PREZES
URZEDU OCHRONY

KONKURENCIJI I KONSUMENTOW
DELEGATURA WE WROCLAWIU
50-413 Wroctaw, ul. Walonska 3-5
tel.(071)344 65 87, (071)34 05 920, fax (071)34 05 922
e-mail: wroclaw(@uokik.gov.pl

RWR 61-19/10/ZR Wroctaw, 30 grudnia 2011 r.

DECYZJA RWR 50/2011

I. Na podstawie art. 27 ust. 1 i 2 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i
konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.) oraz stosownie do art. 33 ust. 4, 51 6 tej
ustawy, po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow, wszczetego z urzedu przeciwko P4 Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie
- dziatajac w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw,
uznaje si¢ za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, o ktérej mowa w art. 24
ust. 1 1 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow dziatanie ww. przedsigbiorcy
polegajace na prezentowaniu w ramach kampanii promujacej nowa ustuge ,,Play Fresh”,
wprowadzajacego w btad przekazu reklamowego wskazujacego na mozliwo$¢ uzyskania
pakietu darmowych SMS-6w przystugujacych abonentowi do wykorzystania w ramach
wykupionego dotadowania konta, podczas gdy przyznawane darmowe SMS-y sa mozliwe do
wykorzystania tylko w ograniczonym czasie, znaczaco krotszym w stosunku do czasu w
ktérym konsument moze korzysta¢ z konta uaktywnionego w ramach ww. ustugi, co stanowi
niedozwolong praktyke rynkowa, o ktorej mowa w art. 4 ust. 1 i1 2 w zw. z art. 5 ust. 1 ustawy
z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz.U.
Nr. 171, poz. 1206) godzaca w zbiorowe interesy konsumentow,

i stwierdza si¢ zaniechanie jej stosowania z dniem 1 wrzesnia 2009 roku.

I1. Na podstawie art. 106 ust.1 pkt 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. 0 ochronie konkurencji i
konsumentow oraz stosownie do art. 33 ust. 4, 5 1 6 tej ustawy,
- dziatajac w imieniu Prezesa Urz¢du Ochrony Konkurencji i Konsumentow,
naklada si¢ na P4 Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie kare pieni¢zna w wysokosci 495 655 zt
(stownie: czterysta dziwigédziesiat pigé tysigey szeséset pigcdziesiat piec¢ 0/100 zt) z tytutu
naruszenia zakazu, o jakim mowa w art. 24 ust. 1 i 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentéow, w zakresie opisanym w punkcie I sentencji niniejszej decyzji, ptatna do
budzetu panstwa.



UZASADNIENIE

W okresie czerwiec 2009 r. — styczen 2010 r. Prezes Urzgdu Ochrony Konkurencji 1
Konsumentow [ zw. dalej takze Prezesem Urzedu], przeprowadzil postgpowanie wyjasniajace
w sprawie wstgpnego ustalenia, czy przedsigbiorca P4 Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie [zw.
dalej takze Spotka] — operator sieci telefonii komodrkowej ,,Play”, dopuscit si¢ naruszenia
przepisow ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. z
2007 r. Nr 50, poz. 331 ze zm) [zw. dalej takze ustawa o ochronie (...) ] uzasadniajacego
wszczecie postgpowania w sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentéw lub naruszenia chronionych prawem interesow konsumentow,
uzasadniajacego podjecie dziatan okreslonych w odrgbnych ustawach, w zwiazku z kampania
reklamowa prowadzona pod hastem ,,Play Fresh”.

(dowdd: karta 1)

W ramach postgpowania wyjasniajacego, Prezes Urzgdu, w celu dokonania ustalen
stanu faktycznego sprawy, wezwal Spotke do przekazania okreSlonych informacji
dokumentéw, ktore zostaly nastgpnie przekazane w pismach z dnia 17 lipca 2009r., 17
listopada 2009 r. oraz z dnia 23 grudnia 2009 r.

W toku postgpowania wyjasniajacego ustalono, ze w marcu 2009 r. przedsigbiorca P4
Sp. z 0.0., rozpoczat kampani¢ reklamowa dotyczaca ustugi ,,Play Fresh” na ktéra sktadaty
sig: filmy reklamowe emitowane w telewizji, reklamy w czasopismach oraz w Internecie,
strona internetowa www.playmobile.pl, ulotki, plakaty reklamowe, reklamy w punktach
sprzedazy, reklama zewngtrzna (bilbordy, naklejki). We wskazanych materiatach
reklamowych Spotka postugiwata si¢ hastem reklamowym: Darmowe SMS-y w Play Fresh
lub podobnymi. Tylko w niektorych materiatach reklamowych uzyto zastrzezenia: Liczba i
okres waznosci darmowych SMS-ow przyznawanych w okresie promocji ograniczona.
Promocja Darmowe SMS-y w Play Fresh obowiqzuje do odwotania. Sprawdz szczegoly na
www.playmobile.pl. Jednoczes$nie, zgodnie z informacjami zawartymi na stronie internetowe;j
www.playmobile.pl, ilo§¢ darmowych SMS-6w do wszystkich sieci byta zalezna od warto$ci
dotadowania a ponadto, okres wazno$ci darmowych SMS-6w rowniez uzalezniony byt od
warto$ci dotadowania. Jak ustalono, w materiatach reklamowych (w szczegdlnosci - w czgsci
ulotek oraz spotach reklamowych emitowanych w mediach) brak bylo informacji o
ograniczeniu czasowym w korzystaniu z darmowych SMS-6w. Przytoczone wyzej hasla
reklamowe sugerowaly, iz okres korzystania z darmowych SMS-6w pokrywa si¢ co najmnigj
z okresem wazno$ci konta (przynajmniej w zakresie mozliwo$ci wykonywania potaczen
wychodzacych), ewentualnie ze przyznany pakiet darmowych SMS-6w jest do wykorzystania
w okresie wazno$ci konta. Powyzszych informacji o ograniczeniu czasowym mozliwosci
korzystania z darmowych SMS-6w brak bylo w tresciach reklam emitowanych w ramach
przedmiotowej kampanii reklamowej w formie spotéw radiowych, telewizyjnych oraz
plakatow i ulotek reklamowych w ktérych postuzono si¢ hastami reklamowymi ,,Darmowe
SMS-y do wszystkich sieci”, ,,SMS-y za darmo do wszystkich sieci” 1 Darmowe SMS-y do
wszystkich sieci po kazdym dotadowaniu”. Tylko na niektéorych materiatach reklamowych
zawarta jest informacja o ograniczeniach co do liczby i1 okresu waznosci darmowych SMS-6w
przyznawanych w okresie promocji.

Oceniajac wstgpnie wymienione dzialania przedsigbiorcy P4 Sp. z o.0., Prezes Urzedu
stanal na stanowisku, iz zastosowane reklamy nie zapewnily konsumentom wystarczajacej
informacji, ze okres mozliwosci korzystania z darmowych SMS-6w w ramach konta ,,Play
Fresh” jest znacznie ograniczony w stosunku do okresu mozliwosci korzystania z
aktywowanego (dotadowanego) konta (5, 10, 30 i 50 dni wobec 365 dni waznosci
aktywowanego konta).




(dowod: karta 4-98 1 102 [zapis na nosniku CD])

W dniu 20 stycznia 2010 r. Prezes Urzgdu postanowil o zamknigciu postgpowania
wyjasniajacego 1 uznal, iz opisane powyzej zachowanie przedsigbiorcy P4 Sp. z 0.0., oceniane
jako reklama wprowadzajaca w btad, moze stanowi¢ nieuczciwa praktyke rynkowa opisana w
art. 4 ust. 1 12 w zw. z art. 5 ust. 1 ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym.

(dowod: karta 99-101)

Majac na wzgledzie powyzsze ustalenia, w dniu 30 grudnia 2010 r. Prezes Urzgdu -
Delegatura we Wroctawiu, wszczal wobec P4 Sp. z 0.0., na podstawie art. 49 ust. 1 ustawy o
ochronie (...), postgpowanie w sprawie stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentéw w rozumieniu art. 24 ust. 2 pkt 3 uokik, polegajacej na prezentowaniu w
ramach kampanii reklamowej ,,Play Fresh” przekazu reklamowego wskazujacego na
przyznawanie okreslonej ilosci SMS-6w do wykorzystania w okresie waznosci
aktywowanego numeru, co mogto naruszac art. 5 ust. 1 w zw. z art. 4 ust. 1 i 2 ustawy z dnia
23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz.U. z 2007 r. Nr
171, poz. 1206) [zw. dalej takze ,,uopnpr’] oraz godzi¢ w zbiorowe interesy konsumentow.
Ponadto, Prezes Urzgdu postanowil o zaliczeniu w poczet dowodoéw w niniejszym
postgpowaniu okreslonych dokumentéw 1 materialow zgromadzonych w trakcie ww.
postepowania wyjasniajacego (sygn. DDK-405-30/09/AK).

(dowod: karta 104-105)

W pismach z dnia 2 lutego i1 18 sierpnia 2011 r. Spotka ustosunkowata si¢ do zarzutow
przedstawionych w postanowieniu o wszczgciu przedmiotowego postgpowania.

W pierwszym ze wskazanych pism Spoétka stwierdzita na wstepie swoich wyjasnien, iz
»dostrzega pewne podstawy do formulowania podniesionych przez Prezesa UOKIK
watpliwosci w odniesieniu do niektérych komunikatow reklamowych i juz z tego powodu
zobowiazuje si¢ do jeszcze bardziej uwaznego tworzenia reklam w przyszto$ci”. W opinii
Spotki jednak o uznaniu praktyki rynkowej za nieuczciwa nie moze przesadzaé ocena
wybranych przekazow reklamowych, lecz ocena caloksztattu kampanii reklamowej oraz
towarzyszacych jej okoliczno$ci. Zasadnicze zastrzezenia Spotki wzbudzit argument co do
rzekomego sugerowania przez tres¢ przedmiotowych reklam, ze okres waznosci darmowych
SMS-6w jest rowny okresowi wazno$ci konta. Jak wskazata Spotka, z tresci art. 5 ust. 11 2
uopnpr wynika, ze mozliwo$¢ wprowadzenia w blad zachodzi w przypadku stwierdzenia
ryzyka powzigcia przez przecig¢tnego konsumenta btgdnego wyobrazenia odnosnie produktu
na podstawie komunikatu reklamowego. Zgodnie z pogladem doktryny ,btad” oznacza
,mylne wyobrazenie czltowieka o rzeczywisto$ci”. Dalej Spoétka wskazuje na definicje
przecig¢tnego konsumenta ujeta w art. 2 pkt 8 uopnpr, zgodnie z ktéra konsument taki ,,jest
dostatecznie poinformowany, uwazny i ostrozny”. Spotka zauwaza przy tym ,iz ,,zgodnie z
pogladem doktryny racjonalno§¢ modelowego konsumenta zaktada, ze wykazuje on
odpowiedni stopien krytycyzmu w stosunku do dziatan reklamowych oraz przytacza m.in.
orzeczenie Sadu Najwyzszego z dnia 3 grudnia 2003 r. gdzie sad negatywnie ocenia przyjgcie
modelu nabywcy jako ,,nieostroznego konsumenta, bezkrytycznie odnoszacego si¢ do haset
reklamowych i nie posiadajacego podstawowych informacji”.

Zdaniem Spotki, juz tylko uwzglednienie modelu przecigtnego konsumenta przemawia za
uznaniem, ze hasto reklamowe ,Darmowe SMS-y do wszystkich sieci po kazdym
dotadowaniu” nie mogto wprowadzi¢ klienta w btad. Spotka przyznala, iz tak sformutowane
hasto moze oczywiscie budzi¢ watpliwosci co do warunkéw oferty promocyjnej, jednak nie
pozwala na powzigcie stanowczego wyobrazenia, zgodnie z ktérym okres waznosci
darmowych SMS-6w w ustudze ,,Play Fresh” jest rowny okresowi waznosci konta. Spotka
wskazala takze, ze w ramach szeroko zakrojonej kampanii reklamowej P4 rozpowszechniata
informacje, zgodnie z ktéra dotadowanie konta juz tylko kwota 5 zt przedtuza okres waznosci



potaczen wychodzacych na 365 dni. Racjonalny konsument w zadnym wypadku nie mogtby
zatem pomysle¢, ze dotadowanie kwota 5 zt pozwata na wysytanie darmowych wiadomosci
SMS bez zadnych ograniczen przez caty rok.

