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DECYZJA NR RBG - 4/2017

.Na podstawie art. 27 ust. 1 i ust. 2 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji

i konsumentow (j.t. Dz.U. poz. 2017 r., poz. 229 ze zm.) oraz art. 33 ust. 6 tej ustawy,
w zwiazku z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow oraz niektorych innych ustaw (Dz.U. z 2015 r. poz. 1634), po
przeprowadzeniu postepowania w sprawie stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow

- w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow -

uznaje sie za praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentéw dziatania
podejmowane przez Orange Polska S.A. z siedziba w Warszawie, polegajace na:

A. prezentowaniu w ramach promocji Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla
Neostrady, w reklamach zewnetrznych w postaci bilbordéw, oferty promocyjnej ustugi
Neostrada, zgodnie z ktora mozliwe jest uzyskanie optaty abonamentowej za korzystanie
z ustugi Neostrada w wysokosci 39,90 zt miesiecznie, w taki sposob, ze komunikat
informujacy, iz konsumentom nieposiadajacym telefonu stacjonarnego do ww. ceny dolicza
sie optate za utrzymanie tacza w wysokosci 29,24 zt miesiecznie, biorac pod uwage
zastosowang wielkos¢ czcionki oraz ditugos¢ komunikatu, mogt byc¢ nieczytelny dla
przecietnego konsumenta, a przez to reklama wprowadzata konsumentow w btad
w zakresie rzeczywistej ceny ustugi Neostrada,

B. prezentowaniu w ramach promocji Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla
Neostrady, w reklamach telewizyjnych, oferty promocyjnej ustugi Neostrada, zgodnie
z ktora mozliwe jest uzyskanie optaty abonamentowej za korzystanie z ustugi Neostrada
w wysokosci 39,90 zt miesiecznie, w taki sposob, ze komunikat informujacy, iz konsumentom
nieposiadajacym telefonu stacjonarnego do ww. ceny dolicza sie optate za utrzymanie tacza
w wysokosci 29,24 zt miesiecznie, biorac pod uwage zastosowang wielkos¢ czcionki, dtugosé
komunikatu oraz czas jego emisji - mogt by¢ nieczytelny dla przecietnego konsumenta lub
uniemozliwiajacy zapoznanie sie z jego trescia, a przez to reklama wprowadzata
konsumentow w btad w zakresie rzeczywistej ceny ustugi Neostrada,

C. prezentowaniu w ramach promocji Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla
Neostrady, w reklamach radiowych, oferty promocyjnej ustugi Neostrada, zgodnie z ktorag
mozliwe jest uzyskanie optaty abonamentowej za korzystanie z ustugi Neostrada w wysokosci
39,90 zt miesiecznie, bez jednoczesnego prezentowania komunikatu informujacego, iz
konsumentom nieposiadajacym telefonu stacjonarnego do ww. ceny dolicza sie optate za
utrzymanie tacza w wysokosci 29,24 zt miesiecznie, a przez to reklama wprowadzata
konsumentow w btad w zakresie rzeczywistej ceny ustugi Neostrada,
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a tym samym, wyczerpujace znamiona nieuczciwej praktyki rynkowej zdefiniowanej w art.
5 ust. 1 i ust. 3 pkt 5 w zw. z art. 4 ust. 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007r.
0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (j.t. Dz.U. z 2016 r., poz. 3), co
stanowi naruszenie art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentodw i stwierdza sie zaniechanie stosowania tych praktyk z dniem
17 lipca 2015r. w przypadku reklam telewizyjnych i radiowych i z dniem 31 lipca 2015r.
w przypadku reklam bilbordowych.

.Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji

i konsumentow (j.t. Dz.U. poz. 2017 r., poz. 229 ze zm.) oraz art. 33 ust. 6 tej ustawy,
w zwiazku z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow oraz niektorych innych ustaw (Dz.U. z 2015 r. poz. 1634), po
przeprowadzeniu postepowania w sprawie naruszenia zbiorowych intereséw konsumentow

- w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow -

naktada sie na Orange Polska S.A z siedzibag w Warszawie kare pieniezng w wysokosci
16 309 600 ztotych (stownie: szesnascie milionéw trzysta dziewie¢ tysiecy szes$éset
ztotych) z tytutu naruszenia zakazu, o ktorym mowa w art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3 ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow w zakresie opisanym w pkt. | sentencji niniejszej
decyzji.

.Na podstawie art. 27 ust. 4 w zw. z art. 26 ust. 2 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r.

0 ochronie konkurencji i konsumentow (j.t. Dz.U. poz. 2017 r., poz. 229 ze zm.) oraz art.
33 ust. 6 tej ustawy, w zwiazku z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow oraz niektdrych innych ustaw (Dz.U. z 2015 r. poz.
1634), po przeprowadzeniu postepowania w sprawie stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow

- w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow -

naktada sie na Orange Polska S.A z siedzibg w Warszawie obowiazek publikacji
w terminie 30 dni od dnia uprawomocnienia niniejszej decyzji, na koszt tego przedsiebiorcy:

a) oswiadczenia o nastepujacej tresci:

W zwiqzku z decyzjq Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow wydang w dniu 11
sierpnia 2017 r. nr RBG-4/2017 Orange Polska S.A. z siedzibg w Warszawie informuje, ze
w reklamach w ramach promocji Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla Neostrady
(rozpowszechnianych w okresie od 26 czerwca do 31 lipca 2015r. w telewizji, radiu i na
bilbordach) Orange Polska S.A. nie informowata o catkowitej cenie ustugi dostepu do sieci
Internet, co wprowadzato klientow w btqd w zakresie warunkéw promocji Superpromocja
Neostrady i Geopromocja dla Neostrady;

wraz z nastepujacym kadrem z reklamy Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla
Neostrady, zamieszczonym bezposrednio pod ww. komunikatem:



Neostrada za

39,90

zl/mies.

Zapraszamy do salonéw Orange

b/s, C ce w opcji z e-faktura. Now
4 namego dolicza sie opla
1.10.2015 r., oraz ,Supe

w Programie Pierwszym Telewizji Polskiej (TVP 1) w ten sposob, ze:

publikacja bedzie miata forme co najmniej trzydziestosekundowego filmu,

oswiadczenie zostanie przeczytane przez lektora oraz wyswietlone na ekranie w ten
sposob, ze tres¢ oswiadczenia bedzie zajmowad nie mniej niz 50 % ekranu, bedzie napisana
czarng czcionka Times New Roman na biatym tle,

tresC oswiadczenia oraz powyzszy kadr z reklamy Superpromocja Neostrady
i Geopromocja dla Neostrady beda wyswietlane przez caty czas trwania filmu,

film bedzie wyswietlony 3 razy, raz w ciagu dnia, przez 3 dni z rzedu,

wyswietlenie kazdego z filméw nastapi w ramach bloku reklamowego emitowanego
miedzy 17.30 a 19.30.

b) catosci niniejszej decyzji (bez informacji stanowiacych tajemnice przedsiebiorstwa
lub innych informacji prawnie chronionych, w tym danych osobowych), przez okres 6
miesiecy, na stronie internetowej Orange Polska S.A. z siedzibg w Warszawie (w momencie
wydawania niniejszej decyzji jest to strona pod adresem www.orange.pl), przy czym tres¢
decyzji powinna by¢ dostepna za pomoca hipertacza (linku) widocznego w gornej czesci
strony gtéwnej i kazdej z podstron tego przedsiebiorcy, a tekst hipertacza powinien wygladac
nastepujaco: napis ,,Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla Neostrady - DECYZJA
UOKiK” w kolorze czerwonym, czcionka Times New Roman, wielkosci co najmniej 13 pkt

przy czym obowiazki okreslone w punkcie Il powyzej powinny by¢ zrealizowane
z zastosowaniem nastepujacych zasad:

[1] w przypadku zmiany nazwy przedsiebiorcy, jego przeksztatcenia lub przejscia praw
i obowigzkow na inny podmiot pod jakimkolwiek tytutem, powyzsze obowiazki publikacyjne
powinny by¢ zrealizowane odpowiednio przez lub za posrednictwem danego przedsiebiorcy
lub jego nastepcy prawnego, ze wskazaniem nazw dawnej i nowej,

[2] w przypadku zmiany adresu strony internetowej, nalezy niniejsze rozstrzygniecie
zastosowac odpowiednio do strony internetowej funkcjonujacej w dacie uprawomocnienia
sie niniejszej decyzji,


http://www.orange.pl/

[3] w razie zmiany tresci sentencji decyzji lub jej uzasadnienia przez Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw lub sad powszechny, w zakresie podlegajacym
obowiazkowi publikacji, nalezy obowiazek ten wykona¢ w stosunku do zmienionej tresci
decyzji.

IV.Na podstawie art. 77 ust. 1 i art. 80 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumentow (j.t. Dz.U. poz. 2017 r., poz. 229 ze zm.), art. 33 ust. 6 tej ustawy, w zwiazku
z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow oraz niektorych innych ustaw (Dz.U. z 2015 r. poz. 1634) oraz art. 263 § 1
i art. 264 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. - Kodeks postepowania administracyjnego
(t.j. Dz. U. z 2016 r. poz. 23, ze zm.) w zwiazku z art. 83 ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow, po przeprowadzeniu postepowania w sprawie
stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw

- w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw -

obcigza sie Orange Polska S.A. z siedziba w Warszawie kosztami opisanego w pkt
| postepowania w sprawie stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow
oraz zobowiagzuje sie do zwrotu Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
kosztow postepowania w kwocie 124,80 zt (stownie: sto dwadziescia cztery ztote
i 80/100) - w terminie 14 dni od daty uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji.

UZASADNIENIE

W dniu 23 lipca 2015 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (dalej
rowniez: Prezes UOKiK lub organ ochrony konsumentéw) na skutek wtasnego monitoringu
reklam wszczat postepowanie wyjasniajace (sygn. akt RBG-405-24/15/PD) majace na celu
wstepne ustalenie, czy na skutek dziatan Orange Polska S.A z siedziba w Warszawie (dalej
réwniez: Orange Polska, OPL, przedsiebiorca) w zakresie oferowania konsumentom ustugi
dostepu do sieci Internet w obnizonej cenie nastapito naruszenie chronionych prawem
interesdbw konsumentow uzasadniajace wszczecie postepowania w sprawie praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow oraz ustalenie, czy miato miejsce naruszenie
chronionych prawem interesow konsumentéw uzasadniajace podjecie dziatan okreslonych
w odrebnych ustawach. W toku postepowania wyjasniajacego pismem z dnia 23 lipca 2015r.
Prezes UOKiK wezwat OPL do przedtozenia informacji i dokumentéw zwiazanych z reklama
i promocja Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla Neostrady.

W odpowiedzi z dnia 5 sierpnia 2015 r. OPL wyjasnit, ze powyzsze oferty promocyjne
umozliwiaja w zaleznosci do decyzji konsumenta zakup ustugi dostepu do Internetu, ustugi
dostepu do Internetu wraz z ustuga telewizji lub tez ustuge dostepu do Internetu wraz
z ustuga telewizji oraz ustuga telefonii internetowej. W ramach tych promocji uzywany byt
slogan reklamowy Superprzecena Neostrady. Wraz z ww. pismem OPL przekazat materiaty
reklamowe wykorzystywane w kampanii dotyczacej ww. promocji oraz wzorce umow
i regulaminow stosowanych przy zawieraniu uméw oswiadczenie ustug telekomunikacyjnych.

W dniu 16 grudnia 2015 r. postanowieniem nr RBG-194/2015 Prezes Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow wszczat postepowanie w sprawie stosowania przez Orange Polska
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw opisanych w sentencji niniejszej
decyzji. Tym samym postanowieniem Prezes UOKiK zaliczyt w poczet dowoddéw materiaty
uzyskane w toku postepowania wyjasniajacego.

W toku niniejszego postepowania w sprawie naruszenia zbiorowych interesow
konsumentow (RBG-61-13/15) pismem z dnia 23 grudnia 2015r. Prezes UOKiK wezwat Orange
Polska do ustosunkowania sie do zarzutéw zawartych w postanowieniu nr RBG-194/2015.

W pismie z dnia 13 stycznia 2016r. Orange Polska nie przyznat sie do stosowania
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, ale ztozyt zobowiazanie do podjecia



dziatan majacych na celu przysporzenie po stronie konsumentéw dotknietych praktyka. Na
skutek analizy dokonywanej przez Prezesa Urzedu tres¢ zobowiazania ulegata zmianom,
majacym na celu przede wszystkim jej doprecyzowanie. OPL przedktadat kolejne wersje
zobowiazania w pismach z dnia 25 marca i 25 kwietnia 2016r. (na wezwanie
z dnia 8 marca 2016r.; przedsiebiorca przedstawit takze dodatkowa argumentacje
w sprawie), z dnia 2 czerwca 2016r. (na wezwanie z dnia 17 maja 2016r.), z dnia 19 lipca
2016r. (na wezwanie z dnia 29 czerwca 2016r.), z dnia 6 wrzesnia 2016r. (na wezwanie
z dnia 11 sierpnia 2016r.), z dnia 27 wrzesnia 2016r. (na wezwanie z dnia 15 wrzesnia 2016r.),
z dnia 17 pazdziernika 2016r. (na wezwanie z dnia 19 wrzesnia 2016r.).

Pismem z dnia 16 stycznia 2017r. Prezes UOKiK wezwat Orange Polska do przedtozenia
informacji o wysokosci obrotu osiagnietego w poprzednim roku obrotowym.

Z kolei dnia 30 stycznia 2017r. Prezes UOKiK przedstawit stronie postepowania
Szczegotowe uzasadnienie zarzutow (dalej réwniez: SUZ). Dokument ten stanowi forme
zapowiedzi, jakim rozstrzygnieciem Prezes UOKiK planuje zakonczyé postepowanie
w sprawie stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw. Szczegétowe
uzasadnienie zarzutdbw wydawane jest zgodnie z ,Wyjasnieniami dotyczqcymi
przedstawiania Szczegdétowego uzasadnienia zarzutdéw w postepowaniach w sprawach 1)
praktyk ograniczajqcych konkurencje, 2) praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy
konsumentow oraz 3) naktadania kar pienieznych za naruszenie przepisow ustawy”
opublikowanymi na stronie internetowej Prezesa UOKiK na podstawie art. 31a ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw. W SUZ organ ochrony konsumentow przedstawit
ustalony stan faktyczny, oraz zaprezentowat ocene prawna praktyk. Prezes UOKiK wskazat,
iz planuje wydac decyzje o uznaniu praktyki opisanej w postanowieniu nr RBG-194/2015 za
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow i stwierdzajaca zaniechanie jej stosowania
z dniem zakonczenia emisji kampanii reklamowej (tj. ostatecznie z dniem 31 lipca 2015r.).
Ponadto przedstawiono sposob kalkulacji planowanej kary pienieznej z uwzglednieniem
istotnych okolicznosci, o ktorych mowa w art. 111 okikU, w tym okolicznosci tagodzacych
i obciazajacych. Prezes UOKiK zapowiedziat réwniez natozenie obowiazku publikacji decyzji
konczacej niniejsze postepowanie na stronach internetowych oraz za posrednictwem
telewizji. Strona zostata poinformowana w SUZ o mozliwosci odniesienia sie do
przedstawionych tam twierdzen i zamierzen Prezesa UOKiK.

Pismem z dnia 17 lutego 2017r. Orange Polska podat swoj obrot uzyskany w roku
obrotowym 2016.

Z kolei pismem z dnia 2 marca 2017r. Orange Polska wskazat, iz:

- W niniejszej sprawie nie mozna méowic o naruszeniu zbiorowych intereséw konsumentow,
w szczegolnosci ze wzgledu na btednie zdefiniowany wzorzec przecietnego konsumenta;
Zdaniem OPL, Prezes UOKiK dokonat nieuzasadnionego i nieuprawnionego uproszczenia
przyjmujac, ze przecietnym konsumentem jest kazda osoba, ktora mogta zetknac sie
z kwestionowang reklama. Konsument ustug telekomunikacyjnych posiada umiejetnosc
odczytywania informacji reklamowych, nie poddaje sie tatwo reklamie i zawartym w niej
sugestiom oraz przejawia pewien stopien krytycyzmu wobec reklamy. Przy ustudze takiej
jak dostep do Internetu, swiadczonej w roznych opcjach i technologiach nalezy przyjaé, iz
potencjalny jej nabywca jest konsumentem swiadomym, cechuje sie wieksza wiedza
technologiczng, niz nabywca innego rodzaju dobr uzytku codziennego;

- opinia na temat czytelnosci reklamy ze wzgledu na jej forme jest subiektywna opinia
Prezesa UOKiK, niepoparta zadna analiza ekonomiczna, raportem, czy tez jakimkolwiek
badaniem wptywu reklamy na decyzje konsumentow, ktore potwierdzityby stusznosé
zatozenia przyjetego przez Prezesa UOKIK;

- nie ma zadnego przepisu, ktory nakazywatby Orange Polska prezentowanie reklamy
w okreslony sposob czy w danej formie.



Ustosunkowanie sie do stanowiska OPL zawartego w tym pismie znajduje sie
w dalszej czesci uzasadnienia decyzji, w punktach dotyczacych poszczegélnych kwestii
rozwazanych w ramach postepowania administracyjnego.

Prezes UOKiK ustalit nastepujacy stan faktyczny:

Orange Polska S.A. z siedziba w Warszawie jest wpisany do Rejestru Przedsiebiorcow
Krajowego Rejestru Sadowego pod numerem 0000010681. Przedmiotem dziatalnosci Spotki
jest gtownie dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji przewodowej, sprzedaz detaliczna
sprzetu telekomunikacyjnego prowadzona w wyspecjalizowanych sklepach, dziatalnosc¢
w zakresie telekomunikacji bezprzewodowej i satelitarnej.

(dowod: informacje odpowiadajqgce odpisom aktualnym z KRS z dnia 27 marca 2017r.
dla Orange Polska S.A.; k. 14-19 akt administracyjnych)

Na podstawie zebranych w toku postepowania administracyjnego dokumentow Prezes
UOKiK ustalit, iz OPL wprowadzit promocje pod nazwami Superpromocja Neostrady
i Geopromocja dla Neostrady, w ramach ktérych oferowat ww. ustuge dostepu do sieci
Internet - Neostrada w cenie 39,90 zt miesiecznie.

W reklamach publikowanych na bilbordach, w telewizji i w radiu w ramach promocji
Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla Neostrady zamieszczano informacje o tym, ze
mozliwe jest skorzystanie z dostepu do Internetu w ramach ustugi Neostrada z predkoscia do
80 Mb/s z optata abonamentowa w wysokosci 39,90 zt miesiecznie, w taki sposob, ze
komunikat informujacy, iz:

- konsumentom nieposiadajacym telefonu stacjonarnego dolicza sie do kwoty 39,90 zt optate
za utrzymanie tacza w wysokosci 29,24 zt miesiecznie, a ponadto

- promocja obejmuje jedynie umowy 24-miesieczne, a

- konsument by skorzysta¢ z promocji musi jednoczesnie wybrac¢ dostarczanie faktur
w postaci elektronicznej (e-faktury),

badz to nie wystepowat w ogole (reklamy emitowane w radiu), badz to - biorac pod uwage
zastosowana wielkos¢ czcionki oraz dtugos¢ komunikatu (reklamy publikowane na
bilbordach), a takze czas emisji komunikatu (reklamy telewizyjne) - mogt byc nieczytelny
dla przecietnego konsumenta lub nawet uniemozliwia¢ zapoznanie sie z jego trescia,
a przez to reklama mogta wprowadza¢ konsumentow w btad w zakresie rzeczywistej ceny
ustugi Neostrada.

Warunki skorzystania z kazdej z tych promocji nieco sie roznity.

