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DECYZJA Nr RLO 32/2005

I. Na podstawie art. 23c ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i
konsumentow (t. j. Dz. U. z 2003 r., nr 86, poz. 804; zm.: Dz. U. z 2003 r. Nr 60, poz. 535;
Dz. U. 22003 r. Nr 170, poz. 1652; Dz. U. z 2004 r. Nr 93, poz. 891; Dz. U. z 2004 r. Nr 96,
poz. 959; Dz. U. z 2005 r., Nr 163, poz. 1362) oraz stosownie do art. 28 ust. 6 tej ustawy i § 6
rozporzadzenia Prezesa Rady Ministrow z dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie okreslenia
wlasciwosci miejscowej i rzeczowej delegatur Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
(Dz. U. z 2002 r., nr 18 poz. 172; Dz. U. z 2003 r. Nr 6, poz. 68), po przeprowadzeniu
postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw wszczetego
z urzgdu przeciwko ,,Profesja Centrum Ksztalcenia Kadr” Sp. z 0.0. w Lodzi, ul. Piotrkowska
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- dzialajac w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow:

uznaje si¢ za praktyke naruszajacg zbiorowe interesy konsumentow wskazang w art. 23a
cytowanej powyzej ustawy, bezprawne — naruszajace art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji - godzace w interesy konsumentoéw dziatanie ,,Profesja Centrum
Ksztatcenia Kadr” Sp. z 0.0. w Lodzi polegajace na stosowaniu reklamy wprowadzajacej w
btad konsumentéw poprzez zamieszczenie w prasie oraz w ulotkach reklamowych
informacji: ,,czesne 0 zt”, ,,semestr gratis”

i nakazuje si¢ zaniechanie jej stosowania.

II. Na podstawie art. 100e ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i
konsumentow decyzji nadaje si¢ rygor natychmiastowej wykonalnosci.

Uzasadnienie

Delegatura Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w Lodzi, w trakcie
prowadzonej z urz¢du kontroli przestrzegania praw konsumentéw na lokalnym rynku ustug
edukacyjnych w szkotach niepublicznych, uzyskala wstgpne informacje dotyczace sposobu
reklamowania ustug edukacyjnych przez ,,Profesja Centrum Ksztatcenia Kadr” Sp. z 0.0. w
Lodzi (dalej zwana: ,Profesja” lub ,,Spotka”). Analiza ogloszen prasowych i ulotek
reklamujacych ustugi Profesji, a takze dokumentow dotyczacych cen uslug, warunkow
ptatnosci oraz warunkow promocji przedstawionych przez Spotke w toku postgpowania
wyjasniajacego data podstawe do przyjecia, iz w niniejszej sprawie doszlo do naruszenia



przepisow ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji 1 konsumentow (dalej
zwana: ,,ustawa o okik”). Ustalono bowiem, zZe informacje zamieszczone w ogloszeniach
prasowych 1 w ulotkach reklamowych: ,czesne 0 zI”, ,semestr gratis” dotycza w
rzeczywisto$ci znacznie wgzszego zakresu przedmiotowego (wybrane kierunki ksztatcenia) i
podmiotowego (stuchacze spetniajacy okreslone warunki), niz sugeruja to kwestionowane
ogloszenie prasowe i ulotki reklamowe.

W zwiazku z powyzszym Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (dalej
zwany: ,,Prezes Urzedu”) wszczat z urzedu na mocy postanowienia nr 1/61-14/05 z dnia 28
wrzes$nia 2005 r. postgpowanie w sprawie stosowania przez Profesje praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw polegajacej na stosowaniu reklamy wprowadzajacej w biad
konsumentow poprzez zamieszczenie w prasie oraz w ulotkach reklamowych informacji:
»czesne 0 zI”, | semestr gratis”, co moze stanowi¢ naruszenie art. 23a ustawy okik, o czym
zawiadomit strong pismem z dnia 28 wrzesnia 2005 r. (dowdd: karty nr 1-2).

