PREZES
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KONKURENCJI | KONSUMENTOW
DELEGATURA W KRAKOWIE

L.dz.: RKR-61-52/04/WJ-9/05 Krakow, dnia 29 marca 2005 r.

DECYZJA NR RKR - 20/2005

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 2003 r. Nr 86, poz. 804, z p6ézn. zm.)
oraz stosownie do tresci art. 28 ust. 6 tej ustawy 1 § 6 rozporzqdzenia Prezesa Rady Ministrow
z dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie okreslenia wltasciwosci miejscowej i rzeczowej delegatur
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (Dz. U. Nr 18, poz. 172, z p6zn. zm.),
po przeprowadzeniu - z urz¢du - postgpowania w sprawie stosowania przez Karpacka Spotke
Gazownictwa Sp. z o0.0. z siedziba w Tarnowie przy ul. Wita Stwosza 7, praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow

- dziatajac w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw:

I. Uznaje si¢ za naruszajace zbiorowe interesy konsumentéw praktyki polegajace
na stosowaniu przez Karpacka Spotke Gazownictwa Sp. z 0.0. w obrocie konsumenckim:

1. regulaminu akcji promocyjnej pod nazwa ,,Czas na zmiang”, zawierajacego klauzulg:

., Wszelkie sprawy wynikajqce z niniejszego Regulaminu rozstrzygane bedq przez Sad
wiasciwy dla Organizatora”,

co stanowi naruszenie art. 23a powolanej na wstgpie ustawy, poprzez stosowanie
postanowien wzorcoOw umow, ktore zostaly wpisane do rejestru postanowien wzorcow
umowy uznanych za niedozwolone,

2. umoéw, cennikéw oraz ulotek reklamowych akcji promocyjnej pod nazwa ,,Czas
na zmiang”, ktére podaja wytacznie ceny netto ustug i towaréw sprzedawanych w ramach
promocji,

co stanowi naruszenie art. 23a powolanej na wstgpie ustawy, poprzez naruszenie
obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i peilnej informacji
oraz nieuczciwa i wprowadzajaca w btad reklameg tych towardéw i ustug.

II. Stwierdza si¢ zaniechanie stosowania:

1. praktyki okreslonej w pkt I.1. od dnia 14 lutego 2005 r., tj. z chwila wprowadzenia
przez Spotke do obrotu konsumenckiego nowego — zmienionego i uzupetnionego
— regulaminu akcji promocyjnej pod nazwa ,,Czas na zmiang”, poprzez dostarczanie
tego regulaminu  wszystkim odbiorcom gazu korzystajacym z  promocji
wraz z jednoczesnym poinformowaniem ich o wprowadzonych zmianach,

2. praktyki okreslonej w pkt 1.2. od dnia 1 grudnia 2004 r., tj. od daty zakonczenia
przez Spotke akceji promocyjnej pod nazwa ,,Czas na zmiang”, a tym samym zaprzestania
wprowadzenia do obrotu konsumenckiego umow, cennikow oraz ulotek reklamowych.



UZASADNIENIE

W okresie od 24 wrzesnia do 17 listopada 2004 r. Delegatura Urzedu Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentow w Lublinie prowadzita postgpowanie wyjasniajace
w sprawie wstgpnego ustalenia, czy Karpacka Spotka Gazownictwa Sp. z 0.0. w Tarnowie
Oddziat w Lublinie naruszyla przepisy ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie
konkurencji i konsumentow (Dz. U. Nr 18, poz. 172, z p6zn. zm. — zwanej dalej ,, ustawq
o ochronie (..)”), uzasadniajace Wwszczgcie postgpowania  antymonopolowego
lub postgpowania w sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw. Przyczyna postgpowania wyjasniajacego byly liczne skargi konsumentow
dotyczace zasad i1 procedur akcji promocyjnej pod nazwa ,,Czas na zmiang” (zwanej dalej
»promocja’”), zorganizowanej przez Karpacka Spotke Gazownictwa Sp. z 0.0. z siedziba
w Tarnowie (zwana dalej ,,Spotka™). Ze wzgledu na to, ze siedziba Spoétki — organizatora
promocji miesci si¢ w Tarnowie, akta przedmiotowego postgpowania — po jego zamknigciu
— przekazano do Delegatury UOKIiK w Krakowie, jako wtasciwej miejscowo.