Superpromocja Neostrady

Zgodnie z regulaminem Superpromocja Neostrady promocja ta trwata od 25 czerwca
2015r. do 30 czerwca 2016r. Promocja skierowana byta do konsumentow, ktorzy
w okresie jej obowiazywania ztoza zamowienie na ustuge Neostrada w promocji lub
konsumentow bedacych juz klientami OPL z umowa zawartg na czas nieokreslony lub ktérym
w momencie sktadania zamoéwienia na ustuge w promocji do daty zakonczenia umowy
zawartej na czas okreslony zostato nie wiecej niz 90 dni i ktérzy w czasie obowigzywania
promocji ztoza zamodwienie na ustuge w promocji. Ponadto, aby skorzysta¢ z promocji
konsument musiat skorzysta¢ z otrzymywania faktur w postaci elektronicznej (e-faktura)
i zawrze¢ umowe na okres 24 miesiecy.

Z promocji tej wytaczone zostaty lokale, stanowigce miejsce instalacji ustugi,
znajdujace sie na obszarze 76 gmin w Polsce, ktorych lista dostepna byta na stronie
www.orange.pl oraz w salonach sprzedazy OPL.

Dla konsumentéow zamieszkujacych te gminy z kolei przygotowana zostata
Geopromocja dla Neostrady.

Korzys¢ dla konsumentéw wynikajaca z promocji to, poza obnizeniem optaty
aktywacyjnej ustugi lub optaty za instalacje i aktywacje ustugi, obnizenie miesiecznej optaty
abonamentowej za korzystanie z ustugi.



Na podstawie cennika promocji Superpromocja Neostrady obnizona optata
abonamentowa okreslona zostata jak w ponizszej tabeli.

miesieczne optaty abonamentowe, opcje oraz warianty dla Ustugi w Promocji
Opcja Ustugi wariant Umowy miesieczne optaty abonamentowe
(zt z VAT)
do 10Mb 49,90
do 20Mb 12 miesiecy 49,90
do 80Mb 49,90
do 10Mb 39,90
do 20Mb 24 miesigce 39,90
do 80Mb 39,90

Z pkt 3 cennika promocji Superpromocja Neostrady wynika natomiast, iz wysokos¢ optat
abonamentowych jest powiekszana o optate abonamentowq za utrzymanie tqcza
(zgodnie z Cennikiem Ustugi) z wytgczeniem przypadku, gdy Ustuga jest swiadczona na
tgczu, na ktérym Orange albo podmiot, ktoremu Orange swiadczy ustuge hurtowego dostepu
do sieci telekomunikacyjnej Orange (Dostawca) swiadczy ustuge telefoniczng
w oparciu o dostep analogowy. '

(dowod: pismo OPL z dnia 5 sierpnia 2015r. wraz z zatqgcznikami; k. 10-23 akt
administracyjnych)
Geopromocja dla Neostrady

Jak juz wyzej wspomniano promocja Geopromocja dla Neostrady zostata
skonstruowana dla konsumentow zamieszkujacych 76 gmin w Polsce wytaczonych
Z promocji Superpromocja Neostrady.

Zgodnie z regulaminem Geopromocja dla Neostrady promocja ta trwata od 24 grudnia
2014r. do 31 pazdziernika 2015r. Promocja skierowana byta do konsumentow, ktérzy
w okresie jej obowiazywania ztoza zamdwienie na ustuge w promocji lub konsumentéw
bedacych juz klientami OPL z umowa zawarta na czas nieokreslony lub ktorym w momencie
sktadania zamdwienia na ustuge w promocji do daty zakonczenia umowy zawartej na czas
okreslony zostato nie wiecej niz 90 dni i ktorzy w czasie obowiazywania promocji ztoza
zamowienie na ustuge w promocji. Ponadto, aby skorzysta¢ z promocji konsument musiat
skorzysta¢ z otrzymywania faktur w postaci elektronicznej (e-faktura), co warunkowato
jedynie obnizenie optaty aktywacyjnej lub optaty za instalacje i aktywacje ustugi, oraz
zawrze¢ umowe na okres 24 miesiecy.

Korzys¢ dla konsumentéw wynikajaca z promocji to, poza obnizeniem optaty
aktywacyjnej ustugi lub optaty za instalacje i aktywacje ustugi, obnizenie miesiecznej optaty
abonamentowej za korzystanie z ustugi.

Na podstawie cennika promocji Geopromocja dla Neostrady promocyjna optata
abonamentowa okreslona zostata jak w ponizszej tabeli.

miesieczne optaty abonamentowe, opcje oraz warianty dla Ustugi w Promocji
Opcja Ustugi wariant Umowy miesieczne optaty abonamentowe
(zt z VAT)
do 10Mb 49,90
do 20Mb 12 miesiecy 49,90

LW przekazach reklamowych OPL uzywa pojecia: telefon stacjonarny, za§ we wzorcach umowy te sama kategorie
okre$la jako usfuge telefoniczng w oparciu o dostep analogowy. Oba pojecia sa zatem uzywane przez
przedsiebiorce zamiennie. W dalszej cze$ci decyzji bedzie uzywane pojecie telefon stacjonarny, ktore byto

uzywane w przekazach reklamowych, z wylaczeniem tych fragmentéw, ktére stanowia cytaty z wzorcOw umow.
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do 80Mb 49,90
do 10Mb 39,90
do 20Mb 24 miesigce 39,90
do 80Mb 39,90

Z pkt 3 cennika promocji Geopromocja dla Neostrady wynika natomiast, iz wysokosc optat
abonamentowych jest powiekszana o optate abonamentowq za utrzymanie tqcza
(zgodnie z Cennikiem Ustugi) z wytgczeniem przypadku, gdy Ustuga jest swiadczona na
tgczu, na ktérym Orange albo podmiot, ktéremu Orange swiadczy ustuge hurtowego dostepu
do sieci telekomunikacyjnej Orange (Dostawca) swiadczy ustuge telefoniczng
w oparciu o dostep analogowy.

(dowdd: pismo OPL z dnia 5 sierpnia 2015r. wraz z zatqcznikami; k. 10-23 akt
administracyjnych)

Zgodnie zas ze wspélnym dla Superpromocji Neostrady i Geopromocji dla Neostrady
cennikiem ustugi Neostrada optata za utrzymanie tacza to kwota 29,24 zt.

Tabela z cennika ustugi Neostrada, z ktorej wynika optata wyglada nastepujaco:

Miesieczna optata abonamentowa za utrzymanie tacza Tabela
2
Poz. Rodzaj ustugi Optata koncowa
1. | Utrzymanie tacza
(w przypadku nie korzystania na tym taczu z ustugi 29,24
telefonicznej swiadczonej w oparciu o dostep analogowy)

OPL w ramach kampanii reklamowej promocji Superpromocja Neostrady
i Geopromocja dla Neostrady wykorzystywat wiele form przekazu tj. bilbordy, telewizje
i radio. Zakres przekazywany informacji o warunkach promocyjnej oferty byt zréznicowany
i zalezat od uzytego nosnika przekazu.
(dowdd: pismo OPL z dnia 5 sierpnia 2015r. wraz z zatqcznikami; k. 10-23 akt
administracyjnych)

Niniejsze postepowanie dotyczy akcji marketingowej przeprowadzonej za pomoca:
- bilbordow,
- telewizji i
- radia.
Reklamy bilbordowe

Reklamy bilbordowe byty emitowane w okresie od 26 czerwca do 31 lipca 2015r.

Bilbord sktadat sie z czterech elementow umieszczonych na rozowym tle. Wiekszos¢
powierzchni bilbordu zajmowato czarne pole w ksztatcie komiksowego dymka, na ktorym
czcionka w kolorze biatym wpisano hasto Superprzecena Neostrada do 80 Mb/s za 59;90-z¢
39,90 zt/mies. Wartos¢ 59,90 zt zostata przekreslona pomaranczowa linig. Ponadto stowa
Neostrada oraz wartos¢ 39 zostaty wpisane znacznie wieksza czcionka niz pozostata czesc
hasta. W lewym goérnym rogu znajdowat sie pomaranczowy kwadrat, a w nim komiksowy
dymek w kolorze tta, w ktorym wpisano czcionka w kolorze czarnym hasto Tak tanio nie byto.
Czcionka ta jest o wiele mniejsza od czcionki tekstu wpisanego w komiksowym dymku
w kolorze czarnym. W lewym dolnym rogu ponizej pomaranczowego kwadratu z dymkiem
widniato logo OPL oraz hasto wpisane czcionka w kolorze czarnym o tresci Liczy sie to, co
wazne dla Ciebie. Czcionka ta jest nieznacznie mniejsza od czcionki jaka wpisano hasto Tak
tanio nie byto. Czwarta czes¢ bilbordu znajdowata sie w jego lewym dolnym rogu, gdzie na
okoto 1/3 jego dtugosci znajdowat sie napis umieszczony najmniejsza sposrod uzytych na
bilbordzie czcionka o tresci: Ceny dotyczq Neostrady do 10 Mb/s, do 20 Mb/s, do 80 Mb/s



dla uméw zawieranych na 24 miesiqgce w opcji z e-fakturg. Nowi Klienci ustugi ponoszq
jednorazowq optate aktywacyjng w wysokosci 49 zt. Klientom nieposiadajgcym telefonu
stacjonarnego dolicza sie optate za utrzymanie tqcza 29,24 zt/ mies. Wiecej w regulaminach:
,Geopromocja dla Neostrady”, obowiqzujgcym do 31.10.2015 r., oraz ,,Superpromocja
Neostrady”, obowiqzujgcym do 30.06.2016 r., dostepnych w salonach Orange lub na
www.orange.pl.

Przyktadowa reklama bilbordowa z Libigza w ramach promocji wygladata nastepujaco:

Superprzecena w Libigzu

ebyio Neostrada do so mbss
2a 59,90zt 39,90 zl/mies.

Rys. 1. Reklama outdoorowa (zewnetrzna) - ,,poglodowy baner libiaz.jpg” [pisownia
oryginalna]
Tak natomiast wygladat przyktad bilbordu z perspektywy odbiorcy:

Superprzecena

| Neostrada o somus

\ 22 59,9021 39,90 z¥/mies.

Rys. 2. Reklama outdoorowa (zewnetrzna) - ,,KK - ul. Piastowska.JPG”


http://www.orange.pl/

W akcji ogolnopolskiej na terenie kraju rozmieszczonych byto 46 bilbordéw, zas w ramach
kampanii regionalnej 17 bilbordow w 5 wojewodztwach w kraju.
(dowdd: pismo OPL z dnia 21 wrzesnia 2015r. k. 20-21 akt administracyjnych)

Reklamy telewizyjne

OPL stosowat w ramach wyzej wymienionych promocji dwie reklamy telewizyjne.
Jedna reklama trwata 30 sekund, zas druga jedynie 5 sekund. Emitowane byty w okresie od
26 czerwca do 17 lipca 2015r. (reklama 30-sekundowa) i od 1 lipca do 17 lipca 2015r.
(reklama 5-sekundowa).

W telewizyjnym spocie reklamowym trwajacym 5 sekund w pierwszej sekundzie
prezentowany byt obraz przedstawiajacy dwie nierzeczywiste postaci wystepujace
w reklamach OPL, tj. tzw. Rozum i Serce, stojace na krawedzi bilbordu umieszczonego na
tle budynkow.

Postac¢ Serce krzyczata hasto Tanio. Nastepnie meski gtos wypowiadat kwestie Tak
tanio jeszcze nie byto. Teraz Neostrada za 39,90. Orange. Wypowiedz meskiego gtosu trwata
od pierwszej do piagtej sekundy spotu reklamowego.

Nastepne ujecie przedstawiato 6w bilbord, na ktorego krawedzi staty dwie ww.
postaci oraz gotab. Bilbord zas byt podobny do tego zaprezentowanego wyzej. Mianowicie
w gornym prawym rogu znajdowat sie komiksowy dymek w kolorze czarnym umieszczony na
rézowym tle. Na dymku czcionka w kolorze biatym wpisano hasto Superprzecena Neostrada
do 80 Mb/s za 59,90zt 39,90 zt/ mies. Wartosc 59,90 zt zostata przekreslona pomaranczowa
linia. Ponadto stowo Neostrada oraz wartos¢ 39 zostaty wpisane znacznie wieksza czcionka
niz pozostata czes¢ hasta. W lewym goérnym rogu znajdowat sie pomaranczowy kwadrat,
a w nim komiksowy dymek w kolorze tta, w ktorym wpisano czcionka w kolorze czarnym
hasto Tak tanio nie byto.

Od drugiej do czwartej sekundy na ekranie przedstawiany byt komiksowy dymek
w kolorze czarnym umieszczony na rézowym tle, zas na dymku czcionka w kolorze biatym
wpisano hasto Neostrada za 39,90 zt/mies. Ponadto wartos¢ 39,90 zostata wpisana znacznie
wiekszg czcionka niz pozostata czes¢ hasta.

Na dole ekranu na catej jego szerokosci wyswietlany byt czcionka w kolorze czarnym
napis o tresci: Ceny dotyczq Neostrady do 10 Mb/s, do 20 Mb/s, do 80 Mb/s dla umow
zawieranych na 24 miesiqgce w opcji z e-fakturg. Nowi Klienci ustugi ponoszq jednorazowq
optate aktywacyjng w wysokosci 49 zt. Klientom nieposiadajqcym telefonu stacjonarnego
dolicza sie optate za utrzymanie tqcza 29,24 zt/ mies. Wiecej w regulaminach: ,,Geopromocja
dla Neostrady”, obowiqzujgcym do 31.10.2015r., oraz ,Superpromocja Neostrady”,
obowiqzujgcym do 30.06.2016 r., dostepnych w salonach Orange lub na www.orange.pl.”
Uzyta czcionka byta znacznie mniejsza od czcionek uzytych w pozostatych hastach w spocie
reklamowym.



http://www.orange.pl/

Kadr z cytowanym wyzej tekstem wygladat nastepujaco:

Neostrada za

39 .90

zl/mies.

Zapraszamy do salonéw Orange

Rys. 3. Kadr z reklamy telewizyjnej - ,,2015-06-23_SiR_golabll_v2_5s.mpg”

W piatej sekundzie spotu reklamowego na ekranie pojawiato sie logo OPL na czarnym
tle, a po jego lewej stronie napis czcionka w kolorze biatym o tresci Liczy sie to, co wazne
dla Ciebie.

W spocie reklamowym trwajacym 30 sekund w pierwszej sekundzie na pierwszym
planie pojawiat sie pomaranczowy kwadrat z wpisanym w niego przezroczystym komiksowym
dymkiem. W dymek za$ wpisane byto biata czcionka stowo Oferta. Na drugim planie
pokazywane byty nierzeczywiste postaci, tj. Rozum i Serce, stojace na krawedzi bilbordu.
Po zniknieciu grafiki z napisem Oferta, dwie postaci Rozum i Serce prowadzity nastepujacy
dialog:

Serce: Kici, kici, tas, tas, cip, cip, cip, cip, cip!

Rozum: Tak to sie nieloty przywotuje.

Serce: Rozum, Rozum, nie mqdruj, tylko wez mi pomoz.

Rozum: Gru, gru! Ej! Po co ci gotgb?

Serce: Renia, Pieszczoch i Zajqc sq na wakacjach, a trzeba im powiedziec, ze jest tak tanio.

Rozmowa trwata od drugiej do szesnastej sekundy spotu reklamowego. Po
zakonczeniu rozmowy nastepowata zmiana ujecia i od siedemnastej do dziewietnastej
sekundy spotu reklamowego ukazywat sie bilbord, na ktorego krawedzi staty dwie w/w
postaci oraz gotab. Bilbord zas byt podobny do tego zaprezentowanego wyzej. Mianowicie
w gornym prawym rogu znajdowat sie komiksowy dymek w kolorze czarnym umieszczony na
rézowym tle. Na dymku czcionka w kolorze biatym wpisano hasto Superprzecena Neostrada
do 80 Mb/s za 59,90zt 39,90 zt/ mies. Wartosc 59,90 zt zostata przekreslona pomaranczowa
linig. Ponadto stowo Neostrada oraz wartos¢ 39 zostaty wpisane znacznie wieksza czcionka
niz pozostata czes¢ hasta. W lewym gornym rogu znajdowat sie pomaranczowy kwadrat,
a w nim komiksowy dymek w kolorze tta, w ktorym wpisano czcionka w kolorze czarnym
hasto Tak tanio nie byto. W lewym dolnym rogu zas znajdowato sie logo OPL. Od
dziewietnastej do dwudziestej drugiej sekundy nastepowato zblizenie na opisany wyzej
bilbord.

W dwudziestej trzeciej sekundzie obraz zmieniat sie i do dwudziestej piatej sekundy
przedstawiat komiksowy dymek w kolorze czarnym umieszczony na rozowym tle, zas na
dymku czcionka w kolorze biatym wpisano hasto 39,90 zt/mies. Ponizej za$ byt napis
Zapraszamy do salonéw Orange. Ponizej tego napisu, na dole ekranu, na catej jego
szerokosci wyswietlany byt czcionka w kolorze czarnym napis o tresci: Ceny dotyczq
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Neostrady do 10 Mb/s, do 20 Mb/s, do 80 Mb/s dla uméw zawieranych na 24 miesiqgce
w opcji z e-fakturqg. Nowi Klienci ustugi ponoszq jednorazowq optate aktywacyjng
w wysokosci 49 zt. Klientom nieposiadajgcym telefonu stacjonarnego dolicza sie optate za
utrzymanie tqcza 29,24 zt/mies. Wiecej w regulaminach: ,,Geopromocja dla Neostrady”,
obowiqzujgcym do 31.10.2015 r., oraz ,Superpromocja Neostrady”, obowiqzujgcym do
30.06.2016 r., dostepnych w salonach Orange lub na www.orange.pl. Uzyta czcionka byta
znacznie mniejsza od czcionek uzytych w pozostatych hastach w spocie reklamowym.

Kadr z cytowanym wyzej tekstem wygladat nastepujaco:

39 .90

zl/mies.

Zapraszamy do salonéw Orange

0 Mi a 24 miesigce w opcji 2 e-fakturg. Nowi Klier siugl ponoszy

Rys. 4. Kadr z reklamy telewizyjnej - ,,2015-06-22_SiR_golabll_hHD 30.mpg”

0Od dwudziestej széstej do dwudziestej siodmej sekundy na ekranie pojawiato sie
logo OPL na czarnym tle, a po jego lewej stronie napis czcionka w kolorze biatym o tresci
Liczy sie to, co wazne dla Ciebie.

Na koniec od dwudziestej 6smej do trzydziestej sekundy spotu pojawiaty sie
ponownie w/w postaci Rozum i Serce i posta¢ Serce wypowiadata jedna kwestie: No i, no
i poleciat bez zatqgcznika!

Ponadto w warstwie dzwiekowej spotu meski gtos mowit: Tak tanio jeszcze nie byto.
Teraz Neostrada najtanisza w historii, bo za jedyne 39,90 miesiecznie. Le¢ do salonu
i sprawdz. Liczy sie to co wazne dla Ciebie. Orange. Wypowiedz trwata od siedemnastej do
dwudziestej siodmej sekundy spotu reklamowego.

(dowdd: pismo OPL z dnia 5 sierpnia 2015r. za zatqcznikami; k. 10-23 akt administracyjnych)

W kampanii reklamowej wyemitowano telewizyjne spoty reklamowe 4 910 razy.
Spoty reklamowe emitowane byty w 42 kanatach w tym w telewizji TVP 1 i 2, Polsat, TVN
przez cata dobe z wieksza intensywnoscig pomiedzy godzinami 6.00-24.00.
(dowdd: pismo OPL z dnia 27 wrzesnia 2016r.; k. 90-91 akt administracyjnych; pismo OPL
z dnia 6 lipca 2017r.; k. 170-172 akt administracyjnych)

Reklama radiowa

Reklama radiowa trwata 30 sekund i byta emitowana w okresie od 26 czerwca do 17
lipca 2015r.

W reklamie radiowej, od pierwszej do siedemnastej sekundy gtosy uzyczone
nierzeczywistym postaciom wystepujagcym w reklamach telewizyjnych, tj. Rozum i Serce,
prowadzity nastepujacy dialog:


http://www.orange.pl/

Serce: Tanio! Tanio! Tanio, tanio! Tanio, tanio!

