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Lublin, dnia 21 stycznia 2005 r.

RLU - 61 —147/04/EW

Decyzja RLU Nr 2/2005

Na podstawie art. 23e ust. 1 1 2 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie
konkurencji 1 konsumentow ( Dz. U. z 2003 r. Nr 86 poz. 804 ze zm.), oraz
stosownie do art. 28 ust. 6 tej ustawy 1 § 6 rozporzadzenia Rady Ministrow z
dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie wlasciwos$ci miejscowej i rzeczowej delegatur
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw ( Dz. U. Nr 18 poz. 172 ze zm.),
po przeprowadzeniu postgpowania administracyjnego wszczgtego z urzedu:
dzialajac w imieniu Prezesa Urz¢du Ochrony Konkurencji i

Konsumentow:
uznaje si¢ za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow opisane w
art. 23a ust. 2 ustawy wymienionej wyzej, godzace w nie dziatania Stokrotki sp.
z 0.0. z siedziba w L., polegajace na naruszeniu obowiazku udzielania
konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej informacji o sprzedawanym
towarze piwie Marki FAX oraz na stosowaniu reklamy wprowadzajace; w btad
przy sprzedazy tego piwa

- oraz stwierdza zaniechanie jej stosowania.

Uzasadnienie

W gazecie lokalnej K. L. ukazal si¢ dnia 29.09.2004 r. artykul pod
tytutem ,,Bl¢dna promocja“, w ktorym podano, ze w jednym ze sklepow sieci
Stokrotka sp. z 0.0. z L. sprzedawane jest piwo marki FAX z informacja na
opakowaniu zbiorczym tzw. czteropaku ,,3 + 1 kupujac 3 piwa za czwarte
placisz 1zt*“. Natomiast przy kasie konsument nabywajacy taki zestaw placi
jedna ceng za wszystkie cztery puszki piwa tj. ... dane stanowiace informacje
niejawne zl * 4 puszki piwa. Takie dzialanie zdaniem konsumentéw narusza ich
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prawa poprzez stosowanie reklamy wprowadzajacej w blad i1 udzielanie
btednych informacji, co do zasad nabywania towaru.

W oparciu o ten artykut i przyznane w nim przez przedsigbiorcg¢ uchybienia
zostato wszczgte Postanowieniem z dnia 29 wrze$nia 2004 r. postgpowanie
administracyjne z urzedu przeciwko Stokrotka sp. z 0.0. z L. pod zarzutem
stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw poprzez
bezprawne w nie dziatania polegajace na stosowaniu reklamy wprowadzajacej w
btad i naruszeniu obowiazku udzielania konsumentom rzetelnych, prawdziwych
1 pelnych informacji o sprzedawanym towarze piwie marki FAX oferowanym w
dniu 27.09.2004 r. w sklepie Stokrotka sp. z 0.0. na Cz. w L., co mogto stanowi¢
naruszenie art. 23a ust. 1 1 2 wskazanej wyzej ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow ( ...).

W odpowiedzi na wszczgcie postgpowania administracyjnego Stokrotka sp. z
0.0. wskazata, co nastgpuje:

1. Promocyjna sprzedaz piwa FAX w markecie w L. polegata na sprzedazy
jednej puszki piwa po cenie obnizonej od ...... ztdo ....... zt, anie ....... zk,
gdyby towar zostal zakupiony u innego dostawcy. Doswiadczenie handlowe
Spotki wskazuje na fakt, ze klienci niechgtnie kupuja tego rodzaju produkty w
opakowaniach zbiorczych, nawet jezeli taka forma sprzedazy objgta jest
promocja. Pragnac jednak uwzgledni¢ promocj¢ Spotka zdecydowatla si¢ na
sprzedaz piwa po obnizonej cenie.

2. Producent piwa nie zastrzegt konieczno$ci sprzedazy w pelnym czteropaku,
wigc piwo byto sprzedawane takze na sztuki.

3. Po wszczgceiu postgpowania administracyjnego zmieniono zasady sprzedazy
piwa FAX w opakowaniu zbiorczym (czteropaku) zawierajacym informacjg: ,,
3 + 1 kupujac 3 piwa za czwarte ptacisz 1 zI* na nastgpujace

- klient moze =zakupi¢ piwo FAX zar6wno w opakowaniu zbiorczym
oznaczonym wskazana wyzej informacja, jak 1 pojedyncza puszke piwa,

- cena jednej puszki piwa wynosi ......... zt,
- cena piwa w opakowaniu zbiorczym oznaczonym informacja ,, 3+1 kupujac 3
piwa, za czwarte placisz 1 zt* wynosi ........ zt, co jest zgodne z zasadami

promocji okreslonymi na opakowaniu.