W swoich wyjasnieniach Spotka wskazata takze na szereg okolicznosci, ktore powinny

by¢ przedmiotem postgpowania dowodowego, do ktérych naleza m.in.:

e okolicznos¢, ze praktycznie wszystkie reklamy rozpowszechniane w ramach pierwszej
odstony kampanii reklamowej zawieraly informacjg o ograniczonym okresie waznos$ci
potaczen wychodzacych. W szczegdlnosci przedmiotem dowodu moze by¢ zasieg
kampanii wyrazajacy si¢ w wyrazonej procentowo liczbie oséb, ktore chociaz raz
zetknely sie z reklama zawierajaca informacje o ograniczonym okresie waznosci
SMS-6w przyznawanych w ramach promoc;ji;

e komplementarny charakter prowadzonych dziatan reklamowych. Nawet w przypadku,
w ktorym niektére materiaty reklamowe nie zawieraty szczegdlowych wyjasnien o
ograniczeniach zwiazanych z oferta, ktére byly dostarczane konsumentowi w inny
sposob (przyktadowo w punktach sprzedazy znajdowato si¢ kilka réznych nosnikoéw
reklamowych);

e poziom wiedzy przeci¢tnego konsumenta; przedmiotem postgpowania dowodowego
powinna by¢ w szczegdlnosci okolicznos¢ dlugotrwatego funkcjonowania na rynku
ofert promocyjnych w systemie pre-paid analogicznych do oferty promocyjnej
,Darmowe SMS-y w Play Fresh”, ktore byly przedmiotem szeroko zakrojonych
dziatan reklamowych prowadzonych przez operatorow najwigkszych polskich sieci
komorkowych;

e rewolucyjny charakter oferty Play Fresh podkreslany w licznych doniesieniach
prasowych, dzigki czemu konsumenci dowiadywali si¢ zar6wno o szczegotach
promocji, jak tez o cenie wiadomosci SMS zdecydowanie nizszej niz w
dotychczasowych ofertach na polskim rynku.

(dowod: karta: 120-122)

W kolejnym piSmie z dnia 18 sierpnia 2011 r. Spotka — na poparcie swoich
argumentOw - przedstawita wydruki ze stron internetowych oraz pliki audio-video
(zarejestrowane na nos$nikach cyfrowych) z reklamami telewizyjnymi ,na okolicznos¢
powszechnego stosowania przez operatoréw telefonii komodrkowej mechanizmow
polegajacych na przyznawaniu bonuséw po dotadowaniu, ktérych liczba lub okres waznosci
sa ograniczone”. Spotka zalaczyla rowniez wydruki artykulow prasowych oraz artykutdéw
publikowanych w prasie internetowej ,,na okoliczno$¢ faktu, ze przecigtny konsument
posiadat wiedzg o charakterze najwazniejszych elementach oferty ,,Play Fresh”. Z kolei na
okolicznos¢ powszechnosci sposobu reklamy tego typu produktoéw, tj. ustug w systemie ,,pre
paid” Spotka przedstawita przyktadowe materialty reklamowe firm konkurencyjnych.
Materiaty te pochodza od operatorow sieci PLUS, ERA (obecnie T-Mobile) oraz ORANGE.

(dowod: karta 159-239, 242-265 oraz plyty CD i DVD z plikami - dokumentami i
nagraniami audio-video — karta 240 1 241)

Spotka przedstawita rowniez swoje stanowisko odnosnie istnienia w niniejszej sprawie
okolicznosci przemawiajacych co najmniej za odstapieniem od wymierzenia Spoétce kary
pienigznej. Spotka zwrocita uwage na kilka kwestii, ktére zgodnie z uopnpr powinny zostaé
wzigte pod uwage przy ocenie praktyki rynkowej. Sa to nastepujace zagadnienia:

a) model przecig¢tnego konsumenta;

b) wszystkie elementy praktyki rynkowe;j;

c) okoliczno$ci wprowadzenia produktu na rynek;
d) sposob prezentacji produktu;



e) ograniczenia przestrzenne lub czasowe wynikajace ze specyfiki srodka
komunikowania si¢ z konsumentami;

f) $rodki podjete przez przedsigbiorcg w celu udostgpnienia informacji konsumentom w
inny sposob.

Spotka podniosta rowniez, iz kwalifikacja prawna praktyki rynkowej nie moze byc¢
dokonywana w warunkach ,,laboratoryjnych” na podstawie teoretycznej oceny kazdej z
reklam z osobna - lecz z uwzglednieniem catoksztaltu dziatan reklamowych oraz innych
okolicznos$ci, w tym w szczegolnosci specyfiki reklamowanego produktu. Spétka wskazata
roOwniez na tre$¢ art. 6 ust. 6 upnpr z ktorego cyt.: ,,wynika przy tym jednoznacznie ze
ustawodawca akceptuje sytuacje, w ktorej niektére materialy reklamowe nie zawieraja
wszystkich istotnych informacji, jezeli jest to rekompensowane w inny sposob”.

W toku postepowania Spotka, wniosta o wydanie przez Prezesa UOKiK - w trybie art. 69
ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow - postanowienia o ograniczeniu prawa
wgladu do tresci zawartych w zestawieniach wielkosci sprzedazy dotadowan ,,Play Fresh”,
stanowiacych zataczniki 2-4 do pisma Spolki z dnia 2 lutego 2011 r., oraz informacji
zawartych w zeznaniu podatkowym Spotki za rok 2010 w punktach 27-100 (formularz CIT-8)
oraz pkt 8-72 (formularz CIT-8/0O).

Wedlug art. 69 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, Prezes Urzedu na

wniosek strony lub z urzgdu moze, w drodze postanowienia, w niezbgdnym zakresie
ograniczy¢ pozostatym stronom prawo wgladu do materiatu dowodowego zataczonego do akt
sprawy, jezeli udostgpnienie tego materialu groziloby ujawnieniem tajemnicy
przedsigbiorstwa, jak rowniez innych tajemnic podlegajacych ochronie na podstawie
odrgbnych przepisow. Art. 4 pkt 17 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow przy
okresleniu pojecia tajemnicy przedsigbiorstwa zawiera odwolanie do art. 11 ust. 4 ustawy z
dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U. z 2003 r., nr 153, poz.
1503 ze zm.). Zgodnie z powotanym przepisem pod pojeciem tajemnicy przedsigbiorstwa
rozumie si¢ nieujawnione do wiadomosci publicznej informacje techniczne, technologiczne,
organizacyjne przedsigbiorstwa lub inne informacje posiadajace warto$¢ gospodarcza, co do
ktorych przedsigbiorca podjat niezbedne dzialania w celu zachowania ich poufnosci.
W ocenie Prezesa Urzgdu, w przedmiotowym postgpowaniu nie zaszla potrzeba
ograniczania prawa wgladu w material dowodowy, poniewaz z uwagi na brak innych stron
postgpowania - nie ma mozliwosci udostgpnienia komukolwiek (poza sama Spotka)
zgromadzonych informacji 1 danych, co mogloby grozi¢ ujawnieniem tajemnicy
przedsigbiorstwa. Wobec powyzszego, w odniesieniu do postgpowan, w ktérych uczestniczy
tylko jedna strona, regulacje zawarte w ww. art. 69 nie maja zastosowania (zob. Elzbieta
Modzelewska-Wachal, ,,Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéow — komentarz”,
TWIGGER, Warszawa 2002 s. 247, 248). W zwiazku z powyzszym, dnia 30 sierpnia 2011 r.
wydano postanowienie nr 196/2011 odmawiajace wydania postanowienia o ograniczeniu
prawa wgladu do treSci zawartych we wskazanym piSmie wraz z zestawieniami i
zalacznikami.

Realizujac obowiazek wynikajacy z art. 10 kodeksu postgpowania administracyjnego
tj. zapewnienia stronie czynnego udzialu w kazdym stadium postgpowania, a przed wydaniem
decyzji umozliwienia wypowiedzenia si¢ co do zebranych dowodéw i materiatlow oraz
zgloszonych zadan, Prezes Urz¢du — zawiadomieniami z dnia 31 sierpnia i 21 listopada 2011
r. wyznaczyt stronie termin na skorzystanie z tego uprawnienia. Spotka nie skorzystata z
prawa do wgladu w akta sprawy, jak réwniez nie zglaszata po wystaniu ww. zawiadomien -
zadnych nowych wnioskéw dowodowych czy zarzutow.

(dowdd: karta: 396 1 398)



I. Prezes Urze¢du ustalil nastepujacy stan faktyczny:

1. P4 Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie jest przedsi¢gbiorca - w rozumieniu art.4 pkt 1 ustawy
o ochronie (...), prowadzacym dziatalno$§¢ gospodarcza w formie spoiki z ograniczona
odpowiedzialno$cia, zarejestrowanej pod numerem 0000217207 w Krajowym Rejestrze
Sadowym w Sadzie Rejonowym dla Miasta Stotecznego Warszawy w Warszawie, XIII
Wydzial  Gospodarczy = KRS. Spotka jest przedsigbiorca $wiadczacym  ushugi
telekomunikacyjne. Jest wpisana do Rejestru Przedsigbiorcéw Telekomunikacyjnych
prowadzonego przez Prezesa Urzedu Komunikacji Elektronicznej pod numerem 92.

(dowod: karta 123-127, 382-392)

2. Z dniem 13 marca 2009 r. P4 Sp. z 0.0., rozpoczgta kampanig reklamowa dotyczaca ustugi
,Play Fresh” na ktora sktadaty si¢ m. in.: filmy reklamowe emitowane w telewizji, reklamy
w czasopismach oraz w Internecie, strona internetowa www.ilaymobile.pl, ulotki, plakaty
reklamowe, reklamy w punktach sprzedazy, reklama zewngtrzna (bilbordy, naklejki). We
wskazanych materiatach reklamowych Spoétka postugiwala si¢ hastem reklamowym:
Darmowe SMS-y w Play Fresh lub podobnymi. W niektoérych materiatach reklamowych uzyto
zastrzezenia: Liczba i okres waznosci darmowych SMS-0w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja Darmowe SMS-y w Play Fresh obowiqzuje do odwotania. Sprawdz
szczegoly na www.playmobile.pl. Jednocze$nie, zgodnie z informacjami zawartymi na stronie
internetowej www.playmobile.pl, wskazano, ze ilo§¢ darmowych SMS-6w do wszystkich
sieci jest zalezna od wartosci dotadowania a ponadto, okres waznosci darmowych SMS-6w
réwniez uzalezniony jest od wartosci dotadowania.

Jak ustalono, w materialach reklamowych (w szczego6lnosci w czg$ci ulotek oraz
spotach reklamowych emitowanych w mediach) nie zawarto informacji o ograniczeniu
czasowym w korzystaniu z darmowych SMS-6w, przy czym ograniczenie to jest istotne
biorac pod uwage okres waznosci dotadowania, ktory wynosi 365 dni dla potaczen
wychodzacych. Okresy w ktorych oferowane byly darmowe SMS-y ksztattowaly sig
nastepujaco (w zaleznos$ci od wartosci dotadowania):

Warto$¢ doladowania | Liczba darmowych SMS-6w | Waznos$¢ darmowych SMS-6w
521-9zt 500 5 dni
10 z1 29 zt 1000 10 dni
30 zt — 49 zt 3000 30 dni
50 zt 1 wiecej 5000 50 dni

Ustalono, iz powyzszych informacji o ograniczeniu czasowym mozliwosci korzystania
z darmowych SMS-6w brak jest w tresciach reklam emitowanych w ramach przedmiotowe;j
kampanii reklamowej w formie spotéw radiowych, telewizyjnych oraz plakatow i ulotek
reklamowych w ktérych postluzono si¢ hastami reklamowymi ,,Darmowe SMS-y do
wszystkich sieci”, ,,SMS-y za darmo do wszystkich sieci” 1 Darmowe SMS-y do wszystkich
sieci po kazdym dotadowaniu”. Tylko na niektorych materiatach reklamowych zawarto
informacj¢ o ograniczeniach co do liczby 1 okresu wazno$ci darmowych SMS-6w
przyznawanych w okresie promocji.