W odpowiedzi, w pi$mie z dnia 14 pazdziernika 2005 r. Profesja odrzucita postawiony
zarzut, podnoszac nast¢pujace argumenty:

Po pierwsze zdaniem Spoliki, zgodnie z wyrokiem Sadu Ochrony Konkurencji i
Konsumentow z dnia 23 czerwca 2004 r. (sygn. akt XVII Ama 66/03) do postawienia zarzutu
naruszenia zbiorowych interesOw konsumentéw konieczne jest spelnienie dwoch przestanek:
bezprawnos$ci dzialania oraz naruszenia zbiorowych interesOw konsumentow. Art. 16 ust. 1
pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (zwana dalej: ,,ustawa o ZNK”) okresla
bezprawno$¢ dzialania jako czyn nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy
wprowadzajacej w btad klienta 1 mogacy przez to wptyna¢ na jego decyzje co do nabycia
towaru lub ustugi. W zwiazku z tym, zdaniem Spoéiki uznanie praktyki za naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentéw wymaga wykazania, iz dziatanie strony mogto wplynaé na
decyzje konsumenta co do nabycia towaru lub ustugi.

Po drugie Profesja podniosta, iz Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 3 grudnia 2003 r.
(ICK 358/02, Biul. SN 2004/5) stwierdzit, iz kryteria majace ksztattowaé wzorzec
przecigtnego klienta i ustalenia dotyczace przestanek okreslonych w art. 16 ust. 1 pkt 2
ustawy o ZNK nie moga pomija¢ mozliwosci samodzielnej weryfikacji uzyskanych
informacji 1 wyobrazen przez adresata reklamy o towarze, warunkéw panujacych na
okreslonym segmencie rynku. Spotka podkreslita, Zze na kazdym etapie zawierania umowy o
swiadczenie ustug edukacyjnych klient ma mozliwos¢ samodzielnej weryfikacji jej warunkow
1 skonfrontowania ich z uzyskana za pomoca prasy lub otrzymanych ulotek informacja.
Zdaniem Profesji, jedynie w przypadku, gdyby w reklamie prasowej badz ulotkach
znajdowatly si¢ zapisy, ktore w ogoéle nie miatyby odniesienia do rzeczywistosci lub ktorych
rzeczywistej tresci konsument nie moglby ustali¢ w procesie samodzielnej weryfikacji, mozna
byloby méwi¢ o naruszeniu przepisdéw ustawy o zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji. Taka
sytuacja, wedlug Spotki w przedmiotowej sprawie nie wystgpuje, tym samym brak jest
mozliwo$ci postawienia stronie zarzutu wprowadzania w btad klientow. Spotka wskazata, ze
oferta jej jest skierowana do osob ze §rednim wyksztatceniem, ktére winny zachowaé pewna
doz¢ krytycyzmu przy jej ocenianiu. Zdaniem Spotki fakt, ze wiele innych placowek
edukacyjnych dziala podobnie powoduje, ze wsrod klientéw upowszechnia si¢ $wiadomosé
tego, ze aby uzyskac szczegotowe informacje o promocjach nalezy skorzysta¢ z dodatkowego
zrédta informacji.

Ponadto Profesja podniosta, ze w przedmiotowej sprawie nie przystuguje jej status
przedsigbiorcy. Wskazuje na to przepis art. 83a ust. 1 ustawy z dnia 7 wrzesnia 1991 r. o



systemie oswiaty, z ktoérego wynika, iz prowadzenie szkoty niepublicznej nie jest
dziatalnoscia gospodarcza.

Prezes Urzgdu ustalit nastgpujacy stan faktyczny:

Profesja jest wpisana do Krajowego Rejestru Sadowego pod numerem 0000104280
pod firma ,,Profesja Centrum Ksztalcenia Kadr” Spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia z
siedziba w Lodzi (dowdd: odpis petny z rejestru przedsigbiorcéw — karty nr 9-17).