Rozum: Przestan krzyczec¢! Przeciez wszyscy wiedzq, ze jest tanio.
Serce: A jak ktos dopiero wtqczyt radio?

Rozum: To im pan lektor powie.

Nastepnie, od osiemnastej do trzydziestej sekundy meski gtos wypowiadat
nastepujaca kwestie Tak tanio jeszcze nie byto. Neostrada najtarisza w historii do 80 Mb na
sekunde za 39,90 miesiecznie. Po szczegdty zapraszamy do salonow i na orange.pl. Liczy sie
to co wazne dla Ciebie. Orange
(dowdd: pismo OPL z dnia 5 sierpnia 2015r. wraz z zatqcznikami; k. 10-23 akt
administracyjnych)

W ramach kampanii reklamowej promocji Superpromocja Neostrady i Geopromocja
dla Neostrady miato miejsce [tajemnica przedsiebiorstwa] emisji reklam telewizyjnych
i [tajemnica przedsiebiorstwa] emisje reklam radiowych. W ramach reklam terenowych za$
rozmieszczono na terenie kraju [tajemnica przedsiebiorstwa] bilbordow. Koszt kampanii
ww. emisji reklam i bilbordow jaki ponidst przedsiebiorca to ok. [tajemnica
przedsiebiorstwa].

(dowdd: pismo OPL z dnia 25 marca 2016r.; k. 49-54 akt administracyjnych)

W kampanii reklamowej wyemitowano radiowe spoty reklamowe [tajemnica
przedsiebiorstwa] razy. Reklamy radiowe emitowane byty w 2 rozgtosniach ogolnopolskich
RMF i radio ZET oraz w 176 rozgtosniach lokalnych pomiedzy godzinami 6.00-20.00.

(dowdd: pismo OPL z dnia 27 wrzesnia 2016r.; k. 90-91 akt administracyjnych; pismo OPL
Z dnia 6 lipca 2017r.; k. 170-172 akt administracyjnych)

Z oswiadczenia OPL wynika, ze taczna liczba konsumentdéw korzystajacych z ustug
telefonii stacjonarnej, ktorzy zawarli umowy o sSwiadczenie ustug telekomunikacyjnych
w czasie trwania opisanej kampanii reklamowej to [tajemnica przedsiebiorstwa], zas
taczna liczba konsumentdw nie korzystajacych z ustug telefonii stacjonarnej, ktérzy zawarli
umowy o sSwiadczenie ustug telekomunikacyjnych w czasie emisji reklam to [tajemnica
przedsiebiorstwal.

(dowdd: pismo OPL z dnia 25 marca 2016r.; k. 49-54 akt administracyjnych)

Oceniajac skutek stosowania praktyk opisanych w niniejszej decyzji nalezy uznad,
iz dotyczyty ona konsumentéw, ktorzy byli zainteresowani zawarciem umowy z Orange Polska
lub tez tg umowe zawarli w ramach promocji w okresie od 26 czerwca 2015r. do 31 sierpnia
2015r., czyli w okresie prezentacji materiatow reklamowych i jeden miesiac po zakonczeniu
ich prezentacji. Te grupe nalezy zas podzieli¢ na 4 podgrupy, mianowicie:

a. konsumenci, ktorzy przed zawarciem umowy w ramach promocji Superpromocja
Neostrady lub Geopromocja dla Neostrady nie korzystali z ustugi Neostrada, ale posiadaja
aktywna ustuge telefonu stacjonarnego, wobec czego po zawarciu umowy w ramach ww.
promocji nie beda ponosi¢/nie ponosiliby dodatkowej optaty za utrzymanie tacza,

b. konsumenci, ktérzy przed zawarciem umowy w ramach promocji Superpromocja
Neostrady lub Geopromocja dla Neostrady nie korzystali z ustugi Neostrada oraz nie
posiadaja aktywnej ustugi telefonu stacjonarnego, wobec czego po zawarciu umowy
w ramach ww. promocji beda ponosic¢/ponosiliby dodatkowa optate za utrzymanie tacza,

c. konsumenci, ktorzy przed zawarciem umowy w ramach promocji Superpromocja
Neostrady lub Geopromocja dla Neostrady korzystali z ustugi Neostrada oraz posiadaja
aktywna ustuge telefonu stacjonarnego, wobec czego po przedtuzeniu umowy w ramach ww.
promocji nie beda ponosi¢/nie ponosiliby dodatkowej optaty za utrzymanie tacza,



d. konsumenci, ktérzy zaréwno przed przedtuzeniem, jak i po przedtuzeniu umowy
w ramach promocji Superpromocja Neostrady lub Geopromocja dla Neostrady korzystali
z ustugi Neostrada nie posiadajac aktywnej ustugi telefonu stacjonarnego, wobec czego
w dalszym ciggu beda ponosic¢/ponosiliby dodatkowa optate za utrzymanie tacza.

W ocenie Prezesa UOKIiK, stwierdzonymi w niniejszej decyzji praktykami dotknigci
w réznym stopniu zostali wszyscy konsumenci - odbiorcy tak skonstruowanego przekazu
reklamowego, ktorzy na skutek reklamy zawarli lub mogliby zawrze¢ umowe z OPL (rozwazali
jej zawarcie).

Bezposrednio mogli by¢ dotknieci przede wszystkim konsumenci znajdujacy sie
w grupie opisanej w punkcie b. powyzej. W ocenie Prezesa UOKiK, konsumenci wymienieni
w pkt b powyzej, tj. konsumenci ktorzy nie mieli wczesniej podpisanej umowy z OPL na
Swiadczenie ustugi dostepu do Internetu mogli nie by¢ swiadomi, ze w przypadku braku
posiadania stacjonarnej linii telefonicznej oprocz optaty abonamentowej wskazanej
w reklamie beda zobligowani do ponoszenia dodatkowej optaty za utrzymanie tacza.

W ocenie Prezesa UOKiK, konsumentem, ktory nie byt zobligowany bezposrednio po
podpisaniu umowy do ponoszenia optaty za utrzymanie tacza byli konsumenci wskazani
w punkcie a i ¢ powyzej. Byli to konsumenci, ktorzy posiadali aktywne tacze telefonu
stacjonarnego i nie ponosiliby bezposrednio po zawarciu umowy optaty za utrzymanie tacza.

Konsumentami, ktérzy w najmniejszym stopniu mogli by¢ dotknieci praktyka byli
konsumenci wskazani w punkcie d. powyzej - czyli konsumenci, ktory byli juz wczesniej
klientami OPL, byli w wiekszym stopniu Swiadomi koniecznosci ponoszenia optaty za
utrzymanie tacza, bowiem optata ta byta im naliczana od chwili podpisania pierwszej
umowy. Byli to wiec konsumenci, ktorzy mogli mie¢ swiadomosc, ze wysokos¢ abonamentu,
w przypadku braku posiadania aktywnej linii telefonicznej bedzie powigkszona o optate za
utrzymanie tacza. W zwiazku z powyzszym, nie mozna w takiej sytuacji moéwic
0 ,,zaskoczeniu” takiego klienta optata za utrzymanie tacza.

Nalezy jednak pamietac o nastepujacych zastrzezeniach.

Konsumenci opisani w pkt b. byli najbardziej wrazliwi na praktyke z uwagi na brak
wczesniejszego doswiadczenia naliczaniem optat przez OPL i brak informacji o praktyce
pobierania optaty za utrzymanie tacza. Dodatkowo jako jedyni z ww. grupy bezposrednio
odczuli ekonomiczny skutek praktyki, gdyz zamiast spodziewanych 39 zt musieli uiszczac
dodatkowa optate w wysokosci 29,24 zt co daje kwote taczng niemal 70 zt/mies.

Konsumenci z grupy d. z uwagi na wczesniejsze umowy zawarte z OPL mogli miec
wiedze na temat pobierania optat za utrzymanie tacza i mogli by¢ mniej podatni na praktyke.
W ich przypadku jednak, rowniez mogty wystapic negatywne skutki praktyki.

W przypadku za$ konsumentow z grupy a. i c. skutek praktyki moze ujawni¢ sie
pozniej, gdyz na skutek reklamy zawarli umowe o swiadczenie ustugi Neostrada w promocji
i sq przekonani, ze przez 24 miesiace beda uiszczaé kwote 39 zt. Po pewnym czasie jednak
moga zrezygnowac z telefonu stacjonarnego i ich optata za ustuge dostepu do sieci Internet
wzrosnie do blisko 70 zt. Zwtaszcza Ci konsumenci, ktorzy ustyszeli reklame w radiu, gdzie
informacja o cenie byta niepetna.

Nalezy takze miec¢ na uwadze, ze oferta ta byta ofertg promocyjna, czyli wskazujaca
na to, ze wigze sie ze szczegolng korzyscia. Konsumenci mieli zatem podstawy by sadzic, ze
w przypadku tych promocji optata za dostep do sieci Internet bez wzgledu na posiadanie czy
nieposiadanie aktywnej linii telefonicznej wynosi 39 zt i zadna dodatkowa optata nie bedzie
naliczana, nawet, gdy zdecyduja sie na rezygnacje z telefonu stacjonarnego.

Ponadto, nawet konsument, ktory byt swiadomy ponoszenia tej optaty w ramach
swojej dotychczasowej oferty, niekoniecznie musiat wiedzie¢, ze w ramach nowych
promocji, z ktorych nigdy nie korzystat, OPL rowniez bedzie wymagac tej optaty. Na rynku
oferowane sa bowiem czesto promocje typu ,,za 0 zt przez rok”. Przecietny konsument mogt
zatem nabraé przekonania, ze OPL w ramach promocji Superpromocja Neostrady lub



Geopromocja dla Neostrady oferuje ustuge dostepu do sieci Internet za 39 zt/mies. dla
kazdego bez wzgledu na to, czy konsument posiada aktywne tacze telefoniczne.

W ocenie Prezesa UOKiK, okresu, w ktorym konsumenci zawierali umowy z OPL
w ramach ww. promocji nie mozna ograniczy¢ do przedziatu czasowego, w ktorym
emitowane lub prezentowane na bilbordach byty reklamy. Nie ulega bowiem watpliwosci, ze
konsumenci zawierali umowy bedac pod wptywem reklam takze po zakonczeniu ich emisji
lub prezentacji. Oczywiste jest bowiem, ze decyzje o skorzystaniu z promocji mozna podjac
i zwykle podejmuje sie po pewnym czasie po zapoznaniu sie z reklama.
W zwiazku z tym potencjalny wptyw reklamy mogt nastapi¢c w okresie 26 czerwca - 31
sierpnia 2015 roku, czyli w okresie prezentacji materiatow reklamowych i jeden miesiac po
zakonczeniu prezentacji. W ocenie Prezesa UOKiK, jeden miesiac po zakonczeniu emisji
reklam to wystarczajacy okres, w ktorym konsumenci zainteresowani przekazem
reklamowym mogli zawrze¢ umowy pod jego wptywem. Po tym okresie przekaz reklamowy
mogt nie by¢ juz gtéwnym impulsem do zawarcia umowy z OPL. Nie bez znaczenia bowiem
jest fakt, iz konsumenci sa odbiorcami przekazéow reklamowych innych operatorow
i w ocenie Prezesa, te najbardziej aktualne w najwiekszym stopniu wptywaja na decyzje
konsumentow.

Ponadto, jak juz wskazano, Prezes UOKiK przyjat, ze naruszenie moze dotyczyc
wszystkich konsumentow, ktorzy zetkneli sie z reklamami, a w sposob najszerszy
i bezposredni tych konsumentow, ktorzy mieli zamiar zawrze¢ umowe o ustuge oferowana w
reklamie OPL lub ja rzeczywiscie zawarli, nie posiadali tacza stacjonarnej linii telefonicznej
oraz byliby (lub sa) zobligowani do ponoszenia optaty miesiecznej w wysokosci 29,24 zt.

Na podstawie informacji przedstawionej przez Spoétke ustalono, iz taczna liczba
konsumentow, ktdorzy mogli zawrze¢ umowy bedac pod wptywem reklam opisanych wyzej
tj. zawarli te umowy w okresie od 26 czerwca do 31 sierpnia 2015r., czyli w okresie trwania
akcji marketingowej i 1 miesigc po zakonczeniu emisji reklam to grupa oséb [tajemnica
przedsiebiorstwa]. W tej grupie miesci sie natomiast grupa [tajemnica przedsiebiorstwa)
konsumentow, ktorzy nie korzystali z telefonu stacjonarnego, wobec czego w wyniku
zawarcia umowy w ramach promocji Superpromocja Neostrady/Geopromocja dla Neostrady
musieli uiszcza¢ dodatkowa optate za utrzymanie tacza w wysokosci 29,24 zt oraz nie mogli
mie¢ w momencie emisji reklam wiedzy na temat pobierania takiej optaty przez OPL. W tej
grupie [tajemnica przedsiebiorstwa] konsumentow zawarto umowy na 24 miesigce zas
[tajemnica przedsiebiorstwa] konsumentéw na okres 12 miesiecy.

(dowdd: pismo OPL z dnia 2 czerwca 2016r.; k. 67-68 akt administracyjnych)

OPL osiagnat w roku obrotowym 2016 obrot w wysokosci [tajemnica
przedsiebiorstwal.
(dowdd: pismo OPL z dnia 17 lutego 2017r.; k. 120-152 akt administracyjnych)

Majac na uwadze zebrany materiat dowodowy, Prezes UOKiK zwazyt, co nastepuje:

Naruszenie interesu publicznego.

Stosownie do art. 1 ust. 1 okikU, ochrona interesow przedsiebiorcow i konsumentow
podejmowana w ramach dziatan Prezesa UOKiK jest prowadzona w interesie publicznym.
Naruszenie interesu publicznego stanowi podstawe do rozstrzygniecia przez Prezesa UOKiK
sprawy w oparciu o przepisy ustawy o ochronie konkurencji i konsumentdow. Interes publiczny
zostaje naruszony w szczegolnosci wowczas, gdy okreslonymi dziataniami przedsiebiorcy
dotkniety jest szerszy krag uczestnikow rynku, wzglednie, gdy wywotuja one na rynku
niekorzystne zjawiska, powodujac zaburzenia w jego prawidtowym funkcjonowaniu.
W ocenie Prezesa UOKIK, rozpatrywana sprawa ma charakter publiczny, gdyz wiaze sie z
ochrong praw potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentéow, ktérzy mogli by¢ narazeni



na negatywne skutki praktyki stosowanej przez Orange Polska. Interes publiczny przejawia
sie takze w postaci zbiorowego interesu konsumentow.

W przedmiotowej sprawie doszto, w ocenie Prezesa UOKiK, do naruszenia interesu
publicznego z uwagi na zagrozenie lub naruszenie interesow znacznego, nieograniczonego
kregu uczestnikow rynku. Przedsiebiorca wskazany w zarzucie postanowienia nr RBG-
194/2015 zaplanowat i przeprowadzit kampanie reklamowa, ktéra wprowadzata
konsumentow w btad. Reklamy emitowane byty w kilku zrédtach przekazu: w telewizji,
w radiu i na bilbordach. Przekaz tych materiatow dotrze¢ zatem mogt potencjalnie do
kazdego konsumenta ogladajacego telewizje, stuchajacego radia i poruszajacego sie na
Swiezym powietrzu, co oznacza, iz oddziatywanie akcji promocyjnej byto potencjalnie
bardzo duze. Rowniez sam charakter praktyki, tj. reklama skierowana ad incertas personas
(czyli do nieokreslonego blizej kregu osob) i to za posrednictwem najbardziej popularnych
kanatow przekazu, wskazuje na mozliwosc ingerencji w interes publiczny.

Nalezy rowniez zauwazy¢, iz niniejsze postepowanie jest jednym z wielu, jakie
prowadzi Prezes UOKiK w sprawie naruszen na rynku ustug telekomunikacyjnym. Rynek ten
charakteryzuje sie znaczna liczba naruszen, zwtaszcza w zakresie promowania produktow.
Szeroko upowszechniane reklamy ustug przedsiebiorcow telekomunikacyjnych docieraja
praktycznie do kazdego konsumenta, a jednoczesnie nie sa w petni zrozumiate. Osoba, ktora
decyduje sie na skorzystanie z danej ,,promocji” lub ,,pakietu” czestokro¢ dowiaduje sie
o rzeczywistym ksztatcie ustugi dopiero po podjeciu decyzji o zwiazaniu sie umowa. Réwniez
te wzgledy przemawiaty za podjeciem sprawy przez Prezesa UOKiK w interesie publicznym.

Z uwagi na to, ze w niniejszej sprawie miato miejsce naruszenie przez OPL interesu
publicznego, mozliwe byto poddanie kwestionowanych dziatan tego podmiotu dalszej ocenie
w Swietle przepisow ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, pod katem stosowania
przez niego praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

Naruszenie art. 24 okikU.

0d 17 kwietnia 2016r. (tj. od dnia wejscia w zycie nowelizacji ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow - ustawy z dnia 5 sierpnia 2015r. o zmianie ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow oraz niektdrych innych ustaw (Dz.U. z 2015 r. poz. 1634) przez
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow rozumiano godzace w nie sprzeczne
z prawem lub dobrymi obyczajami zachowanie przedsiebiorcy, w szczegélnosci rowniez
nieuczciwe praktyki rynkowe.

Do 16 kwietnia 2016r., zgodnie z art. 24 okikU przez praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow rozumiano godzace w nie bezprawne dziatanie przedsiebiorcy, w tym
w szczegolnosci rowniez stosowanie nieuczciwych praktyk rynkowych. Zgodnie jednak
z art. 7. ww. nowelizacji do spraw, w ktorych postepowanie przed Prezesem Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow wszczeto przed dniem wejscia w zycie niniejszej ustawy, stosuje
sie przepisy dotychczasowe. Z uwagi na to, ze postepowanie w niniejszej prawie zostato
wszczete w dniu 16 grudnia 2015r. w niniejszej sprawie nalezy stosowac przepis art. 24 okikU
w brzemieniu sprzed ww. nowelizacji.

W zwiazku z powyzszym, dla uznania dziatania przedsiebiorcy jako niezgodnego
z zawartym w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentow zakazem stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow nalezy wykaza¢, ze spetnione zostaty
kumulatywnie trzy nastepujace przestanki:

1. kwestionowane dziatanie jest dziataniem przedsiebiorcy,

2. dziatanie to jest bezprawne/sprzeczne z prawem,

3. dziatanie to godzi w zbiorowy interes konsumentow.

1. Status przedsiebiorcy.

Przepisy art. 4 pkt 1 okikU w zw. z art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 2 lipca 2004r.
0 swobodzie dziatalnosci gospodarczej (tekst jednolity: Dz.U. z 2016r., poz. 1829, dalej:



ustawa o swobodzie dziatalnosci gospodarczej) definiuja przedsiebiorce jako osobe
fizyczna, osobe prawna i jednostke organizacyjna niebedaca osoba prawna, ktérej odrebna
ustawa przyznaje zdolno$¢ prawna - wykonujaca we wtasnym imieniu dziatalnos¢
gospodarcza - czyli zgodnie z art. 2 ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej zarobkowa
dziatalnos¢ wytworcza, budowlana, handlowa, ustugowa a takze zawodowa, wykonywang
w sposob zorganizowany i ciagty. Orange Polska jest osoba prawna prowadzaca dziatalnosc
gospodarcza, wpisang do Rejestru Przedsiebiorcow Krajowego Rejestru Sadowego pod
numerem 0000010681. Z odpisu z tegoz Rejestru wynika, ze przedsigbiorca prowadzi
dziatalnos¢ polegajaca na m.in. dziatalnosci w zakresie telekomunikacji przewodowej,
sprzedazy detalicznej sprzetu telekomunikacyjnego prowadzonej w wyspecjalizowanych
sklepach, dziatalnosci w zakresie telekomunikacji bezprzewodowej i satelitarnej, a zatem
jego dziatalnos¢ ma charakter zorganizowany, ciagty i zarobkowy.

