Sygn. akt VI ACa 440/16

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 19 lipca 2017 r.

Sad Apelacyjny w Warszawie VI Wydzial Cywilny w skladzie:

Przewodniczqcy - Sedzia SA — Malgorzata Kuracka

Sedzia SA — Aldona Wapinska (spr.)

Sedzia SA — Agata Wolkenberg

Protokolant: — sekretarz sqdowy Paulina Czajka

po rozpoznaniu w dniu 19 lipca 2017 r. w Warszawie

na rozprawie sprawy z powoédztwac(...) spotki z ograniczonq odpowiedzialnosciq w W.
przeciwko Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow

o stwierdzenie praktyk naruszajqcych zbiorowe interesy konsumentow

na skutek apelacji powoda

od wyroku Sqdu Okregowego w Warszawie — Sqdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
z dnia 18 grudnia 2015 r., sygn. akt XVII AmA 138/14

I. oddala apelacje;

II. zasqdza od (...) spolki z ograniczonq odpowiedzialnosciq w W. na rzecz Prezesa Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw kwote 1 080z1 (jeden tysiqgc osiemdziesiqt zlotych) tytulem zwrotu
kosztow postepowania apelacyjnego.

VI ACa 440/16

UZASADNIENIE

Decyzja z dnia 23 lipca 2014 r. nr (...) Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéow (dalej: Prezes
UOKIK, pozwany) po przeprowadzeniu z urzedu postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw, na podstawie art. 27 ust. 11 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw (dalej: u.o.k.i.k., ustawa
antymonopolowa), uznatl za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw, okreslong w art. 24 ust. 11 2
pkt 3 ww. ustawy, dzialania (...) sp. z 0.0. z siedziba w W. (dalej: powdd, Spotka) polegajace na rozpowszechnianiu
reklamy telewizyjnej dotyczacej akeji promocyjnej (...), zawierajgcej nieprawdziwa informacje o tym, ze klient powoda
przy zakupie okularow dostaje gratis jeszcze dwie pary, podczas gdy w rzeczywistoSci, przy zakupie odpowiednich
okularéw, klient otrzymuje kupon ze znizka na zakup kolejnej pary okularéw, co stanowi nieuczciwa praktyke
rynkowa, polegajaca na dzialaniu wprowadzajacym w blad, okreSlong w art. 5 ust. 11 2 pkt 1 wzw. z art. 4 ust. 1i 2
ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz.U. z 2007 r. Nr 171, poz.
1206) oraz stwierdzil zaniechanie jej stosowania z dniem 11 listopada 2013 r.



Z tytulu powyzszego naruszenia, na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy antymonopolowej, Prezes UOKiK nalozyl
na powoda kare pieniezna w wysokosci 194 888 z} platna do budzetu panhstwa.

W uzasadnieniu decyzji Prezes UOKiK podkreélil, iz rozpatrywana sprawa ma charakter publicznoprawny, poniewaz
wigze sie z ochrong interesu wszystkich konsumentéw, ktérzy zapoznali sie lub mogli sie zapoznaé z reklama
Spolki dotyczaca mozliwosci zakupu trzech par okularéw korekcyjnych w cenie jednej pary. Naruszenie interesu
publicznoprawnego przejawia sie tym samym w naruszeniu zbiorowego interesu konsumentéw. Pozwany podniosl, ze
nie mozna uzalezniaé¢ wystepowania interesu publicznego w sprawie od istnienia skarg konsumentéw w tym zakresie,
poniewaz kontrola abstrakcyjna reklamy jest mozliwa rowniez z uwzglednieniem zasad doSwiadczenia zyciowego i
modelu przecietnego konsumenta.

Zdaniem Prezesa UOKiK podejmowane przez powodowa spolke dzialania reklamowe $wiadcza o tym, ze Spotka
chciala dotrze¢ do jak najszerszego kregu odbiorcow, a adresatem reklamy nie jest konsument bardziej niz przecietnie
zorientowany w specyfice jezyka reklamy. Osoba taka wie, ze szczegblowe warunki promowanej oferty sa zawarte
w Regulaminie, jednakze oczekuje jednoczeé$nie, ze podane w reklamach podstawowe cechy oferty sa rzetelne
i nie wprowadzaja w blad. Pozwany zaznaczyl, ze wprowadzajace w blad dzialanie moze przybraé takze forme
rozpowszechniania nieprawdziwych informacji, dlatego tez, mimo ze w reklamie dopuszczalny jest pewien sposéb
przesady, to zawarte w niej komunikaty o charakterze informacyjnym nie moga by¢ nieprawdziwe.

Prezes UOKIK podniost takze, ze — wbrew tlumaczeniom powoda — fakt prowadzenia przez innego przedsiebiorce
promocji sprzedazy o okreSlonym charakterze nie legitymizuje podobnych dzialan innych przedsiebiorcow i nie moze
rzutowaé na ocene konkretnej praktyki stosowanej przez powoda.