Przedmiotem dziatalno$ci Profesji jest migdzy innymi szkolnictwo podstawowe,
gimnazjalne, S$rednie ogodlnoksztalcace 1 zawodowe, pomaturalne i wyzsze, wyzsze
zawodowe. Spotka prowadzi dziatalno$¢ za posrednictwem oddzialow na terenie 16-tu miast
w catym kraju. (dowod: odpis pelny z rejestru przedsigbiorcow — karty nr 9-17).

Ushugi edukacyjne $wiadczone przez Profesj¢ sa odptatne. Zasady promocji, w tym
promocji cenowych okresla regulamin ,,Promocje 2005” (dowod: karta nr 8).

Ogloszenia prasowe bedace przedmiotem oceny zawieraja informacje: ,,czesne 0 zt”
»semestr gratis” . Reklama byla publikowana w prasie codziennej od maja 2005 r. w
gazetach ,,Dziennik Lodzki” i ,,Gazeta Wyborcza” (dowdd: karty nr 4 i 83). Ogloszenia
reklamowe zawierajace informacje: ,,czesne 0 zI’ oraz ,semestr gratis” byty publikowane
rowniez w formie ulotek (dowod: karta nr 18)

Informacja ,,czesne 0 zt” dotyczy kierunku technik administracji. Stuchacz nie ptaci
czesnego w pierwszym semestrze nauki, w dalszych semestrach moze roéwniez uczy¢ sig
bezptatnie pod warunkiem, ze poleci szkote prowadzong przez Profesj¢ swoim znajomym i ze
te osoby zapisza si¢ do szkoty. Jedna zapisana osoba oznacza zwolnienie z optat przez jeden
miesiac, dwie osoby przez dwa miesiace itd. (dowdd: karta nr 8).

Informacja ,,semestr gratis” dotyczy sytuacji, w ktorej stuchacz przyprowadzi do
szkoty znajomego, ktory si¢ zapisze do szkoly, wptaci pierwsza rat¢ oraz ,,pozostaje
AKTYWNY” do konca semestru. W takim przypadku stuchaczowi jako osobie polecajace;]
zostaje anulowana jednomiesigczna rata czesnego (ostatnia w danym semestrze). Jezeli
stuchacz przyprowadzi 5 znajomych nie placi za caty semestr. Fakt ten musi by¢ odnotowany
na jego podaniu: ,,polecit nas np. Janowi Nowakowi...” (dowod: karta nr 8).

Oceniajac przedstawiony stan faktyczny 1 prawny Prezes Urzedu zwazyl, co
nastepuje:

Art. 23a ust. 1 ustawy o okik stanowi, ze przez praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw rozumie si¢ godzace w nie bezprawne dziatanie przedsigbiorcy. Nie jest
zbiorowym interesem konsumentéw suma indywidualnych interesow konsumentow.

Stosownie do tego przepisu przestankami zaistnienia zakazanej praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentow sa:
1) dziatanie przedsigbiorcy
2) noszace znamiona bezprawnosci

3) godzace w zbiorowy interes konsumentow.



Profesja jest przedsigbiorca w rozumieniu art. 4 pkt 1 ustawy o okik. Profesja dziata w
formie prawnej spotki z ograniczona odpowiedzialno$cia i jest wpisana do rejestru
przedsigbiorcow w Krajowym Rejestrze Sadowym pod numerem 0000104280. Przedmiotem
dziatalnosci Spotki sa migdzy innymi ustugi edukacyjne na poziomie szkolnictwa
podstawowego, $redniego, pomaturalnego 1 wyzszego w zakresie ogdlnym i1 zawodowym,
wymienione w rubryce 1 ,,Przedmiot dziatalnosci” Krajowego Rejestru Sadowego.