Wobec powyzszego nalezy uznac, iz Orange Polska spetnia przestanki, jakich wyzej
powotane ustawy wymagaja do uznania podmiotu za przedsiebiorce. W konsekwencji jego
dziatania moga by¢ poddane ocenie w toku postepowania przed Prezesem UOKIiK.

2. Bezprawnos¢ dziatan.

Pojecia bezprawnosci nie jest pojeciem prawnie zdefiniowanym. Nalezy zatem
przyjac, zgodnie z jej literalnym brzmieniem, ze ,dziatanie bezprawne” to zachowanie
sprzeczne z nakazem lub zakazem zawartym w ustawie, rozporzadzeniu wydanym na
podstawie i dla wykonania ustawy, umowa miedzynarodowa majaca bezposrednie
zastosowanie w stosunkach wewnetrznych oraz z zasadami wspoétzycia spotecznego.
Bezprawnosc¢ jest czynnikiem o charakterze obiektywnym, tj. niezaleznym od wystgpienia
szkody, czy tez zamiaru po stronie przedsiebiorcy dopuszczajacego sie dziatan bezprawnych.
Bezprawnosc jest taka cecha dziatania, ktora polega na jego sprzecznosci z normami prawa
lub zasadami wspotzycia spotecznego, bez wzgledu na wine, a nawet swiadomos¢ sprawcy.
Dla ustalenia bezprawnosci dziatania wystarczy, ze okreslone zachowanie koliduje
Z przepisami prawa’.

Zgodnie z art. 24 ust. 1 okikU, zakazane jest stosowanie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow. W swietle natomiast przepisu art. 24 ust. 2 pkt 3 ww.
ustawy przez praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow rozumie sie godzace
w nie bezprawne dziatanie przedsiebiorcy, w szczegdlnosci stosowanie nieuczciwych praktyk
rynkowych.

Zgodnie z art. 4 ust. 2 zd. 1 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz.U. z 2016r., poz. 3 z pézn. zm.; dalej: pnprU), za
nieuczciwa praktyke rynkowa uznaje sie w szczegolnosci praktyke rynkowa wprowadzajaca
w btad oraz agresywna praktyke rynkowa, a takze stosowanie sprzecznego z prawem kodeksu
dobrych praktyk.

Przepis art. 5 ust. 1 pnprU stanowi, ze za praktyke rynkowa uznaje sie dziatanie
wprowadzajace w btad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposob powoduje lub moze
powodowac podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjat. Interpretujac zatem pojecie praktyki wprowadzajacej w btad nalezy
stwierdzié, ze jest to kazda praktyka, ktora w jakikolwiek sposéb, w tym réwniez przez swoja
forme, wywotuje skutek w postaci co najmniej mozliwosci wprowadzenia w btad
przecietnego konsumenta, do ktorego jest skierowana lub dociera i ktéra ze wzgledu na
swoja zwodniczg nature moze znieksztatci¢ jego zachowanie rynkowe. Zgodnie z art. 5 ust.
4 pnprU, przy ocenie, czy praktyka rynkowa wprowadza w btad poprzez dziatanie, nalezy
uwzgledni¢ wszystkie jej elementy oraz okolicznosci wprowadzenia produktu na rynek,
w tym sposéb jego prezentacji.

2 por. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, pod red. J. Szwaji, CH Beck, Warszawa 2000, s. 117-118;



Dziatania, w wyniku ktérych konsument zostaje wprowadzony w btad, moga dotyczyc
w szczegolnosci ceny, sposobu obliczania ceny lub istnienia szczegolnej korzysci cenowej
(art. 5 ust. 3 pkt 5 pnprU).

Zarzucona przedsiebiorcy nieuczciwa praktyka rynkowa podlega réwniez ocenie
Z punktu widzenia ustalonego modelu przecietnego konsumenta. Zgodnie z przepisem art.
2 pkt 8 pnprU za przecietnego uznaje sie konsumenta, ktory jest dostatecznie dobrze
poinformowany, uwazny i ostrozny. Wymaga zarazem dokonania oceny tych cech
z uwzglednieniem czynnikow spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego
konsumenta do szczegdlnej grupy konsumentdw, przez ktora rozumie sie dajaca sie
jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentow, szczegdlnie podatna na oddziatywanie
praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na
szczegolne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa.

W przedmiotowej sprawie oferowane przez przedsiebiorce umowy o $wiadczenie
ustug dostepu do sieci Internet nie byty skierowane do szczegoélnej grupy konsumentow.
Odbiorcami reklam przedsiebiorcy byty rézne osoby, w réznym wieku, o zréznicowanym
wyksztatceniu i dochodach oraz swiadomosci o otaczajacej ich rzeczywistosci. Na potrzeby
niniejszej sprawy konstrukcje modelu przecietnego konsumenta nalezy zatem stworzy¢ bez
odwotywania sie do przynaleznosci do szczegolnej grupy konsumentdw, z tym zastrzezeniem,
ze cecha wyroézniajaca konsumentow, ktorzy w najszerszy i bezposredni sposob mogli zostac
dotknieci skutkami praktyki jest okolicznosc, iz nigdy wczesniej nie korzystali z ustug OPL
i nie mieli wiedzy na temat tego, Ze przedsiebiorca ten w przypadku swiadczenia ustugi
dostepu do sieci Internet pobiera optate za utrzymanie tacza, gdy nie korzysta sie
jednoczesnie z ustugi telefonii stacjonarnej.

Nalezy takze wyraznie zaznaczy¢, ze skutkami praktyki zostali dotknieci takze
konsumenci, ktdrzy po zapoznaniu sie z trescia reklam, podjeli pewne czynnosci w
celu zawarcia umowy z OPL, jednak np. po udaniu sie do salonu OPL i zapoznaniu sig
z petnymi informacjami dotyczacym warunkow promocji zrezygnowali z zawarcia
umowy. Poniesli oni pewne koszty chociazby zwigzane z udaniem sie do salonu OPL,
poswiecili niezbedny dla takiej wizyty czas. W efekcie zaangazowali sie w pewnym
stopniu w proces zawarcia umowy (wizyta w salonie operatora w celu uzyskania
dalszych informacji, podjecie dziatan zmierzajacych do zawarcia umowy poprzez
kontakt z infolinig czy wejscie na strone internetowa Spotki), jednak z uwagi na to,
ze warunki umowy, jakie wynikaty z reklam okazaty sie nieprawdziwe zrezygnowali
z zawarcia umowy. Ta grupa konsumentow jest nieuchwytna, gdyz niemozliwe jest
ustalenie tozsamosci tych konsumentow. W zwiazku z tym ta grupa konsumentow oraz
grupy opisane w pkt a), c) i d) powyzej, w sktad ktérych wchodza konsumenci , ktorzy
zetkneli sie wczesniej z optata za utrzymanie tacza pobierang przez OPL nie wchodza z
powyzszych wzgledow w sktad grupy stanowiacej [tajemnica przedsiebiorstwa] osob.

W toku postepowania OPL zakwestionowat powyzszy sposob zdefiniowania modelu
przecietnego konsumenta, do czego Prezes Urzedu odniesie sie w dalszej czesci decyzji.

W ocenie Prezesa UOKiK, dziatanie przedsiebiorcy polegajace na prezentowaniu
w reklamach publikowanych na bilbordach oraz emitowanych w telewizji i radiu w ramach
promocji Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla Neostrady oferty promocyjnej,
zgodnie z ktorag mozliwe jest uzyskanie optaty abonamentowej za korzystanie z dostepu do
Internetu z predkoscia do 80 Mb/s w ramach ustugi Neostrada w wysokosci 39,90 zt
miesiecznie, w taki sposob, ze komunikat informujacy, iz konsumentom nie korzystajacym
z ustugi telefonii stacjonarnej dolicza sie do kwoty 39,90 zt optate za utrzymanie tacza
w wysokosci 29,24 zt miesiecznie, badz to nie wystepowat w ogoéle (reklamy emitowane
w radiu), badz to - biorac pod uwage zastosowana wielkos$¢ czcionki oraz dtugos¢ komunikatu
(reklamy publikowane na bilbordach), a takze czas emisji komunikatu (reklamy telewizyjne)



- byt nieczytelny dla przecietnego konsumenta lub nawet uniemozliwiat zapoznanie sie z
jego trescia, wprowadzato konsumentow w btad w zakresie rzeczywistej ceny ustugi
Neostrada.

Zdaniem organu ochrony konsumentéow, wprowadzenie w btad polegato na
sugerowaniu konsumentom, ze catkowita cena za dostep do Internetu w ramach ustugi
Neostrada o predkosci do 80 Mb/s to kwota 39,90 zt. Tymczasem, konsument, ktory miat
zamiar skorzysta¢ z w/w ofert promocyjnej nie tylko musiat podpisa¢ umowe na okres 24
miesiecy i w przypadku promocji Superpromocja Neostrady skorzystac¢ takze z e-faktury, ale,
co najwazniejsze, jesli nie posiadat juz umowy na ustuge telefonii stacjonarnej do
rachunkow za ustuge dostepu do Internetu - Neostrada w ofercie promocyjnej miata mu by¢
doliczana optata za utrzymanie tacza w wysokosci 29,24 zt miesiecznie. Tym samym, realne
obciazenie miesieczne za ww. ustuge dostepu do Internetu dla klientow niekorzystajacych
z telefonii stacjonarnej wynosi 69,14 zt (przy umowie zawartej na 24 miesiagce), a nie - jak
zostato to wskazane w przekazach reklamowych - 39,90 zt.

W konsekwencji, mogto to spowodowac podjecie przez konsumenta decyzji
dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat, tj. zainteresowanie sie oferta Spotki lub
podjecie dziatan zmierzajacych do zawarcia umowy, czy to poprzez wizyte w salonie
przedsiebiorcy, czy tez poprzez zapoznanie sie z oferta na jej stronie internetowej
i oczywiscie samo zawarcie umowy. Nalezy przy tym zauwazy¢, iz przy zadnym z haset:
Superprzecena Neostrada do 80 Mb/s za 59,90zt 39,90 zt/mies nie zamieszczono np.
oznaczenia, ktore sugerowatoby konsumentom, ze jest to niepetna informacja
i konsumenci zmuszeni sa do poszukiwania jej wyjasnien. Z kontekstu zamieszczenia
w reklamie ww. haset wynika, ze sg one jednoznaczne w odbiorze.

Hasto reklamowe promocji oraz sposéb jego prezentacji wprowadzato odbiorcow
w btad w taki sposdb, ze przecietny konsument mogt by¢ przekonany, iz zawierajac umowe
w ramach jednej z promocji bedzie mogt korzystac¢ z dostepu do Internetu w ramach ustugi
Neostrada w cenie 39,90 zt miesiecznie. W rzeczywistosci, przekaz okazat sie nieprecyzyjny,
gdyz cena 39,90 zt nie obejmowata obligatoryjnej optaty w wysokosci 29,24 zt za utrzymanie
tacza w przypadku konsumentow, ktorzy nie korzystali dotychczas z telefonii stacjonarnej.
W ocenie Prezesa UOKiK, jezeli konsument w sposdb prawidtowy - tj. za sprawa czytelnego
objasnienia - zostatby poinformowany o tym, ze optata 39,90 zt odnosi sie jedynie do tych
konsumentow, ktorzy korzystajq juz z ustugi telefonii stacjonarnej, to mogtby nie podjac
decyzji dotyczacej umowy, ktora podjat w wyniku dziatania wprowadzajacego w btad,
o ktorym mowa w sentencji decyzji.

Wskaza¢ przy tym nalezy, iz informacja zamieszczona na dole bilbordow
uzupetniajaca warunki promocji i wymagania, jakie musi spetni¢ konsument by z niej
skorzystac¢ oraz zmieniajaca cene za ustuge w przypadku konsumentow nie korzystajacych
z ustugi telefonii stacjonarnej, byta na tyle stabo widoczna, ze konsumenci nie mieli
mozliwosci uzyskania prawdziwej i rzetelnej informacji o zasadach promocji. Komunikat
objasniajacy napisany zostat kilkukrotnie mniejsza czcionka w stosunku do wielkosci
gtownych haset reklamowych wskazujacych na mozliwosc¢ nabycia ustugi za 39,90 zt. Hasto
Superprzecena Neostrada do 80 Mb/s za 59;90-z¢ 39,90 zt/ mies, zwtaszcza wartos¢ 39,90 zt
zostaty zamieszczone na bilbordzie bardzo duza i pogrubiong czcionka, przez co przekaz ten
byt bez trudu widoczny dla kazdego konsumenta nawet z oddali. Z kolei wielkos¢ uzytej
czcionki komunikatu objasniajacego nie byta w sposob prawidtowy dostosowana do
charakteru przekazu reklamowego, gdyz jej odczytanie przez konsumentow byto utrudnione.
Réwniez dtugos¢ samego tekstu utrudniata prawidtowa percepcje informacji znajdujacych
sie w objasnieniach, w szczegélnosci, jezeli zostang one zestawione z gtownymi hastami
znajdujacymi sie na bilbordach. Zdaniem organu ochrony konsumentéw, powyzsze
okolicznosci Swiadcza o tym, ze objasnienia, mimo ze znalazty sie na bilbordach, to przede



wszystkim ze wzgledu na swoja forme - nie informowaty w sposob prawidtowy konsumentow
o zasadach uzyskania oferowanej promocyjnej ceny za ustuge.

Podobne wnioski nalezy wyciagnaé¢ w przypadku reklamy telewizyjnej, zastrzegajac
jednoczesnie, ze w tym przypadku komunikat zawierajacy potrzebne konsumentowi do
podjecia decyzji dotyczacej umowy informacje nie tylko byt wyswietlany w tak samo
niewyrazny sposob jak na bilbordach, ale jednoczesnie jedynie przez 2 sekundy zaréwno
w przypadku reklamy 5 sekundowej jak i reklamy 30 sekundowej. Fakt ten dodatkowo
utrudniat zapoznanie sie z tresciag komunikatu, a wrecz uniemozliwiat zapoznanie sie z nim.

W przypadku za$ reklam przedmiotowych promocji emitowanych w radiu brak
w ogole informacji, jakie pojawiaty sie mata czcionka w reklamach outdoorowych
i telewizyjnych. W tych przypadkach konsumenci nie mieli nawet mozliwosci zapoznania sie
z petng informacja na temat ceny promocyjnej ustugi Neostrada o predkosci do 80 Mb/s.

We wszystkich wyzej opisanych przypadkach OPL eksponowat jedynie cene 39,90 zt
za ustuge Neostrada pomijajac inne warunki promocji i cata cene w przypadku osoéb nie
korzystajacych z ustugi telefonii stacjonarnej.

Przy takiej kompozycji informacji zamieszczonej w reklamach konsument mogt bez
wiekszej trudnosci zapoznac sie tylko z duzej wielkosci hastami odnoszacymi sie do ceny
ustugi w wysokosci 39,90 zt miesiecznie, pomijajac tym samym catkowicie informacje
o faktycznej optacie za ustuge, ktora bedzie musiat uisci¢ przez caty 24-miesieczny okres
trwania umowy. Zdaniem Prezesa UOKiK, reklamy nie moga by¢ konstruowane w sposéb
wprowadzajacy w btad, a tym samym nie moga sugerowac konsumentom czegos innego, niz
jest w rzeczywistosci.

W ocenie Prezesa Urzedu, przekaz marketingowy powinien uwzgledniac¢ okolicznosci
istotne dla oceny prezentowanych warunkow ustugi lub wtasciwosci towaru. Jesli wiec
prezentowane w reklamie lub innym przekazie marketingowym warunki danej oferty
podlegaja okreslonym ograniczeniom (czasowym, przedmiotowym czy podmiotowym),
reklama powinna sie do nich odnosi¢ w sposdb rownowazny, tj. z zachowaniem réwnowagi
przy ich prezentacji (podobne miejsce w reklamie, podobna czcionka itp.).

Majac na uwadze powyzsze, nalezy stwierdzi¢, iz stosowanie ww. dziatan
reklamowych wprowadzato przecietnego konsumenta w btad co do rzeczywistych korzysci,
jakie dawaty ww. promocje, a to z kolei mogto mie¢ wptyw na podjete przez niego decyzje.
Przekazy reklamowe zawieraty informacje o optacie za utrzymanie tacza (tak
w przypadku telewizji i bilbordow, zas w radiu informacji tej nie byto), ktore byty
praktycznie niewidoczne, umieszczone w dolnej czesci materiatu reklamowego i niezwykle
trudne do odczytania w czasie wyswietlania tekstu w telewizji. Na bilbordach zas, ktore byty
ustawione przy drogach, tekst byt na tyle maty, ze niemozliwe byto przeczytanie go
z odlegtosci, w jakiej stat od tejze drogi, zwtaszcza, jesli adresat znajdowat sie w ruchu.
Przy takiej kompozycji informacji zamieszczonej na ekranie lub bilbordzie, konsument mogt
bez wiekszej trudnosci zapoznac sie tylko z eksponowanymi hastami odnoszacymi sie do
jedynie jednego elementu ceny ustugi.

Nalezy mie¢ takze na uwadze, ze wskazane w decyzji sposoby przekazu tresci reklam,
obejmowaty m. in. telewizje i radio, czyli media o bardzo duzym zasiegu i sile oddziatywania
na konsumenta.

W zakresie skutecznosci oddziatywania reklam telewizyjnych na konsumentéw,
nalezy mie¢ na uwadze wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 16 wrzesnia 2014 r.
w sprawie VI ACa 1858/13, gdzie stwierdzono, ze Reklama telewizyjna bowiem jest uwazana
za najskuteczniejszq forme docierania do masowego odbiorcy, wedtug szacunkow dociera
ona do 98% ludzi w Polsce. W zaleznosci od pozgdanego efektu stosuje sie rozne formy
reklamy, dzieki temu reklama telewizyjna charakteryzuje sie oryginalnosciq, moze byc
interesujgca dla odbiorcow. Nadawana w porach najwiekszej oglgdalnosci reklama ta
stanowi skuteczny srodek reklamy. Ma rowniez wysokqg zdolnos¢ ksztattowania potrzeb
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i popytu, formowania okreslonych kryteriow wyboru i upowszechnienia wzoréw zachowan
nabywcow na rynku. (..) Gtéwnymi zaletami reklamy telewizyjnej jest szeroki zasieg,
najwieksze mozliwosci przyciggniecia uwagi odbiorcow oraz silnego oddziatywania na
emocje potencjalnych klientéow, wiarygodnos¢. Mozliwe to jest dzieki najwazniejszym
elementom reklamy telewizyjnej jakimi sq obraz, stowo i diwiek. Reklama telewizyjna
bazuje przede wszystkim na obrazie. To obraz wywiera pierwsze wrazenie na odbiorcach
i sktania ich do zakupu danego produktu. Dzigki elementom reklamy telewizyjnej ma ona
najlepsze ze wszystkich nosnikéw reklamy mozliwosci przyciqgniecia i utrzymania uwagi
odbiorcow oraz kreowania wizji silnie oddziatywujgcej na emocje potencjalnego klienta.

W konsekwencji, mogto to spowodowac podjecie przez konsumenta decyzji
dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat, tj. zainteresowanie sie oferta spotki
i podjecie dziatan zmierzajacych do zawarcia umowy, czy to poprzez wizyte w salonach
przedsiebiorcy, czy tez poprzez zapoznanie sie z oferta na jej stronie internetowej oraz
samo zawarcie umowy.

W ocenie Prezesa UOKiK, jezeli konsument w sposdb prawidtowy tj. petny zostatby
poinformowany o tym, Zze optata 39,90 zt stanowi jedynie czes¢ ceny za ustuge lub gdyby
zostat poinformowany, ze oferta zawierajaca ww. ceng jest skierowana wytacznie do
konsumentow spetniajacych dodatkowe warunki, tj. posiadajacych aktywna linie
telefoniczna, to madgtby nie podja¢ decyzji dotyczacej umowy, ktora podjat w wyniku
dziatania wprowadzajacego w btad, o ktérym mowa w sentencji decyzji.