Dokonujac analizy regulaminu promocji oraz innych otrzymanych dokumentow
i wyjasnien Spolki, organ antymonopolowy ustalil, iz regulamin promocji zawiera
nastgpujace postanowienie:

§ 26 — ,,wszelkie sprawy wynikajqce z niniejszego Regulaminu rozstrzygane bedq przez Sqd
wiasciwy dla Organizatora”.

Ujawniono réwniez, ze Spotka wynegocjowata dwa cenniki urzadzen przeznaczonych
dla potrzeb promoc;ji (zwane dalej cennikami):

a) firmy Termet S.A. z siedziba w Swiebodzicach oraz
b) firmy Viessmann Sp. z 0.0. z siedziba we Wroctawiu,
ktore stanowily zalaczniki do regulaminu promocji. W cennikach tych podano wytacznie

ceny netto kottow i podgrzewaczy gazowych.

Ponadto, Spotka opracowala umowy promocyjne, ktore zawieraty wylacznie informacje
o cenach netto (bez jakiegokolwiek okreslenia, czy chodzi o ceng przed, czy po doliczeniu
do niej podatku VAT) - nastepujacych ustug:

- przegladu szczelno$ci wewngtrznej instalacji gazowej budynku/lokalu za 1 zt,
- przytaczenia do sieci gazowej Spotki za 1 zi,

- projektu wewngtrznej instalacji gazowej za rdwnowarto$¢ 50 % kosztéw jego wykonania,
czyli kwote 150 zI. Rozwiazania te zostaly zreszta wiernie powtdérzone w regulaminie
promocji.

W $lad za cennikami i umowami, Spotka opracowata trzy rodzaje ulotek reklamowych,
informujacych m.in. o cenach urzadzen gazowych oraz cenach ustug: wykonania projektu
gazowej instalacji wewngtrznej, przegladu takiej instalacji 1 przylaczenia do sieci gazowe;.
Informacje te powielaja rozwiazania przyjete w cennikach 1 umowach.

Uwzgledniajac powyzsze ustalenia, organ antymonopolowy - postanowieniem
Nr RKR - 540/2004 z dnia 15 grudnia 2005 r. - wszczat z urzedu postgpowanie w sprawie



stosowania przez Karpacka Spotke Gazownictwa Sp. z o0.0. z siedziba w Tarnowie
przy ul. Wita Stwosza 7, praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,
polegajacych na:

1. stosowaniu w obrocie konsumenckim regulaminu akcji promocyjnej] pod nazwa
,»Czas na zmiang”, zawierajacego klauzule:

,, Wszelkie sprawy wynikajqce z niniejszego Regulaminu rozstrzygane bedq przez Sqd
wlasciwy dla Organizatora”,

co moze stanowi¢ naruszenie art. 23a powotanej na wstgpie ustawy, poprzez stosowanie
postanowien wzorcoOw umow, ktore zostaly wpisane do rejestru postanowien wzorcow
umowy uznanych za niedozwolone,

2. podawaniu - w cennikach, umowach, oraz ulotkach reklamowych akcji promocyjnej
pod nazwa ,,Czas na zmiang” - wylacznie cen netto ustug i towardw sprzedawanych
w ramach promocji,

co moze stanowi¢ naruszenie art. 23a powotanej na wstgpie ustawy, poprzez naruszenie
obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 petnej informacji
oraz nieuczciwa i wprowadzajaca w btad reklame tych towardéw i ustug.

Odpowiadajac na powyzsze zarzuty Spotka podniosta, ze ,,zamieszczenie w regulaminie
promocji zapisu § 26 miato jedynie na celu uzmyslowienie osobom zainteresowanym
promocja, iz wszelkie sprawy zwiazane z trescig regulaminu (...) beda podlegaly w zasadzie
rozpoznaniu przez sad wiasciwy dla siedziby Spotki”. Z uwagi na to oraz fakt, ze umowy
promocyjne nie zawieraja odestania do regulaminu promocji, ani tez rozwigzania
powtarzajacego tres¢ § 26 — zapis ten nie moze by¢ traktowany jako klauzula umowna,
a tym bardziej abuzywna. Zamiarem Spotki — jak wyjasnita — bylo bowiem poddanie sporow
wynikajacych z realizacji uméw promocyjnych sadom powszechnym.