Samo hasto ,,SMS-y za darmo do wszystkich sieci” bylo uzywane w pierwszej
odstonie kampanii reklamowej tj. w okresie od 16 marca 2009 r. do 12 kwietnia 2009 r. i
prezentowane bylo wraz z zastrzezeniem ,, Liczba i okres waznosci darmowych SMS-ow
przyznawanych w okresie promocji ograniczona. Promocja Darmowe SMS-y w Play Fresh
obowiqzuje do odwotania. Sprawdz szczegoly na www.playmobile.pi”. Jak wyjasnita P4 Sp. z
0.0., ,w zwiazku z tym, ze Spétka w kampanii uzywata wyrazne 1 rozbudowane




przedmiotowe zastrzezenie, nie stosowata zwrotu ,,po kazdym dotadowaniu”. Podzniejsze
uzycie sformulowania ,,po kazdym dotadowaniu” miato na celu wskazanie przeci¢tnemu
konsumentowi, ze przyznanie darmowych SMS-6w jest uzaleznione od dotadowan, a w
zwiazku z tym dla réznych dotadowan moga istnie¢ rézne ilosci darmowych SMS-ow.
Zdaniem Spoiki, sformutowanie ,, po kazdym dotadowaniu” w oczywisty sposob wskazywato
przecigtnemu konsumentowi na ograniczenia zwiazane z oferta, ktére powinien samodzielnie
zweryfikowaé. Ponadto P4 Sp. z o.0. wskazala na inng istotna przyczyng z powodu ktorej
zdecydowano si¢ na postugiwanie wytacznie hastem ,, SMS-y za darmo do wszystkich sieci po
kazdym dotadowaniu, mianowicie wprowadzenie przez firme¢ konkurencyjna - Polska
Telefonig¢ Cyfrowa Sp. z 0.0. promocji Przebieraj Wybieraj (dostgpnej w taryfie Multipakiet),
w ktérej po dotadowaniu konta kwota co najmniej 50 zt lub uiszczenie optaty w wysokosci
5,90 zt klient uzyskiwal mozliwo$§¢ wyslania 300 SMS-6w do wszystkich sieci bez
dodatkowych optat (ustuga ,,300 SMS-6w do wszystkich™). Z tego tez wzgledu P4 uznato za
konieczne wyeksponowanie faktu, ze w jej ofercie darmowe SMS-y przyznawane sa po
kazdym dotadowaniu.

3. W ramach przedmiotowej kampanii reklamowej Play Fresh, dzialania prowadzono w
réznych mediach i w zréZznicowanym zakresie czasowym.
(...) [tajemnica przedsiebiorstwal(...)

Reklamy zewnetrzne ustugi Play Fresh ,,Darmowe SMS-y w Play Fresh” byty
rozpowszechniane na no$nikach reklam zewngtrznych w polskich miastach w okresie od
16.03.2009 do 01.08.2009 r.

Tak wigc za koniec kampanii reklamowej dotyczacej ustugi Play Fresh ,,Darmowe
SMS-y w Play Fresh”, tj. ostatni dzien w ktéorym kontynuowano jej prowadzenie, mozna
uzna¢ datg 31 sierpnia 2009 r., czyli czas trwania przedmiotowej kampanii wyniost okoto 4 1
p61 miesiaca.

(dowod: karta 90-951 121-122)

4. Stosowane — w ramach kampanii reklamowej Play Fresh — spoty i materiaty promocyjne
charakteryzowatly si¢ réznymi parametrami scharakteryzowanymi ponize;j:

Reklamy telewizyjne — dane dotyczace wielkosci czcionki gtownego hasta reklamowego
oraz wskazoéwek wyjasniajacych do hasta w odniesieniu do poszczeg6lnych reklam:
a) Reklama z ,,Zubrem”:
* . SMS-y za darmo do wszystkich sieci” - wysokos$¢ czcionki 15 cm,
= Liczba i okres wazno$ci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja ,,Darmowe SMS-y w play fresh” obowiazuje do odwolania.
Sprawdz szczegdly na www.playmobile.p!”- wysokos$¢ czcionki 1,75 cm,
* . SMS-y za darmo do wszystkich sieci” — czas eksponowania 7 sekund,
= Liczba i okres wazno$ci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja ,,Darmowe SMS-y w play fresh” obowiazuje do odwolania.
Sprawdz szczegdty na www.playmobile.pl” — czas eksponowania 5 sekund

b) Reklama z ,,Borewiczem™:

= SMS-y za darmo do wszystkich sieci” — wysoko$¢ czcionki 7,36 cm,

= Liczba i okres wazno$ci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja ,,Darmowe SMS-y w play fresh” obowiazuje do odwolania.
Sprawdz szczegdly na www.playmobile.pl - wysoko$¢ czcionki 2,3 cm,

* . SMS-y za darmo do wszystkich sieci” — czas eksponowania 4 sekundy,




d)

,Liczba 1 okres waznosci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja ,,Darmowe SMS-y w play fresh” obowiazuje do odwotania.
Sprawdz szczegoty na www.playmobile.pl” — czas eksponowania 4 sekundy.

Reklama z ,,Brucem Lee”:

»SMS-y za darmo do wszystkich sieci po kazdym dotadowaniu” - wysoko$¢ czcionki
5,8 cm,

Liczba i okres waznos$ci darmowych SMS”0w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja ,,Darmowe SMS”y w Play Fresh” obowiazuje do odwotania.
Sprawdz sam na www.playfresh.pl - wysoko$¢ czcionki 2,8 cm

SMS-y za darmo do wszystkich sieci po kazdym dotadowaniu” — czas eksponowania
6 sekund,

Izba i okres wazno$ci darmowych SMS”6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja ,,Darmowe SMS”y w Play Fresh” obowiazuje do odwotania.
Sprawdz sam na www.playfresh.pl — czas eksponowania 4 sekundy.

Reklama ,,przeswietlamy”

»3IMS-y za darmo po kazdym dotadowaniu” lub ,,SMS-y za darmo po dotadowaniu” -
wysokos¢ czcionki 3,9 cm,

szczegdlty na www.playmobile.pl I w punktach sprzedazy Play — wysoko$¢ czcionki
1,5 cm.,

»3IMS-y za darmo po kazdym dotadowaniu” lub ,,SMS-y za darmo po dotadowaniu” -
czas eksponowania 6 sekund,

Szczegoty na www.playmobile.pl w punktach sprzedazy Play — czas eksponowania 5
sekund.

Reklamy Prasowe — dane dotyczace wielkosci czcionki glownego hasta reklamowego
oraz wskazdéwek wyjasniajacych do hasta w odniesieniu do poszczeg6lnych reklam:

a)

b)

d)

Reklama z ,,Zubrem”

»IMS-y za darmo do wszystkich sieci” -wysoko$¢ czcionki od 1,2 cm do 7,5 cm;
Liczba i okres waznosci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja ,,.Darmowe SMS-y w Play Fresh” obowiazuje do odwotania.
Sprawdz szczegoly na www.playmobile.pl -wysoko$¢ czcionki 1,75 mm.

Reklama z ,,Borewiczem”

»3IMS-y za darmo do wszystkich sieci” — wysokos$¢ czcionki od 1,2 cm do 1,5 cm,
Liczba i okres wazno$ci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja ,,Darmowe SMS-y w Play Fresh” obowiazuje do odwotania.
Sprawdz szczegoly na www.playmobile.pl — wysokos$¢ czcionki 1,75 mm.

Reklama z ,,Kotem Filemonem”

»SMS-y za darmo do wszystkich sieci” — wysokos$¢ czcionki od 1 em do 1,5 cm,
Liczba 1 okres waznosci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja ,,.Darmowe SMS-y w Play Fresh” obowiazuje do odwotania.
Sprawdz szczegoty na www.playmobile.pl — wysoko$¢ czcionki 1,75 mm.

Reklama z ,,Brucem Lec”

»OMS-y za darmo do wszystkich sieci po kazdym dotadowaniu” — wysokos¢
czcionki 1,4 cm,

»Sprawdz szczegdly na WWW.playmobile.pl” — wysoko$¢ czcionki 1,75 mm.




Reklama zewnegtrzna usiugi ,,Play fresh” (ATL) roznego rodzaju nosniki (biliboard,
citilight, frontlight, backlight) stanowi Zalacznik nr 5 do niniejszego pisma - wielko$¢
czcionki hasta gtownego 1 wskazowek wyjasniajacych dla poszczegdlnych nosnikow:

* Reklama z ,,Brucem Lee” - Citylight 1 20x 180:
SMS-y za darmo — wysoko$¢ czcionki - 9 cm,
Do wszystkich sieci po kazdym dotadowaniu... — wysokos¢ czcionki - 4 cm
Sprawdz szczegdty na www.playmobile.rl — wysoko$¢ czcionki - 1.5 cm

* Reklama z ,,Filemonem” - Citylight 120x180:
SMS-y do wszystkich -wysokos¢ czcionki — 12,1 cm
Za darmo — wysokos¢ czcionki — 16,5 cm
Liczba 1 okres waznosci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona,
Promocja ,,Darmowe SMS-y w Play Fresh” obowiazuje do odwotania. Sprawdz
szczegbty na www.playmobile.pl — wysoko$¢ czcionki 1.1 cm.

+ Reklama z ,,Zubrem” - siatka wielkoformatowa 9.50x9:
SMS-y - wysokos¢ czcionki 56 cm
za darmo - wysoko$¢ czcionki 70 cm
Do wszystkich sieci — wysokos$¢ czcionki 32.5 cm
Liczba i okres waznosci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja ,,Darmowe SMS-y w Play Fresh” obowiazuje do odwotania.
Sprawdz szczegdty na www.playmobilejl - wysoko$¢ czcionki - 5.6 cm

+ Reklama z ,,Zubrem” - siatka wielkoformatowa 1 8x3 .8:
SMS-y - wysokos$¢ czcionki 54 cm
za darmo - wysoko$¢ czcionki 55 cm
do wszystkich sieci - wysoko$¢ czcionki 34,5 cm
Liczba 1 okres waznosci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona.
Promocja ,,.Darmowe SMS-y w Play Fresh” obowiazuje do odwotania. Sprawdz
szczegbty na www.playmobile.pl - wysokos¢ czcionki 7.2 cm

+ Reklama z ,,Zubrem” - siatka wielkoformatowa 5x5.5:
SMS-y — wysokos$¢ czcionki 48 cm
za darmo — wysoko$¢ czcionki 48 cm
Do wszystkich sieci — wysoko$¢ czcionki 36 cm
Liczba i okres waznosci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja ,,Darmowe SMS-y w Play Fresh” obowiazuje do odwotania.
Sprawdz szczegoly na www.playmobile.pl - wysoko$¢ czcionki 5.3 cm

* Reklama z ,,Borewiczem” - 12x4 billboard (przyktadowy):
SMS-y za darmo — wysoko$¢ czcionki 41,5 cm
Do wszystkich sieci — wysoko$¢ czcionki 27,5 cm
Liczba 1 okres waznosci darmowych SMS-6w przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja ,,Darmowe SMS-y w Play Fresh” obowiazuje do odwotania.
Sprawdz szczegdty na www.playmobile.pl - wysoko$¢ czcionki -4,5 cm

Reklamy ulotkowe — liczba rozdystrybuowanych ulotek:



(...) [tajemnica przedsiebiorstwal(...)

5. W okresie 2009-2010 odnotowano nastgpujace wielkosci sprzedazy, w ramach
przedmiotowej ustugi:

(...) [tajemnica przedsiebiorstwal(...)
I1. Majac na uwadze zebrany material dowodowy, Prezes Urzedu zwazyl, co nastgpuje:

1. Zagrozenie interesu publicznoprawnego.

Podstawa do rozstrzygania sprawy w oparciu o przepisy ustawy o ochronie (...) jest
uprzednie zbadanie przez Prezesa Urzgdu, czy w danej sprawie zagrozony zostal interes
publicznoprawny. Stwierdzenie, ze to nastapito, pozwala na realizacj¢ celu tej ustawy,
wskazanego w art. 1 ust. 1, ktérym jest okreslenie warunkéw rozwoju i ochrony konkurencji
oraz zasady podejmowanej w interesie publicznoprawnym ochrony intereséw
przedsigbiorcow 1 konsumentéw. Zdaniem Prezesa Urz¢du rozpatrywana sprawa ma charakter
publicznoprawny, albowiem wiaze si¢ z ochrona interesu wszystkich konsumentow, ktorzy sa
klientami P4 Sp. z o0.0. w Warszawie — ogolnokrajowego operatora sieci telefonii
komoérkowej. Interes publicznoprawny przejawia si¢ takze w postaci zbiorowego interesu
konsumentéw. Innymi stowy - naruszenie zbiorowego interesu konsumentow jest
jednoczes$nie naruszeniem interesu publicznoprawnego. Zatem uzasadnione byto w niniejszej
sprawie podjgcie przez Prezesa Urzgdu dzialan przewidzianych w ustawie o ochronie (_..).