Pozwany odniost sie do orzeczen Sagdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, w ktorych uznano dzialania zmierzajace
do niedoinformowania, dezorientacji, wywolania blednego przekonania u konsumenta, a takze wykorzystania jego
niewiedzy lub naiwno$ci, za sprzeczne z dobrymi obyczajami (wyrok z dnia 23 lutego 2006 r. sygn. akt XVII
AmA 118/14). Pod wplywem rozpowszechnionej reklamy powoda, przecietny konsument mogl nabra¢ mylnego
wyobrazenia o istotnych cechach jego oferty i podja¢ decyzje dotyczaca umowy, ktorej moglby nie podjaé, posiadajac
pelna wiedze o warunkach sprzedazy.

Prezes UOKIiK podkreslil, iz o koniecznoS$ci nalozenia na Spotke kary pienieznej przesadzily charakter, zasieg i skutki
stwierdzonej praktyki. Uznal, iz w sprawie nie wystepuja okolicznoéci obciazajace, ktore uzasadnialtyby podwyzszenie,
ustalonej na 0,1 % uzyskanego przychodu, kwoty bazowej, natomiast z uwagi na fakt zaniechania stosowania przez
powoda praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw, obnizyl kare do kwoty 194 888 zl.

Od powyzszej decyzji odwolanie zlozyt powdd - (...) Sp. z o.0. z siedzibg w W., zaskarzajac ja w calo$ci i
wnoszac o zmiane decyzji poprzez stwierdzenie, ze Spotka nie dopuscila sie praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentéw, poprzez rozpowszechnianie reklamy telewizyjnej dotyczacej akcji promocyjnej (...) oraz - w razie
nieuwzglednienia tego wniosku - o zmiane punktu II decyzji - poprzez odstapienie od nalozenia kary pienieznej i
kosztow postepowania.

Zaskarzonej decyzji powod zarzucit:

1. w zakresie pkt I decyzji, naruszenie przepisow:
« art. 107 § 3 k.p.a. poprzez wewnetrzna sprzeczno$¢ uzasadnienia decyzji,
« naruszenie art. 27 ust. 2 w zwigzku art. 24 u.o.k.ik. poprzez uznanie, ze sprawa dotyczy konsumentéw,
« naruszenie art. 1 ust. 1 u.o.k.ik. poprzez bledne uznanie, ze zagrozony jest interes konsumentow,

« naruszenie prawa materialnego poprzez niewlaéciwe zastosowanie art. 5 ust. 1 i 2 pkt 1 w zwigzku z art. 4 ust.
11 2 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym poprzez bledne uznanie, ze konsumenci



kupujacy okulary moga zosta¢ wprowadzeni w blad w sytuacji, gdy otrzymaja kupon umozliwiajacy wybdr i odbior
okularow,

» naruszenie prawa materialnego poprzez niezastosowanie art. 65 ust. 2 k.c. i bledne przyjecie, ze w interpretacji
o$wiadczenia woli nalezy bra¢ pod uwage jego dostlowne brzmienie, w sytuacji, gdy z przepisu tego wynika, ze
o$wiadczenie woli nalezy interpretowac z uwzglednieniem okolicznos$ci, w jakich zostato zlozone oraz ustalonych
zwyczajow, anizeli opierac¢ sie na jego dostownym brzmieniu,

» naruszenie prawa materialnego poprzez niezastosowanie art. 535 i nast. k.c. i bledne uznanie, iz w przypadku
sprzedazy specyfikacyjnej (wedtug powoda taka jest sprzedaz okularé6w) odbywa sie ona bez elementéw
posrednich stanowiacych potwierdzenie zawarcia umowy i zobowiazanie do wydania rzeczy okreslonej co do
tozsamoSci,

- naruszenie 7 k.p.a. poprzez zaniechanie w zakresie dokladnego wyjasnienia stanu faktycznego oraz 233 § 1 k.p.c.
poprzez brak wszechstronnego rozwazenia zebranego materialu dowodowego, w szczegdlnosci poprzez:

a) bledne przyjecie, iz oferta i jej reklama kierowana byla do ogoétlu konsumentéow,

b) bledne przyjecie, iz adresat reklamy nie jest konsumentem bardziej niz przecietnie zorientowanym w specyfice
sprzedazy okularéw, a tym samym takze w sposobie prezentowania oferty tych produktow

- naruszenie art. 919 k.c. poprzez jego niezastosowanie;

2. w zakresie pkt II decyzji - naruszenie prawa materialnego poprzez niewlaSciwe zastosowanie art. 106 u.o.k.ik.
poprzez bezpodstawne i nieuzasadnione nalozenie kary pienieznej na Spétke oraz z ostroznosci procesowe;j

- naruszenie art. 106 u.0.k.ik. poprzez nalozenie na Spotke kary pienieznej, mimo istnienia obiektywnych przestanek
uzasadniajgcych odstgpienie od jej nalozenia, ewentualnie nalozenie kary razgco wygobérowanej i naruszenie
konstytucyjnej zasady proporcjonalno$ci, z ktérej wynika, iz stosowane $rodki represji musza by¢ odpowiednie,
konieczne i wspolmierne do realizacji celu (art. 31 ust. 3 Konstytucji RP).