W reklamach wyeksponowana byta szczegélna korzys¢ cenowa oferty dostepu do sieci
Internet, ktora de facto nie istniata dla tych osob, ktére musza uiszczaé optate za utrzymanie
tacza. Konsumenci skuszeni tg korzyscig mogli zawrze¢ umowy z OPL lub podjaé¢ dziatania w
celu zawarcia takich uméw. W obu jednak przypadkach poniesli oni szkode wywotang
wprowadzeniem w btad w przekazie reklamowym. Decyzja dotyczaca umowy nie traci
bowiem swego charakteru, pomimo, ze konsument postanowit powstrzymaé sie od jej
podjecia.’

W ocenie Prezesa UOKiK, z uwagi na to, ze dziatanie przedsiebiorcy w sposob istotny
mogto wptynac lub wptyneto na decyzje konsumentow dotyczaca umowy, ktorej inaczej by
nie podjeli, za wykazany nalezy uznac fakt, iz OPL dopuscit sie stosowania nieuczciwej
praktyki rynkowej, o ktorej mowa w art. 5 ust. 1 i ust. 3 pkt 5 w zwiazku z art. 4 ust. 2
pnprU, co z kolei stanowi naruszenie art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3 okikU.

Dla praktyki stanowigcej przedmiot niniejszego postepowania date zaniechania
stanowi ostatni dzien emisji reklam w telewizji i w radiu oraz ostatni dzien publikacji reklam
bilbordowych w ramach kampanii ofert promocyjnych Superpromocja Neostrady
i Geopromocja dla Neostrady tj. odpowiednio 17 lipca 2015 r. i 31 lipca 2015 r.

Uzasadnienie dla nie przyjecia zobowigzania ztozonego przez OPL

Zgodnie z art. 28 okikU (...) Prezes Urzedu moze, w drodze decyzji, natozy¢ obowiqzek
wykonania tych zobowigzan. Z powyzszego wynika, iz decyzja wydana w trybie art. 28 ust.
1 okikU jest decyzja o charakterze uznaniowym, w zwiazku z czym Prezes UOKiK nie ma
obowiazku wydania decyzji zobowiazujacej w odniesieniu do wszystkich praktyk wskazanych
w postanowieniu o wszczeciu postepowania naruszenia zbiorowych interesow konsumentow
i w kazdym przypadku, gdy wniesie o to przedsiebiorca. Przepis ten nie naktada na organ
ochrony konsumentéw obowiazku wydania decyzji zobowiazujacej*, a jedynie stwarza mu
prawna mozliwo$¢ wydania takiej decyzji’.

% wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 3 marca 2014 r., III SK 34/13, LEX nr 1463897; wyrok Trybunatu
Sprawiedliwosci z dnia 19 grudnia 2013 r., C-281/12, LEX nr 1400567

4 Wyrok SOKIiK z dnia 13 lutego 2012 r. sygn. akt XVVII Ama 217/10.

5 M. Radwanski, Ustawa 0 ochronie konkurencji i konsumentow Komentarz, pod red. E. Stawicki, A. Stawicki,
Warszawa 2011, s. 647.
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Odnoszac sie do samej tresci tego zobowiazania, nalezy zauwazyc, ze OPL ostatecznie
w tresci zobowiazania wskazat, iz podejmie nastepujace dziatania zmierzajace do usuniecia
negatywnych skutkow praktyk:

- dokona na rzecz kazdego z konsumentow, ktorzy w okresie od 26 czerwca 2015r. do 31
sierpnia 2015r. zawarli z Orange Polska Spotka Akcyjna z siedziba w Warszawie umowe
o Swiadczenie wustugi Neostrada w ramach promocji Superpromocja Neostrady
i Geopromocja dla Neostrady, wczesniej nie korzystali z ustugi dostepu do Internetu Orange
Polska Spotka Akcyjna z siedziba w Warszawie i nie posiadaja aktywnego tacza telefonicznego
stacjonarnego oraz sa lub byli zobligowani do ponoszenia optaty za utrzymanie tacza
w kwocie 29,24 zt, zwrotu kwoty 67,46 zt (stownie: szes¢dziesiat siedem ztotych i 46/100)

a) w przypadku konsumentow, ktorzy w okresie od 26 czerwca 2015r. do 31 sierpnia
2015r. zawarli z Orange Polska Spotka Akcyjna z siedzibg w Warszawie umowy
o Swiadczenie ustugi Neostrada w ramach promocji Superpromocja Neostrady
i Geopromocja dla Neostrady i sa zobligowani do ponoszenia optaty za utrzymanie
tacza w kwocie 29,24 zt oraz na dzien wykonywania niniejszego przysporzenia nadal
korzystaja z ustugi Neostrada, Orange Polska Spoétka Akcyjna z siedzibg
w Warszawie obnizy tym konsumentom kolejne faktury za Swiadczone ustugi
o kwote 67,46 zt. Okres zwrotu przysporzenia bedzie nie dtuzszy niz 3 miesiace,
liczony od dnia doreczenia niniejszej decyzji;

b) w przypadku konsumentow, ktorzy w okresie od 26 czerwca 2015r. do 31 sierpnia
2015r. zawarli z Orange Polska Spotka Akcyjna z siedziba w Warszawie umowe
o Swiadczenie ustugi Neostrada w ramach promocji Superpromocja Neostrady
i Geopromocja dla Neostrady i byli zobligowani do ponoszenia optaty za utrzymanie
tacza w kwocie 29,24 zt oraz na dzien wykonywania niniejszego przysporzenia nie
korzystaja juz z ustugi Neostrada, Orange Polska Spdtka Akcyjna z siedziba
w Warszawie dokona na rzecz tych konsumentow zwrotu kwoty 67,46 zt
W nastepujacy sposob:

¢ w terminie 1 miesigca od dnia doreczenia niniejszej decyzji Orange Polska
Spotka Akcyjna z siedzibg w Warszawie wysle (listownie) informacje
o prawie do zwrotu ww. kwoty wraz z opisem sposobu (procedury), w jaki
konsumenci beda mogli zgtasza¢ zadanie zwrotu;

e okres, w jakim ww. konsumenci beda mogli zgtasza¢ zadanie zwrotu ww.
kwoty to 3 miesiace od dnia odbioru ww. informacji przestanej im przez
Orange Polska Spotka Akcyjna z siedziba w Warszawie;

e okres zwrotu ww. kwoty bedzie nie dtuzszy niz 5 miesiecy od dnia doreczenia
niniejszej decyzji;

e zwrot ww. kwoty bedzie dokonywany na wskazany przez konsumenta numer
rachunku bankowego lub przekazem pocztowym na wskazany przez
konsumenta adres.

- opublikuje w terminie 2 tygodni od dnia doreczenia niniejszej decyzji tresci niniejszej
decyzji na stronie internetowej Orange Polska Spotka Akcyjna z siedziba w Warszawie
(w dniu wydania niniejszej decyzji dostepnej pod adresem: www.orange.pl)
i utrzymywanie jej na tej stronie przez okres 3 miesiecy.

W tym stanie faktycznym i prawnym, majac rowniez na wzgledzie powyzsze
rozwazania zwiazane z celami wynikajacymi z niniejszego postepowania, Prezes UOKiK
uznat, ze niezasadne jest przyjmowanie zobowigzania przedsiebiorcy w odniesieniu do
praktyki opisanej w pkt | sentencji decyzji.

W pierwszej kolejnosci nalezy wskaza¢, iz w dniu 27 marca 2015r. Prezes UOKiK
w decyzji nr DDK-1/2015 stwierdzit uprawdopodobnienie stosowania przez Orange Polska
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow i natozyt na przedsiebiorce
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zobowiazanie do zaniechania okreslonych dziatan zmierzajacych do zaniechania naruszeniu
zbiorowych intereséw konsumentow. W przedmiotowej decyzji uznano, ze przedsiebiorca
przekazywat konsumentom, przed zawarciem umowy dotyczacej sSwiadczenia ustug
telekomunikacyjnych w ofercie przedptaconej, na opakowaniach pakietow startowych,
informacje wskazujaca, ze ustuga Halo Granie, aktywowana automatycznie po wykonaniu
pierwszego potaczenia, jest konsumentowi oferowana w prezencie przez 30 dni, podczas gdy
po 30 dniach bezptatnego jej sSwiadczenia ustuga przeksztatcata sie automatycznie,
w sytuacji braku ztozenia przez konsumenta przeciwnego oswiadczenia, w ustuge odptatna.

Praktyka ta polegata zatem, podobnie jak w niniejszym przypadku, na przekazywaniu
konsumentom niepetnych informacji na temat ustug w taki sposob, ze mogta ona wprowadzac
ich w btad i powodowac podjecie przez nich decyzji dotyczacej umowy, ktérej inaczej by
nie podjat. Zostata rowniez zakwalifikowana jako naruszajaca art. 5 pnprU.

Prezes UOKiK, wydajac wowczas decyzje w oparciu o art. 28 okikU, nie natozyt na
przedsiebiorce kary pienieznej. Zdaniem organu ochrony konsumentow, ww. decyzja
powinna stanowic¢ dla przedsiebiorcy wystarczajacy sygnat do rzetelnego przekazywania
konsumentom informacji o ustugach, ich wtasciwosciach i cenie.

Tymczasem, w niniejszym postepowaniu Prezes UOKiK ponownie zakwestionowat
dziatania informacyjne OPL sprzeczne z przepisami pnprU i ponownie na etapie
przedkontraktowym, co stanowi dziatanie mogace wprowadzac¢ konsumentow w btad, czy
tez niewywiazanie sie przedsigbiorcy z rzetelnego informowania stabszej strony stosunku
obligacyjnego o cenie swiadczonej ustugi. Zdaniem organu ochrony konsumentow przy
ponownym naruszeniu interesow konsumentow celowe jest stwierdzenie stosowania przez
przedsiebiorce praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow z kilku nizej
wymienionych powodow.

Po pierwsze, ewentualna kara powinna spowodowac¢ to, iz OPL bedzie
przestrzegat w przysztosci praw konsumentow. Wskaza¢ nalezy, iz juz pierwsza decyzja
Prezesa UOKiK (DDK-1/2015) powinna wymoc na przedsiebiorcy rzetelne podejscie do praw
konsumentow i spowodowac koniecznos¢ zweryfikowania swojej praktyki informacyjnej
w stosunku do konsumentow. Powinno to nastapi¢ w momencie tworzenia przedmiotowych
przekazow reklamowych, a nie dopiero w trakcie postepowania przed Prezesem UOKiK, kiedy
zostaty sformutowane konkretne zarzuty.

Po drugie, ponowne wydanie decyzji zobowiazaniowej moze wytworzyc niestusznie
przekonanie po stronie przedsiebiorcy, iz przy spetnieniu pewnych proceduralnych
rozwiazan, jak w np. ztozenie wniosku o wydanie decyzji zobowigzaniowej, moze
w skuteczny sposéb unikna¢ odpowiedzialnosci finansowej za naruszenia zbiorowych
interesow konsumentow, co w konsekwencji moze zachecic go do nieprzestrzegania ich praw
w przysztosci. W ocenie Prezesa UOKiK, w przypadku ponownego naruszenia w sposob istotny
przepisow okikU niezasadne jest wydanie decyzji w oparciu o art. 28 okikU.

Ponadto, wskazac nalezy, iz prewencyjna rola decyzji Prezesa UOKiK sprowadza sie
nie tylko do wyeliminowania stosowania niedozwolonej praktyki przez przedsiebiorce
bedacego strong postepowania, ale rowniez ma na celu odstraszenie innych uczestnikow
rynku przed powielaniem kwestionowanych praktyk, aby nie byto koniecznosci wszczynania
osobnych postepowan w stosunku do tych podmiotéw. Dodatkowo, zauwazy¢ nalezy
ogolnopolski zakres dziatania przedsiebiorcy, a takze jego znaczna site rynkowa w branzy
telekomunikacyjnej w Polsce, a przez to duza ilos¢ odbiorcow mogaca byc¢ adresatem
kwestionowanych w niniejszym postepowaniu praktyk. Okolicznosci te oraz fakt kolejnego
naruszenia OPL polegajacego na wprowadzeniu w btad konsumentow na etapie
przedkontraktowym, uzasadnia - w ocenie organu ochrony konsumentéw - nieprzyjecie
zobowiazania. OPL dopuscit sie juz naruszenia o podobnej charakterystyce, co w tamtym
przypadku skutkowato przyjeciem zobowiazania ztozonego przez przedsiebiorce. W ocenie
Prezesa UOKiK, zarzut postawiony przedsiebiorcy w poprzedniej sprawie winien by¢ dla
przedsiebiorcy wystarczajacym sygnatem, ze praktyki takie nie sa akceptowane przez organ
ochrony konsumentéw. Co wiecej, zas ponowne przyjecie zobowiazania w podobnej sprawie,
spowodowatoby, ze cel prewencyjny dziatan Prezesa UOKiK bytby znikomy.
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W ocenie organ ochrony konsumentéw, niecelowym jest korzystanie w tej sytuacji
Z instrumentu przewidzianego w art. 28 ust. 1 okikU. Wydanie decyzji zobowiazujacej musi
bowiem stuzy¢ realizacji gtownego celu dziatania Prezesa UOKiK, jakim jest ochrona interesu
publicznego, ktory w przypadku wydania decyzji, o jaka wnioskuje przedsiebiorca, nie bytby
nalezycie chroniony®. Nalezy bowiem wskazaé, iz ostateczne rozstrzygniecie powinno by¢
zgodne nie tyle z interesem przedsiebiorcy, co przede wszystkim z interesem konsumentow.
Jednym z celéw niniejszej decyzji jest przyczynienie sie do tego, aby przekazy reklamowe
byty rzetelne, petne i nie wprowadzajace w btad i nie naruszaty powszechnie obowiazujacych
przepisow.

Zaproponowane przez przedsiebiorce zobowigzanie nie obejmuje tych konsumentow,
ktorzy zostali wprowadzeni w btad przez reklame, ale nie zawarli z OPL umowy. Sposéb
prezentowania reklam miat wptyw nie tylko na tych, ktorzy nie posiadali aktywnego tacza
telefonicznego stacjonarnego i zawarli umowy z OPL, ale takze na tych, ktérzy zrezygnowali
Z zawarcia umowy, gdy dowiedzieli sie o wszystkich warunkach promocji.

W ocenie Prezesa UOKiK, bardzo istotng kwestia jest rowniez to, iz zaproponowana
przez Orange Polska kwota przysporzenia nie spetnia swoich celow z uwagi na jej niewielka
wysokos¢ w poréwnaniu z korzysciami, jakie osiagneta Spotka w wyniku emisji
kwestionowanych reklam. Nalezy bowiem zauwazy¢, ze optata za utrzymanie tacza jest
stosunkowo wysoka w porownaniu do wielkosci ptaconego przez konsumenta abonamentu,
a wysokos¢ jednorazowej rekompensaty finansowej (w wysokosci 67,24 zt) odpowiada
zaledwie dwom miesiecznym optatom z tytutu utrzymania tacza (po 29,24 zt kazda). Oznacza
to, ze konsumenci otrzymaliby zwrot zaledwie ok. 1/6 lub 1/12 optaty za utrzymanie tacza,
ktora byli lub sa zobowiazani zaptaci¢ (w zaleznosci od tego, czy umowa zawarta zostata na
12 czy 24 miesigce).

Zdaniem organu ochrony konsumentéw, aby mozna byto mowic o realnym usunieciu
trwajacych skutkow naruszenia Spétka powinna zaprzesta¢ pobierania optaty za
utrzymanie tacza a pobrane juz kwoty z tego tytutu zwroci¢ konsumentom w catosci.
Akceptacja przez organ ochrony konsumentéw sytuacji dalszego pobierania optaty za
utrzymanie tacza prowadzitaby do tego, ze z jednej strony zostato wykazane naruszenie
przepisow okikU, a z drugiej strony przedsiebiorca mogtby w dalszym ciagu czerpac korzysci
z zastosowanej praktyki rynkowej, tj. pobiera¢ optaty za utrzymanie tacza
w stosunku do konsumentow, ktorzy mogli zosta¢ wprowadzeni w btad w zwiazku
Z prowadzong przez niego kampania reklamowa. Optymalnym rozwigzaniem w tym zakresie
(poza petna rekompensata pieniezna) bytoby zobowiagzanie sie przedsigbiorcy do zaniechanie
pobierania optaty z tytutu utrzymania tacza albo przynajmniej umozliwienie konsumentom
rezygnacji z umowy bez obowigzku zwrotu proporcjonalnie obnizonej ulgi.

Konkludujac, biorac pod uwage catoksztatt okolicznosci niniejszej sprawy, Prezes
UOKiK uznat iz z uwagi na interes publiczny, zasadnym rozwiazaniem jest wydanie decyzji
stwierdzajacej naruszenie przez Orange Polska zbiorowych interesow konsumentow. Warto
w tym miejscu zauwazyé, iz takie rozstrzygniecie odniesie lepszy skutek wobec
konsumentow bedacych adresatami ustug swiadczonych przez Spotke. Decyzja stwierdzajaca
stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw, w odroznieniu od decyzji
zobowiazujacej, w ktorej nastepuje jedynie uprawdopodobnienie praktyk, moze bowiem -
po jej uprawomocnieniu - stanowi¢ prejudykat dla konsumenta przesadzajacy
o bezprawnosci zachowania przedsiebiorcy. Oznacza to, ze w przypadku sporu
cywilnoprawnego, w sprawie przed sadem powszechnym, konsument nie bedzie juz musiat
udowadniac faktu stosowania praktyki’.

& A.Doering, Decyzje zobowigzujqce koriczqgce postepowania w sprawach dotyczgcych praktyk ograniczajgcych
konkurencje oraz w sprawach dotyczqcych praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentéw, Dodatek do
Monitora Prawniczego Nr 8/2010, s. 44.

"D. Miasik [w:] T. Skoczny (red.), Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw. Komentarz, \Warszawa 2009r.,
s. 1059; M. Radwanski [w:] A. Stawicki, E. Stawicki (red.), Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow.
Komentarz, Warszawa 2011r., s. 654; Uchwata Sagdu Najwyzszego z dnia 23 lipca 2008r., 11l CZP 52/08, publ.
Biuletyn SN 2008/7.
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3. Naruszenie zbiorowego interesu konsumentow.

Do uznania, iz w niniejszej sprawie mamy do czynienia z praktyka naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentdw, okreslong w art. 24 ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow, niezbedne jest ponadto stwierdzenie, ze dziatania OPL naruszaja zbiorowy
interes konsumentow.

Dla wystapienia ww. przestanki istotne jest wiec ustalenie, ze dziatanie
przedsiebiorcy nie ma scisle okreslonego, konkretnego adresata. Oznacza to, ze nie ilosc
faktycznych, potwierdzonych naruszen, ale przede wszystkim ich charakter, a w zwiazku
z tym mozliwos¢ (chociazby tylko potencjalna) wywotania negatywnych skutkow wobec
okreslonej zbiorowosci przesadza o naruszeniu zbiorowego interesu konsumentow. Godzenie
w zbiorowe interesy konsumentéw moze przy tym polega¢ zaréwno na ich naruszeniu, jak
i na samym zagrozeniu im. W konsekwencji, nie jest konieczne, aby ktorykolwiek
z konsumentow zostat dotkniety skutkami stosowanych przez przedsiebiorce praktyk.
Wystarczajaca jest chocby potencjalna mozliwos¢ wystapienia negatywnych skutkow
praktyki wobec nieograniczonej liczby konsumentow.

W swietle art. 1 ust. 1 ww. ustawy nalezy przyjaé, ze ze zbiorowymi interesami
konsumentow mamy do czynienia wowczas, gdy dziatania przedsiebiorcy sa powszechne
i moga dotknac¢ kazdego potencjalnego konsumenta bedacego kontrahentem przedsiebiorcy.
Przedmiotem ochrony nie sa zatem interesy indywidualnego konsumenta lub grupy
indywidualnych konsumentow, ale wszystkich - aktualnych lub potencjalnych klientow -
traktowanych jako grupa uczestnikow rynku zastugujaca na szczegdlna ochrone.® Stanowisko
to potwierdzone zostato roéwniez w orzecznictwie Sadu Najwyzszego, ktory
w uzasadnieniu wyroku z dnia 12 wrzesnia 2003 r.” stwierdzit, iz: nie jest zasadne uznawanie,
Ze postepowanie z tytutu naruszenia ustawy antymonopolowej mozna wszczynac 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 liczby potencjalnych konsumentow.