W opinii Spotki, ulotki reklamowe i cenniki jednoznacznie okre$laty, ze podane w nich
ceny sa cenami netto, zatem konsumenci uzyskali prawdziwa informacj¢ 1 nie mogli zostac¢
wprowadzeni w btad. Spotka wyjasniata, Ze rozwazala wprawdzie podawanie w materialach
reklamowych cen brutto, jednak - ze wzgledu na zawito$¢ regulacji prawnej dotyczacej
obciazania towarow i ustug podatkiem VAT — odstapita od takiego rozwiazania.

Uzupetniajaco ustalono, ze firmy Termet S.A. i Viessmann Sp. z o.0.
nie przygotowywaly na potrzeby promocji wilasnych reklam, ogloszen, ani ulotek.
Eksponowaty jedynie w jednostkach handlowych Spoétki wiasne katalogi z wizerunkami
podgrzewaczy cieptej wody 1 kottow gazowych.

Nawiazujac do powyzszego Spotka wyprowadzita wniosek, ze nie stosowata praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow. W jej dziataniach brak jest bowiem
przestanki bezprawno$ci - rozumianej jako naruszenie konkretnych przepisow prawa
— ktéra jest wymagana przepisem art. 23a ustawy o ochronie (...).

Spotka wyjasniala rownoczesnie, ze promocja bgdaca przedmiotem postgpowania
antymonopolowego nie zostata przedtuzona i trwata w okresie od 15 wrze$nia do 30 listopada
2004 r. Obejmowata ona swoim zasiggiem caly teren dzialalnosci Spoiki, tj. 4 wojewddztwa
Polski potudniowo — wschodniej. tacznie w promocji wziglo udziat 1.417 osoéb,
przy czym do konca 2004 r. Spotka nie otrzymata zadnych skarg na sposob przeprowadzenia
promocji lub realizacji ofert i umow promocyjnych.



Majac powyzsze na uwadze, organ antymonopolowy ustalil i zwazyl, co nastgpuje:

Istota praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow - okreslonych w art. 23a
ustawy o ochronie (...) - jest bezprawne dziatanie przedsigbiorcy, ktore godzi w te interesy.
Ustawa wymienia przykladowe zachowania przedsigbiorcow, majace charakter naruszen
zbiorowych interesOw konsumentéw. Sa nimi w szczegdlno$ci: stosowanie postanowien
wzorcow umoéw, wpisanych do rejestru postanowien wzorcéw umowy uznanych
za niedozwolone - o ktorym mowa w art. 479* k.p.c., naruszanie obowiazku udzielania
konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji, nieuczciwa lub wprowadzajaca
w blad reklama i inne czyny nieuczciwej konkurencji godzace w zbiorowe interesy
konsumentow.

W sprawie bedacej przedmiotem rozpoznania oraz niniejszego rozstrzygnigcia organu
antymonopolowego, stwierdzono stosowanie dwoch rodzajow praktyk — wyraznie
wymienionych w ich przykladowym katalogu, zawartym w art. 23a ust. 2 ustawy
o ochronie (...).

Pierwsza z nich polega na stosowaniu postanowienia § 26 regulaminu promocji, o tresci
zbieznej z juz wpisanym do rejestru postanowien wzorcOw umowy uznanych
za niedozwolone.