W uzasadnieniu odwotania powo6d podkreslil, iz calkowicie nie zgadza sie z treScig i uzasadnieniem decyzji wydanej
przez Prezesa UOKIK. W jego ocenie zostala ona wydana w calkowitym oderwaniu od zasad funkcjonowania
konkretnego rynku i analizy korzySci konsumentéw, wynikajacych z korzystania z przedmiotowej oferty Spotki.
Reklama — informacja o nagrodzie w zamian za dokonanie zakup6w, pozostaje prawdziwa w sytuacji, gdy odbi6r przez
konsumenta przyrzeczonej nagrody odbywa sie z wykorzystaniem dodatkowych elementéw, takich jak np. kupon.

Spolka podkreslila, iz adresowalta swoj przekaz reklamowy do wybranej grupy osob, natomiast pozwany bez badania
zalozyl, iz adresatem kampanii reklamowej byl ogdl konsumentoéw. Reklama okularéw kierowana byta, co do zasady,
do osbb, ktore ich potrzebuja, korzystaja z nich, ktérzy maja Swiadomosé, iz nie wyjda z salonu optycznego z okularami
przy pierwszej wizycie, a jedynie, ze zaplaca i dostang potwierdzenie, upowazniajace ich do odbioru przygotowanych
wg. specyfikacji okularéw za kilka dni.

Powod zwrocil uwage, iz reklamacje, na ktére powoluje sie pozwany, nie sa tozsame z pojeciem skarg konsumenckich.
Nie dotyczyly one postugiwaniem sie samymi kuponami, ale nieprawidlowego zachowania Spélki, ktére niezwlocznie
naprawiano i dostosowywano do treSci przyrzeczenia publicznego zawartego w reklamie. W przedmiotowej sprawie
brak jest, zdaniem powoda, realnych konsumentéw, ktorzy poczuli sie wprowadzeni w blad.

Zdaniem powoda o$wiadczenie woli Spo6lki zawarte w reklamie nalezy odczytywac z uwzglednieniem okoliczno$ci jego
zlozenia i ustalonych zwyczajow, a Prezes UOKIK btednie przyjal, ze w istniejgcym stanie faktycznym adresaci reklamy
beda ja odbiera¢ dostownie, a nie tak, jak to wynika z istniejacych i ustalonych zwyczajow w branzy optyczne;j.



Spolka oéwiadczyla, ze w przedmiotowej reklamie sklada przyrzeczenie publiczne o takiej tredci, ze jezeli klient kupi
w sklepie powoda okre$lone okulary — nie dowolne, lecz okre$lone w Regulaminie promocji — to bedzie uprawniony
do odbioru dwbch par okularéw bez dodatkowych oplat, przy czym regulamin ten w zadnym punkcie nie wskazuje,
ze chodzi o dowolna pare okularéw. Fakt istnienia regulaminu sporzadzonego na potrzeby akcji promocyjnej,
wedlug powoda, nie wyklucza uznania samej akcji za przyrzeczenie publiczne, adresat zlozonego przyrzeczenia wie,
ze szczegbdlowe warunki promowanej oferty sa zawarte w takim regulaminie. Zdaniem powoda, akcja promocyjna
powinna by¢ kwalifikowana jako przyrzeczenie publiczne, a nie jako umowa.

W ocenie powoda uzasadnienie natozenia kary i jej wysokosci jest catkowicie wadliwe. Powod podkreslil, ze praktyka
kwestionowana przez pozwanego trwala p6l roku, zas Prezes UOKIK za podstawe przyjat przychody uzyskane za caly
rok dzialalno$ci. Powod podniost takze, ze niestusznie wysoko$¢ kary oparto na calosci przychodéw Spoliki, poniewaz
z tytulu sprzedazy prowadzonej w ramach akgji (...) Spotka uzyskala okreslony przychdd, ktéry stanowi o jej wplywie
na rynek i ta wielko§¢ powinna stanowié¢ podstawe do decydowania o wysoko$ci kary.

Prezes UOKiK wnosil o oddalenie odwolania i zasgdzenie od powoda na rzecz pozwanego kosztéw zastepstwa
procesowego wedlug norm przepisanych.

Wyrokiem z dnia 18 grudnia 2015 r. Sqd Okregowy w Warszawie - Sqd Ochrony Konkurencji i
Konsumentéow oddalil odwolanie oraz zasqdzil od (...) Spolki z ograniczonq odpowiedzialnosciq z
stedzibg w W. na rzecz Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéow kwote 360 zl tytulem
zwrotu kosztow procesu.

Podstawa rozstrzygniecia Sadu Okregowego byly nastepujace ustalenia faktyczne i rozwazania prawne:

Powdd - (...)spotka z ograniczong odpowiedzialnoScig z siedzibg w W. jest sp6tka prawa handlowego zarejestrowang
w Krajowym Rejestrze Sadowym Sadu Rejonowego (...), XVI Wydzial Gospodarczy — Rejestrowy w dniu 18 czerwca
2001 r. pod numerem (...). Przedmiotem dzialalno$ci Spolki jest m.in. sprzedaz detaliczna wyrob6w medycznych, w
tym okulardw, szkiel okularowych i soczewek kontaktowych.