2. Przeslanki naruszenia art. 24 ust. 1 i 2 pkt 3) ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow

Art. 24 ust.1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw stanowi, ze zakazane jest
stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw. Z kolei art. 24 ust. 2
wskazuje, iz ,przez praktyke¢ naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw rozumie si¢
godzace w nie bezprawne dzialanie przedsigbiorcy”. Zbiorowe interesy konsumentow
podlegaja zatem ochronie przed dziataniami przedsigbiorcow, ktére sa sprzeczne z prawem,
tj. przepisami okreslonych aktow prawnych oraz zasadami wspotzycia spotecznego i dobrymi
obyczajami. Powotany art. 24 ust. 2 zawiera przyktadowe wyliczenie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow, zaliczajac do nich m.in. w punkcie 3 nieuczciwe praktyki
rynkowe oraz czyny nieuczciwej konkurencji.

Do stwierdzenia zatem praktyki z art. 24 ust 1 1 2 pkt 3 ustawy o ochronie (...)
konieczne jest wykazanie, ze spetnione zostaty tacznie nastepujace przestanki:
a) oceniane zachowanie musi by¢ podejmowane przez podmiot bedacy przedsigbiorca w
rozumieniu ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow,
b) bezprawno$¢ dziatan przedsigbiorcy, polegajaca na stosowaniu nieuczciwych praktyk
rynkowych lub czynoéw nieuczciwej konkurencji;
¢) godzenie tymi dziataniami w zbiorowy interes konsumentow.

Ad a)

Zgodnie z art. 4 pkt. 1 ustawy o ochronie (...) przez przedsigbiorce rozumie si¢
przedsigbiorc¢ w rozumieniu przepisOw o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej. Z art. 4 ust. 1
ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej wynika, ze przedsigbiorca jest m.in. osoba
prawna wykonujaca we wlasnym imieniu dziatalnos¢ gospodarcza. W rozpatrywanej sprawie
podmiot bedacy strona postgpowania bez watpienia posiada status przedsigbiorcy, gdyz jest to
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osoba prawna — Spotka z ograniczono odpowiedzialno$cia. Dziatalnos¢ w sektorze telefonii
komorkowej jest dziatalno$cia gospodarcza w rozumieniu przepisoOw ustawy z 2 lipca 2004 .
o swobodzie dziatalnosci gospodarczej (j.t. Dz.U. z 2010 r., Nr 220, poz. 1447 ze zm.).
Zachowania podmiotdw prowadzacych dziatalno§¢ w tym zakresie podlegaja zatem kontroli
dokonywanej na gruncie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

Ad. b)

Zarzut bezprawnosci dziatania dotyczy naruszenia art. 4 ust. 1 12 w zw. z art. 5 ust. 1
ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, a
tym samym naruszenia art. 24 ust. 1 1 2 pkt 3 ustawy o ochronie ...), poprzez prowadzenie
wprowadzajacej w blad kampanii reklamowej dotyczacej produktu ,Play Fresh”,
prowadzonej w Srodkach masowego przekazu oraz w formie plakatow/ulotek reklamowych.

Bezprawno$¢ tradycyjnie ujmowana jest jako sprzeczno$¢ z obowiazujacym
porzadkiem prawnym. Porzadek prawny obejmuje normy prawa powszechnie
obowiazujacego, a takze nakazy i zakazy wynikajace z zasad wspolzycia spolecznego i
dobrych obyczajow. Bezprawnos$¢ jest kategoria obiektywna. Rozwazenia przy ocenie
bezprawnosci wymaga zatem kwestia, czy zachowanie przedsigbiorcy bylto zgodne, czy tez
niezgodne z obowiazujacymi zasadami porzadku prawnego. Dla stwierdzenia bezprawnosci
dziatania przedsigbiorcy bez znaczenia pozostaje strona podmiotowa czynu, a zatem wina
sprawcy (w znaczeniu subiektywnym, oznaczajacym wadliwo$¢ procesu decyzyjnego
sprawcy) 1 stopien tej winy (umys$lnos¢ badz nieumys$lnosé), a takze §wiadomos$¢ istnienia
naruszonych norm prawnych. Jako zachowania przedsigbiorcy, ktore stanowia praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, ustawodawca wskazuje w szczego6lnosci
nieuczciwe praktyki rynkowe oraz czyny nieuczciwej konkurencji (art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy
o ochronie (...). Oznacza to, ze jesli mamy do czynienia z nieuczciwa praktyka rynkowa lub
czynem nieuczciwej konkurencji w rozumieniu ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym lub ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktore jednoczes$nie
naruszaja zbiorowe interesy konsumentow, takie dziatanie w $wietle prawa moze zostaé
uznane za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow. W zwiazku z powyzszym,
przedmiotem rozstrzygnigcia Prezesa Urzgdu stato si¢ zwazenie, czy w omawianym stanie
faktycznym przedsigbiorca stosowal nieuczciwa praktyke rynkowa, a nastgpnie, czy
przedmiotowa praktyka mogta godzi¢ w zbiorowe interesy konsumentow.

Zgodnie z art. 4 ust. 1 uopnpr, stosowana przez przedsigbiorce praktyka rynkowa jest
nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znieksztatca lub
moze znieksztatci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy,
w trakcie jej zawierania lub po zawarciu. Przedmiotowy przepis stanowi klauzule¢ generalna,
ktéra na okoliczno$§¢ stosowania danej praktyki podlega stosownej konkretyzacji.
Jednoczes$nie, uopnpr dokonuje podziatu praktyk rynkowych na wprowadzajace w blad oraz
agresywne praktyki rynkowe (art. 4 ust. 2 uopnpr). Praktyki rynkowe wprowadzajace w blad
moga przybra¢ posta¢ czynna 1 bierna, tj. polega¢ na dziataniu (art. 5 uopnpr) lub zaniechaniu
(art. 6 uopnpr) wprowadzajacym w btad. Wyzej wymienione praktyki nie stanowia jednak
praktyk zakazanych w kazdych okolicznosciach (art. 7 uopnpr). Oznacza to, iz by wykazac,
ze dany przedsigbiorca je stosuje nalezy odnie$¢ si¢ zaréwno do definicji praktyki
wprowadzajacej w btad (art. 5 ust. 1 uopnpr), jak i do ogolnej definicji nieuczciwej praktyki
rynkowej z art. 4 ust. 1 uopnpr.

Przede wszystkim, w celu wykazania, iz Spolka stosowata nieuczciwa praktyke
rynkowa konieczne jest uznanie, iz zarzucane jej zachowanie miesci si¢ w pojeciu praktyki
rynkowej, o ktorej mowa w art. 4 ust. 1 uopnpr. Definicj¢ praktyki rynkowej podaje art. 2 pkt
4 przedmiotowej ustawy wskazujac, iz za taka uznaje si¢ dziatanie lub zaniechanie
przedsigbiorcy, sposob postgpowania, o$wiadczenie lub informacj¢ handlowa, w
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szczegOlnosci reklame 1 marketing, bezposrednio zwiazane z promocja lub nabyciem
produktu przez konsumenta. Pojgcie produktu wskazane w wyzej przywotanym artykule ma
znaczenie szerokie 1 obejmuje roéwniez pojecie ushugi. W zakresie pojecia praktyki rynkowe;j
miesci si¢ zatem kazdy czyn przedsigbiorcy (dzialanie jak i zaniechanie), oraz kazda forma
dziatania przedsigbiorcy (sposdb postgpowania, oswiadczenie lub komunikat handlowy, w
tym reklama i1 marketing). Istotnym jest, iz wskazane formy moga by¢ kwalifikowane jako
praktyki rynkowe, wtedy tylko, gdy sa bezposrednio zwigzane z promocja lub nabyciem
produktu przez konsumenta, to jest, gdy moga oddziatywa¢ na decyzje ekonomiczne
konsumentéw. Tym samym, prowadzenie przez Spotke kampanii reklamowej ustugi
telekomunikacyjnej Play Fresh spetnia powyzsze kryteria i moze zosta¢ uznane za praktyke
rynkowa w rozumieniu uopnpr.

Zgodnie z art. 5 ust. 1 uopnpr, za praktyke rynkowa uznaje si¢ dzialanie
wprowadzajace w blad, jezeli powoduje lub moze powodowaé podjecie przez przecigtnego
konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjal. W przedmiotowe;j
sprawie koniecznym stalo si¢ rozwazenie przez Prezesa Urzedu, czy prowadzenie przez P4
Sp. z o.0. kampanii reklamowej produktu Play Fresh moglo wprowadzaé przecigtnego
konsumenta w blad, tj. mogto powodowaé podjecie przez niego decyzji dotyczacej umowy,
ktorej inaczej by nie podjat. Przedmiotem zarzutu w niniejszym postgpowaniu przed
Prezesem Urzgdu jest prezentowanie przez Spotke w omawianej kampanii, powiazanej z
produktem Play Fresh ustugi ,,darmowe SMS-y do wszystkich sieci”. We wskazanych wyzej
materiatach reklamowych Spoétka postuguje si¢ hastem reklamowym: Darmowe SMS-y w
Play Fresh lub podobnymi. Tylko w niektoérych materiatach reklamowych uzyto zastrzezenia:
Liczba i okres waznosci darmowych SMS-ow przyznawanych w okresie promocji
ograniczona. Promocja Darmowe SMS-y w Play Fresh obowiqzuje do odwotania. Sprawdz
szczegoly na www.playmobile.pl. Jednoczes$nie, zgodnie z informacjami zawartymi na stronie
internetowej www.playmobile.pl, ilo§¢ darmowych SMS-6w do wszystkich sieci jest zalezna
od warto$ci dotadowania a ponadto, okres wazno$ci darmowych SMS-6w réwniez
uzalezniony jest od warto$ci dotadowania.

Jak ustalono, w materialach reklamowych (w szczegdlno$ci w czesci ulotek oraz
spotach reklamowych emitowanych w mediach) brak jest informacji o ograniczeniu
czasowym w korzystaniu z darmowych SMS-6w, przy czym ograniczenie to jest istotne
biorac pod uwage okres wazno$ci dotadowania, ktory wynosi 365 dni dla potaczen
wychodzacych. Tymczasem okresy w ktérych oferowane sa darmowe SMS-y ksztattuja si¢
nastepujaco (w zaleznos$ci od warto$ci dotadowania):

Warto$¢ doladowania | Liczba darmowych SMS-6w | Waznos¢ darmowych SMS-6w
5zt-9zt 500 5 dni
10 zt 29 zt 1000 10 dni
30zt —-49 zt 3000 30 dni
50 zt 1 wiecej 5000 50 dni

Przytoczone wyzej hasta reklamowe sugeruja natomiast, iz okres korzystania z
darmowych SMS-6w pokrywa si¢ z okresem wazno$ci konta (przynajmniej w zakresie
mozliwosci wykonywania polaczen wychodzacych), ewentualnie ze przyznany pakiet
darmowych SMS-6w jest do wykorzystania w okresie waznosci konta.

Powyzszych informacji o ograniczeniu czasowym mozliwosci korzystania z
darmowych SMS-6w brak jest w treSciach reklam emitowanych w ramach przedmiotowej
kampanii reklamowej w formie spotéw radiowych, telewizyjnych oraz plakatow i ulotek
reklamowych w ktorych postuzono si¢ hastami reklamowymi”.
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W ocenie Prezesa Urzgdu, dziatanie przedsigbiorcy, ktory reklamowat swoja oferte
prezentujac, w reklamach telewizyjnych i zewngtrznych, komunikat wskazujacy na
dostepnos¢ w ofercie Play Fresh ustug ,,Darmowe SMS-y do wszystkich sieci”, ,,SMS-y za
darmo do wszystkich sieci” i Darmowe SMS-y do wszystkich sieci po kazdym dotadowaniu
telefonéw oraz wskazoéwke objasniajaca ,,Liczba i okres waznosci darmowych SMS-ow
przyznawanych w okresie promocji ograniczona. Promocja ,,Darmowe SMS-y w play fresk”
obowiqzuje od odwoltania. Sprawdz szczegoly na na www.playmobile.pl”, w taki sposob, ze —
biorac pod uwage zastosowana wielko$¢ czcionki, czas ekspozycji, dlugo$¢ komunikatu,
kierunek tekstu, kolorystyke czcionki i tta — wskazdwka objasniajaca mogta by¢ nieczytelna
dla przecigtnego konsumenta, stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa polegajaca na dziataniu
wprowadzajacym w biad (art. 5 ust. 1 uopnpr). Podkres$lenia wymaga przy tym, iz
zastrzezen ze strony Prezesa Urzedu nie wzbudza sama tres¢ wskazowki objasniajacej a
jedynie jej wielko$¢, znacznie mniejsza od wielkosci czcionki z hastami o darmowych SMS-
ach (np. Reklama z Zubrem - hasto: 15 cm, wyjaénienie: 1,75 cm — a wiec czcionka az 8.5-
krotnie mniejsza).