W toku postgpowania organ antymonopolowy ustalil, ze Spotka stosuje w kontaktach
z konsumentami (odbiorcami indywidualnymi gazu, uczestniczacymi w promocji)
przygotowany przez siebie regulamin promocji oraz formularz umowy przylaczenia
1 trzy rozne formularze umowy promocyjnej. Umowy promocyjne daja mozliwosé
skorzystania - w zamian za zuzycie w okresie 12 miesigcy okreslonej ilo$ci (minimum
1.200 m’) gazu - z:

- premii pienieznej w kwocie 200 zt (bedacej rownowartoscia ok. 170 m® gazu),
- przegladu instalacji wewngtrznej za 1 zt netto,

- projektu instalacji wewngtrznej za réwnowartos¢ 50 % kosztow jego wykonania,
czyli kwotg 150 zt netto. Wszystkie one — tj. regulamin promocji oraz formularze umow
- zawieraja gotowe klauzule umowne, opracowane jednostronnie przez Spotke i wprowadzane
do stosowania z gory, bez jakiejkolwiek mozliwosci ich negocjowania przez konsumentow.

Dokumenty te maja zatem charakter wzorca umownego, w rozumieniu art. 384 § 1 k.c.
Stosownie do jego tresci ,,ustalony przez jednq ze stron wzorzec umowy, w szczegolnosci
ogolne warunki umow, wzory umow, regulaminy wiqzq drugq strone, jezeli zostaly
jej doreczone przy zawarciu umowy”.

Skoro cytowany przepis w sposob konkretny, jasny 1 jednoznaczny stanowi,
ze wzorcem umowy jest dokument ustalony (opracowany i wprowadzony do obrotu
prawnego) wylacznie przez jedna ze stron umowy, a jednocze$nie wymienia jako przyktady
wzorca wzory umow 1 regulaminy — oznacza to, ze ma on jednakowe zastosowanie zarOwno
w odniesieniu do wzorow umow, jak i regulamindw. A zatem — wbrew temu co wywodzi
Spotka - regulamin promocji jest wzorcem umowy, w rozumieniu art. 384 § 1 k..,
a nadto wiaze druga strong¢ (W niniejszej sprawie konsumenta), tak jak kazda umowa
lub jej adhezyjna postac (tu: wzorce umoéw promocyjnych).



Regulamin promocji nie moze by¢ rowniez — jak twierdzi Spotka — traktowany
jako co$ w rodzaju przewodnika po promocji, informujacego o jej zalozeniach i stosowanego
wylacznie na etapie organizacji promocji, a wigc skierowanego wylacznie do o0sob
zainteresowanych promocja 1 ulegajacego dezaktualizacji po zawarciu umowy
1 skonkretyzowaniu uczestnika promocji. Regulamin ten wprost, samodzielnie i bezposrednio
precyzuje zobowigzania konsumenta, uczestniczacego w promocji (tak: w odniesieniu
do postanowien § 6 — § 26 regulaminu) oraz odnosi si¢ do etapu realizacji promocji i umow
zawieranych w jej obrgbie — o czym najdobitniej §wiadczy tres¢ § 25 ,,zobowiqzujqca
Uczestnika Promocji do przestrzegania jej Regulaminu”.

Prawna konsekwencja powyzszych ustalen jest stosowanie do regulaminu promocji
nie tylko przepiséw dotyczacych wzorcéw umow (art. 384 — 385 k.c.), ale réwniez - bedacych
ich nastepstwem — przepisow o niedozwolonych postanowieniach umownych (art. 385'
— art. 385° k.c.).

Postanowienie § 26 regulaminu promocji jest zbiezne =z klauzula uznana
za niedozwolong przez Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw i wpisana w dniu
30 czerwca 2003 r. do rejestru postanowien wzorcoOw umowy uznanych za niedozwolone
(wyrok SOKiK z dnia 31 stycznia 2003 r., sygn. akt: XVII Amc 31/02). W wyroku tym
SOKiK wuznat za niedozwolone postanowienie wzorca mowy - stosowanego przez
Przedsigbiorstwo Remontowo-Budowlane "REMO-BUD" z siedziba w Gnieznie - o tresci:
"wszelkie spory wynikte na tle zawartej umowy podlegajq wylqcznosci sqdu powszechnego
dla siedziby firmy przyjmujqcej zamowienie".