Spolka dysponuje szeroka siecig sprzedazy, zlozong z sieci sklepéw wlasnych oraz sklepéw prowadzonych w ramach
franczyzy, zlokalizowanych na terenie calego kraju. Sprzedaz prowadzona jest rowniez za posrednictwem sklepu
internetowego pod adresem (...)

W dniu 5 lipca 2013 1. (...) Sp. z 0.0. wprowadzil do swojej oferty akcje promocyjna (...). Oferta ta byla promowana
zaro6wno w telewizji o zasiegu ogo6lnopolskim jak i za pomoca tzw. lightboxéw, plakatow oraz na stronie internetowej
powoda.

Promocja w telewizji byla przeprowadzana za pomoca reklamy telewizyjnej, w ktorej lektor wypowiadal nastepujaca
kwestie: (...).

Reklama ta byta emitowana w r6znych programach telewizyjnych o ogblnopolskim zasiegu. W okresie od 5 do 9 lipca
2013 r. mialy miejsce (...) emisje kwestionowanej reklamy.

Zasady organizacji i prowadzenia akcji promocyjnej zostaly okre§lone w ,Regulaminie akcji promocyjnej (...)
organizowanej w dniach od 5 lipca 2013 r. do odwolania przez (...) Sp. z 0.0. z siedzibg w W.”, zmienianej dwukrotnie
w dniach: 12 lipca 2013 r. oraz 2 sierpnia 2013 r.

Z poszczeg6lnych wersji regulamindéw promocji (...), obowiazujacych kolejno od dnia 5 lipca 2013 r., 12 lipca 2013
r. oraz 2 sierpnia 2013 r. wynika, ze w zakresie warto$ci i warunkéw udzielenia znizki na kolejne pary okularow
regulaminy promocji (...) w wersjach z dnia 12 lipca 2013 r. oraz 2 sierpnia 2013 r. sg zbiezne, natomiast pierwotna
wersja tego regulaminu zawiera odmienne postanowienia.



Wedlug Regulaminu promocji z dnia 5 lipca 2013 r. przy zakupie kompletnej pary okularéw korekcyjnych, klient
otrzymuje znizke, ktorej warto$¢ uzalezniona jest od wartoéci dokonanego zakupu i waha sie od 100 do 300 z}. Znizka
wynosi odpowiednio:

a) dla przedzialu cenowego od 0 do 250 z1 - 0 zl,

b) dla przedzialu cenowego od 251 zl do 400 zt - 100 zl,
¢) dla przedzialu cenowego od 401 zt do 600 zl - 200 zl,
d) dla przedzialu cenowego od 601 zl - 300 zk

Przy zakupie drugiej kompletnej pary okularéw z wykorzystaniem znizki — i tylko wtedy — klient otrzymywal
dodatkowo kupon o warto$ci 100 zl na trzecig pare okularéw.

Wedtug Regulaminu promocji z dnia 12 lipca 2013 r. oraz 2 sierpnia 2013 r. przy zakupie kompletnej pary okularow
korekeyjnych, klient otrzymywal znizke, ktorej wartos¢ uzalezniona byla od zakupionego pakietu soczewek i wahala
sie od 100 do 300 zl. Warto$¢ kuponu znizkowego wynosita, odpowiednio:

I. w przypadku zakupu soczewek jednoogniskowych i progresywnych w pakietach:
a) pakiet (...)- brak kuponu,

b) pakiet (...)- 100 zl,

¢) pakiet (...)- 150 zl,

d) pakiet (...)- 200 zl,

e) pakiet (...)(w tym pakiety specjalne (...)) - 300 zl,

f) pakiet (...) - 150 zl,

g) pakiet (...) 200 zl;

II. w przypadku zakupu soczewek jednoogniskowych nieobjetych pakietami:

a) cena soczewek O - 148 zt - brak kuponu,

b) cena soczewek 149 - 248 zl - 100 zl,

c¢) cena soczewek 249 - 348 zl - 150 zl,

d) cena soczewek 349 - 448 zt - 200 zl,

e) cena soczewek 449 zl i powyzej - 300 zl;

III. w przypadku soczewek progresywnych nieobjetych pakietami warto$¢ kuponu wynosita 200 zl.

W przypadku zakupu pierwszej pary okularéw korekcyjnych z soczewkami jednoogniskowymi i
progresywnymi w pakiecie (...), klient nie otrzymywal zadnej znizki.

W przypadku zakupu pierwszej pary okularow z soczewkami jednoogniskowymi, nieobjetymi
pakietami promocyjnymi, za cene nizszq niz 148 z1, klient nie otrzymywatl zadnej znizki.



Warunkiem otrzymania kuponu na trzeciq kompletna pare okularéw, o wartosci 100 zi, byl zakup przy pierwszej
parze minimum pakietu (...)lub soczewek nieobjetych pakietem w cenie 149 zl i powyze;j.