W ocenie Prezesa UOKiK, praktyki zarzucane przedsiebiorcom mogty zatem dotyczyc
wszystkich  potencjalnych  konsumentow, ktorzy chcieliby skorzysta¢ z  ustug
telekomunikacyjnych oferowanych przez Spotke. Strona tej umowy mogli by¢ zaréwno
wszyscy potencjalni konsumenci chcacy skorzystaé z tej ustugi. Oznacza to de facto, ze za
uprawdopodobniony nalezy uzna¢ fakt, ze przedmiotowa praktyka mogta dotyczyc
nieokreslonego z goéry kregu adresatow, a zatem mogta naruszac zbiorowe interesy
konsumentow.

Na poparcie powyzszego nalezy przytoczy¢ poglad, jaki zaprezentowat Sad Okregowy
w Warszawie - Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentow w wyroku z 13 stycznia 2009 r.,
zgodnie z ktorym jezeli potencjalng dang praktykq przedsiebiorcy moze by¢ dotkniety kazdy
konsument w analogicznych okolicznosciach, to ma miejsce naruszenie zbiorowych
intereséw."

Jak stusznie uznat Sad Najwyzszy w swoim rozstrzygnieciu przedmiotem ochrony nie
jest indywidualny interes konsumenta, ani suma intereséw indywidualnych konsumentow,
lecz interes zbiorowy. Zbiorowy to ,,odnoszqcy sie do pewnej grupy osob lub zbioru rzeczy,
wtasciwy jakiemus zbiorowi, ztozony z wielu jednostek, sktadajqcy sie na jakis zbior;
gromadny, kolektywny, wspdlny”. Gramatyczna wyktadnia pojecia praktyka naruszajqca
zbiorowe interesy konsumentow prowadzi do wniosku, Ze chodzi o zachowanie

8 D. Migsik [w:] T. Skoczny (red.), Ustawa (...), Op. Cit., s. 962; por. wyrok SA w Warszawie z dnia 10 lipca 2008r., sygn. akt:
VI ACa 306/08.

9 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 12 wrze$nia 2003r., sygn. akt: | CKN 504/01.

10 Wyrok SOKIK z 13 stycznia 2009r., sygn. akt: XVII Ama 26/08.
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przedsiebiorcy, ktoére godzi w interesy grupy osob stanowigcych okreslony zbiér. Ponadto
Sad ten wskazat, ze praktykg naruszajqcq zbiorowe interesy konsumentow jest bowiem takie
zachowanie przedsiebiorcy, ktore podejmowane jest w warunkach wskazujqcych na
powtarzalnos¢ zachowania w stosunku do indywidualnych konsumentdw wchodzqcych
w sktad grupy, do ktorej adresowane sq zachowania przedsiebiorcy, w taki sposob, ze
potencjalnie ofiarq takiego zachowania moze by¢ kazdy konsument bedqcy klientem lub
potencjalnym klientem przedsiebiorcy ''. Stanowisko to pozostaje w dalszym ciagu
aktualne'.

Praktyka bedaca przedmiotem niniejszego postepowania zwigzana byta z publikacja
materiatow reklamowych w trzech kanatach przekazu. Odbiorca przekazu mogt byé zatem
kazdy konsument, ktory zetknat sie z tymi mediami.

Majac powyzsze na uwadze, nie budzi zatem watpliwosci, ze praktyka kierowana byta
do nieograniczonego kregu adresatow, a z uwagi na swdj - w ocenie Prezesa UOKiK -
wprowadzajacy w btad charakter naruszyta interes konsumentow jako zbiorowosci (w czesci
odnoszacej sie do nieuczciwych praktyk rynkowych). W tym stanie rzeczy, przestanke
naruszenia zbiorowych interesow konsumentéw nalezy uznac za spetniona.

Podsumowujac za$, nalezy stwierdzi¢, ze wszystkie przestanki z art. 24 ust. 1
i 2 pkt 3 okikU zostaty spetnione, co oznacza, ze Orange Polska dopuscit sie stosowania
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

Wobec powyzszego, orzeczono jak w punkcie | sentencji decyzji.
Ustosunkowanie sie do stanowiska przedsiebiorcy

W piSmie z dnia 2 marca 2017r. - jak juz wspomniano - przedsiebiorca
zakwestionowat naruszenie zbiorowego interesu konsumentow. Podnidst nastepujace
argumenty, zas$ jako podstawe swoich wywodow przedsiebiorca przyjat 3 zatozenia, ktore,
jego zdaniem wynikaja z tresci Szczegotowego uzasadnienia zarzutéw. Mianowicie, Prezes
UOKiK:

1) kwestionuje forme reklamy, a nie informacje w niej zamieszczone,

2) stworzyt wzorzec przecietnego konsumenta bez odwotywania sie do zadnej grupy
spotecznej - wedtug Prezesa UOKIK magt to by¢ kazdy, kto miat stycznosc¢ z reklama,

3) stwierdzit, iz praktyka OPL dotykata nieograniczonej liczby konsumentow.

W ocenie OPL, w niniejszym przypadku nie mozna méwi¢ o naruszeniu zbiorowych
interesow konsumentow, w szczegdlnosci ze wzgledu na btednie zdefiniowany wzorca
przecietnego konsumenta.

Zdaniem przedsiebiorcy, opinia na temat czytelnosci reklamy ze wzgledu jej forme
jest subiektywna opinig Prezesa UOKIiK, niepoparta zadna analiza ekonomiczna, raportem,
czy tez jakimkolwiek badaniem wptywu reklamy na decyzje konsumentow, ktore
potwierdzityby stusznos$¢ zatozenia przyjetego przez Prezesa UOKiK. Jest to hipotetyczne
zatozenie, ze wielkos¢ informacji dodatkowej mogta by¢ dla konsumenta nieczytelna,
a w zwiazku z tym mogta wptyna¢ na decyzje o podpisaniu umowy lub na decyzje
o0 zainteresowaniu sie oferta Spotki.

Argumentacja przedsigbiorcy jest, w ocenie Prezesa UOKiK, nielogiczna. OPL
podnosi bowiem, Zze kwestie nieczytelnosci reklamy miatyby potwierdza¢ analiza
ekonomiczna, raport lub tez badanie wptywu reklamy na decyzje konsumenta. Jest to
oczywiscie argument nietrafiony, gdyz kwestia nieczytelnosci tresci reklamy jest
okolicznoscia w duzej mierze obiektywna w tym sensie, ze kazdy obserwuje ten sam przekaz.
Iwtaszcza w przypadku praktyki kwestionowanej w niniejszym postepowaniu, gdzie
w reklamach telewizyjnych informacja na temat dodatkowej optaty byta zamieszczona
bardzo drobnym drukiem i dodatkowo wyswietlana byta przez ok. 3 sekundy. Z kolei na

1 Wyrok Sadu Najwyzszego z 10.09.2008r., sygn. akt: III SK 27/07;
12 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 05.09.2013r., sygn. Akt: VI ACa 67/13;
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bilbordach, ktore staty przy drogach tekst byt rownie niewielki jak w reklamach
telewizyjnych, zas zapoznanie sie z nim, z uwagi np. na jazde samochodem, byt jeszcze
krotszy niz w przypadku spotu telewizyjnego. Jesli bowiem w ogdle mozliwe byto
przeczytanie tekstu umieszczonego na dole planszy bilbordowej to byt on widoczny dopiero
przy zblizeniu sie do bilbordu na kilka metréow, a przez to, czas na zapoznanie sie z tym
tekstem trwat tyle ile przejazd pojazdem tych kilku metréw, a wiec o wiele krocej niz
3 sekundy. Co wiecej, w przypadku reklam radiowych tych informacji nie byto w ogéle.

Trudno tu zatem mowic o subiektywnych odczuciach Prezesa UOKiK dotyczacych
faktow stwierdzonych na podstawie zapoznania sie z ogolnie dostepnym przekazem
reklamowym.

W ocenie Prezesa UOKiK, z uwagi na brak definicji legalnej ,,czytelnosci”, w tym
czytelnosci przekazu reklamowego uwzgledniajacego rézne nosniki informacji, kanaty czy
tez formy komunikacji, biorac pod uwage doswiadczenie zyciowe, mozna bez koniecznosci
postugiwania sie zaawansowanymi narzedziami (badania, analizy) stwierdzic¢, czy cos jest
tatwe lub w ogdle mozliwe do odczytania w okolicznosciach, w jakich z tym przekazem
zazwyczaj sie stykamy. Jak juz wspomniano, doswiadczenie zyciowe pokazuje, ze
z przekazem zawartym na nosniku typu bilbord konsumenci zapoznaja sie zazwyczaj
z pewnej, co najmniej kilkumetrowej odlegtosci (rzadko bilbord jest zawieszony na
wysokosci oczu konsumenta, wiec nawet bezposrednie podejscie do bilbordu nie jest
wystarczajace), odbiorca tresci stajemy sie zazwyczaj mimochodem, przy okazji
wykonywania innych czynnosci, a mimo to odczytuje je, przy czym bezsprzeczne jest, ze
pewne informacje sa dla niego widoczne bardziej lub mniej i nie zalezy to jedynie od jego
indywidualnych zdolnosci percepcji, ale rowniez - a nawet przede wszystkim - od rozwiazan
graficznych zastosowanych przez autora komunikatu. Zastosowane rozwiazania graficzne
moga réwniez prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej mimo umieszczenia okreslonej tresci fizycznie
na planszy - w normalnych okolicznosciach (odlegtosc, spogladanie ,,przy okazji”) przecietny
konsument uzna takie informacje za nieczytelne z jego perspektywy.

Z taka sytuacja mamy odczynienia w analizowanym stanie faktycznym.
Wystarczajace jest odwotanie sie zasad racjonalnosci i logiki (patrz Rys. 2. Reklama
outdoorowa (zewnetrzna) - ,,KK - ul. Piastowska.JPG” - wyglad bilbordu z perspektywy
konsumenta).

Podobnie jest w przypadku reklam radiowych i telewizyjnych. Oczywiste jest
bowiem, ze nikt mnie wtacza odbiornika radiowego lub telewizyjnego w celu ogladania
reklam. Spotyka sie z nimi przy okazji stuchania lub ogladania innych audycji. Jesli
przedsiebiorca ma zatem na celu postuzenie sie roznymi czcionkami/réoznym czasem
wyswietlania komunikatu dla tak samo waznej z punktu widzenia konsumenta informacji, to
moze wyeksponowac wielka czcionka istotne dla niego tresci, ale jednoczesnie winien reszte
istotnych informacji zawartych w reklamie, zwtaszcza tych istotnych dla konsumentow
zaprezentowac w sposob mozliwy do odczytania przez tego konsumenta bez nadzwyczajnych
srodkow, typu zatrzymywanie obrazu czy zblizanie sie do ekranu.

Odnosnie do zadania przeprowadzenia badan dotyczacych modelu przecietnego
konsumenta mozna przywotac orzeczenie Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 14 kwietnia
2015 r. w sprawie VI ACa 821/14, w ktorym Sad stwierdzit, ze definicja przecietnego
konsumenta nie postuguje sie specjalistycznqg terminologiq i nie odsyta do wiedzy, ktora nie
jest dostepna sqdowi orzekajqcemu w sprawie z tej przyczyny, ze przekracza zasob wiedzy
nalezycie wyksztatconej osoby o odpowiednim doswiadczeniu zyciowym - wrecz przeciwnie,
odwotuje sie do pojec, ktore zidentyfikowac mozna jako element sktadowy czegos, co
powszechnie okresla sie jako wskazania wiedzy i doswiadczenia zyciowego, a wiec jeden
Z dwdch podstawowych - obok zasad logicznego myslenia - wzorcéw, w oparciu o ktore sqd
winien dokonac oceny dowodow. Oczywiscie definicja przecietnego konsumenta odwotuje
sie do pewnego zasobu wiedzy socjologicznej, psychologicznej czy lingwistycznej,
odwotanie to nie wychodzi jednak poza poziom wiedzy ogdélnodostepnej, ktorq
z zatozenia sqd posiada. Z orzeczenie tego wynika, ze model przecietnego konsumenta
tworzony jest w kazdej ze spraw na podstawie normatywnych kryteriow wskazanych
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w definicji ustawowej. Tworzenie tego modelu odwotuje sie do okreslen ustawowych, a nie
do wynikéw badan dotyczacych zachowan konsumentéw w danym przypadku. Zadanie
przeprowadzenia badan w tym zakresie jest zatem bezzasadne.

W dalszej czesci argumentacji, OPL stwierdzit, ze wprowadzenie w btad musi
polegac na pewnym znieksztatceniu procesu decyzyjnego konsumenta. Owo znieksztatcenie
procesu decyzyjnego konsumenta, w przypadku praktyk wprowadzajacych w btad, polega
zas w ocenie OPL, gtownie na podawaniu fatszywych lub mylacych informacji dotyczacych
produktu. Na tym stwierdzeniu przedsigbiorca opart dalsze swoje twierdzenia.

Jest to zatozenie btedne. Zaprzecza bowiem chociazby jasnej tresci art. 5 ust. 2
pnprU, ktory stanowi, iz wprowadzajacym w btad dziataniem moze byc¢ takze
rozpowszechnianie prawdziwych informacji w sposob mogacy wprowadza¢ w btad. OPL,
z wyjatkiem reklamy radiowej, zamiescit w tresci bilbordow i reklam telewizyjnych
informacje o dodatkowej optacie za utrzymanie tacza, jednak zrobit to w taki sposob, aby
wyeksponowac cene 39,90 zt za sam dostep do sieci Internet i w ten sposdb wywotac
wrazenie, ze jest ona korzystna. W istocie czesto mozna zaobserwowac nieuczciwg praktyke
reklamowa. Istotne informacje przedstawiane sa w taki sposob by z jednej strony faktycznie
w reklamie sie znalazty, ale z drugiej strony by byty nieczytelne lub niezauwazone.
Przedsiebiorca liczy bowiem wowczas na mozliwos¢ podniesienia, co prawda niezasadnego,
argumentu, zZe informacja byta zamieszczona. Nie dba on bowiem o spojnos¢ i rzetelnosc
przekazu, a dazy jedynie do wyeksponowania korzysci danej oferty, ktéra w wielu
przypadkach okazuje si¢ pozorna.

Tak jak to miato miejsce w niniejszej sprawie informacja o optacie za utrzymanie
tacza znalazta sie (za wyjatkiem reklam radiowych) w spocie telewizyjnym i na bilbordach
jednak - jak wykazano wyzej - z punktu widzenia przecietnego konsumenta w normalnych
warunkach byta ona nieczytelna. Obecnie za$ przedsiebiorca podnosi argument, iz
informacja ta zostata przekazana, a zatem przekaz byt petny. W taki sposéb dochodzi do
wypetnienia przestanek praktyki okreslonej w art. 5 pnprU, czyli wprowadzania w btad, ktore
polega na dziataniu, ktore w jakikolwiek sposob powoduje lub nawet tylko moze powodowac
podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie
podjat. Prezes UOKIK ustalit, ze dziatania OPL powodowaty lub mogty powodowa¢ podjecie
przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktérej inaczej by nie podjat,
co ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym uznaje za
wprowadzanie w btad (art. 5 ust. 1 pnpru).

W ocenie OPL, nie ma takze Zzadnego przepisu, ktéry nakazywatby Orange
prezentowanie reklamy w okreslony sposéb czy w danej formie. W ocenie Prezesa UOKiK
takim przepisem jest wspomniany art. 5 pnprU. Nie okresla on wprawdzie, jak wskazuje
przedsiebiorca rozmiaru czcionki czy innych parametrow graficznych przekazu. Jednak
poprzez swoje klauzule generalne okresla dopuszczalne zachowanie przedsiebiorcy na rynku
poprzez zakaz wprowadzania w btad w przekazie reklamowym swoich ustug.
W zakresie pojecia bezprawnosci miesci sie bowiem rowniez sprzecznos¢ z dobrymi
obyczajami i zasadami wspotzycia spotecznego, a dobry obyczaj wymaga, by dodatkowe
informacje wazne dla konsumenta w reklamie umieszczone byty w sposéb umozliwiajacy
konsumentowi realng szanse zapoznania sie z nimi w toku normalnych czynnosci

W ocenie OPL, kwestia zasadnicza w niniejszej sprawie jest okreslenie wzorca
przecietnego konsumenta. Zdaniem przedsiebiorcy bowiem, jezeli wzorzec przecietnego
konsumenta odpowiada konsumentowi swiadomemu, to nie mozna w zaden sposob mowic
0 nieuczciwej praktyce rynkowej. Przedsiebiorca kwestionuje bowiem czy przekaz
reklamowy w sposdb istotny wptywa na zachowania klientow, skoro moga oni zweryfikowac
informacje zawarte w reklamie. W tym celu OPL powotat wyrok Sadu Apelacyjnego
w Warszawie z dnia 6 grudnia 2007 r. (VI ACa 842/07), w ktérym Sad nie dopatrzyt sie ryzyka
wprowadzenia w btad klientow linii lotniczych korzystajacych z Internetu, pomimo ze
reklama nie byta do konca prawdziwa. Sad uznat, ze klienci rozwaznie oceniajg reklamy
stosowane przez linie lotnicze, sa bardziej doswiadczeni oraz posiadaja wiedze, ze
w reklamie banerowej nie mozna umiesci¢ wszystkich niezbednych informacji. Jak wskazat
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Sad w ww. wyroku: ,,Specyfika wyszukiwania rezerwacji i zakupu biletow lotniczych przez
Internet w systemie on-line powoduje, ze zamieszczona w nim reklama ustug tanich linii
lotniczych kierowana jest do oznaczonego kregu odbiorcow. Wprowadzajaca w btad
(niepetna) reklama nie ma w tych okolicznosciach zdolnosci wptywania na decyzje jej
adresatow co do zakupu ustug”.

Zdaniem Prezesa UOKiK, przydatnos¢ ww. rozstrzygniecia na tle analizowanej
w niniejszym postepowaniu praktyki przedsigbiorcy jest znikoma. Omawiany wyrok zostat
wydany bowiem w sprawie, w ktorej reklama internetowa byta kierowana do okreslonej
grupy konsumentow, mianowicie tych, ktorzy korzystali z danej strony internetowej w celu
zakupu biletéw lotniczych. Byta to wiec grupa konsumentow, wyrdzniajaca sie tym, ze
korzystali oni z danej strony internetowej i dokonywali zakupow biletow lotniczych przez
Internet. Mieli zatem pewna wiedze na temat ksztattowania sie tej ceny.

W niniejszej sprawie z taka szczego6lng grupa konsumentow do czynienia nie mamy.
Z przekazem reklamowym OPL magt sie zapoznac kazdy konsument, znajdujacy sie w okolicy
bilbordow, ogladajacy telewizje czy tez stuchajacy radia. Te czynnosci nie powoduja
przypisania im wiedzy na temat ksztattowania sie polityki cenowej charakterystycznej dla
OPL, ktéry pobiera dodatkowa optate za utrzymanie tacza. Ogladanie telewizji, stuchanie
radia czy tez spogladanie na bilbordy takiej wiedzy nie dostarcza. Gdyby OPL od dawna
prowadzit polityke przejrzystego informowania o cenie w reklamach, by¢ moze taka wiedza
wsrod konsumentow bytaby powszechna. Tak jednak nie jest. Jedynie ci konsumenci, ktorzy
korzystali juz z ustug OPL i ponosili optate za utrzymanie tacza mogli mie¢ wiedze na temat
tej optaty i mogli przypuszczaé, ze cena 39,90 zt nie jest ceng catkowita. Ci konsumenci
zostali jednak wytaczeni z grupy konsumentow, ktorych mogta dotknac¢ kwestionowana
w niniejszej decyzji praktyka.