W odpowiedzi na zarzut Spokki, iz w przedmiotowej sprawie nie przystuguje jej status
przedsigbiorcy, nalezy przywota¢ wyrok Sadu Okrggowego w Warszawie - Sadu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow z dnia 5 lutego 2003 r., sygn. akt XVII Ama 36/02, w
uzasadnieniu ktorego Sad stwierdza m.in., ze przedmiotem dziatania szkoty niepublicznej sa
ustugi o charakterze uzytecznosci publicznej, tj. edukacja. Ta wykladnia odpowiada z kolei
przepisowi art. 4 ust. 1 lit a definiujacego na uzytek ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentéw pojecie przedsigbiorcy. Rowniez w orzecznictwie Sadu Najwyzszego
wielokrotnie kwalifikowano uczelni¢ niepanstwowa jako przedsigbiorcg lub podmiot
prowadzacy dzialalno$¢ gospodarcza (por. wyroki Sadu Najwyzszego z dnia 14 lipca 1999 r.,
IT CKN 451/98, OSNC 2000, nr 2, poz. 36; z dnia 29 maja 2001 r., I CKN 1217/98, OSNC
2002, nr 1, poz. 13; postanowienie SN z dnia 26 kwietnia 2002 r., IV CKN 1667/00, OSNC
2003, nr 5, poz. 65; uchwata SN z dnia 6 listopada 2002 r., III CZP67/02, OSNC2003 Nr 7-8,
poz. 102).

Wobec powyzszego pierwsza przestanka zostata spetniona.

Bezprawnos$¢ to sprzeczno$¢ zachowania z przepisami prawa oraz z zasadami
wspotzycia spotecznego. Chodzi wige o sprzeczno$¢ z szeroko rozumianym porzadkiem
prawnym jako cato$cia. Bezprawnos¢ jest czynnikiem o charakterze obiektywnym,
niezaleznym od wystapienia szkody czy od zamiaru podmiotu dopuszczajacego si¢ dziatan
bezprawnych. Przepis art. 23a ust. 2 ustawy o okik zawiera otwarty katalog dzialan
stanowiacych praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow. Wsrdd praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw ustawodawca wymienit nieuczciwa lub
wprowadzajaca w blad reklame. Zakaz stosowania reklamy wprowadzajacej w btad zawarty
zostal w przepisach ustawy o ZNK. Przepis art. 16 ust. 1 pkt 2 ww. ustawy wskazuje, 1z
czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama wprowadzajaca klienta w btad 1 mogaca przez
to wptyna¢ na jego decyzj¢ co do nabycia towaru lub ustugi.

Analizujac tre$¢ reklamy, w ktorej znajduje si¢ informacja ,,.czesne 0 z” Prezes
Urzedu zwroécit uwage na fakt, iz oferta ta dotyczy tylko jednego semestru 1 jedynie kierunku
technik administracji. Reklamie takiej mozna zarzuci¢ mozliwo$¢ wprowadzenia w blad co do
istotnych warunkow oferty Spotki. Odbiorcy reklamy moga bowiem doj$¢ do wniosku, ze w
placowkach edukacyjnych prowadzonych przez Profesj¢ czesne niezaleznie od kierunku,
przez caty okres ksztatcenia wynosi 0 zt. W wyroku z dnia 23 czerwca 2004 r. Sad Okregowy
w Warszawie - Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéow sygn. akt XVII Ama 66/03
wskazal, iz ,,wprowadzenie w biad polega¢ moze na pominigciu w reklamie istotnych dla
konsumenta informacji lub zawarciu w reklamie sformutowan klamliwych”. Majac na
uwadze stan faktyczny Prezes Urzedu uznal, iz w niniejszym przypadku nastapito pominigcie
istotnych dla konsumenta informacji w ten sposob, ze nie wskazano, iz promocja ,,czesne 0
z¥” odnosi sig tylko do jednego kierunku oraz, ze trwa tylko przez jeden semestr.

Oceniajac informacj¢ ,,semestr gratis” Prezes Urzedu podkreslit fakt, iz i w tym
przypadku Profesja wprowadzita warunek, ktory musi spelni¢ stuchacz aby zostal objety



promocja. Warunkiem tym jest przyprowadzenie pigciu osOb, ktore podpisza umowe ze
Spotka, wptaca pierwsza ratg i pozostana ,,AKTYWNE” do konca semestru. Zgodnie z tre$cia
regulaminu Promocje 2005 stuchaczowi, ktory przyprowadzi jednego znajomego, ktory
podpisze umowe ze Spotka, wplaci pierwsza rate i pozostanie ,,AKTYWNY” do konca
semestru  anulowana zostaje jednomiesigczna rata czesnego. Informacja zawarta w
ogloszeniu prasowym i w ulotkach reklamowych nie wskazuje w zaden sposéb na istnienie
tego dodatkowego warunku. Tym samym konsument zapoznajac si¢ z jej trescia moze nabrac
uzasadnionego przekonania, ze w kazdym przypadku nie zaptaci za jeden semestr nauki.