W okresie od 12 do 29 lipca 2013 r. z akcji promocyjnej (...) skorzystalo (...) klientoéw, przy czym jedynie (...)transakeji
stanowil zakup 3 par okularéw przez jednego klienta. Wobec ogoélnej liczby klientéw powoda w wymienionym okresie,
czyli (...), udzial klientow korzystajacych z promocji (...) wyniost w przyblizeniu 41,4 %.

Powod otrzymal cztery reklamacje, ktérych podstawa byla réznica miedzy tresciq regulaminu promocji
(...) a zapewnieniem w reklamie o tym, ze mozna otrzymac¢ trzy pary okularéw w cenie jednej. W
reklamacjach klienci wskazywali, ze wbrew brzmieniu oferty musieli doplacaé za dodatkowe pary okularéw
korekcyjnych.

Przedsiebiorca zaprzestal prowadzenia kampanii marketingowej (...), w tym zlecania emisji reklam, bedacej
przedmiotem postepowania przed Prezesem UOKIiK. Ostatnie zlecenie dotyczace reklamy akgji (...) zostalo zlozone na
okres 4-10 listopada 2013 r. Z dniem 7 stycznia 2014 r. Spolka zaniechala sprzedazy towar6w w ramach akgji (...).

Powdd osiagnal w roku 2013 przychod w wysokoSci 278 411 894,85 zl.

Sad Okregowy przyznal moc dowodowa wszystkim zgromadzonym w sprawie dokumentom i majgc na uwadze, ze ich
autentycznoéci i tre$ci nie kwestionowala zadna ze stron, w oparciu o nie ustalil stan faktyczny.

W ocenie Sadu Okregowego odwolanie nie zaslugiwalo na uwzglednienie.

Sad pierwszej instancji podzielil ustalenia faktyczne i prawne dokonane przez Prezesa UOKiK w niniejszej sprawie i
uznat zarzuty powoda odno$nie naruszenia obowiazku dokladnego wyja$nienia stanu faktycznego i wszechstronnego
rozwazenia zebranego materiatu dowodowego, za calkowicie nieuzasadnione.

Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentow podkreslil, iz jest sadem pierwszoinstancyjnym, rozpoznajacym sprawe
merytorycznie. Strony moga sklada¢ wnioski dowodowe celem wykazania swoich twierdzen. W sprawie niniejszej
powdd, zarzucajac pozwanemu brak dokladnego wyjasnienia stanu faktycznego, zaniechal jednocze$nie jakiejkolwiek
inicjatywy dowodowej. Sad Okregowy oparl sie wiec w gléwnej mierze na materiale dowodowym zebranym w
postepowaniu administracyjnym. Zdaniem Sadu pierwszej instancji ocena tego materiatu przez pozwanego okazala
sie wnikliwa i prawidlowa, w tym zasadne bylo uznanie przez Prezesa UOKIK, ze przedmiotowa reklama zostata
skierowana do przecietnego konsumenta.

Sad Okregowy nie uznal za zasadny zarzutu powoda dotyczacego naruszenia przez Prezesa UOKiK art. 27 ust.
2 w zwiazku art. 24 u.o.k.ik. poprzez bledne uznanie, ze sprawa dotyczy konsumentéw. Sad pierwszej instancji
podkreslil, iz analizujgc pojecie ,konsument” nalezy pamietaé, iz o tym czy dany podmiot w ramach okre$lonego
stosunku prawnego jest konsumentem, decyduje przede wszystkim definicja legalna zawarta w art. 22" k.c.
Przepis ten okre$la konsumenta jako osobe fizyczna dokonujaca czynnosci prawnej niezwiazanej bezposrednio
z jej dzialalno$cia gospodarcza lub zawodowa. Brak bezposredniego zwigzku czynno$ci prawnych konsumenta z
dzialalnoScia gospodarcza lub zawodowa jest najistotniejszym i najbardziej charakterystycznym elementem tego
pojecia. Z reguly ma ona zmierza¢ do zaspokajania potrzeb wlasnych, osobistych podmiotu lub jego rodziny,
domownikéw, takze przyjacidl lub znajomych np. prezenty (P. Nazaruk, Kodeks cywilny. Komentarz pod red. J.
Ciszewskiego, (...), 2014). Sad podzielil stanowisko Prezesa UOKIiK, ze klienci powodowej Spolki sa koncowymi
uzytkownikami okularéw, ktoére nie sa nabywane przez nich w ramach prowadzonej dzialalno$ci gospodarczej
czy zawodowej, w celu np. odsprzedazy. Wynika to przede wszystkim ze specyfiki samego przedmiotu, z zasad
funkcjonowania branzy optycznej. Okulary sktadajace sie z oprawek i soczewek sg bowiem, co podkreéla sam powdd,
towarem oznaczonym co do tozsamos$ci, wydawanym po badaniu wzroku i speliajacym specyficzne wymagania
klienta.