Nalezy takze podkresli¢, ze wskazanie na takie cechy jak dostateczne
poinformowanie, uwaga i ostroznos¢ w kontekscie przecietnego konsumenta okresla pewien
zespot cech mentalnych konsumenta (jego przecietnos¢) znajdujacych wyraz
w tym, zZe z jednej strony mozemy wymagac¢ od niego pewnego stopnia wiedzy i orientacji
W rzeczywistosci, a z drugiej nie mozemy uzna¢, ze jego wiedza jest kompletna
i profesjonalna i ze konsument nie ma prawa pewnych rzeczy nie wiedzie¢. Przecietny
konsument nie posiada wiedzy specjalistycznej w danej dziedzinie, ale rozumie kierowane
do niego informacje i potrafi je wykorzysta¢ do podjecia swiadomej decyzji dotyczacej
produktu. Nie jest naiwny, ale nie potrafi tez oceni¢ sytuacji tak jak profesjonalista.
Przecietny konsument ma swiadomosc¢ specyfiki jezyka marketingu jego pewnej umownosci,
sktonnosci do przesady czy metafory i koniecznosci odnoszenia sie do reklam
Z racjonalnym dystansem. Ma rowniez jednak prawo odebraé kierowany do niego tego
typu przekaz w sposéb dostowny, zaktadajac ze przedsiebiorca wysytajacy takie
komunikaty jako profesjonalista jest podmiotem wiarygodnym oraz przekazuje
informacje w sposob jasny, jednoznaczny i nie wprowadzajacy w btad. Konsument nie ma
takze obowiazku weryfikowania informacji wskazanych w reklamie, jezeli okreslone
informacje (istotne z popytowego punktu widzenia - cena ustugi) sa mu jednoznacznie
przekazywane w reklamie.

Orange podniost takze, ze Prezes UOKiK nie uwzglednit przedstawionej przez
Orange analizy wptywu reklamy na decyzje klientow ustug telekomunikacyjnych
zaprezentowanej w raportach z 2009 r. Konsumenci na rynku ustug bankowych
i Konsumenci na rynku ustug telekomunikacyjnych. Z raportu dotyczacego ustug
telekomunikacyjnych przedsigbiorca przytoczyt nastepujacy fragment (wyttuszczenia
wtasne).

Czynniki wyboru dostawcy ustugi: Z badania wytania sie obraz konsumentow ustug
telekomunikacyjnych jako jednostek niezwykle racjonalnych w zakresie wyboru dostawcy
ustugi: Najwazniejszymi powodami wyboru konkretnego operatora lub oferty telefonii
komorkowej deklarowanymi przez respondentow byty ceny optat za potqczenia oraz
mozliwos¢ bezptatnych rozméw z wybranymi numerami. Wynika z tego, ze
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najistotniejsze czynniki brane przez nich pod uwage przy wyborze dostawcy majq charakter
ekonomiczny, wiqzqcy sie z cenqg za minute potqczenia oraz z dostepnosciq narzedzi
pozwalajgcych na ograniczenie generalnych kosztéw wynikajgcych z uzytkowania
telefonu. Respondenci, pytani o sposéb, w jaki dokonali wyboru operatora, najczesciej
odpowiadajaq, ze kierowali sie poradq znajomych lub rodziny (38 proc.), badz samodzielnie
dokonywali wyboru sposréd dostepnych na rynku ofert (30 proc. odpowiedzi). Mozna
przypuszczac, ze chociaz niewielu respondentow ocenia, ze przy wyborze operatora
kierowato sie reklamg, jej wptyw na decyzje konsumentow jest w rzeczywistosci
wiekszy. Przy wyborze dostawcy Internetu, najwazniejsze dla badanych sq wysokos¢
abonamentu oraz szybkos¢ tqcza. Zachowania konsumentéw w tym zakresie szczegdlnie
roznicuje ich wiek oraz wyksztatcenie. Podkresli¢c nalezy fakt, ze pomiedzy strategiami
dziatania odnoszqcymi sie do wyboru operatora telefonicznego, a tymi zwigzanymi
z wyborem dostawcy Internetu, zaobserwowano daleko idgce podobienstwa, zwtaszcza
dotyczqgce wptywu czynnikow ekonomicznych na decyzje wyboru dostawcy ustugi.

Z powyzszych fragmentow wyrdznionych wyttuszczeniem wynika, ze gtownym kryterium
wyboru danej oferty ustugi dostepu do sieci Internet jest cena i szybkos$¢ przesytu danych.
Jest to jak najbardziej zrozumiate, gdyz te parametry wptywaja na atrakcyjnos¢ tej ustugi
a zestawienie wartosci obu parametrow stanowi o atrakcyjnosci danej oferty. Tylko bowiem
zestawiajac oba parametry konsumenci sg w stanie stwierdzi¢ czy oferta jest atrakcyjna
i odpowiada ich potrzebom i mozliwosciom finansowym.

Odnoszac to do niniejszej sprawy, nalezy zauwazyé, ze wtasnie te parametry
wyrdznit OPL w przekazach reklamowych informujac, ze ustuga dostepu do sieci Internet
o predkosci 80 Mb/s kosztuje 39,90 zt. Nie podajac za$ petnej ceny w sposob widoczny, lub
nie podajac jej wcale (reklama radiowa) znieksztatcit on przekaz reklamowy i wyobrazenie
o atrakcyjnosci oferty. W ocenie Prezesa bowiem, cena 39,90 zt za predkosc przesytu danych
na poziomie 80 Mb/s jest oferta atrakcyjna za$ cena na poziomie 69 zt jest juz tej
atrakcyjnosci pozbawiona. Na takim wprowadzeniu w btad polegata praktyka OPL.
Najistotniejsze jest bowiem to, jaka informacja byta w materiatach reklamowych
przekazywana, a byta to informacja najistotniejsza dla konsumentéw

W ocenie Prezesa UOKiK, nie mozna tez zgodzic sie z OPL, ktory przyrownat ustugi
bankowe z ustugami telekomunikacyjnymi. Wartos¢ zobowiazan z nich wyptywajacych jest
diametralnie rozna i model przecietnego konsumenta w obu tych przypadkach takze musi
by¢ odmienny. Konsumenci zawierajacy umowy kredytu musza by¢ konsumentami znacznie
bardziej uwaznymi i skrupulatnymi, gdyz zobowiazania sa wigksze, a sam stosunek prawny
bardziej skomplikowany. Z doswiadczenia Prezesa UOKiK wynika zas, ze nalezytej
starannosci przy dokonywaniu nawet takich czynnosci prawnych konsumenci nie zachowuja.

Nie mozna takze zgodzi¢ sie ze stanowiskiem OPL, zgodnie z ktorym kazdy
przecietny konsument, ktéry zapoznaje sie w przekazem reklamowym, informujacym
o szybkosci przesytu danych w sieci Internet i cenie za te ustuge winien wykazac sie najdalej
idaca podejrzliwoscia i uznac te informacje a priori za nieprawdziwe. Skoro precyzyjne
parametry oferty sa podawane w reklamie, to konsument nie ma powodéw uwazaé, ze sg
one nieprawdziwe. Gdyby uznac¢ argumentacje OPL kazda reklama winna by¢ manipulacja
majaca za zadanie jedynie przyciagniecie uwagi konsumenta by ostatecznie go rozczarowac,
gdy dowie sie on, ze reklama wprowadzita go po raz kolejny w btad. Taki obraz dziatalnosci
reklamowej jest, w ocenie Prezesa UOKiK, z oczywistych wzgledow nie do przyjecia.

OPL podniost takze, iz przeanalizowat tres¢ wptywajacych do niego reklamacji
i nie odnalazt wsrdd nich reklamacji dotyczacych promocji, ktorych dotyczy niniejsza
decyzja. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze analiza ta polegata na wyszukiwaniu zgtoszen
reklamacyjnych na podstawie stow-kluczy wybranych przez OPL (str. 9 pisma OPL z dnia 25
marca 2016r.). Metodologia wyszukiwania zgtoszen reklamacyjnych jest zatem bardzo
niedoskonata i moze nie ukazywac rzeczywistej liczby reklamacji ztozonych w zwigzku
z wprowadzeniem w btad konsumentow.

Ponadto, sposéb podania informacji byt taki, ze konsument mogt dojs¢ do wniosku,
ze co prawda informacja byta, ale ze swojej winy nie zapoznat sie dostatecznie z tg jej
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czescia, ktora zawierata istotne dla niego okolicznosci. De facto przedstawiona zostata
w sposob utrudniajacy lub uniemozliwiajacy zapoznanie sie z jej tresciag. W ten sposob
konsument madgt rezygnowac ze ztozenia reklamacji uznajac, ze nie ma szans na pozytywne
jej rozpatrzenie. Nie ulega tez, w ocenie Prezesa UOKiK watpliwosci, ze wiekszos¢
konsumentow po prostu odstepuje od zawarcia umowy po zapoznaniu sie z realnymi
warunkami oferty np. w lokalu przedsiebiorcy, nie myslac juz o sktadaniu reklamacji, gdyz
jest to proces czasochtonny, a jego skutki niewielkie. Liczba reklamacji nie stanowi zatem
zadnego argumentu na okolicznos¢ nie wprowadzania konsumentow w btad.

W zakresie liczby osob dotknietych praktyka OPL zwrdcit uwage, ze podana liczba
konsumentow wynika z propozycji zobowiazaniowej Orange Polska. Faktycznie zas reklamy
telewizyjne, radiowe i bilbordowe byty emitowane jedynie do lipca 2015 r. (w tym reklamy
telewizyjne i radiowe byty emitowane w okresie 26 czerwca do 17 lipca 2015 r., a reklamy
bilbordowe byty emitowane do 30 czerwca 2016 r.) i z tego wzgledu liczba klientow
dotknietych ewentualng praktyka powinna dotyczy¢ klientow, ktérzy podpisali umowe
w lipcu 2015 roku, czyli 5753 klientow.

Stanowisko to jest oczywiscie btedne. Zakonczenie bowiem emisji reklam nie
powoduje, ze konsumenci nie sa pod ich wptywem. Skoro zawarcie umowy w ramach
reklamowanej promocji mozliwe byto dtugo po zakonczeniu emisji reklam to bardzo
prawdopodobne, a w ocenie Prezesa UOKiK pewne jest, ze cze$¢ z osob, ktore umowy te
zawarty dokonata tego juz po zakonczeniu emisji reklam. Przekaz reklamowy nie znika
bowiem ze swiadomosci konsumentéw z momentem emisji ostatniej reklamy, zwtaszcza
wsrod tych ktorzy sa zainteresowani skorzystaniem z takiej ustugi i po zapoznaniu sie
z reklama zamierzaja zawrze¢ umowe. Przy stosunkowo krotkim okresie emisji reklam
trudno twierdzi¢, ze wszyscy zainteresowani udadza sie natychmiast do salonu OPL lub
dokonaja zakupu oferty on-line. O ile zawarcie umowy pod wptywem reklamy przed jej
pierwsza emisja jest niemozliwe to zawieranie umoéw pod ich wptywem po zakonczeniu
emisji jest wysoce prawdopodobne. Liczba konsumentow, ktorzy zawierali umowy do konca
sierpnia 2015r. nie jest zatem liczba przesadzona. W ocenie Prezesa UOKiK wielkosc ta moze
by¢ nawet niedoszacowana.

Ponadto, grupa osob dotknietych praktyka nie obejmuje tez, jak juz wspominano,
tych konsumentow, ktorzy ostatecznie zrezygnowali z podpisania umowy mimo
wczesniejszego poczynienia pewnych dziatan i poniesienia kosztéow w celu zawarcia tej
umowy. Ci konsumenci réwniez mogli ponies¢ pewna szkode zwiazana z wprowadzeniem ich
w btad w zakresie decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjeli, tj.
zainteresowanie sie oferta spétki lub podjecie dziatan zmierzajacych do zawarcia umowy,
czy to poprzez wizyte w salonach przedsiebiorcy, czy tez poprzez zapoznanie sie z ofertg na
jej stronie Internetowej (...) W ocenie
Prezesa UOKIK, jezeli konsument w sposob prawidtowy tj. petny zostatby poinformowany
o tym, ze optata stanowi jedynie czes¢ ceny za ustuge, to mogtby nie podjaé¢ decyzji
o zawarciu umowy lub o podjeciu dziatan w celu jej zawarcia dotyczacej umowy, ktorg
podjat w wyniku dziatania wprowadzajacego w btad (...).

Ad Il Kara pieniezna

W pkt Il sentencji niniejszej decyzji Prezes UOKiK natozyt na Orange Polska kare
pieniezng na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 okikU. Zgodnie z tym przepisem kara pieniezna
moze by¢ natozona w wysokosci nie wiekszej niz 10% obrotu osiaggnietego w roku obrotowym
poprzedzajacym rok natozenia kary, jezeli przedsiebiorca ten, chocby nieumyslnie, dopuscit
sie naruszenia zakazu okreslonego w art. 24 ustawy. Art. 106 ust. 3 okikU wskazuje sposob
obliczania obrotu, zas kolejne ustepy regulujg postepowanie w sytuacji, gdy przedsiebiorca
nie osiagnat obrotu w poprzednim roku obrotowym.

W ocenie Prezesa UOKiK, zasadnym jest w niniejszej sprawie wymierzenie kary
pienieznej z uwagi na cele prewencji indywidualnej i ogolnej, jak rowniez cel represyjny.
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Nalezy miec¢ na wzgledzie okolicznosci, iz kampania reklamowa zakrojona byta na szeroka
skale, a przedsiebiorca odpowiadajacy za jej organizacje i tres¢ jest wiodacym podmiotem
branzy telekomunikacyjnej, wspottworzacym standardy zachowan rynkowych, i aktywnym
reklamodawca. Specyfika praktyki - ograniczona w czasie, lecz intensywna, emisja filmow
reklamowych, reklam radiowych i rozmieszczenie bilbordéw - sprawia, ze utrudniona jest
reakcja organu ochrony konsumentéow w trakcie jej trwania lub zapobiezenie wystapieniu
jej negatywnych skutkéw. Natozenie kary pienieznej stuzy¢ bedzie zatem jako srodek
odstraszajacy OPL od stosowania podobnych praktyk w przysztosci (prewencja
indywidualna). Rozstrzygniecie o karze ma rowniez by¢ sygnatem dla innych profesjonalnych
uczestnikow rynku, ze tego typu dziatania nie mogg by¢ podejmowane - pod rygorem sankcji
finansowej (prewencja ogoélna). Kara pieniezna spetni rowniez funkcje represyjna, to znaczy
stanowi¢ bedzie dolegliwos¢ dla strony niniejszego postepowania uzasadniong
stwierdzeniem naruszenia interesow konsumentow.

Zgodnie z art. 106 ust. 1 okikU kara pieniezna moze by¢ natozona jedynie
w przypadku gdy do naruszenia przepisow tej ustawy doszto co najmniej nieumyslnie.
W ocenie Prezesa UOKiK, dziatania OPL byty umyslne. Kampania reklamowa, zwtaszcza
podejmowana przez profesjonalny podmiot z zaangazowaniem znacznych Srodkow
finansowych, nie jest dzietem przypadku, ani tez efektem spontanicznych dziatan.
Przeciwnie, w przekonaniu Prezesa UOKiK, kazdy element spotu reklamowego, reklamy
radiowej i bilbordu, scenariusz i wypowiadane kwestie, a takze elementy graficzne
i stowne wyswietlane podczas reklamy (w tym wyrdznione informacje o szczegoélnej korzysci
cenowej, a takze ewentualne szczegoty oferty i informacje prawne etc.) - jest szczegotowo
analizowany i dobierany pod katem wptywu na odbiorce (potencjalnego konsumenta).
Doswiadczenie zyciowe wskazuje, iz kampanii reklamowej, pociagajacej za soba znaczne
wydatki (ok. [tajemnica przedsiebiorstwa]) i trud organizacyjny, a jednoczesnie
nakierowanej na wypromowanie konkretnych produktow (ktorych sprzedaz ma przynies¢
zysk), nie mozna przygotowac bez analizy reakcji odbiorcow na poszczegoélne jej elementy.
Informacje atrakcyjne (np. o szczegoélnej korzysci cenowej) sa eksponowane, a te, ktore
moga zniechecac (znaczne zobowiazania finansowe) - ,,ukrywane”, cho¢ obiektywnie sie w
reklamie znajduja. Tego typu zabiegi nie moga odbywac sie przypadkowo i bez woli
zleceniodawcow (a przynajmniej bez ich przyzwolenia).

Na umyslnos¢ wskazuje fakt, wyeksponowania hasta ,,Superprzecena Neostrada do 80
Mb/s za 59,90zt 39,90 zt/mies”, co jest rowniez powtorzone w formie komunikatu
gtosowego, natomiast przedstawienie rzeczywistych kosztow w sposob  wrecz
uniemozliwiajacy zapoznanie sie z tg informacja (komunikaty jedynie tekstowe, wyswietlane
przez krotki czas i w czesciach, u dotu ekranu, o tresci na tyle skomplikowanej, ze nie sposob
zapoznac sie z nia, jednoczesnie sledzac film i stuchajac gtownego przekazu reklamy, czy
tez spogladajac na bilbord; z kolei w przypadku reklamy radiowej komunikaty te nie
wystepowaty). Nieczytelnos¢ komunikatow jak i jego brak w reklamie radiowej sg oczywiste
zarowno dla konsumentdw jak i dla samego przedsiebiorcy. W ocenie Prezesa UOKiK, OPL
nie mogt przypuszczaé¢, ze komunikaty te zostang przez konsumentéw odczytane przy
zwyktym zapoznawaniu sie z trescig reklamy. Zapoznanie sie z tak przedstawionym
komunikatem w tak krotkim czasie jest po prostu niemozliwe. Projektujac przekaz
reklamowy w taki sposob, w ocenie Prezesa UOKiK, OPL musiata dziata¢ umyslnie.

Zgodnie z art. 111 ust. 1 pkt 1 okikU, wysokos¢ naktadanej kary pienieznej ustalana
jest z uwzglednieniem w szczegolnosci okoliczno$ci naruszenia przepisow tej ustawy
oraz uprzedniego naruszenia, a takze okresu, stopnia i skutkow rynkowych naruszenia
przepisow ustawy, przy czym stopien naruszenia Prezes UOKiK ocenia, biorac pod uwage
okolicznosci dotyczace natury naruszenia i dziatalnosci przedsiebiorcy, ktora stanowita
przedmiot naruszenia oraz specyfiki rynku, na ktorym doszto do naruszenia.

Wyliczenie kwoty bazowej kary

Ustalenie wymiaru kary pienieznej ma charakter wieloetapowy. Ustalajac wymiar
kary pienieznej za naruszenie stwierdzone w pkt. | sentencji niniejszej decyzji Prezes UOKiK
w pierwszej kolejnosci dokonat oceny okolicznosci takich jak okres, stopien i skutki
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rynkowe stwierdzonego naruszenia i na tej podstawie ustalit kwote bazowa, stanowiaca
podstawe dla dalszych ustalen wysokosci kary, a nastepnie - w oparciu o zaistniate
w sprawie okolicznosci majace wptyw na wysokos¢ kary - dokonat gradacji ustalonej kwoty
bazowej.

Okres trwania praktyki

Analizowane w postepowaniu reklamy byty emitowane od dnia 26 czerwca 2015 r. do 31 lipca
2015r., co jest okresem krotkim trwania praktyki. Wynika to ze specyfiki kampanii
reklamowych, ktorych celem jest wypromowanie w krotkim okresie danego towaru, ustugi
lub marki. Istota analizowanej kampanii Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla
Neostrady byto zachecenie do skorzystania z oferty OPL na dostep do sieci Internet
i zwigzanie konsumenta umowa lojalnosciowa.