Podobnie SOKiK orzekl rowniez w wyrokach: z dnia 4 czerwca 2003 r. (sygn. akt:
XVII Amc 60/02) dotyczacym wzorcéw umédéw Europejskiego Fundusz Budowlanego
Sp. z o.0. z siedziba we Wroctawiu oraz z dnia 19 kwietnia 2004 r. (sygn. akt:
XVII Amc 59/03) dotyczacym Biura Podrozy ,,RESPOND” Sp. z 0.0. z siedziba w Gdansku.

Majac na uwadze tres¢ postanowienia § 26 regulaminu promocji organ
antymonopolowy uznal, ze Spoélka naruszyla zbiorowe interesy konsumentdéw, poprzez
stosowanie postanowien wzorcow umoOw wpisanych do rejestru postanowien wzorcow
umowy uznanych za niedozwolone, o ktorym mowa w art. 479* kp.c., a tym samym
naruszyla przepis art. 23a ustawy o ochronie (...).

Odnoszac si¢ do drugiego zarzutu - naruszenia przez Spotke obowiazku udzielania
konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1 peinej informacji w umowach, cennikach i ulotkach
reklamowych promoc;ji oraz nie wprowadzania konsumentow w btad poprzez zawarte w nich
informacje o cenach - organ antymonopolowy, zwazyt co nastepuje:

Przedmiotem dziatalnos$ci Spotki sa uslugi z branzy energetycznej, tj. gtéwnie dostawa
gazu ziemnego za posrednictwem sieci 1 przytaczanie do niej oraz ustugi pokrewne i zwigzane
z nimi. Tozsamy zakres ustlug Spoétka oferuje w ramach promocji: sprzedaz gazu ziemnego,
przylaczanie do sieci gazowe] Spotki, opracowanie projektu gazowej instalacji wewngtrznej
i przeglad tego typu instalacji. Z uwagi na okolicznos¢, iz przedmiotowe ustugi promocyjne
sa sprzedawane wylacznie w obrocie konsumenckim, na Spoéice ciaza — podobnie
jak na innych przedsigbiorcach, ktorych kontrahentami sa konsumenci — szczegolne
obowiazki zwiazane z udzielaniem konsumentom prawdziwej i1 pelnej informacji.
Nie dysponujac wlasciwa i kompletng wiedza na temat towaré6w (w rozumieniu art. 4 pkt 6



ustawy o ochronie (...), czyli: rzeczy, energii, ustug i robdt budowlanych), konsumenci
nie moga bowiem podejmowac¢ $wiadomych 1 w pelni suwerennych decyzji w sprawie
ich nabycia.

Pojecie ceny zostato zdefiniowane w art. 3 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 5 lipca 2001 r.
o cenach (Dz. U. Nr 97, poz. 1050, z pdzn. zm.), w §wietle ktorego cena jest warto$¢
wyrazona w jednostkach pieni¢znych, ktéra kupujacy jest obowiazany zaptacié
przedsigbiorcy za towar lub ustugg. W cenie powinien by¢ uwzgledniony takze podatek
od towaréw 1 ustug oraz podatek akcyzowy, jezeli na podstawie odrgbnych przepisow
sprzedaz towaru podlega obciazeniu tymi podatkami. Natomiast przepis art. 12 ust. 2
tej ustawy naklada na sprzedawcow i ustugodawcoOw obowiazek podawania cen towarow
1 ustug w sposob prosty 1 nie budzacy watpliwosci co do ich wysokosci.

Powyzsze obowiazki zostaly dookreslone w przepisach rozporzqdzenia Ministra
Finansow z dnia 10 czerwca 2002 r. w sprawie szczegotowych zasad uwidaczniania cen
towarow i ustug oraz sposobu oznaczania cena towarow przeznaczonych do sprzedazy
(Dz. U. Nr 99 poz. 894, z pézn. zm.). 1 tak, § 3 ust. 1 zobowiazuje sprzedawce
do opatrywania towaréw, oferowanych kupujacym w miejscu sprzedazy wywieszkami,
zawierajacymi informacje wskazujace ich nazwy handlowe, ceny oraz jednostki miar,
do ktérych odnosza si¢ uwidocznione ceny. Z kolei § 10 ust. 2 rozporzqdzenia wprowadza
nakaz okre$lania cen uslug w taki sposob, aby zawieraty one wszystkie elementy sktadowe
ceny. Ponadto § 7 ust. 11 2 tego rozporzqdzenia naklada na sprzedawce — reklamujacego
swoj towar lub ustuge w czasopismach, gazetach, prospektach, katalogach, na plakatach
lub afiszach, a takze specjalnie zorganizowanych pokazach, prezentacjach, jak réwniez
w inny sposob — obowiazek uwidaczniania cen jednostkowych towaru lub ustugi, okresu
obowiazywania podanej ceny oraz w przypadku promocji, umieszczania - obok ceny
dotychczasowej - ceny promocyjnej lub obnizonej, uwzgledniajacej rabat.