Tak wigc rowniez na podstawie reklamy telewizyjnej i zewngtrznej, ktdre zawieraly
wskazowke, przecigtny konsument zostal wprowadzony w btad co do okolicznosci, ze
Spolka oferuje darmowe SMS-y na czas dotadowania. Sposob prezentacji ww. komunikatu i
wskazowki objasniajacej, ktéra nalezy uznac za nieczytelna, prowadzito do sytuacji w ktorej
konsument podejmowat decyzje¢ dotyczaca umowy (tj. zainteresowanie si¢ oferta P4 lub
podjecie dziatan zmierzajacych do zawarcia umowy) nie majac wiedzy o istotnym warunku
przyznania darmowych SMS-6w, tj. razaco krétszym czasie ich obowigzywania w stosunku
do okresu wazno$ci samej karty. Tym samym nie mozna si¢ zgodzi¢ z argumentacja Spotki w
tym zakresie, ze cyt.: ,niemalze w kazdej reklamie byta zamieszczana informacja ,,Sprawdz
szczegoly na www.playmobile.pl”, poniewaz — w spotach, w ktorych ja zamieszczono - byla
ona nieczytelna.

Powyzsze uwagi odnosza si¢ takze do reklam prasowych, gdzie zastosowanie
podobnych jak wyzej proporcji pomigdzy czcionka z hastem o SMS-ach za darmo a czcionka
wskazowki objasniajacej (od ok. 7 do 8,5-krotnie) skutkuja wprowadzeniem klienta w btad.
Przedmiotowe rdéznice pomigdzy wielko$ciami czcionek sa jeszcze wigksze jezeli chodzi o
reklamy zewngtrzne tj. nawet kilkunastokrotne.

Z kolei w reklamach radiowych hasto ,,29 groszy po dowolnym dotadowaniu,
darmowe SMS-y” wystepuje bezposrednio przed hastem ,,a konto jest wazne przez rok”, co
takze sugeruje mozliwo$¢ korzystania z SMS-0w przez okres waznosci konta. (dowdd: karta
134: zapis na no$niku CD)

Decyzje konsumenta dotyczaca umowy - zgodnie z jej definicja zawarta w art. 2 pkt 7
uopnpr - nalezy odnosi¢ do podejmowania przez konsumenta decyzji co do tego, czy, w jaki
sposob i1 na jakich warunkach dokona zakupu lub zaptaci za produkt bez wzgledu na to, czy
konsument postanowi dokona¢ okreslonej czynnosci, czy tez powstrzymac si¢ od jej
dokonania. Ponadto, zgodnie z art. 4 ust. 1 uopnpr, znieksztalcenie lub mozliwos¢
znieksztalcenia zachowania rynkowego przecig¢tnego konsumenta moze dotyczy¢ etapu przed
zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu.
Dziatanie polegajace na wprowadzeniu w blad jako rodzaj nieuczciwej praktyki rynkowej nie
musi finalnie doprowadzi¢ do dokonania przez przecigtnego konsumenta czynnosci prawnej,
ktorej nie podjatby, gdyby nie dziatat na pod wptywem bitedu. Podjecie ,,decyzji dotyczacej
umowy” jakim postuguje si¢ ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym
ma bowiem szerszy zakres niz instytucja btedu uregulowana w art. 84 i n. Kodeksu
cywilnego. Oznacza to, iz elementem konstrukcyjnym decyzji konsumenta nie nalezy czynié¢
samego faktu jej dokonania, tj. w omawianym przypadku zawarcia umowy z P4 w wyniku
kampanii reklamowej Play Fresh ,,Darmowe SMS-y”. Kluczowe znaczenie odgrywa
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natomiast wewngtrzne przekonanie konsumenta, dokonany przez niego odbior komunikatu
reklamowego, ktory prowadzi do przyjgcia oraz zrozumienia najwazniejszych informacji,
jakie pltyna z ww. przekazu marketingowego. Reklama stanowi specyficzny §rodek przekazu
postugujacy si¢ niewatpliwie skrotami, hastami i prezentujacy najwazniejsze informacje
(czesto przy uzyciu alegorii 1 hiperbolizacji), ktore maja dotrze¢ do potencjalnych klientow,
ustugobiorcéw i sktoni¢ ich do zainteresowania si¢ reklamowanym produktem. W przypadku
analizowanych reklam telewizyjnych 1 zewnetrznych, komunikat wynikajacy z nich —
odbierany przez przecigtnego konsumenta na skutek nieczytelnosci wskazoéwki objasniajace;
— przedstawiato si¢ nastepujaco: P4 oferuje ustuge ,,Play Fresk”, wraz z pakietem SMS-6w do
wykorzystania w ramach dotadowania. Btgdne wyobrazenie konsumenta o zakresie oferty P4
(co do mozliwosci uzyskania pakietu darmowych SMS-6w) powodowato postawienie P4 w
korzystniejszym $wietle i wzmacniato atrakcyjnos$¢ oferty, a przez to zainteresowanie
potencjalnych klientow.

Potwierdzeniem wprowadzajacego w blad sposobu prezentacji komunikatu
wskazujacego na dostgpnos¢ w ofercie P4 darmowych SMS-6w oraz wskazowki objasniajacej
jest przede wszystkim tre$¢ (zawarto$¢) poszczegdlnych reklam telewizyjnych, radiowych
1 zewngtrznych.

W reklamach telewizyjnych (,,Zubr”, ,,Borewicz”, ,,Bruce Lee”) wyglaszano wyrazisty
komunikat ,,SMS-y za darmo do wszystkich sieci”. Filmy reklamowe byly opatrzone
wskazowka objasniajaca umieszczona w poziomie w dolnej ich czg§ci Wskazowka byta
trudna do odczytania z uwagi na jej dlugos¢ (obejmowata 2 wersy), uzycie bardzo matej
czcionki do jej zaprezentowania, a takze ze wzgledu na relatywnie krotki czas ekspozycji (4-5
sekund). Jednocze$nie, tylko mozliwos$¢ zapoznania si¢ przez konsumenta z catoscia przekazu
(komunikat o SMS-ach + wskazowka objasniajaca), umozliwiatoby wtasciwy, odpowiadajacy
rzeczywistym warunkom oferty Spotki, odbior tresci reklam prezentowanych w
poszczeg6lnych stacjach telewizyjnych. Podkre§lenia wymaga przy tym, ze przedmiotem
zarzutu nie jest nadmierna dlugo$¢ wskazowki objasniajacej. Niemniej jednak, przy
zastosowanej wielkosci czcionki wskazowka objasniajaca pozostawala w konsekwencji
calkowicie nieczytelna..

Wprowadzenie w btad polegalo w tym wypadku na takim sposobie emisji komunikatu
o darmowych SMS-ach oraz prezentacji wskazowki objasniajacej, ze dla przecigtnego
konsumenta — na skutek nieczytelnosci wskazoéwki objasniajacej — istniata mozliwosé
prawidlowego odbioru jedynie komunikatu o darmowych SMS-ach (zdanie znacznie krétsze a
czas emisji dluzszy lub zblizony do czasu emisji objasnienia, tj. od 4 do 7 sekund). W ocenie
Prezesa Urzedu, wielko$¢ czcionki prezentowanej wskazoéwki objasniajacej w potaczeniu z
czasem ekspozycji objasnienia, w poréwnaniu do sposobu i czasu emisji komunikatu lektora,
powodowaty, iz przecigtny konsument nie mial realnych mozliwosci zapoznaé sig¢ z
rzeczywistymi warunkami reklamowanej oferty. Wptyw na trudno$¢ odczytania objasnienia z
pewnoscia miat rowniez fakt, iz byta to informacja stosunkowo dtuga, obejmujaca dwa wersy.
Przecigtny konsument mégt zatem pozostawa¢ w blgdnym przekonaniu co do rzeczywistych
warunkow reklamowanej oferty przedsigbiorcy.

Reasumujac powyzsze rozwazania, w ocenie Prezesa Urzgdu, sposob prezentacji
wskazowki objasniajacej, na ktoéry w szczegdlnosci sktadaty sig: wielkos¢ czcionki, dhugosé
wskazowki oraz sposob jej prezentacji w ukladzie wertykalnym w zestawieniu z
horyzontalnym ukladem ww. komunikatu, powodowaty, ze przecigtny konsument nie mogt
zapoznac si¢ z jej treScig a tym samym mogt pozostawa¢ w blednym przekonaniu co do
rzeczywistych warunkoéw reklamowanej oferty przedsigbiorcy.

Ponadto reklamy — materialy BTL (wzory karta 41 i nastgpne: banery, naklejki,
plakaty zawieszki na drzwi) zawieraly bardzo dobrze wyeksponowane hasta ,,Rok waznosci
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konta”, ,,Do wszystkich sieci I ROK na 1 dotadowaniu” przy jednoczesnym braku
objasnienia lub praktycznie niewidocznym odestaniu na strong internetowa (np. wzor karta
67), rbwniez nalezy uzna¢ za wprowadzajace w btad, co do zakresu otrzymanych — w ramach
produktu Play Fresh — darmowych SMS-6w. Tak wigc réwniez w reklamie zewngtrznej typu
BTL, komunikaty o darmowych SMS-ach 1 rocznej waznosci konta byly bardzo dobrze
widoczne w przeciwienstwie do znacznie mniejszej 1 trudnej do zauwazenia lub odczytania
wskazdwki objasniajacej. Z kolei — jak juz wspomniano — na niektorych materiatach - w ogole
nie umieszczono wskazowki objasniajacej, ograniczajac si¢ tylko do prezentacji komunikatu o
SMS-ach 1 rocznym terminie waznosci konta: darmowe SMS-y do wszystkich sieci (od 16
marca 2009 r. do kofica maja 2009 r.) oraz darmowe SMS-y po kazdym dotadowaniu lub SMS-
v za darmo do wszystkich sieci po kazdym dotadowaniu (od poczatku czerwca 2009 r.).

Jesli chodzi o kampani¢ prowadzona w radiu wystgpowala jedynie na koncu emisji
reklam informacja o odestaniu po szczegdty oferty do strony internetowej lub salonu Spoiki,
co z kolei nie jest wystarczajacq informacja, bo kwestia znacznie krotszego terminu waznosci
»darmowych” SMS-6w w stosunku do terminu wazno$ci konta nie jest uszczegdtowieniem
informacji podanej w spocie, ale istotnym warunkiem umowy.

Podsumowujac, nalezy wskazac, iz poszczeg6lne elementy kampanii stanowity spdjna
catos¢ — $Swiadcza o tym podobne elementy graficzne, a przede wszystkim hasta reklamowe
im towarzyszace. W zwiazku z tym konsument, zarowno z telewizji, jak i na ulicy, w
miejscach publicznie dostgpnych, na skutek przyjetego przez P4 sposobu prezentacji
komunikatu wskazujacego na dostepno$¢ w ofercie Spotki darmowych SMS-6w przez okres
dotadowania oraz nieczytelnej wskazowki objasniajacej (lub jej braku), mogt otrzymywac
falszywe (zwodnicze) wyobrazenie na temat oferty P4.

Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, iz Prezes Urzedu nie kwestionuje specyfiki
kampanii reklamowych i stosowanych rozmaitych technik agitacyjnych, ktére moga niekiedy
powodowa¢, iz przekazy reklamowe sa przejaskrawione w treSci, nadmiernie eksponuja
przewodnie hasta kampanii reklamowych w przeciwienstwie do wskazoéwek objasniajacych.
Oczywistym jest, iz reklama z zasady wybiodrczo prezentuje okre$lone cechy danej oferty w
taki sposob, zeby ukaza¢ ja w jak najbardziej korzystnym $wietle i tym samym przyciagnaé
uwage potencjalnych klientow. Niemniej jednak, od reklamujacego wymaga sie
rozpowszechniania informacji w sposob, ktory nie wprowadza w blad. Z jednej strony
element wyeksponowany w sposéb przyciagajacy wzrok czy shuch nie moze by¢ sam w sobie
nieprawdziwy badz niejasny czy dwuznaczny w odbiorze konsumentéw, a z drugiej
wyjasnienie wykluczajace blad nie moze odbywac si¢ przez nieczytelna wskazowke, ktora
realnie rzecz biorac nie jest dostrzegalna dla przecigtnego konsumenta. Przedmiotowe
wyjasnienie powinno by¢: po pierwsze zawsze zamieszczane, a po drugie - widoczne. Prezes
Urzedu zwazyl natomiast (co wykazano powyzej), iz sposdb prezentacji wskazowki
objasniajacej uniemozliwiat konsumentowi mozliwo$¢ zapoznaé si¢ z istotnym warunkiem
reklamowanej oferty. Sposob prezentacji ww. komunikatow reklamowych wskazuje zatem na
wprowadzajace w btad dziatanie Spotki a fakt, 1z zamieszczanie w reklamach szczegdétowych
informacji znacznie mniejszym, praktycznie niewidocznym i nieczytelnym drukiem jest
niestety do$¢ powszechng praktyka, nie oznacza, iz nie nosi ona znamion zakazanej przez
prawo nieuczciwej praktyki rynkowej. Wszak to wilasnie powszechnie obowiazujace
przepisy wiaza przedsigbiorcg oraz obliguja do konkretnych zachowan, a nie standardy
dowolnie ksztattowane przez innych przedsigbiorcéw dziatajacych na tym samym rynku.