Profesja w odpowiedzi na zarzut powotala si¢ na wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 3
grudnia 2003 r. (I CK 358/02, Biul. SN 2004/5). W orzeczeniu tym Sad stwierdzil, ze
»Kryteria majace ksztaltowa¢ wzorzec przecigtnego klienta i ustalenia dotyczace przestanek
okreslonych w art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o ZNK nie moga pomija¢ mozliwosci samodzielne;j
weryfikacji uzyskanych informacji 1 wyobrazen przez adresata reklamy o towarze, warunkow
panujacych na okre$lonym segmencie rynku.” Profesja nie przytoczyta jednak stanowiska
Sadu zawartego w uzasadnieniu do powyzszego wyroku, nie odniosta si¢ réwniez do faktu, iz
sprawa, w zwiazku z ktora wydany zostat tenze wyrok dotyczyta specyficznego segmentu
rynku jakim jest rynek motoryzacyjny. Sad Najwyzszy stwierdzil miedzy innymi co
nastepuje: ,,Na rynku motoryzacyjnym, zwtaszcza w odniesieniu do nabywcow samochodow,
odrzuci¢ nalezy lansowany w doktrynie model malo krytycznego, jezeli nie wrgcez
nierozwaznego konsumenta, wykazujacego brak edukacji rynkowej i dos$wiadczen w tym
zakresie bedacych nastepstwem specyfiki krajowego marketingu. Sama wysoko$¢ ceny
nabywanego samochodu wyklucza potraktowanie nabywcy jako nieostroznego konsumenta,
bezkrytycznie odnoszacego si¢ do haset reklamowych i1 nie posiadajacego podstawowych
informacji”. Jest jasne, ze rynek ustug edukacyjnych w swej charakterystyce jest
nieporownywalny z rynkiem motoryzacyjnym.

Orzecznictwo Europejskiego Trybunalu Sprawiedliwosci przyjmuje wzorzec
konsumenta przecigtnie poinformowanego, przecigtnie uwaznego i przecigtnie podejrzliwego.
W ujeciu tym wymaga si¢ od konsumenta rozsadku i uwagi, ale daje si¢ mu jednocze$nie
prawo do rzetelnej informacji, nie wprowadzajacej w btad, zawierajacej wszelkie niezbedne
dane dotyczace funkcji i przeznaczenia towaru czy ustugi. Tym samym, nawet jezeli z
ostroznosci procesowej przyja¢ model konsumenta ,krytycznego i uwaznego”, nie nalezy
pomija¢ czy umniejsza¢ wagi obowiazku udzielania konsumentom prawdziwej i pelnej
informacji, w szczegdlnosci gdy dotyczy ona ceny, ktora konsument musi zaplacié
przedsigbiorcy za okre$lony towar - jest to jeden z podstawowych obowiazkéw nalozonych
na przedsigbiorce z mocy regulacji ustawowych. Szczegétowe regulacje dotyczace
obowiazkow informacyjnych zawarte zarowno w aktach prawa wspolnotowego, jak réwniez
w ustawodawstwie poszczegbdlnych panstw cztonkowskich powoduja przesunigcie akcentow
w modelu konsumenta - z oceny jego rozsadku na oceng odpowiednio$ci poinformowania.
Brak podawania rzetelnych, pelnych i prawdziwych informacji uniemozliwia konsumentom
dokonanie swobodnej i rzeczowej oceny oferowanych na rynku towaréow i ustug, co moze
wprowadza¢ w btad konsumenta. Dlatego nie mozna si¢ zgodzi¢ z argumentami Spotki
zmierzajacymi w kierunku uzasadnienia, iz szczegdtowe informowanie konsumenta o
warunkach promocji i znizek przy podpisywaniu umowy, czy tez po zgloszeniu si¢ do Spotki
wyczerpuje zobowiazanie profesjonalisty do udzielenia pelnej, rzetelnej 1 prawdziwej
informac;ji.

