument
niekoniecznie wie jakie prawa mu przystuguja 1 potrafi z nich korzystaé. A wigc
w konsekwencji, nalezatoby przyja¢, iz przecig¢tny konsument, przecigtnie poinformowany
1 przecigtnie uwazny nie musi posiada¢ wiedzy z zakresu prawa podatkowego oraz
znajomos$ci wszystkich obowiazujacych stawek podatku od towaréw i ustug (VAT). Tak
scharakteryzowany adresat reklamy, w niniejszej sprawie — konsument, bedzie z pewnos$cia
odbieral informacje dotyczace cen, zawarte w analizowanej reklamie, jako prawdziwe.
Podstawe do wyobrazenia, ze podawane przez Spotke ceny zawieraja wszystkie sktadniki
cenotworcze, moze stanowi¢ wiedza na temat cen, jaka dysponuje przecigtny konsument.
Nabywajac towary i ustugi lub zapoznajac si¢ z ich reklamg — w tym takze mieszkan —
przecigtny konsument jest przyzwyczajony do tego, ze wszystkie ceny stosowane przez
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przedsigbiorcow podawane sa bez dodatkowych zastrzezen, czy sa to ceny netto, czy tez
brutto oraz ze zawieraja one juz wszystkie sktadniki. Wskutek tego uwaga konsumenta mogta
koncentrowaé¢ si¢ na podstawowym przekazie zawartym w reklamie, tj. na cenie 1 m’
oferowanych mieszkan i ich lokalizacji. W konsekwencji konsument mogt porownywac ceny
mieszkan oferowanych przez réznych przedsigbiorcéw, nie zdajac sobie sprawy, ze ceny
umieszczone przez Spotke w przedmiotowych reklamach nie zawieraja podatku od towarow
1 ustug, podczas gdy ceny pozostatych developerow uwzgledniaja go i sa przez to wyzsze.
Te spostrzezenia konsumenta oraz informacje zawarte w reklamach i przekazach medialnych
tworza mogly wywota¢ u niego mylne wyobrazenie na temat cen oferowanych mieszkan.

Majac powyzsze na uwadze, organ antymonopolowy stwierdzit, ze zostaly spetnione
wszystkie przestanki, niezbedne do zakwalifikowania dziatan PROVIDENTIA INVEST
Sp. z o0.0. jako praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, okreslonej w art. 23a
ustawy o ochronie (...). Stosownie do tresci przepisu art. 23e¢ ustawy o ochronie (...),
w przypadku, gdy przedsigbiorca zaprzestal stosowania praktyki, o ktérej mowa w art. 23a,
Prezes Urzgdu wydaje decyzj¢ o uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentow 1 stwierdzajaca zaniechanie jej stosowania.

Majac na uwadze, iz w $wietle powyzszego PROVIDENTIA naruszyla zbiorowe
interesy konsumentow oraz wprowadzita w dniu 3.03.2006r., tj. niezwlocznie zmiany w tresci
przedmiotowych reklam poprzez umieszczenie w nich cen brutto, przez co zaprzestala
stosowania zarzucanej praktyki, orzeczono jak w sentencji. Za dzien zaniechania organ
antymonopolowy przyjal dzieh opublikowania zmienionych reklam w magazynach
,Krakowski Rynek Nieruchomosci” i Matopolski Przeglad Nieruchomosci”.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy o ochronie (...), w zwiazku z art. 479
§ 2 k.p.c. — od niniejszej decyzji stuzy odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, za posrednictwem Delegatury Urzedu Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentéw, 31-011 Krakow, pl. Szczepanski 5, w terminie
dwutygodniowym od dnia jej dorgczenia.

Z up. Prezesa Urzegdu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
Leszek Piekarz
p.o. Dyrektora Delegatury

Otrzymuja: )
1 x Radca prawny Bernadeta Kasztelan —Swietlik; Kanceleria GESSEL, ul. Sienna 39, 00-121 Warszawa
1xal/a
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