4. Informacje o obowigzywaniu promocji dotyczacej sprzedawanych towaréw w
sieci sklepow detalicznych Stokrotka sp. z 0.0. przekazywane sa kierownikom
sklepow ustnie lub za posrednictwem poczty elektronicznej. Wprowadzenie
promocji na okreSlony produkt odbywa si¢ poprzez wprowadzenie do
informatycznego systemu cen produktow uwzgledniajacych rabaty, upusty,
promocje.

5. Jedynym przypadkiem, w ktérym kierownik sklepu ma mozliwo$¢ zmiany
zasad sprzedazy oferowanych towardéw jest dokonanie przeceny towardw ze
wzgledu na zblizajacy si¢ uptyw terminu ich przydatnosci do spozycia lub inne
szczegblne przypadki ( naruszenie opakowania, uszkodzenie).



6. Piwo marki FAX w opakowaniach zbiorczych tzw. czteropaku z informacja o
zasadach promocji 3+1 kupujac 3 piwa za czwarte placisz 1 zt bylo oferowane
do sprzedazy w sklepie na Czechowie od 29 kwietnia 2004 r.

7. Piwo Fax w opakowaniach zbiorczych oferowano tacznie w 28 sklepach sieci
Stokrotka sp. z o0.0. na terenie catego kraju wedhlug takich samych zasad
sprzedazy, co w sklepie na Cz. w L.

Postanowieniem z dnia 17 listopada 2004 r. rozszerzono prowadzone
postegpowanie administracyjne przeciwko Stokrotka sp. z 0.0. w ten sposob, ze
zarzutem wskazanym w Postanowieniu z dnia 29 wrzesnia 2004 r. objeto
sprzedaz piwa FAX w 28 sklepach tego przedsigbiorcy wskazanych w wykazie
z dnia 13 pazdziernika 2004 r.

W odpowiedzi na to Postanowienie Stokrotka sp. z 0.0 wskazata, ze :

1. Spoéika nie jest obecnie w stanie ustali¢, czy w pozostatych 27 sklepach piwo
FAX bylo oferowane w opakowaniach zbiorczych, czy tez, jako pojedyncze
sztuki.

2. W przedstawionym Prezesowi UOKiK wykazie uwzgledniono wszystkie
sklepy, do ktorych dostarczono piwo w opakowaniu zbiorczym z informacja
3+1 kupujac 3 piwa za czwarte placisz 1 zl, jednak nie znaczy to, ze we
wszystkich tych sklepach naruszono prawa konsumentow. Nie bylo w tym
przedmiocie skarg konsumentéw z innych sklepow.

3. Stokrotka sp. z o0.0. nie byla w jakikolwiek sposéb zwiazana umownie z
producentem piwa do stosowania okreslonych cen.

Prezes Urze¢du ustalil, co nastgpuje:

Stokrotka sp. z .0.0. z siedziba w L. jest spotka prawa handlowego. Spotka
prowadzi dziatalno$¢ handlowa migedzy innymi poprzez sie¢ sklepow
detalicznych dziatajacych na terenie catego kraju.

Producentem piwa FAX oferowanego przez Stokrotka sp. z 0.0. w czteropakach
z napisem ,, 3+1 kupujac 3 piwa za czwarte ptacisz 1 zt “ jest FAXE Polska Sp.
z 0.0. . Firma wskazata, ze jest importerem piwa dunskiego FAX 1 wprowadzita
na rynek promocyjny czteropak piwa FAX PREMIUM 3+1 =za 1zh
Przedmiotowa promocja polegata na tym, ze klient kupujac trzy puszki produktu
w cenie standardowej za czwarta placit tylko 1 zt. W razie zakupu produktu
FAXE Polska w ilo$ci 4 puszki oddzielnie po poét litra pojemnosci kazda, cena

bytaby kalkulowana w nastgpujacy sposob: 4 szt. * ...... zZb+1szt. *1zt=......
zt.

Jesli natomiast zakup byl dokonany w ramach promocji 3+1 to kalkulacja
powinna przedstawiac¢ si¢ nastgpujaco: 3 szt. * ...... zZb+1szt.* 1zt =...... zt.

Intencja FAXE Polska bylo przetozenie obnizki cenowej na ostatecznego
klienta, przy czym zrdznicowanie cen na poOtce uzaleznione byto od



indywidualnej decyzji kazdego sklepu oferujacego ten towar. Spotka FAXE
Polska byta przekonana, ze placowki handlowe dokonujace zakupu tanszego
piwa w promocji na podstawie indywidualnych decyzji przektadaja obnizona
ceng na ostatecznego klienta.