Podsumowujac, powyzsze reklamy nie zapewnily konsumentom wystarczajacej
informacji, ze okres mozliwo$ci korzystania z darmowych SMS-6w w ramach konta ,,Play
Fresh” jest razgco ograniczony w stosunku do okresu mozliwosci korzystania z
aktywowanego (dotadowanego) konta. Oczywistym jest, iz okres 5, 10, 30 i 50 dni na ktére
przyznano darmowe SMS-y, jest ,razaco krotszy” (pkt I sentencji decyzji) od 365 dni
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(okres aktywnos$ci ustugi jest odpowiednio 73-krotnie, 36-krotnie, 12-krotnie, 7-krotnie
krétszy od okresu waznos$ci konta). Tak wigc owe ,,przyznanie darmowych SMS-6w” ma w
istocie charakter warunkowy, co nie jest oczywiste z punktu widzenia przecigtnego
konsumenta, poniewaz co do istoty podarunek/upominek/prezent, zgodnie ze stownikiem
jezyka polskiego oznacza ,,dosta¢/da¢ co$ za darmo, bez wynagrodzenia, na wlasnosé¢”, a
wiec nie ma mowy o jakich$ dodatkowych warunkach'.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz sam fakt ograniczenia w czasie tej ustugi nie jest
kwestionowany przez Prezesa Urzgdu, ale zastrzezenia budzi w szczego6lnosci fakt, ze obok
haset ,,SMS-y za darmo do wszystkich sieci po kazdym doladowaniu”, czy , darmowe
SMS-y” wystapity bardzo wyrazne i czytelne komunikaty ,,rok wazinosci konta”, czy , do
wszystkich sieci na 1 rok na jednym dotadowaniu” co wprowadzato u konsumentow
przeswiadczenie o nabyciu mozliwosci wysylki okreslonej ilosci SMS-6w przynajmniej w
okresie dotadowania.

Odnoszac si¢ do rozwazan Spolki na temat pojgcia przecigtnego konsumenta wskazac¢
nalezy, iz uopnpr postuguje si¢ pojeciem przecigtnego konsumenta, w odniesieniu do ktérego
powinna by¢ dokonywana ocena kazdej praktyki rynkowej, w tym praktyki polegajacej na
dziataniu wprowadzajacym w blad. Bedace przedmiotem niniejszej sprawy zachowanie
Spoltki powinno by¢ zatem oceniane z perspektywy przecigtnego konsumenta. Dla udzielenia
odpowiedzi na powyzej postawione pytanie niezbgdne staje si¢ przeanalizowanie definicji
przecigtnego konsumenta w oparciu o przepisy uopnpr z uwzglednieniem orzecznictwa
Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci oraz polskich sadéw i jego skonkretyzowanie w
okoliczno$ciach niniejszej sprawy.

Zgodnie z trescia art. 2 pkt 8 uopnpr za przecigtnego konsumenta uwaza si¢
konsumenta, ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny 1 ostrozny; oceny
dokonuje si¢ z uwzglednieniem czynnikdw spotecznych, kulturowych, jezykowych i
przynaleznosci danego konsumenta do szczegdlnej grupy konsumentow. Przyjety w ustawie
model przecig¢tnego konsumenta w petni odzwierciedla stanowisko przyjete w orzeczeniach
Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwos$ci, zgodnie z ktorym jest to osoba dostatecznie
dobrze poinformowana, uwazna i ostrozna. Taki konsument posiada okreslony zaséb
informacji o otaczajacej go rzeczywistosci 1 potrafi go wykorzysta¢ dokonujac analizy
przekazow rynkowych. Jest to konsument sceptyczny wobec kierowanych do niego praktyk
rynkowych, ktéry umiejetnie korzysta ze stworzonych mozliwosci wyboru. Wskazaé
jednoczes$nie nalezy, iz orzecznictwo Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci wskazuje na
konieczno$¢ odniesienia powyzszych cech przecigtnego konsumenta do produktu, do ktérego
odnosi si¢ dana praktyka rynkowa (wyrok ETS z dnia 22 czerwca 1999r., C-342/97, wyrok
ETS w sprawie Gurt Springenheide 1 Tusky C-210/96). Europejski Trybunal Sprawiedliwosci
wskazal m.in., iz charakter odrdzniajacy znak towarowy nalezy ocenia¢ w odniesieniu do
przypuszczalnego sposobu postrzegania go przez wlasciwie poinformowanego oraz
dostatecznie uwaznego i rozsadnego przecigtnego konsumenta danej kategorii towardw i
ustug ( wyrok ETS z dnia 7 lipca 2005 r., C-353/03). Taki poglad znalazt rowniez uznanie w
orzecznictwie polskich sadow. Tak np. Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 3 grudnia 2003 roku
wskazatl, iz sama wysoko$¢ ceny nabywanego samochodu wyklucza potraktowanie nabywcy
jako nieostroznego konsumenta bezkrytycznie odnoszacego si¢ do hasel reklamowych i nie
posiadajacego podstawowych informacji, gdyz polski odbiorca reklamy w tym segmencie
rynku samochodowego posiadl juz umiejetno$¢ odczytywania informacji reklamowych
(wyrok z dnia 3 grudnia 2003 r. sygn. akt I CK 358/02). Podobnie, w wyroku z dnia 6 grudnia
2007 roku Sad Apelacyjny w Warszawie stwierdzil, iz do kregu adresatow reklamy ,,tanich
linii” lotniczych nalezy =zaliczy¢ osoby wyksztalcone, posiadajace zasob wiedzy i
doswiadczenia zyciowego w zakresie funkcjonowania takiego rodzaju przedsigbiorcow w tym

" E.Sobol (red.): Maty stownik jezyka polskiego, Wraszwa 1994, s.642.
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zakupu biletow online, co odréznia ich od osob nalezacych do krggu przecigtnych
konsumentow (sygn. akt VI ACa 842/07).

Z kolei w niniejszej sprawie podnies¢ nalezy, iz charakter produktu oferowanego
przez Spolke, jak i tre$¢ prowadzonej kampanii reklamowej wskazuje na fakt, ze produkt ten
nie byl kierowany do jakiej$ okreslonej, dajacej si¢ wyodrebni¢ grupy konsumentow.
Konstrukcj¢ modelu przecigtnego konsumenta nalezy zatem stworzy¢ bez odwolywania si¢
do przynaleznosci do szczegdlnej grupy konsumentow. Bedzie to zatem konsument
dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny przy uwzglgdnieniu czynnikow
spotecznych, kulturowych 1 jezykowych — charakterystycznych dla polskiego konsumenta. W
opinii Prezesa Urzedu, taki konsument, z kierowanego do niego przekazu reklamowego moze
przewidywad, iz szczegoétowe informacje dotyczace warunkow, na jakich zostanie zawarta
umowa w oparciu o ofert¢ ,,Fresh Play” zawarte beda w stosowanym przez Spotke wzorcu
umowy, ewentualnie, iz o takich warunkach dowie si¢ z bezposredniej rozmowy z
pracownikiem P4 Sp. z 0.0.. Moze on jednak rowniez oczekiwac, ze jasno podane warunki
umowy, najbardziej istotne z punktu widzenia dokonania wyboru zakupu danego produktu od
konkretnego przedsigbiorcy, gdyz wplywajace na warto§¢ mozliwych do osiagnigcia korzysci
(mozliwo$¢ korzystania z do$¢ znacznej ilosci darmowych SMS-6w), beda rzetelne
prawdziwe 1 niezmienne i nie roznigce si¢ od tego, co jest w gldwnym przekazie komunikacji
marketingowe;j.

Niemniej jednak, przyjmujac nawet punkt widzenia Spoiki, ze ,,przecigtny konsument
posiada ogdlna wiedzg o specyfice ustug telekomunikacyjnych typu pre-paid, ktora polega na
czasowych i iloSciowych ograniczeniach odnoszacych si¢ do tzw. bonuséw po dotadowaniu”,
nalezy zwro6ci¢ uwage, ze ustuga ,,Fresh Play” reklamowana w sposob sugerujacy waznos¢
»darowanych” SMS-6w w okresie rocznej waznosci konta, mogta by¢ odebrana przez takiego
konsumenta jako oferta ,,rewolucyjna” w tym zakresie. Tak wigc okolicznos¢, czy konsument
miat jakakolwiek wiedzg o specyfice ustugi typu pre-paid, czy tez nie — nie ma w ocenianym
stanie faktycznym wigkszego znaczenia. Podobnie nalezy odnies¢ si¢ do wskazania przez
Spolke, ze inni operatorzy stosuja podobne rozwigzania w zakresie tego typu ustugi
(przyktady reklam ustug Tak Tak, Simplus, Heyah), co ma przektada¢ si¢ na wigksza wiedze
przecigtnego konsumenta na temat zasad obowiazujacych przy tego rodzaju ofertach. Po
pierwsze — w niniejszym postgpowaniu ocenie nie poddano samych zasad korzystania z
przedmiotowej ustlugi ale rzetelnos$¢ jej przedstawienia w kampanii reklamowej. Po drugie —
przedstawione materialy reklamowe firm konkurencyjnych nie sa tozsame w zakresie formy
oraz przekazywanych treSci dotyczacych oferowanych ustug typu pre-paid i moga by¢
oceniane pod katem zgodno$ci z prawem tylko w drodze odrgbnych rozstrzygnieé przed
wlasciwymi organami administracyjnymi lub sadowymi. Bez tego nie jest mozliwe
przesadzenie o ich zgodnosci lub nie z obowigzujacym prawem.

Przy analizie reklamy nalezy wzia¢ pod uwage wszystkie czynniki, ktére moga
ksztattowac jej odbior przez przecigtnego konsumenta, a wigc przede wszystkim komunikat,
ktory ich autor/zleceniodawca chce przekaza¢ konsumentom. W kazdej z form omawianej
kampanii reklamowej pojawialo si¢ jasne 1 wyrazne wskazanie, iz Spotka oferuje produkt
ztozony, sktadajacy si¢ z pakietu przystugujacego w ramach dotadowania a ponadto
dodatkowe SMS-y, bez koniecznosci ponoszenia optat az do ich wykorzystania.

W tym miejscu wskaza¢ nalezy, ze Prezes Urzedu nie podziela stanowiska Spotki,
zgodnie z ktorym, opisany sposob prowadzenia kampanii nie moze wprowadzi¢ w biad
przecigtnego konsumenta w rozumieniu przytoczonego art.2 pkt 8 uopnpr a jedynie
ewentualnie nieostroznego i1 odnoszacego si¢ bezkrytycznie do hasel reklamowych i nie
posiadajacego podstawowych informacji.
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Zgodnie z art. 5 ust. 4 przedmiotowej ustawy przy ocenie, czy praktyka rynkowa
wprowadza w blad przez dzialanie, nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy oraz
okolicznosci wprowadzenia produktu na rynek. W kampanii produktu Play Fresh Spoétka
wykorzystywata rézne formy prezentacji: reklam¢ internetowa w formie banera, ulotki
informacyjne, ogloszenia prasowe, plakaty reklamowe oraz spot radiowy i1 telewizyjny. W
poszczegdlnych formach przekazu, pomimo konsekwentnego prezentowania tozsamych w
treSci haset, ilo§¢ przekazywanych informacji nie byta jednakowa: w niektorych nie
stosowano objasnien, a w niektérych dodawano hasta o waznosci dotadowania na 1 rok.
Takie skonstruowanie reklamy, zdaniem Prezesa Urzedu, przesadza o tym, ze przecig¢tny
konsument odbierajacy w tym samym czasie gtowny komunikat (ktory w zamysle Spotki miat
przyciagna¢ jego uwage i zachgci¢ do skorzystania z promowanej oferty), skoncentruje
wlasnie na nim swa uwage, pomijajac jednoczesnie informacj¢ o dodatkowych warunkach
promocji. Znamiennym jest takze, iz nawet dla bardzo uwaznego i ostroznego konsumenta
prawidlowe odczytanie przedmiotowej informacji jest nadmiernie utrudnione. Czas emisji jest
tak krotki, ze nawet przy skoncentrowaniu uwagi tylko i wylacznie na niej, jej odczytanie i
zrozumienie jest bardzo utrudnione. Komunikat ten ,gubi si¢” w caloSci przekazu
kierowanego do konsumenta i jest nieczytelny. Zdaniem Prezesa Urzgdu, nie czyni ponadto
zado$¢ nalezytemu poinformowaniu konsumentéw o rzeczywistych warunkach, na jakich
mozna skorzysta¢ z prezentowanego produktu, komunikat w trakcie spotu reklamowego
stow:” Sprawdz szczegoly na www.playmobile.pl” lub ,,w punktach sprzedazy Play”.