Odnoszac si¢ do argumentu Spoiki, iz uznanie praktyki za naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow wymaga mig¢dzy innymi wykazania, iz dziatanie strony mogto wptyna¢



na decyzje konsumenta co do nabycia towaru lub ustugi, nalezy zwroci¢ uwage na definicje
samej reklamy. W Dyrektywie Rady Unii Europejskiej Nr 84/450/EWG z dnia 10 wrze$nia
1984 r. w sprawie ujednolicenia przepisOw prawnych i administracyjnych Panstw
Cztonkowskich dotyczacych reklamy wprowadzajacej w btad, za ,,reklame¢” uznaje si¢ kazda
wypowiedz zwigzana z wykonywaniem dzialalnosci handlowej, przemystowej, rzemieslniczej
lub przy wolnych zawodach, majaca na celu zwigkszenie zbytu towaréw lub $wiadczonych
ustug (wlaczajac w to nieruchomosci, prawa i zobowiazania) - art. 2 cytowanej dyrektywy. Z
podobnym stanowiskiem spotykamy si¢ w literaturze. Reklamg okresla si¢ migdzy innymi
jako ,,swiadomie podejmowane w sferze gospodarczej dziatania, zmierzajace do promowania
towarow lub ustug poprzez wskazanie na ich cechy w taki sposdb, aby wywota¢ lub
wzmocni¢ okreslone potrzeby u klientow, sterujac ich wyborem” (Ewa Nowinska Zwalczanie
nieuczciwej reklamy - zagadnienia cywilno prawne, Towarzystwo Autorow i Wydawcow
Prac Naukowych UNIVERSITAS, Krakéw 1997, s. 24). Z przytoczonych definicji reklamy
wynika, Zze podstawowa 1 najwazniejsza funkcja reklamy jest jej funkcja agitacyjna. Wiasciwe
wypetnienie 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 (por. Ewa Nowinska op. cit.,
s. 28). Wobec powyzszego nalezy przyjac, ze dziatanie Spotki polegajace na zastosowaniu w
reklamie prasowej oraz ulotkach stwierdzen wprowadzajacych konsumentow w blad mogto
wptywaé na ich decyzje co do nabycia ustug edukacyjnych.

Fakt, iz reklama nie stanowi oferty dla konsumenta, co podkresla Profesja, do
zawarcia umowy, w zaden sposob nie wptywa na mozliwo$¢ dokonywania kontroli reklamy
w zakresie jej prawdziwosci i rzetelnosci. Prezes Urzgdu odrzucit argument, Zze konsumenci
sa na kazdym etapie podpisywania umowy na biezaco informowani o jej warunkach, w tym
warunkach promocji. Przedmiotem kontroli dokonanej w toku niniejszego postgpowania nie
jest funkcjonowanie szkoty, a jedynie tre§¢ reklamy. Fakt, Zze pracownicy udzielaja
informacji jest dla tej oceny catkowicie nieistotny. Profesja nie moze rdwniez opiera¢ swoich
dziatan na okoliczno$ciach takich, jak fakt stosowania podobnych reklam przez inne
podmioty. Dziatania takie w kazdym przypadku stanowia naruszenie przepiséw ustawy o
okik, a fakt powszechnos$ci takich praktyk nie bedzie ich z pewnoscia legitymizowatl. Tym
samym Profesja nie moze w ten sposob usprawiedliwia¢ swoich dziatan.

Biorac pod uwage powyzsze okoliczno$ci nalezy stwierdzi¢, iz reklama stosowana
przez Profesje moze wprowadza¢ w blad konsumentéw co do rzeczywistej tresci oferty
skierowanej do nich przez Spotke. Skutkiem tego jest naruszenie interesow ekonomicznych
konsumentow. Tym samym przestanka bezprawnosci zostata spetniona.