Stopien naruszenia (z uwzglednieniem natury naruszenia, dziatalnosci przedsiebiorcy
bedqcej przedmiotem naruszenia i specyfiki rynku)

Stopien naruszenia przepisow ustawy jest umiarkowanie wysoki. Nalezy miec¢ na
wzgledzie, ze konsumenci byli wprost wprowadzani w btad przez reklame przedsigebiorcy co
do najistotniejszego parametru oferty tj. ceny ustugi. Jak juz wczesniej wskazano cena za
oferowang predkos¢ przesytu danych jest najwazniejszym parametrem ustugi dostepu do
sieci Internet stanowiacym o jej atrakcyjnosci. Tym gtownie kieruja sie konsumenci
w wyborze. Reklama, cho¢ moze przybiera¢ rézne konwencje uwzgledniajace m.in.
przesade, uproszczenia, humor czy ironie (w zakresie mozliwym do rozpoznania przez
przecietnego konsumenta) oraz rézne formy artystyczne, petni przede wszystkim funkcje
informacyjna. Informacja dotyczy samego przedsiebiorcy oraz jego oferty i w tym zakresie
nie moze wprowadza¢ w btad (zaréwno przez podawanie informacji nieprawdziwych,
prawdziwych, ale w nieodpowiedni sposéb, czy tez poprzez pomijanie niezbednych
informacji lub podawanie tych informacji w sposob nieczytelny). Praktyka zarzucana
W niniejszej sprawie sprowadza sie do wprowadzania w btad w reklamach telewizyjnej,
radiowej i outdoorowej (natura naruszenia) w ramach oferowania ustug
telekomunikacyjnych na promocyjnych warunkach cenowych (charakter dziatalnosci
przedsiebiorcy). Jak to juz komentowano w niniejszej decyzji, reklama, zwtaszcza
telewizyjna ma duza site przekazu (tresci audio i video, emisja pomiedzy audycjami
interesujacymi widzow itp.).

Specyfika rynku, na ktorym doszto do naruszen charakteryzuje sie dynamika zmian,
réznorodnoscia ofert promocyjnych, czestym oferowaniem darmowych lub bardzo tanich
ustug lub produktow w pakiecie oraz trudnos¢ w dokonaniu przez konsumentow oceny, jaka
jest rzeczywista wartos¢ oferowanych towardw i ustug.

Skutki naruszenia

Odnosnie do skutkow naruszenia - praktyka mogta spowodowad strate finansowa po
stronie konsumentéw, ktérzy zdecydowali sie zawrze¢ umowe w ramach promocji
Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla Neostrady, a rzeczywiste warunki réznity sie
od tych przedstawionych w reklamie przy uwzglednieniu okreslonej wyzej grupy, ktora
musiataby ponosic¢ optate za utrzymanie tacza. Poza naruszeniem interesow ekonomicznych
skutkiem praktyki mogta byc¢ rowniez strata czasu, mitrega, dezinformacja i inne
niedogodnosci zwiazane z czynnosciami podjetymi w celu zawarcia umowy przez
konsumenta przekonanego, ze cena ustugi to 39,90 zt miesiecznie (np. wizyta w salonie
przedsiebiorcy, potwierdzaniem warunkéw oferty na stronie internetowej)."
Wprowadzajaca w btad reklama mogta rowniez kreowacé wsrod konsumentow mylne
przekonanie o wiekszej atrakcyjnosci cenowej oferty OPL wzgledem ofert pozostatych

13 Na pozaekonomiczne aspekty naruszenia intereséw konsumentéw wskazuje sie w orzecznictwie, m.in. wyrok
Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 9 lutego 2011 r. (sygn. akt VI ACa 694/10, www.orzeczenia.sa.gov.pl)
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operatorow telekomunikacyjnych (niedoinformowanie konsumentéow). W ten sposob
zaburzona mogta by¢ takze konkurencja miedzy OPL a pozostatymi operatorami
telekomunikacyjnymi, ktorzy nie stosowali zakwestionowanej praktyki. Niezgodne
z prawda reklamowanie ustugi stawiato oferte OPL w korzystniejszej sytuacji niz oferty
innych operatorow.

Okolicznosci naruszenia opisano powyzej (mocno rozpowszechniona reklama zlecona
przez wiodacego przedsiebiorce telekomunikacyjnego dotyczaca produktu, ktorego
rzeczywista wartos¢ trudno jest konsumentowi wyliczy¢). W ramach kampanii reklamowej
promocji Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla Neostrady miato miejsce [tajemnica
przedsiebiorstwa] emisji reklam telewizyjnych i [tajemnica przedsiebiorstwa] emisje
reklam radiowych. W ramach reklam terenowych zas rozmieszczono na terenie kraju
[tajemnica przedsiebiorstwa] bilbordow. Koszt kampanii ww. emisji reklam i bilbordow jaki
poniost przedsiebiorca to ok. [tajemnica przedsiebiorstwal].

Z ustalen Prezesa UOKiK wynika, ze sposrod [tajemnica przedsiebiorstwal]
konsumentow, ktdorzy zawarli umowy w okresie trwania promocji i w ciggu miesiaca po jej
zakonczeniu, ktorzy najbardziej zostali dotknieci praktyka, czyli konsumenci, ktérzy przed
zawarciem umowy w ramach promocji Superpromocja Neostrady lub Geopromocja dla
Neostrady nie korzystali z ustugi Neostrada oraz nie posiadaja aktywnej ustugi telefonu
stacjonarnego [tajemnica przedsiebiorstwa] konsumentow zawarto umowy na 24
miesigce za$ [tajemnica przedsiebiorstwa] konsumentéw na okres 12 miesiecy.

W przypadku zatem gdyby wszystkie te umowy obowiazywaty przez okres, na jaki
zostaty zawarte, przychod OPL z tytutu pobierania optaty za utrzymanie tacza od tych
konsumentow w wysokosci 29,24 zt wyniostby tacznie ([tajemnica przedsiebiorstwa] x
29,24 zt x 24 miesiace) + ([tajemnica przedsiebiorstwa] x 29,24 zt x 12 miesiecy) =
[tajemnica przedsiebiorstwa] + [tajemnica przedsiebiorstwa] = [tajemnica
przedsiebiorstwa].

Przychod ten nie obejmuje jednak pozostatych grup konsumentow wymienionych
wyzej, ktorzy zawarli umowy w ramach promocji i takze zostali dotknieci zarzucang praktyka
oraz catej rzeszy konsumentow, ktdrzy mimo, poniesienia kosztow wynikajacych z podjecia
dziatan w celu zawarcia umowy ostatecznie z niej zrezygnowali. Liczebnos¢ tej grupy jest
nieznana, gdyz nie mozliwe jest ustalenie tozsamosci tych osob.

Jest to zatem znaczny przychod, znacznie wiekszy niz przysporzenie na rzecz
konsumentow, ktore oferowat OPL w ramach zobowiagzania, ktére miatoby wynosi¢
[tajemnica przedsiebiorstwa] ([tajemnica przedsiebiorstwa] x 67,46 zt). Duza
dysproporcja miedzy tymi wartosciami byta takze jedna z przyczyn nieprzyjecia
zobowigzania.

Nalezy do tej charakterystyki doda¢ okolicznosé, iz do naruszenia doszto na tzw.
etapie przedkontraktowym (reklama, tj. dziatania nakierowane na zachecenie odbiorcow
do zawarcia umowy). Naruszenia na tym etapie sg oceniane jako mniej szkodliwe niz na
etapie zawierania kontraktu oraz na etapie wykonywania kontraktu. Pamieta¢ jednak
nalezy, ze byto to naruszenie umiarkowanie wysokie i dotyczyto najwazniejszego parametru
oferty tj. ceny ustug dostepu do sieci Internet.

Wyliczenie kwoty bazowej kary

Majac na wzgledzie powyzej przedstawione okolicznosci, ustalono kwote bazowa kary
na 0,1 % obrotu osiagnietego w 2016r. Orange Polska osiagnat w roku obrotowym 2016 obrot
w wysokosci [tajemnica przedsiebiorstwa], a zatem kwota bazowa kary wynosi [tajemnica
przedsiebiorstwa].

Okolicznosci tagodzace i obcigzajace

Po ustaleniu kwoty bazowej nalezy rozwazy¢ wystapienie okolicznosci tagodzacych
i obciazajacych, ktore maja wptyw na wysokosc kar (art. 111 ust. 2 okikU).
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Zgodnie z art. 111 ust.3 pkt 2 w zw. z pkt. 1 okikU, okolicznosciami tagodzacymi
w przypadku naruszenia zakazu praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow sa
w szczegolnosci:

a) dobrowolne usuniecie skutkdw naruszenia,

b) zaniechanie stosowania zakazanej praktyki przed wszczeciem postepowania
lub niezwtocznie po jego wszczeciu,

c) podjecie z wtasnej inicjatywy dziatan w celu zaprzestania naruszenia lub usuniecia
jego skutkow,

d) wspotpraca z Prezesem Urzedu w toku postepowania, w szczegolnosci przyczynienie

sie do szybkiego i sprawnego przeprowadzenia postepowania.

W niniejszej sprawie, wystapita okoliczno$¢ tagodzaca w postaci zaniechania
stosowania zakazanej praktyki przed wszczeciem postepowania. Nalezy jednak zauwazyd,
Ze przyczyna tego nie byty szczegolne starania ww. przedsiebiorcow, lecz fakt, ze planowana
kampania dobiegta konca. Powyzsze oznacza, ze zasadne byto obnizenie kwoty bazowej
o [tajemnica przedsiebiorstwa] %.

Poza zaniechaniem nie wystapity inne przestanki tagodzace.

Zgodnie z art. 111 ust. 4 pkt 2 w zw. z pkt. 1 okikU, okoliczno$ciami obcigzajgcymi
w przypadku naruszenia zakazu praktyk ograniczajacych zbiorowe interesy konsumentow sa:

a) znaczny zasieg terytorialny naruszenia lub jego skutkow,

b) znaczne korzysci uzyskane przez przedsiebiorce w zwiazku z dokonanym naruszeniem
c) dokonanie uprzednio podobnego naruszenia

d) umyslnos¢ naruszenia.

W przypadku Orange Polska wystapity okolicznosci obciazajace:
- zZnaczny zasieg terytorialny naruszenia lub jego skutkow (rozpowszechnianie reklamy za
posrednictwem  ogolnopolskich  programéw telewizyjnych i radiowych, bilbordy
rozmieszczone catym kraju),
- umyslnos¢ naruszenia.
Znaczny zasieg terytorialny naruszenia wynika ze sposobu rozpowszechniania reklam
w ramach promocji, a mianowicie w ramach intensywnej kampanii telewizyjnej i radiowej
o0 zasiggu ogolnopolskim. Ponadto, w catym kraju rozmieszczone byty bilbordy.
Wystagpienie tej przestanki spowodowato podwyzszenie kwoty bazowej o [tajemnica
przedsiebiorstwa] %.
Okolicznos¢ umyslnosci naruszenia opisana zostata powyzej na stronie 35.
Wystapienie tej przestanki spowodowato podwyzszenie kwoty bazowej o [tajemnica
przedsiebiorstwa] %.

Obliczenie kary

W  wyniku powyzszych kalkulacji (uwzglednienia okolicznosci tagodzacej
i obcigzajacych) kwota bazowa kary zostata podwyzszona o [tajemnica przedsiebiorstwa]
%, CO oznacza ze ostateczna wysokos¢ kary pienieznej ustalona zostata na poziomie
[tajemnica przedsiebiorstwa] % obrotu tego przedsiebiorcy za rok 2016r.; tak obliczona
kara pieniezna wynosi 16 309 600 ztotych (stownie: szesnascie milionow trzysta dziewiec
tysiecy szescset ztotych), co stanowi [tajemnica przedsiebiorstwa] % maksymalnej kary
dopuszczalnej zgodnie z art. 106 ust. 1 okikU.

Orzekajac o karze pienieznej Prezes UOKiK kierowat sie przestankami wskazanymi
w art. 106 oraz 111 okikU, jak rowniez mozliwosciami finansowymi przedsiebiorcy. Kara
stanowi [tajemnica przedsiebiorstwa] % obrotu przedsigebiorcy za 2016r., podczas gdy
maksymalna kara siega¢ moze do 10% obrotu.

Kara w tej wysokosci jest, w ocenie Prezesa UOKiK, proporcjonalna do warunkow
finansowych OPL jak réwniez do wagi i charakteru naruszen. Jest przy tym powiazana

35



Z obrotem realizowanym przez przedsiebiorce w zakresie sprzedazy ustug
telekomunikacyjnych, ktérego dotyczy praktyka naruszajaca prawa konsumentow.

Kara w powyzszej wysokosci pozwoli zrealizowac¢ funkcje represyjna, tj. dolegliwos¢
z tytutu dziatan uznanych za wprowadzajace w btad, jak réwniez funkcje prewencji
indywidualnej i ogélnej (zniechecania wzgledem podejmowania podobnych praktyk
w przysztosci przez tego przedsiebiorce, jak i innych uczestnikdw rynku, zwtaszcza
telekomunikacyjnego).Powyzsze uzasadnia rozstrzygniecie o karze pienieznej zawarte
w punkcie Il decyzji.

Zgodnie z art. 112 ust. 3 okikU, kare pieniezna nalezy uisci¢ w terminie 14 dni od
dnia uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji na konto Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw NBP o/0 Warszawa nr 51 1010 1010 0078 7822 3100 0000.

Ad lll Obowiazek ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego oswiadczenia o tresci
i w formie okreslonej w decyzji oraz publikacji decyzji w catosci .

Zgodnie z art. 26 ust. 2 zd. 2 okikU, Prezes UOKiK moze nakazac publikacje decyzji
w catosci lub w czesci na koszt przedsiebiorcy. W niniejszej sprawie Prezes UOKiK
zdecydowat o natozeniu na strone obowiazku publikacji czesci decyzji za posrednictwem
telewizji, a ponadto publikacji catosci niniejszej decyzji na stronie internetowej OPL.
Srodek ten, w ocenie Prezesa UOKiK, pozwoli zrealizowac przede wszystkim cele edukacyjne
decyzji. Skrécona tres¢ decyzji zostanie zaprezentowana w srodkach masowego przekazu
i dzieki temu wiedza o rozstrzygnieciu bedzie mogta dotrzec do konsumentow, a takze innych
przedsiebiorcow dziatajacych w branzy. W ocenie Prezesa UOKIK, telewizja jest medium
o0 najliczniejszym gronie odbiorcow, ktore poprzez jednoczesny przekaz wizualny
i dzwiekowy najskuteczniej jest w stanie dotrze¢ do swiadomosci odbiorcow. Komunikat
dotyczacy decyzji bytby, w ocenie Prezesa UOKIiK, zbyt skomplikowany do przekazania
w radiu, a przez to nie odnidstby zamierzonego skutku informacyjnego. W ocenie Prezesa
UOKiK, telewizja publiczna jest najwtasciwszym kanatem do emisji tresci majacych za
zadanie zwiekszenie swiadomosci konsumentow. Dziatanie takie wpisuje sie takze w misje
telewizji publicznej wynikajaca z art. 21 ustawy dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji (j.t. Dz.U. z 2016r., poz.639 z pdzn. zm.).

Wsrod konsumentoéw komunikat tej tresci powinien zwiekszy¢ wiedze o przepisach
chroniacych ich prawa i krytycyzm wzgledem przekazow reklamowych. Przedsiebiorcy
powinni z kolei dowiedzie¢ sie o negatywnych konsekwencjach naruszania praw
konsumentow, co poza wychowawcza spetni rowniez funkcje prewencyjna.

Zakres obowiazkow publikacyjnych jest proporcjonalny do mozliwosci przedsiebiorcy i wagi
naruszen. Nalezy zwroci¢ uwage, ze wprowadzajace w btad reklamy emitowane byty
w telewizji, radiu i na bilbordach, przez okres ok. 5 tygodni. Obowiazek publikacji decyzji
w programie telewizyjnym w ktorych byty emitowane reklamy bedzie, w ocenie Prezesa
UOKiK, nieuciazliwy dla strony niniejszego postepowania.

Podobnie rzecz sie ma ze strong internetowa, na ktoérej powinna znalezc sie skrocona wersja
decyzji (strona gtéwna) i cata jej tres¢ (po wejsciu w odnosnik znajdujacy sie na stronie
gtownej). Jest to obowiazek, ktorego realizacja nie bedzie uciazliwa dla OPL,
a jednoczesnie zrealizuje funkcje edukacyjna decyzji.

Czas prezentacji komunikatu (30 s) jest, w ocenie Prezesa UOKiK, konieczny
do zapoznania sie z trescig fragmentu decyzji. Pozostate zasady emisji (3 razy, raz w ciagu
dnia, przez 3 dni z rzedu, w ramach bloku reklamowego emitowanego miedzy 17.30
a 19.30.) zostaty okreslone tak, aby jak najwieksza grupa odbiorcow miata mozliwosc
zapoznania sie z rozstrzygnieciem Prezesa UOKiK, niezaleznie od okresu, w ktorym emisja
nastapi. Okreslajac czas trwania obowiazku publikacyjnego oraz liczbe emisji i czas trwania
komunikatow prezentujacych fragmenty niniejszej decyzji, Prezes UOKiK miat rowniez na
wzgledzie, iz kampania reklamowa Superpromocja Neostrady i Geopromocja dla Neostrady
charakteryzowata sie znaczna intensywnoscia.

W tym stanie rzeczy, nalezato orzec jak w punkcie lll decyzji.
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Ad IV Koszty postepowania.

Stosownie do art. 77 ust. 1 okikU, jezeli w wyniku postepowania Prezes UOKiK
stwierdzit naruszenie przepisow ww. ustawy, przedsiebiorca, ktéry dopuscit sie tego
naruszenia, jest obowiazany ponies¢ koszty postepowania. Zgodnie z art. 80 okikU, Prezes
UOKiK rozstrzyga o kosztach, w drodze postanowienia, ktére moze by¢ zamieszczone
w decyzji konczacej postepowanie.

W punkcie | sentencji niniejszej decyzji organ ochrony konkurencji i konsumentow
w wyniku przeprowadzonego postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow stwierdzit naruszenie przez Orange Polska przepisow ustawy (art. 24
ust. 11 ust. 2 okikU). Spetniona zostata zatem przestanka wynikajaca z art. 77 ust. 1 okikU
pozwalajaca na obciazenie tego przedsigbiorcy kosztami przeprowadzonego postepowania,
ktorymi s dla Prezesa UOKiK wydatki zwiazane korespondencja prowadzong w toku
niniejszego postepowania. Natozony obowigzek zwrotu kosztow znajduje uzasadnienie
w tym, iz w toku postepowania Prezes UOKiK poniost koszty korespondencji w wysokosci
124,80 zt.

W zwiazku z powyzszym, nalezato orzec jak w pkt IV sentencji decyzji.

Koszty niniejszego postepowania okreslone w pkt IV rozstrzygniecia niniejszej decyzji
Spotka obowiazana jest wptaci¢ w terminie 14 dni od uprawomocnienia sie niniejszej decyzji,
na konto Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow NBP o/o Warszawa nr 51 1010 1010
0078 7822 3100 0000.

Pouczenie

Stosownie do tresci art. 81 ust. 1 okikU w zwiazku z art. 4792 § 1 i § 2 Kodeksu
postepowania cywilnego od niniejszej decyzji przystuguje stronie odwotanie, ktore wnosi
sie za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw - Delegatury
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw w Bydgoszczy do Sadu Okregowego
w Warszawie - Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, w terminie miesigca od dnia jej
doreczenia.

W przypadku jednak kwestionowania wytacznie postanowienia o kosztach
zawartego w punkcie IV niniejszej decyzji, stosownie do tresci art. 81 ust. 5 ustawy
okikU w zwiazku z art. 4792 § 1 i 2 Kodeksu postepowania cywilnego, nalezy wnie$¢ zazalenie
do Sadu Okregowego w Warszawie - Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, za
posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow - Delegatury Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw w Bydgoszczy w terminie tygodnia od dnia doreczenia
niniejszej decyzji.

z up. PREZESA
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
DYREKTOR
Delegatury w Bydgoszczy
Piotr Adamczewski
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