Stokrotka sp. z o0.0. zakupila przedmiotowe piwo od hurtowni E. S.A. w L.
Hurtownia posiadata w sprzedazy dwa rodzaje piwa FAX oferowanego w

puszkach o pojemnosci 0,5 1 w cenie .....- dane stanowiace informacje niejawne
..... zZt netto za puszke 1 sprzedawanego w czteropaku z napisem ,, 3+1 kupujac 3
piwa za czwarte placisz 1 zI*“ w cenie ..... zt netto za czteropak. Stokrotka sp. z

0.0. zakupila piwo w czetropakach. Jedynymi zasadami sprzedazy
przedmiotowych czteropakdéw Stokrotce sp. z o.0. byly zasady dotyczace
udzielania temu przedsigbiorcy rabatdw oraz nizsza cena czteropaku w stosunku
do ceny piwa sprzedawanego na sztuki.

Na E. S.A. nie ciazyl obowiazek sprzedazy ww. czteropakow zgodnie z
informacjami na opakowaniu, gdyz producent nie okreslit zadnych wymogow
ani zalecen, aby sprzedawac to piwo wedlug zasad zgodnych z informacjami na
opakowaniu.

Stokrotka sp. z 0.0. piwo FAX w opakowaniu zbiorczym tzw. czteropaku z
napisem ,, 3+1 kupujac 3 piwa za czwarte placisz 1 zt* skierowata do sprzedazy
do...... sklepow dziatajacych pod jej firma.

Piwo to, jak wynika z dostarczonych wydrukéw z systemu komputerowego
oferowane byto w réznych cenach liczonych za jedna sztuke. Cena wynosita od
....... zt do ........ zt za jedna puszkeg. Informacje o zasadach sprzedazy
oferowanych towarow przekazywane sa do sieci sklepow droga ustna lub
elektroniczna 1 kierownicy tych placowek nie maja poza dwoma wyjatkami
(uptyw terminu przydatnosci do spozycia, uszkodzenie opakowania) mozliwosci
samowolnej zmiany cen oferowanych towardw.

Zatem piwo FAX w opakowaniach zbiorczych ze wskazanymi wyzej
informacjami na opakowaniu dostepne byto w sprzedazy w sieci sklepow tego
przedsigbiorcy, w cenach liczonych za pojedyncza sztuke, od dnia 04.04.2004 r.

Prezes UOKIK zwazyl, co nast¢puje:

Zgodnie z treScig art. 23a ust.1 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie
konkurencji 1 konsumentéw ( Dz. U. z 2003 r. Nr 86 poz. 804 ze zm.) przez
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw rozumie si¢ godzace w
nie bezprawne dzialania przedsigbiorcy. Nie jest zbiorowym interesem
konsumentdéw suma indywidualnych interesow konsumentow.

Zgodnie z art. 23a ust. 2 wskazanej wyzej ustawy, za praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentoOw uwaza si¢ w szczegllnosci naruszenie przez
przedsigbiorce obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1



pelnej informacji o $§wiadczonych ustugach, nieuczciwa lub wprowadzajaca w
btad reklame.

Zrédtem informacji, jakie uzyskuje konsument o towarze sa przede wszystkim
wszelkie informacje pisemne dotaczone do towaru, w tym informacje o cenie
towaru oraz informacje ustne uzyskane od pracownika sklepu.

Nie ulega watpliwosci, ze treS¢ tych informacji powinna by¢ rzetelna,
prawdziwa 1 pelna.

Nie odpowiada tym kryteriom zachowanie kierownictwa sklepu sieci Stokrotka
sp. z 0.0., ktore w obecnosci klientéw dokonywato rozrywania opakowan piwa
FAX twierdzac, ze w chwili zakupu towaru przez konsumenta nie obowiazuje
juz promocja, o ktérej mowa na opakowaniu tego piwa. Dziataniem takim jest
rowniez skierowanie do sprzedazy w sklepach tej sieci piwa FAX zakupionego
na warunkach promoc;ji i opatrzonego napisami o tresci”: ,, 3+1, kupujac 3 piwa
za czwarte placisz 1 zI”. W niniejszym postgpowaniu wyraznie ustalono, ze
zaro6wno bezposredni importer piwa FAX, jak i hurtownia, od ktoérej Stokrotka
sp. z o.. to piwo zakupita stosowaty inng ceng jezeli towar ten byl kupowany na
sztuki, a inng jezeli w czteropakach z napisami informujacymi o promocji. W
przypadku piwa kupowanego na sztuki cena zakupu byta wyzsza anizeli piwa
zakupionego w czteropakach.