Odnoszac sie do zarzutu naruszenia art. 1 ust. 1 u.o.k.ik. Sad pierwszej instancji stwierdzil, ze Prezes UOKiK
wykazal, iz rozpatrywana sprawa ma charakter publicznoprawny, poniewaz wigze sie z ochrona interesu wszystkich
konsumentoéw, ktorzy zapoznali sie lub mogli sie zapozna¢ z reklama Spoiki i ze dzialal w ochronie intereséw tych
konsumentéw, w interesie publicznym. Sad wskazal, iz ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw nie podaje
dokladnej definicji ,zbiorowego interesu konsumentéw”, jednak w przepisie art. 24 ust. 3 wskazano, ze nie jest
nim suma indywidualnych intereséw konsumentéw. Jednakowo pojecie to sformulowano w preambule Dyrektywy
Parlamentu Europejskiego i Rady (...) z dnia 23 kwietnia 2009 r. w sprawie nakazoéw zaprzestania szkodliwych
praktyk w celu ochrony intereséw konsumentoéw, stwierdzajac, Ze interesy te nie stanowia jedynie kumulacji interesow
jednostek, ktore ucierpialy na skutek szkodliwej praktyki. Oznacza to, ze przepisy dyrektywy (...) majg zastosowanie
rowniez w indywidualnych sprawach, wnoszonych przez jednostki, ktore ucierpialy na skutek szkodliwej praktyki.
Takie ujecie zbiorowego interesu konsumentéw sugeruje, ze adresatem czynéw stanowiacych naruszenia przepisow
zakazujacych szkodliwej praktyki jest nieoznaczony krag podmiotéw — konsumentéw.

W wyroku z dnia 12 wrze$nia 2003 r. (sygn. akt I CKN 504/01) Sad Najwyzszy stwierdzil, iz nie jest zasadne uznawanie,
ze postepowanie z tytulu naruszenia u.o.k.ik. mozna wszcza¢ tylko wtedy, gdy zagrozone sa interesy wielu odbiorcow,
a nie jest to mozliwe w sytuacji, gdy pokrzywdzonym jest tylko jeden konsument. Wydane orzeczenie ma bowiem
wymiar znacznie szerszy, pelni takze funkcje prewencyjng i stuzy ochronie nieograniczonej liczbie potencjalnych
konsumentow.

Sad pierwszej instancji podnidsl, iz w doktrynie wskazuje sie, ze w pojeciu praktyki naruszajgcej zbiorowe
interesy konsumentéw mieéci sie takze dzialanie przedsiebiorcy skierowane wprawdzie do oznaczonych
(zindywidualizowanych), ale dostatecznie licznych konsumentéw, o ile laczy ich jakas wspolna cecha rodzajowa.
Wowczas poszkodowana zostaje pewna grupa konsumentéw, nie bedaca jedynie zbiorowoscia przypadkowych
jednostek, lecz stanowiaca okre$long i odrebna kategorie konsumentéw, reprezentujaca w znacznym stopniu
wspolne interesy (M. Szydlo, Publicznoprawna ochrona zbiorowych intereséw konsumentéw, Monitor Prawniczy
2004/17/791). Brak takiej indywidualizacji nie sprzeciwia sie mozliwoSci wyodrebnienia kategorii badZ zbioru
konsumentéw o pewnych cechach. Oznacza to, ze nie ilo§¢ faktycznych, potwierdzonych naruszen, ale przede
wszystkim ich charakter, a w zwigzku z tym mozliwo$é¢ (chociazby tylko potencjalna) wywolania negatywnych skutkéw
wobec okreslonej zbiorowosci, przesadza o naruszeniu zbiorowego interesu.

W ocenie Sadu pierwszej instancji w niniejszej sprawie opisana praktyka godzi w zbiorowy interes konsumentow,
bowiem zachowanie powoda wprowadza w blad potencjalnie nieograniczona liczbe konsumentéw - nieokres$lony
krag os6b noszacych okulary lub zamierzajacych je nosi¢. Powdd docieral z przekazem reklamowym prezentowanym
w telewizji ogdlnopolskiej do nieograniczonego kregu konsumentéw i mogt wplynaé na ich decyzje co do zawarcia
umowy. Wbrew twierdzeniom powoda, nie jest jednak istotne czy klienci odniesli w tym przypadku jakiekolwiek
korzysci w rezultacie prowadzonej przez powoda akcji promocyjnej. W niniejszej sprawie naruszono prawa zar6wno
tych klientow, ktdrzy zawarli umowe w oparciu o nieprawdziwe informacje, jak i tych, ktorzy taka umowe hipotetycznie
mogli zawrze¢.

W odniesieniu do zarzutéw, dotyczacych praktyk zarzucanych powodowi w pkt I decyzji, w ocenie Sadu pierwszej
instancji nalezalo zbada¢, czy Prezes UOKIiK prawidlowo zakwalifikowal jako nieuczciwa praktyke rynkowa dzialanie
powoda, polegajace na rozpowszechnianiu reklamy telewizyjnej dotyczacej akcji promocyjnej (...), zawierajaca
informacje o tym, ze klient (...) przy zakupie okularow dostaje gratis jeszcze dwie pary, podczas gdy w rzeczywistosci,
przy zakupie odpowiednich okularéw, klient otrzymuje kupon ze znizka na zakup kolejnej pary okularéw. W tym celu
nalezalto zbada¢ czy przedmiotowy przekaz reklamowy wprowadzal w btad co do mozliwo$ci otrzymania dodatkowo
dwoch par okularéw gratis przy zakupieniu pierwszej, tym samym stanowigc dzialanie bezprawne.