Przepisy ustawy o okik nie definiuja pojecia zbiorowego interesu konsumentow.
Z cala pewno$cia mamy do czynienia z takim interesem, gdy dzialania przedsigbiorcy dotycza
zbiorowosci 1 moga dotkna¢ kazdego potencjalnego klienta tego przedsigbiorcy, czyli gdy sa
powszechne. W niniejszej sprawie mamy do czynienia z godzeniem w prawa nieograniczonej
grupy konsumentow, ktérzy mogli zapoznaé si¢ z treScia ogloszenia prasowego i ulotek
reklamowych. Przemawia za tym fakt, iz zakwestionowane ogloszenia prasowe publikowane
byly od maja 2005 r. w gazetach codziennych, a ulotki powszechnie dystrybuowane.
Konsumenci zapoznajacy si¢ z trescia tych reklam moga nabra¢ uzasadnionego przekonania,
ze w kazdej sytuacji moga badz nie zaptaci¢ za jeden semestr nauki, badz korzysta¢
bezptatnie z ushug $wiadczonych przez Spotkg. Prowadzi¢ to moze do naruszenia ich
interesow ekonomicznych w ten sposob, ze zachgceni trescia reklamy podejma czynnosci
majace na celu kontakt ze Spotka (np. przejazd do placéwki, kontakt telefoniczny), a w



skrajnych przypadkach zawra umowe, na mocy ktérej zobowiazani zostana do ponoszenia
kosztéw nauki. Powyzszy fakt decyduje o tym, iz trzecia przestanka zostata spetniona.

Wobec lacznego spetnienia wszystkich trzech przestanek koniecznych do stwierdzenia
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow okreslonej w art. 23a ustawy o okik,
Prezes Urzedu orzekt jak w pkt I sentencji.

Stosownie do art. 100e ustawy o okik Prezes Urzgdu moze nadaé decyzji rygor
natychmiastowej wykonalnosci w calosci lub w czeéci, jezeli wymaga tego wazny interes
konsumentow.

Rozstrzygajac sprawe bedaca przedmiotem niniejszego postgpowania Prezes Urzedu
uznat, ze ochrony wymagaja wazne interesy konsumentow. Po pierwsze Prezes Urzedu wziat
pod uwagg tre$¢ informacji zawartych w reklamie prasowej i w ulotkach reklamowych oraz
mozliwo§¢ wprowadzenia w blad konsumentow. Czynnikiem jednak wazniejszym w
niniejszej sprawie jest moment ukazywania si¢ zakwestionowanych reklam. Okres
wakacyjny, w tym w szczegolnosci koniec sierpnia to okres, w ktérym konsumenci
zainteresowani podjg¢ciem nauki w tego typu placowkach musza podjaé ostateczna decyzjg
dotyczaca wyboru szkoty. Przemawia za tym rowniez fakt, ze jeszcze w pazdzierniku ukazaty
si¢ kwestionowane reklamy prasowe Spotki co $wiadczy o tym, ze w dalszym ciagu
prowadzona byla rekrutacja na biezacy semestr (dowod: karta nr 83). Tym samym dalsze
publikowanie ogloszen prasowych zawierajacych informacje wskazane w sentencji decyzji
moze stanowi¢ istotne zagrozenie dla interes6w konsumentow.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy o okik w zwiazku z art. 479”* § 2 k.p.c. — od
niniejszej decyzji przystuguje odwotanie do Sadu Okregowego w Warszawie — Sadu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw, w terminie dwutygodniowym od dnia jej dorgczenia, za
posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw - Delegatura w Lodzi.

Z upowaznienia
Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentow

Dyrektor Delegatury w Lodzi

Iwona Bielska

Otrzymuje:
Profesja Centrum Ksztatcenia Kadr

Sp. z 0.0.
ul. Piotrkowska 16
90-296 L.odz
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