Z analizy powyzszych przepisow wynika, Ze cena podawana przez sprzedawce
(uslugodawceg) — bez wzgledu na to, czy jest to cena umieszczona w miejscu sprzedazy,
czy tez w reklamie - powinna by¢ cena brutto, tj. zawierajaca podatek od towarow i ustug,
ktory jest jednym z elementéw sktadowych ceny. 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 przepisow
prawa, w tym art. 23a ust. 2 ustawy o ochronie (...). Przepis ten za praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentéw uznaje m.in., naruszanie przez przedsigbiorcow obowiazku
udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i1 pelnej informacji, oraz nieuczciwa
lub wprowadzajaca w blad reklamg. Obowiazek rzetelnego informowania konsumentow
obejmuje przy tym wszystkie etapy sprzedazy ($wiadczenia ustug), poczawszy od przekazu
reklamowego skierowanego do potencjalnych kupujacych (ustugobiorcéw), az do momentu
zawarcia przez indywidualnego konsumenta umowy, ktorej przedmiotem jest nabycie towaru.

Szczegdlna uwage przywiazuje ustawodawca do nalezytego informowania
konsumentow juz w poczatkowej fazie obrotu rynkowego. Stosowana przez przedsigbiorcéw
reklama moze bowiem wptyna¢ na decyzje konsumentéw co do nabycia towarow.

Oceniajac rozpowszechnianie przez Spotke ulotek reklamowych i cennikow towarow,
z uwidocznionymi wylacznie cenami netto, nalezy mie¢ na uwadze rolg,
jaka dla konsumentéw odgrywa odbiér informacji — w tym dotyczacych cen towardow
- zawartych w reklamie. W literaturze przedmiotu obowiazuje poglad, iz ze wzgledu na silne



oddzialywanie reklamy na wybory dokonywane przez konsumentdéw, nalezy przyjmowac
wzorzec adresata nieuwaznego i tatwo poddajacego si¢ sugestiom, tj. wzorzec przeci¢tnego
adresata reklamy (por: E. Nowinska 1 M. du Vall w Prawo handlowe. Tom 5. Komentarz
do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Wydawnictwa Prawnicze PWN,
Warszawa 2000). Tak scharakteryzowany adresat reklamy (w niniejszej sprawie
— konsument) bedzie z pewnoscia odbieral informacje dotyczace cen, zawarte w analizowanej
reklamie, jako prawdziwe. Podstawe¢ do wyobrazenia, ze podawane przez Spoédtke ceny
zawieraja wszystkie sktadniki cenowotwoércze moze stanowi¢ wiedza na temat cen,
jaka dysponuje przecigtny konsument. Nabywajac towary i uslugi lub zapoznajac sig
z ich reklama konsument zaktada, ze podawane ceny zawieraja juz wszystkie sktadniki.

Skoro we wzorcach umoéw promocyjnych, cennikach i1 ulotkach reklamowych Spotka
nie dopelnila obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji
oraz mogta wprowadzi¢ ich w blad tre$cia przekazu reklamowego - organ antymonopolowy
uznal, ze Spotka naruszyta dyspozycje art. 23a ustawy o ochronie (...).

Ostatecznie - wprowadzajac do obrotu konsumenckiego: regulamin promocji
- zawierajacy wpisane do rejestru niedozwolone postanowienia umowne oraz wzorce umow,
cenniki 1 ulotki reklamowe, informujace wylacznie o cenach netto oferowanych w ramach
promocji towaré6w — w ocenie organu antymonopolowego Spoétka dopuscita si¢ praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, o ktérych mowa w art. 23a ustawy
o ochronie (...). Stad orzeczono, jak w punkcie I sentencji.