Sad Okregowy wskazal, iz art. 24 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw
ustanawia zakaz stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentoéw. Zgodnie z ust. 2 pkt 3



powyzszego przepisu przez praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentdéw rozumie sie godzace w nie
bezprawne dzialanie przedsiebiorcy, w szczegodlnosci nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej konkurencji.

Przepis ten statuuje trzy przeslanki stwierdzenia wystapienia praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow:
posiadanie statusu przedsiebiorcy przez podmiot dopuszczajacy sie naruszenia, bezprawno$é¢ praktyki oraz
wystapienie skutku praktyki w postaci ugodzenia zbiorowych intereséw konsumentéw. Bezprawno$¢ dzialania polega
na jego sprzecznoS$ci z normami prawa, zasadami wspétzycia spolecznego lub dobrymi obyczajami.

Sad meriti wskazal, iz pojecie dobrych obyczajow to klauzula generalna nakazujaca dokonywa¢ oceny przy odwolaniu
sie do norm pozaprawnych - przede wszystkim norm moralnych i obyczajowych powszechnie akceptowanych albo
znajdujacych szczegblne uznanie w okreslonej sferze dzialan, np. w stosunkach z konsumentem, w ktérych szczegblne
znaczenie maja te oceny zachowan podmiotéw, ktére odwolujg sie do takich wartosci jak: uczciwo$é, szczerosé,
zaufanie, lojalno$¢, rzetelno$é czy fachowo$é i im powinny odpowiadaé zachowania stron stosunku, takze w fazie
przedumownej (A. Olejniczak, Komentarz do Kodeksu Cywilnego pod red. A. Kidyby, LEX, 2014).

W ocenie Sadu pierwszej instancji jest okolicznoécia bezsporna, ze powdd — (...) spdtka z ograniczong
odpowiedzialnoécig z siedziba w W. - spoélka prawa handlowego — posiada status przedsiebiorcy natomiast fakt
naruszenia zbiorowych intereséw konsumentow zostal potwierdzony w rozwazaniach odno$nie poprzedniego zarzutu
powoda. Bezprawno$é dzialania powoda, zdaniem Sadu Okregowego, wynika natomiast z naruszenia przepiséw
ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (dalej — u.p.n.p.r.). Zgodnie
z art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r. praktyka rynkowa stosowana przez przedsiebiorcow wobec konsumentéw jest nieuczciwa,
jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znieksztalca lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe
przecietnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu.
Obie wymienione przestanki musza wiec wystepowa¢ kumulatywnie.

Z przepisu art. 4 ust. 2 u.p.n.p.r. wynika, iz za nieuczciwg praktyke rynkowa uznaje sie w szczego6lnoéci praktyke
rynkowa wprowadzajaca w blad. Zgodnie natomiast z art. 5 ust. 1 i 2 pkt 1 u.p.n.p.r. zakazane sa praktyki rynkowe
wprowadzajace w blad, poprzez rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji, ktére powoduja lub moga powodowac
podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczgcej umowy, ktorej inaczej by nie podjal.

W ocenie Sagdu Okregowego w niniejszej sprawie zachowanie powoda jest sprzeczne z dobrymi obyczajami
rozumianymi jako wymagana od kazdego przedsiebiorcy starannosé¢ zawodowa przy podejmowaniu dzialan. Owa
staranno$é obejmuje rzetelno$¢ w prezentowaniu konsumentom oferty handlowej. Powdd prezentowat informacje,
ktéra byla informacja nieprawdziwa. Zdaniem Sadu, kluczowe w odczytaniu przekazu reklamowego powoda jest
uzycie w nim slowa ,gratis”. Zgodnie z definicja przyjeta chociazby przez Slownik Jezyka Polskiego (...)stowo
»gratis” oznacza tyle co: bezplatnie, za darmo. Konsumenci mogli wiec pozostawa¢ w blednym przeswiadczeniu, ze
przy zakupie jednej pary okularéw kolejne dwie otrzymaja bez konieczno$ci spelniania jakichkolwiek dodatkowych

wymagan i oplat.

Zdaniem Sadu pierwszej instancji Prezes UOKIK trafnie ocenil, ze zachowanie powoda w sposbéb oczywisty
moglo znieksztalca¢ zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta juz przed zawarciem umowy dotyczacej
prezentowanego w reklamie produktu. Zarzucana praktyka jest $ciéle zwigzana z etapem przedkontraktowym i polega
na rozpowszechnianiu okreSlonego przekazu reklamowego. Powo6d zyskal dzieki niej zdolno$é do wplywania na
decyzje konsumentéw poprzez zainteresowanie ich swoja oferta, ktéra w przypadku faktycznej mozliwoéci otrzymania
dwbch par okularéow w tzw. gratisie okazalaby sie znacznie atrakcyjniejsza od ofert innych przedsiebiorcow.