Prezes Urzedu nie kwestionuje przy tym stanowiska Spotki, ze tres¢ komunikatu
jednoznacznie informuje o wystgpowaniu dodatkowych warunkéw promocji, jednakze nie
mozna zgodzi¢ si¢ z twierdzeniem, iz uzycie w komunikacie wyrazu ,,dodatkowe” moze
oznaczaé, ze eksponowane jako prezent ,,darmowe SMS-y” przy ,koncie waznym 1 rok” sa
jednak powaznie ograniczone w zakresie mozliwosci korzystania w bardzo znacznie krotszym
okresie czasu, tj. od 5 do 50 dni. Jest to istotna modyfikacja oferty a nie ,,informacja
uzupetniajaca”, ktéora mozna uzyska¢ na stronie internetowej, albo bezposrednio w
placéwkach sieci ,,Play”. Bez watpienia przecigtny konsument ma $wiadomos¢ specyfiki
jezyka reklam, wie ze czgsto uzywana jest w nich metafora, przesada, czy pewna umownos¢,
do ktorej nalezy odnosi¢ si¢ z racjonalnym dystansem. Nie do przyjgcia jest wigc stanowisko
Spofki, ze ,,prawnie relewantne jest jedynie ryzyko powzigcia przez przecig¢tnego konsumenta
stanowczego, btednego wyobrazenia o reklamowanym produkcie i nie mozna utozsamiac
wprowadzenia w btad z domystami, ktore na podstawie przekazu reklamowego moze wysnuc
konsument”. Nawet ostrozny konsument ma prawo do rzetelnej informacji, ktora przy
zatozeniu dokonania z jego strony aktow starannosci celem zrozumienia istoty oferty
przedsigbiorcy, nie bedzie wprowadza¢ w blad. Odnoszac powyzsze do tresci stosowanej
przez P4 Sp. z o.0. reklamy telewizyjnej, przecigtny konsument znajacy na pewnym (nawet
dobrym) poziomie zasady dzialania rynku telefonii komérkowej oraz standardowe warunki
ofert promocyjnych powinien i spodziewa sig, ze przekaz reklamowy nie zawiera
wyczerpujace] informacji na temat proponowanych produktéw. Jednakze ten sam przecigtny
konsument, nie moze spodziewaé si¢, ze uzyskanie przez niego promocyjnych darmowych
SMS-6w ma charakter dos$¢ iluzoryczny, bo musza one by¢ wykorzystane — po rygorem utraty
- w stosunkowo krotkim czasie a przeciez sa czyms$ darowanym ,,za darmo”, gratisem. Nie
mozna zatem zgodzi¢ si¢ ze stanowiskiem Spoéiki, ze ,,przedmiotem ewentualnych zastrzezen
Prezesa UOK1K moga by¢ wylacznie materiaty reklamowe, ktére zawieraty hasto ,,Smsy za
darmo” bez jakiejkolwiek wskazowki objasniajacej” i ,tylko takie materialy reklamowe
mozna rozwazaé¢ pod katem ewentualnego wprowadzenia konsumenta w btad co do oferty
P4”.

Decyzja konsumenta w zakresie zawarcia umowy w omawianym stanie faktycznym
bedzie sprowadzac si¢ do sytuacji, w ktorej konsument pod wplywem reklamy radiowej,
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telewizyjnej, parsowej lub plakatu reklamowego zainteresuje si¢ oferta promocyjna ,,Play
Fresh” i np. uda si¢ do placéwki P4 Sp. z o0.0. celem zawarcia stosownej umowy. Wsrod
elementéw konstrukcyjnych decyzji dotyczacej] umowy wskazanych w art. 2 pkt 7 uopnpr
wskazuje si¢ podejmowana przez konsumenta decyzje, co do tego, czy i na jakich warunkach
dokona on zakupu — bez wzgledu na to, czy konsument postanowi dokona¢ okreslonej
czynno$ci, czy tez powstrzyma si¢ z jej dokonaniem. Zainteresowanie si¢ oferta, sam fakt
udania si¢ do punktu sprzedazy, zapoznania si¢ z jej zasadami na stronie internetowej lub
bezposrednio w placéwcee Spotki, pod wptywem bigdnego przekazu reklamowego, wystarcza
zatem do stwierdzenia stosowania nieuczciwej praktyki rynkowej. Tym samym przeci¢tny
konsument, do ktérego kierowana byta reklama telewizyjna stosowana przez Spotkeg, mogh
podja¢ decyzje na podstawie tylko przez nia uksztalttowanego wyobrazenia o tresci oferty
dotyczaca umowy, ktorej inaczej by nie podjal, tj. np. udatby si¢ do placoéwki Spotki. Bez
znaczenia jest zatem okolicznos$¢, ze konsument mogt zweryfikowaé przekaz plynacy z
emitowanej reklamy bezposrednio w placowce sieci ,,Play”, czy tez z lektury ulotek
informacyjnych. ,,Tak bowiem, konsument, do ktérego reklama jest kierowana ma prawo do
rzetelnej informacji juz w chwili zapoznania si¢ z reklama bez koniecznosci zasiggania jej
dopiero w miejscu sprzedazy u powoda; przedsigbiorca ma obowiazek poinformowania w
sposob rzetelny i prawdziwy o cechach oferowanego towaru juz w reklamie, a klient
zwabiony jego oferta nie ma obowiazku jej weryfikacji w miejscu sprzedazy (wyrok SOKiK z
dnia 19.12.2007r., XVII Ama 64/07).

Wobec powyzszego, w ocenie Prezesa Urzedu, zachodza przestanki uzasadniajace
uznanie opisanego powyzej zachowania Spotki za nieuczciwa praktyke rynkowa
wprowadzajaca w btad. Dziatanie to, przybierajace posta¢ prowadzenia kampanii reklamowe;j
produktu ,,Play Fresh” w formie plakatu reklamowego i spotu telewizyjnego oraz radiowego,
a wprowadzajace konsumentow w blad co do rzeczywistych warunkow, na jakich mozliwe
jest skorzystanie z oferowanego produktu pakietowego, powodowato podjecie przez
przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktérej inaczej by nie podjat, a zatem
prowadzito do znieksztalcenia zachowania przecigtnego konsumenta przed zawarciem
umowy. Klauzula generalna nieuczciwej praktyki rynkowej wymaga takze uznania, iz dana
praktyka rynkowa narusza dobre obyczaje. Dobre obyczaje pozostaja klauzula generalna,
ktéra podlega konkretyzacji na okoliczno$¢ danego stanu faktycznego. Zgodnie z pogladem
doktryny sprzeczne z dobrymi obyczajami sq dzialania, ktore zmierzajq do
niedoinformowania, dezorientacji, wywotania blednego przekonania u klienta, wykorzystania
jego niewiedzy lub naiwnosci (...), czyli takie dziatanie, ktore potocznie okreslone jest jako
nieuczciwe, nierzetelne, odbiegajqce in minus od przyjetych standardow postepowania ( K.
Pietrzykowskie, red., Kodeks cywilny. Komentarz, Warszawa 2002r., s. 8§04). W niniejszej
sprawie dobre obyczaje nalezy oceni¢ jako prawo do rzetelnej i jednoznacznej informacii,
jaka w ramach przekazu reklamowego profesjonalista — przedsigbiorca powinien kierowa¢ do
przecigtnego konsumenta (dostatecznie poinformowanego, ostroznego i uwaznego), przy
uwzglednieniu oczywiscie ograniczen wynikajacych z takiej formy prezentacji oferty.
Naruszenie tak rozumianych dobrych obyczajow zostalo dokonane przez Spotke poprzez
przekazanie btednego komunikatu.

Majac powyzsze na wzgledzie, w ocenie Prezesa Urzedu, dzialania Spolki nalezy uznaé
za nieuczciwg praktyke rynkowg w rozumieniu art. 4 ust. 1 i 2 uopnpr a sprecyzowang
w art. S ust. 1 uopnpr. Tym samym spelniona zostala druga z przestanek warunkujacych
mozliwos¢ stwierdzenia stosowania przez przedsigbiorce praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentow, przestanka bezprawnosci dzialan.
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Ad. ¢)
Zbiorowy interes konsumentow

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow nie podaje definicji ,,zbiorowego
interesu konsumentow”, wskazujac jednak w przepisie art. 24 ust. 3, ze nie jest nim suma
indywidualnych interesow konsumentow. Naruszenie zbiorowego interesu konsumentow
oznacza zatem narazenie na uszczerbek interesOw znacznej grupy lub wszystkich
konsumentow, poprzez stosowana przez przedsigbiorce praktyke, obejmujaca tak dzialania,
jak 1 zaniechania. Ponadto, godzenie w zbiorowe interesy konsumentdw moze polegaé
zarOwno na ich naruszeniu, jak i na zagrozeniu ich naruszenia. O tym, czy naruszony zostat
interes zbiorowy, nie zawsze przesadza kryterium ilosciowe, poniewaz niekiedy jeden
ujawniony przypadek naruszenia prawa konsumenta moze by¢ przejawem stosowane]
praktyki naruszajacej interes zbiorowy. W jednym z orzeczen Sad Najwyzszy stwierdzitl, iz
nie jest zasadne uznawanie, Ze postepowanie z tytulu naruszemia ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow mozna wszczqc¢ tylko wtedy, gdy zagrozone sq 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 prewencyjng,
stuzy bowiem ochronie takze nieograniczonej liczbie potencjalnych konsumentow (wyrok SN
z dnia 12 wrze$nia 2003 r., [ CKN 504/01).

Dla stwierdzenia naruszenia zbiorowych intereséw konsumentow istotne jest
ustalenie, ze konkretne dziatanie przedsigbiorcy nie ma $cisle okreslonego adresata, lecz jest
kierowane do nieoznaczonego z goéry kregu podmiotéw. Oznacza to, ze nie ilos¢ faktycznych,
potwierdzonych naruszen, ale przede wszystkim ich charakter, a w zwiazku z tym mozliwos¢
(chociazby tylko potencjalna) wywotania negatywnych skutkdw wobec okreslonej
zbiorowosci przesadza o naruszeniu zbiorowego interesu. W niniejszej sprawie bez watpienia
mamy do czynienia z naruszeniem praw potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentow.
Prezes Urz¢du podejmujac rozstrzygnigcie zawarte w niniejszej decyzji nie opierat si¢ zatem
wylacznie na indywidualnych przypadkach przedstawianych przez konsumentow, a wzial pod
uwage dziatania Spotki odnoszace si¢ do naruszenia zbiorowych interesoéw konsumentdw, a
wigc pewnej, potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentéw. W omawianym przypadku
naruszenie przejawia si¢ w kierowaniu do konsumentéw wprowadzajacego w btad przekazu
reklamowego, co zostalo uznane za dziatanie bezprawne i nie chodzi tutaj tylko o znaczny
krag klientow (facznie w okresie 2009/2010 prawie 43 miliony dotadowan), ktorzy skorzystali
z oferty ,,Play Fresh”. Zbiorowy interes realizuje si¢ natomiast poprzez fakt, iz potencjalnie
wszyscy odbiorcy prezentowanych reklam (nieograniczona grupa konsumentdéw), zostali
dotknigci przedmiotowym naruszeniem.