Tym samym nabywajac ten towar w czteropakach Stokrotka sp. z .0.0. powinna
mie¢ $Swiadomo$¢, ze obowiazuja ja inne zasady sprzedazy anizeli towaru
zakupionego na sztuki.

Tymczasem towar ten skierowano do sprzedazy w opakowaniach zbiorczych —
czteropakach, z informacjami o warunkach promocji ,, 3+1 kupujac 3 piwa za
czwarte ptacisz 1 zI”, a w systemie informatycznym, za posrednictwem, ktorego
dostarczane sa do placéwek handlowych informacje o obowiazujacej w sieci
cenie za dany towar umieszczono informacje, ze cena tego towaru powinna by¢
liczona za pojedyncze sztuki w wysokos$ci od ...... ztdo ........ zt w zaleznosci
od sklepu, gdzie dokonywano sprzedazy detalicznej. Tym samym przy kasie
konsument dowiadywat si¢, ze nie obowiazuja zasady promocji uwidocznione
na opakowaniu oferowanego w sklepie towaru, natomiast sprzedaz odbywa si¢
poprzez naliczenie ceny za pojedyncza sztukg w przypadku, gdy nabywat towar
w czteropaku, czyli cztery sztuki piwa FAX * od ....... do........ zt za sztuke.
Tymczasem zgodnie z informacjami umieszczonymi na opakowaniu towaru
powinien byt zaptaci¢ od ........ do........ zt za 3 sztuki 1 1 zt za czwarte piwo.
Réznica w cenie w takim przypadku jest znaczna.

Te fakty sa bezsporne i zostaly przez Stokrotka sp. z 0.0 potwierdzone w
pismach sktadanych w postepowaniu dowodowym.

W opinii Prezesa UOKIiK opisany wyzej stan faktyczny wyczerpuje przestanke z
art. 23 a ust. 2 w postaci naruszenia obowiazku udzielania konsumentom
rzetelnych, prawdziwych 1 pelnych informacji o $wiadczonych ustugach.
Sytuacja taka doprowadzita do powstania konfliktu w momencie zakupu towaru
przez konsumenta. Ale sytuacja ta nie dotyczyta tylko jednego konsumenta,



ktorego niezadowolenie bylo podstawa wszczgcia niniejszego postgpowania
administracyjnego. Sytuacja tak mogta dotyczy¢ kazdego z potencjalnych
konsumentéw, gdyz byla skierowana do ogétu, nie okreslonego w gory, tym
samym spetnia kryteria naruszenia zbiorowego interesu konsumentow.

Drugim zarzutem w niniejszym postgpowaniu jest zarzut stosowania przez
Stokrotka sp. z 0.0. reklamy wprowadzajacej w btad odnosnie zasad sprzedazy
piwa FAX w czteropakach.

7 wprowadzeniem w btad przez reklam¢ mamy do czynienia wowczas, gdy
powstate na podstawie reklamy wyobrazenia nie sa zgodne ze stanem
faktycznym. Z reklama taka mamy do czynienia w przypadku takiego
uksztattowania znaku towarowego lub jego czeSci, przerobienia sloganu,
zewnetrznej formy produktu, czy zamieszczenia na nim takich informacji, ktore
moga wywota¢ mylne wyobrazenie, co do faktycznych zasad sprzedazy, czy
cech produktu. Zgodnie z orzecznictwem nie wymaga sig¢, aby konsumentowi
przyrzeka¢ specjalna korzys¢ z tytulu reklamowanego towaru. Wystarczy, gdy
wierzy on, ze reklmaowany towar mozna naby¢ korzystniej od innego towaru —
P. Biatolecki, H. Tuchotka ,, Nieuczciwa lub zakazan reklama” C.H. Beck
Warszawa 2002 r.

Decydujace znaczenie przy reklamie maja wyobrazenia adresatow reklamy a nie
zyczenia, czy prze§wiadczenia reklamodawcy, co do tresci jej przekazu.

Po uwage brane jest rozumienie reklamy przez jej adresatow, z tym, ze
przyjmuje si¢ wzorzec adresata nierozwaznego 1 tatwo poddajacego si¢
sugestiom reklamy — I. Wiszniewska ,, Ochrona przed reklamq” PPH luty 1996
r.