Jednoczes$nie z uwagi, iz:

- w dniu 30 listopada 2004 r. Spotka zakonczyta promocjg, zaprzestajac tym samym
wprowadzania do obrotu konsumenckiego wzorcow umoéw, cennikéw oraz ulotek
reklamowych z dniem 1 grudnia 2004 r. oraz

- w toku postgpowania — jeszcze przed wydaniem niniejszej decyzji — Spotka zmienita tre$¢
kwestionowanego postanowienia § 26 i zmiany te wprowadzita w Zycie,

organ antymonopolowy uznal, iz w niniejszej sprawie zastosowanie znajduja przepisy art. 23e
ust. 1 1 2 ustawy o ochronie (...), w $wietle ktorych - jezeli przedsigbiorca zaprzestat
stosowania praktyki, okreslonej w art. 23a, Prezes Urzedu wydaje decyzje o uznaniu praktyki
za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow i stwierdzajaca zaniechanie jej stosowania.

Organ antymonopolowy uwzglednit bowiem, iz po dacie zakonczenia promocji
- tj. od dnia 1 grudnia 2004 r. - umowy, cenniki i ulotki reklamowe nie mogly
juz wprowadza¢ konsumentow w btad. Po pierwsze, umowy (wzorce uméw promocyjnych)
byty stosowane wylacznie wobec konsumentoéw zainteresowanych ich podpisaniem w okresie
trwania promocji 1 nie byly zawierane po dniu 30 listopada 2004 r. Po drugie, regulamin
promocji informowal, Ze obowiazuje ona tylko do dnia 30 listopada 2004 r., a jednocze$nie
promocja nie zostala przedtuzona. Nikt zatem — poza uczestniczacymi juz w promocji
konsumentami - nie mogt z niej skorzysta¢. Po trzecie, wszelkie ulotki reklamowe,
stosowane w ramach promocji, wyraznie informowaly o dacie jej zakonczenia
- poprzez wyodrgbniony graficznie w widocznym ich miejscu, czytelny i tatwo dostrzegalny
zapis: ,oferta waina do 30 listopada 2004 r.” Zatem 1 w tym przypadku, konsument
zainteresowany promocja nie mégt z niej skorzysta¢ po tej dacie, a nawet sadzi¢, ze jest to
mozliwe.



Organ wziat pod uwage réwniez i to, ze Spotka juz w pierwszym pismie z dnia
30 grudnia 2004 r. — bedacym odpowiedzia na zawiadomienie o wszczgciu postgpowania
w sprawie stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw — zglosita cheé
1 gotowo$¢ zmiany kwestionowanego postanowienia § 26 regulaminu promocji.
Natomiast w kolejnych pismach z dnia 17 stycznia 1 14 lutego 2005 r. Spotka poinformowata,
ze postanowienie § 26 regulaminu promocji zostato z niego catkowicie wykreslone.

W ocenie organu antymonopolowego - wprowadzajac powyzsza zmiang w regulaminie
promocji - Spotka dostosowata jego tres¢ do bezwzglednie zobowiazujacych przepisow,
dobrych obyczajow i interesow konsumentow — o ktorych mowa art. 385' k..
oraz orzecznictwa sadowego.

Nalezy uzna¢ rowniez, ze wprowadzone zmiany - tj. wykreslenie § 26 regulaminu
promocji - nalezycie zabezpieczaja interesy konsumentdéw, nie naktadaja juz bowiem na nich
uciazliwych 1 ograniczajacych ich prawa obowiazkéw. Konsument otrzymuje zgodny
z prawem regulamin oraz odpowiednia umowe promocyjna, ktora - jak wynika z ich tresci
(postanowienia § 9 albo § 10) i co podkreslata Spotka — odsyla w zakresie spraw w niej
nie uregulowanych do przepiséw kodeksu cywilnego.