Interes konsumentow nalezy rozumie¢ jako interes prawny (a nie faktyczny), a wigc
uznany przez ustawodawce na zashlugujacy na ochrong i1 zabezpieczenie. W literaturze
przedmiotu zwraca si¢ uwageg, iz okreslenie stalego czy zamknigtego katalogu intereséw
konsumentow nie jest mozliwe, ani tez zasadne (patrz: M. Szydto, ,,Publicznoprawna ochrona
zbiorowych interesow konsumentéw”, Monitor Prawniczy 2004/17/791). Naruszenie
zbiorowego interesu konsumentow powiazane jest z naruszaniem interesOw gospodarczych
konsumentéw. Pod tym pojeciem nalezy rozumie¢ zardéwno naruszenie interesOw stricte
ekonomicznych (o wymiarze majatkowym), jak réwniez prawo konsumentow do
uczestniczenia w przejrzystych i1 niezaktoconych przez przedsigbiorcg warunkach rynkowych,
zapewniajacych konsumentom dokonywanie transakcji handlowych z przedsigbiorcami przy
catkowitym zrozumieniu rzeczywistego sensu ekonomicznego 1 prawnego warunkow
dokonywanych czynnos$ci na etapie przedkontraktowym oraz w czasie wykonywania umowy,
czego urzeczywistnieniem jest m.in. abstrakcyjnie pojmowane prawo do rzetelnej,
prawdziwej i petnej informacji w komunikacji pomig¢dzy przedsigbiorca a konsumentem.
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W tym tez aspekcie w niniejszej sprawie nastapilo naruszenie interesu ekonomicznego
nieokreslonej liczby konsumentéw poprzez skierowanie do nich bigdnego, co do istoty
przekazu reklamowego. Okoliczno$¢ mozliwosci uzyskania prezentu w postaci ,,darmowych
SMS-6w” ma istotne znaczenie dla konsumentdw z punktu widzenia ekonomicznego.

Wskazujac na interes konsumentow jaki zostal naruszony poprzez bezprawne dziatanie
Spotki, zdaniem Prezesa UOKIK, oprocz interesu stricte ekonomicznego zasadnym jest w
niniejszej sprawie uwzglednienie naruszenia interesu pozaekonomicznego rozumianego jako
nierzetelno$¢ 1 wprowadzenie w blad (tak; E.Le¢towska, Prawo Umow Konsumenckich,
Wydanie 2, Warszawa 2002, s. 341). Dziatania Spotki mogty prowadzi¢ do dezorganizacji
zycia konsumentdéw, doznania przez nich zawodu i tzw. mitregi czasu.

Tym samym spelniona zostala trzecia z przeslanek warunkujacych stwierdzenie
stosowania przez przedsi¢biorce praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow,
tj. przestanka godzenia powyzej opisanymi dzialaniami w zbiorowe interesy
konsumentow.

Majac powyzsze na uwadze nalezy stwierdzi€, iz Spolka stosowala praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow, o ktorej mowa w art. 24 ust. 1 i 2 pkt 3
ustawy o ochronie (...), a powyzej opisane zachowanie stanowi niedozwolona praktyke
rynkowa, o ktérej stanowi art. 4 ust. 1i2 w zw. z art. 5 ust. 1 uopnpr.

Zgodnie z trescig art. 27 ust. 1 1 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow nie
wydaje si¢ decyzji o uznaniu praktyki za naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow i
nakazujacej zaniechanie jej stosowania, jezeli przedsigbiorca zaniechat stosowania praktyki.
W takim wypadku Prezes Urz¢du wydaje decyzj¢ o uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentéw i stwierdzajaca zaniechanie jej stosowania. Z taka sytuacja mamy do
czynienia w niniejszej sprawie. Powyzej opisana nieuczciwa praktyka Spotki, zwiazana z
prowadzeniem kampanii reklamowej w formie spotéw telewizyjnych, radiowych, prasowych,
plakatu reklamowego trwata do dnia 31 sierpnia 2009 r., to jest ostatniego dnia
wykorzystywania przez przedsigbiorcg ww. srodkow reklamy. W zwiazku z tym, ze od dnia
1 wrzesnia 2009 r. Spotka zaprzestata postugiwania si¢ przedmiotowymi srodkami przekazu
uzna¢ nalezy, iz z data ta, zaniechala ona stosowania praktyki opisanej w punkcie I sentencji
decyzji.

Majac powyzsze na wzgledzie, nalezalo orzec jak w punkcie I sentencji niniejszej
decyzji.

3. Kara pieni¢zna

Zgodnie z art.106 ust.1 pkt.4 ustawy o ochronie (...), Prezes Urzedu moze natozy¢ na
przedsigbiorcg, w drodze decyzji karg pienigzna w wysokosci nie wigkszej niz 10 %
przychodu osiagnigtego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia kary, jezeli
przedsigbiorca ten, cho¢by nieumyslnie dopuscit si¢ stosowania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24.

Z tresci przepisu wynika, iz ww. kara ma charakter fakultatywny. W zwiazku z tym
Prezes Urzgdu w ramach uznania administracyjnego decyduje czy zasadne jest w danej
sprawie natozenie kary. Ustawa nie zawiera katalogu przestanek, od ktorych uzalezniona jest
decyzja o nalozeniu kary. W art. 111 ustawy o ochronie (...) jedynie wskazano, iz ustalajac
wysokos¢ kary Prezes Urzedu winien wzia¢ pod uwage okres, stopien oraz okolicznosci
naruszenia przepisOw ustawy, a takze uprzednie naruszenie przepisow ustawy. W
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rozpatrywanej sprawie, w punkcie I sentencji decyzji stwierdzono, ze P4 Sp. z 0.0. naruszyta
zakaz, o ktorym mowa w art. 24 ust. 1 1 2 pkt 3 ustawy o ochronie (...). Zakaz ten ma
charakter bezwzgledny, zatem nie istnieja przestanki natury prawnej, ktére umozliwiaty
zalegalizowanie tych praktyk. Spelniona jest zatem podstawowa przestanka warunkujaca
natozenie kary pieni¢znej. Prezes Urzedu uznal wig¢c za uzasadnione w niniejszej sprawie,
wobec uznania, iz Spotka stosowala praktyki opisane w punkcie I sentencji decyzji natozenie
kary pienigznej za zarzucone jej praktyki.

Wskaza¢ nalezy, iz fakt nalozenia kary podkre§la¢ ma naganno$¢ zachowania
podmiotu, ktoéry dopuscit si¢ stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentéw, a tym samym naruszyt ustawe o ochronie konkurencji i konsumentow. Kara
pieni¢zna naktadana przez Prezesa Urzedu pelni funkcj¢ represyjna, prewencyjna oraz
edukacyjna. Funkcja represyjna ma stanowi¢ dolegliwos$¢ dla przedsigbiorcy tamiacego prawo
oraz ma na celu przymuszenie go do powstrzymania si¢ od podobnych dziatan. Funkcja
prewencyjna oraz edukacyjna maja na celu powstrzymanie przedsigbiorcy stosujacego
praktyke oraz innych przedsigbiorcéw przed stosowaniem w przysztosci tego typu praktyk w
obrocie z konsumentami.

Ustalenie kary w przedmiotowej sprawie mialo charakter wieloetapowy,
co spowodowane bylo zaistnieniem w postgpowaniu licznych okolicznos$ci majacych wptyw
na jej wysokos¢. Ustalajac wymiar kary pienigznej Prezes Urzedu w pierwszej kolejnosci
dokonal oceny wagi stwierdzonej praktyki 1 na tej podstawie ustalil kwote bazowa,
stanowiaca podstawe do dalszych ustalen wysokos$ci kary, a nastgpnie — w oparciu o zaistniate
w sprawie okoliczno$ci majace wplyw na wysoko$¢ kary — dokonat gradacji ustalonej kwoty
bazowe;j.

Podstawa obliczenia wysokosci kary jest przychod przedsigbiorcy wynikajacy z dokumentu
CIT-8 za okres 01.01.2010 r — 31.12.2010 r. wynoszacy
(...) [tajemnica przedsiebiorstwal(...)

Przede wszystkim wzigto pod uwage fakt, iz naruszenie przez Spoédtke zbiorowych
interesow  konsumentéw polegalo na stosowaniu nieuczciwej praktyki rynkowe;j
wprowadzajacej konsumentéw w blad, co do rzeczywistych warunkéw promocji oferowanej
ustugi telekomunikacyjnej. Praktyka stosowana przez Spolke narusza przede wszystkim
podstawowe prawo konsumentow, to jest prawo do rzetelnej i prawdziwej informacji, ktorej
konsument moze oczekiwa¢ od kierowanego do niego przekazu reklamowego. Naruszenie to
zachodzi na etapie przedkontraktowym, poniewaz zachowanie przedsigbiorcy ukierunkowane
jest na pozyskanie klientow 1 sktonienie ich do zawarcia kontraktu. W niniejszej sprawie
konsumenci, pod wptywem wskazanego dziatania przedsigbiorcy, mogli podejmowac decyzje
dotyczace skorzystania z oferty Spotki, w wyniku czego zagrozone zostaty takze ich istotne
interesy ekonomiczne.

(...) [tajemnica przedsiebiorstwal(...)

Dokonujac ustalenia ostatecznego wymiaru kary pieni¢znej nalozonej na
przedsigbiorcg rozwazono réwniez zastosowanie zaistnialych w postgpowaniu okoliczno$ci
tagodzacych jak 1 zaostrzajacych wymiar kary. Prezes Urzedu uwzgledniajac poszczegdlne
ww. okoliczno$ci miat na uwadze catoksztalt zebranego w postgpowaniu materiatu
dowodowego.

Jako okoliczno$¢ obciazajaca Prezes Urzedu przyjal ogolnopolski zasigg
stwierdzonych naruszen
(...) [tajemnica przedsiebiorstwal(...)
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Nieuczciwa praktyka rynkowa przypisana Spotce przejawiala si¢ bowiem m.in. w
srodkach przekazu majacy taki charakter. Jednoczes$nie, jako okoliczno$¢ tagodzaca wymiar
kary, Prezes Urzedu mial na uwadze fakt, iz Spotka aktywnie wspotdziatata z Prezesem
Urzedu w toku postgpowania.

(...) [tajemnica przedsiebiorstwal(...)

Podnoszone przez Spoétke okolicznosci dotyczace nieumyslnos$ci naruszenia ustawy
oraz faktu, iz mialo ono miejsce po raz pierwszy (wydana w migdzyczasie decyzja Prezesa
Urzedu DDK 21/2010 w sprawie Spotki dotyczyta dziatan majacych miejsce po zaistnieniu
praktyki bedacej przedmiotem w niniejszym postgpowaniu), sa jedynie przestankami o
charakterze negatywnym, a wigc tylko ewentualny ich brak stanowi okolicznos$¢ obciazajaca
dla przedsigbiorcy i w konsekwencji wpltywa na podwyzszenie kwoty bazowej, bedacej
podstawg ustalenia wymiaru kary pieni¢zne;j.

Reasumujac, uwzglednienie wskazanych powyzej okolicznosci zaostrzajacych jak 1
tagodzacych wymiar kary pienigznej nie spowodowalo jej zmiany wobec wzajemnego
zniesienia si¢ kwot wynikajacych z obnizenia i podwyzszenia kary, stad pozostata ona na
wskazanym wyzej poziomie, tj. 495 655 zl (slownie: czterysta dziwigédziesiat pig¢ tysigcy
sze$c¢set piecdziesiat pigc 0/100 zt).

(...) [tajemnica przedsiebiorstwal(...)

Stosunkowo niski wymiar kary jest przede wszystkim wyrazem nadania jej roli
prewencyjnej za naruszenie przepisOw ustawy o ochronie (...), majacej zapobiec ponownemu
ich naruszeniu. Nie bez znaczenia jest tez jej walor edukacyjny, w tym wymiar ogolny,
odstraszajacy dla innych przedsigbiorcow dziatajacych w branzy przed podobnym
naruszaniem shusznych interesow konsumentow.

Przyjmujac wspomniane ww. wczeSniej okolicznoSci naruszenia przepisow
ustawy o ochronie (...), jak rowniez fakt, iz kara winna by¢ orzekana na poziomie
wystarczajacym do osiagnigcia zamierzonego celu i odczuwalna dla przedsigbiorcy,
Prezes Urzedu postanowil nalozy¢ kare w wysokosci okreslonej jak w punkcie II
sentencji decyzji.

Zgodnie z art. 112 ust. 1 ustawy o ochronie (...) kar¢ pienigzng nalezy uisci¢ w
terminie 14 dni od dnia uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji na konto Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw Warszawie:

NBP O/O Warszawa 51101010100078782231000000.

Stosownie do tresci art. 81 ust 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, w
zwiazku z art. 479°° § 2 k.p.c., od niniejszej decyzji przystuguje stronie odwotanie do Sadu
Okregowego w Warszawie - Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w terminie
dwutygodniowym od dnia jej dorgczenia, za posrednictwem Prezesa Urzgdu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw - Delegatury Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow we
Wroctawiu.

Z up. Prezesa UOKiIK
Dyrektor Del. we Wroctawiu
Zbigniew Jurczyk
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otrzymuje:

P4 Sp. z 0.0.
ul. Tasmowa 7
02-677 Warszawa
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