Kryterium uznania reklamy za wprowadzajaca w btad stanowi wrazenie, jakie
wywiera ona na przeci¢tnym odbiorcy, do ktorego jest skierowana.

Nalezy uzna¢, zdaniem Prezesa UOKIiK, ze wystawienie przez Stokrotka sp. z
0.0. do sprzedazy detalicznej piwa FAX w opakowaniu zbiorczym tzw.
czteropaku z informacja ” 3+1 kupujac 3 piwa za czwarte ptacisz 1 zI” byto
swego rodzaju reklama tego towaru, gdyz miato zacheci¢ odbiorce - konsumenta
do zakupu piwa na szczegdlnych wskazanych w nim warunkach. Tymczasem
przy kasie okazywalo sig, ze informacja reklamowa na opakowaniu zbiorczym
jest nieprawdziwa, gdyz zasady sprzedazy sa zupetnie inne.

Prezes UOKIiK nie daje w tym miejscu wiary wyjasnieniom Stokrotka sp. z
0.0., ze¢ nie wiadomo, czy towar byl nabywany przez konsumenta z
przekonaniem o obowiazujacej promocji zgodnie z informacjami na
opakowaniu. Dla stwierdzenia stosowania reklamy wprowadzajacej w btad
istotne jest jak informacje te byly odbierane przez konsumentéw. Skarga
konsumenta §wiadczy o tym, ze odebrat on informacje z opakowania, jako
reklam¢ promocji, czyli zakupu towaru na warunkach wskazanych w tej
informacji. To, ze konsumenci nie sktadali innych skarg moglo wnika¢ z faktu,
ze bardzo czgsto konsumenci nie analizuja rachunkoéw przy dokonywaniu
zakupow wigkszej ilosci towaru, anizeli jeden asortyment.



W przekazanych do postgpowania dokumentach wyszczegdlnione sa zakupy
piwa FAX w ilosci 4 sztuk, co §wiadczy o nabyciu catego czteropaku, gdyz nikt
kupujac cztery piwa nie bedzie ich wyjmowat z opakowania zbiorczego.

W takich przypadkach pomimo innych informacji na opakowaniu towar byt
sprzedawany na sztuki liczac za kazda z nich odrgbnie.

Faktem jest zatem, ze faktyczna sprzedaz tego towaru nie byla zgodna z
zasadami jego sprzedazy reklamowanymi na opakowaniu. Tym samym reklama
na towarze wprowadzata klientow — konsumentow w btad.

Nie ma takze znaczenia fakt, ze dostawcy piwa nie zobowiazywali ostatecznych
sprzedawcow do stosowania zasad sprzedazy okreslonych na opakowaniu
towaru. Finalny sprzedawca towaru ponosi odpowiedzialnos¢ wobec
konsumentéw za zasady jego sprzedazy skoro ustala ceng towaru.

Stokrotka sp. z o0.0. miata $wiadomos¢, ze nabywajac towar w czteropakach
nabywa go wedtug korzystniejszych zasad, anizeli kupujac ten towar na sztuki.
Tym samym powinna sprawdzi¢, przed skierowaniem go do sprzedazy, czy
informacje na towarze sa zgodne z przyjetymi przez firm¢ zasadami. Z
postgpowania dowodowego wynika, ze w ogole nie brano pod uwage informacji
reklamowej zamieszczonej na towarze tylko ustalono wiasne, odmienne zasady
sprzedazy tego towaru.

Dziatanie takie wprowadzilo konsumentéw w btad i1 bylo niezgodne z
wskazanymi wyzej przepisami prawnymi

Wobec tego nalezato orzec, jak w sentencji niniejszej decyz;ji.

Majac na uwadze odstapienie Stokrotka sp. z 0.0 od stosowania stwierdzone;j
wyzej praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow po wszczgciu
postgpowania administracyjnego, biorac pod uwage obowiazujace w tym
zakresie regulacje prawne, orzeczono o zaniechaniu jej stosowania, gdyz na
dzien orzekania Stokrotka sp. z 0.0. praktyki tej juz nie stosowata.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow
(...), w zwiazku z art. 479°* § 2 k.p.c. od decyzji Prezesa UOKIK przystuguje
odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji 1
Konsumentow — w terminie dwutygodniowym od dnia jej dorgczenia, za
posrednictwem Prezesa UOKIiK - Delegatury w Lublinie.

Otrzymuje:

Stokrotka sp. z 0.0.

Decyzja zostala podpisana z upowaznienia Prezesa UOKIiK przez dyrektora
Delegatury UOKiK w Lublinie — Eweg Wiszniowska