Powyzsza modyfikacja postanowien regulaminu zostala uwzgledniona przez Spotke w:
- nowym, zmienionym regulaminie promocji oraz

,pismie wyjasniajacym” - informujacym o tej zmianie.

Spotka, dorgczyta zmieniony regulamin i ,,pismo wyjasniajace” wszystkim 1.417
konsumentom, uczestniczacym w promocji - do dnia 14 lutego 2005 r., tj. do dnia
opracowania, a nastgpnie przeslania organowi antymonopolowemu ostatnich wyjasnien
w ramach niniejszego postgpowania.

Na dowdd, iz zmiany te zostaly faktycznie wprowadzone w zycie przed dniem
zakonczenia postgpowania w sprawach praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow, Spotka przedlozyta:

- kopig¢ uchwaty Nr 13/2005 Zarzadu Karpackiej Spotki Gazownictwa Sp. z o.0.
w Tarnowie z dnia 1 lutego 2005 r. w sprawie przyjecia tekstu jednolitego
Regulaminu Akcji Promocyjnej ,,Czas na zmiang”,

- kopig zarzadzenia Nr 3/2005 Prezesa Zarzadu — Dyrektora Generalnego Karpackiej
Spotki Gazownictwa Sp. z 0.0. w Tarnowie (znak: KSG/DS/3/05) z dnia 1 lutego
2005 r. dotyczaca wprowadzenia do stosowania Regulaminu Akcji Promocyjne;j
,,Czas na zmiang”.

Regulamin promocji, o treSci przestanej przez Spotke w ramach niniejszego
postgpowania organowi antymonopolowemu, stanowit zatacznik do ww. uchwaty
i zarzadzenia,

- kopig¢ pisma Zastepcy Dyrektora Generalnego ds. Handlowych KSG Sp. z o.o.
w Tarnowie (znak: HM-06/007/05) z dnia 1 lutego 2005 r. — skierowanego
do wszystkich Dyrektoréw Oddziatow, z poleceniem dostarczenia do dnia 9 lutego
2005 r., wszystkim uczestnikom promocji zmienionego regulaminu promocji
1,,pisma wyjasniajacego’ te zmiany,



Regulamin promocji 1 ,pisma wyjasniajace” (w dwoch wersjach: dostarczanej
za posrednictwem pracownika Spolki oraz przesytanej poczta) o tresci j.w.,
stanowity zalaczniki do pisma Zastepcy Dyrektora Generalnego ds. Handlowych

Spoiki,

- kopie 18 regulaminéw promocji - dorgczonych przez pracownika Spoiki,
ktérych odbior zostat potwierdzony przez konsumentéw, uczestniczacych
W promoc;ji,

- informacje, ze do dnia 14 lutego 2005 r. Spotka dorgczyla osobiscie lub wystata
za posrednictwem poczty wszystkim 1.417 uczestnikom promocji jej zmieniony
regulamin — zawarta w piSmie Spoiki z dnia 14 lutego 2005 .

Uwzgledniajac powyzsze organ antymonopolowy uznal, iz Spoétka zaniechata
stosowania praktyk ograniczajacych konkurencje:

- w odniesieniu do praktyki okreslonej w pkt I.1. sentencji niniejszej decyzji - ostatecznie
w dniu 14 lutego 2005 r.

- w odniesieniu do praktyki okreslonej w pkt 1.2. sentencji niniejszej decyzji - w dniu
1 grudnia 2004 .

Majac powyzsze na uwadze, organ antymonopolowy orzekl, jak w pkt II sentencji.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy o ochronie (...) w zwiazku z art. 479°° § 2 k.p.c.
— od niniejszej decyzji przyshuguje stronie odwotlanie do Sadu Okrggowego w Warszawie
- Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, w terminie dwutygodniowym od dnia
jej doreczenia, za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
Delegatury w Krakowie (31 — 011 Krakéw, Plac Szczepanski 5).

Z upowaznienia Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
Dyrektor Delegatury w Krakowie
Barbara du Vall

Otrzymuje:
1. Karpacka Spotka Gazownictwa Sp. z o0.0.

ul. Wita Stwosza 7 33 -100 Tarnéw,
2. RKR -a/a.
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