Sad Okregowy podzielil ocene Prezesa UOKIK, ze informacje prezentowane w przekazie reklamowym moga
wprowadza¢ w blad. Wedlug powszechnie przyjetego okreslenia o bledzie moéwimy wodwcezas, gdy zachodzi
niezgodno$¢ miedzy rzeczywisto$cig a jej wyobrazeniem, odbiciem w §wiadomos$ci podmiotu. Nalezy przyjaé, ze
wprowadzenie w blad wystepuje wowcezas, gdy na podstawie reklamy jej adresat ma lub moze mieé¢ nieprawdziwe
wyobrazenie o towarze lub ustudze, ktérego reklama dotyczy. W niniejszej sprawie powdd wprowadzal potencjalnych
konsumentéw w blad, poniewaz sugerowal ze kupujac okulary (nawet o okre$lonej wartoSci) kolejne dwie pary



otrzyma sie gratis. Przepis art. 5 ust. 1i 2 u.p.n.p.r. zakazuje prowadzenia reklamy wprowadzajacej w blad w przypadku
kiedy moze ona wplynaé na decyzje klienta i nie jest przy tym konieczne rzeczywiste nabycie towaru lub ustugi (E.
Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, (...)2013). Prezes UOKiK nie
ma zatem, wbhrew twierdzeniom powoda, obowiazku ustalania faktycznych skutkdéw rynkowych takiej reklamy. Bez
wzgledu na to czy konsument dokonal okreslonej czynnosci, czy powstrzymat sie od jej dokonania, istotne jest zdaniem
Sadu to, ze do podjecia decyzji sklonila go przedmiotowa reklama, ktora poprzez btedny przekaz doprowadzita lub
mogla doprowadzi¢ do sytuacji, w ktérej zainteresowal sie omawiana oferta powoda.

Sad pierwszej instancji podkreslil, ze sam powdd przyznal niejednokrotnie w postepowaniu przed Prezesem UOKIK,
iz r6znice pomiedzy trescia przekazu reklamowego a Regulaminem samej akcji promocyjnej mogly wprowadzaé
konsumentow w blad i o§wiadczyl rowniez, ze “salony sprzedazy realizowaly zasady sprzedazy zgodnie z materialami
reklamowymi, nawet jezeli oznaczalo to postepowanie niezgodne z regulaminem, tak by unikna¢ watpliwosci co do
intencji przedsiebiorcy i nie wywolywaé w klientach wrazenia, iz sa oni w jakikolwiek sposéb wprowadzani w blad” (k.
22 akt adm.).

W ocenie Sadu pierwszej instancji nie budzily watpliwoS$ci rozwazania Prezesa UOKiK dotyczace modelu przecietnego

konsumenta, ktérego moglyby dotknaé negatywne skutki dzialan powoda. Wspomniany przepis art. 22" k.c. nie
okresla wzorca cech osobowych konsumenta, takich jak: wymagany zakres wiedzy i do§wiadczenia w obrocie, stopien
rozsadku i krytycyzmu wobec otrzymywanych informacji handlowych. Definicja przecietnego konsumenta zawarta
jest w art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r. i jest ona wynikiem dorobku orzeczniczego Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci.
Uksztaltowany model przecietnego konsumenta, to konsument dobrze poinformowany , uwazny i ostrozny. Nie ma
on jednak charakteru absolutnego. Ustawodawca przewidzial mozliwoé¢ odstepstwa od przyjetego normatywnego
modelu przecietnego konsumenta. W okreslonych okolicznoéciach faktycznych brane sa pod uwage czynniki
spoleczne, kulturowe i jezykowe, a takze ewentualna przynalezno$¢ danego konsumenta do szczegblnej grupy, przez
ktbéra rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowaé grupe, szczegblnie podatna na oddzialywanie praktyki
rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na szczegélne cechy, takie jak wiek,
wyksztalcenie, sprawnoé¢ fizyczna czy umyslowa.

Zdaniem Sadu Okregowego treS¢ materialow reklamowych akcji promocyjnej (...) adresowana byla do
nieograniczonego kregu odbiorcéw, nie tylko kregu osob juz noszacych okular,y ale takze do osdb, ktore zachecone
reklama moglyby zdecydowa¢ sie na ich kupno po raz pierwszy. Sad nie podzielil stanowiska prezentowanego przez
powoda, zgodnie z ktérym tre$¢ reklamy oferty (...) nalezy oceniaé z perspektywy potencjalnego nabywcy okularéw,
ktéry doskonale zna zasady jakimi branza optyczna sie rzadzi. Od takiego konsumenta mozna zatem wymagac,
zdaniem Sadu, pewnego stopnia wiedzy i orientacji, ale jednocze$nie nie mozna uznaé, iz jego wiedza jest kompletna
i profesjonalna. Przecietny konsument nie jest naiwny, ale nie jest w stanie oceni¢ sytuacji tak jak profesjonalista,
a w gronie potencjalnych klientéw powoda mogly znalez¢ sie takze osoby nie posiadajace znajomosci zasad branzy
optycznej, ktore bylyby bardziej podatne na wymierzone w nie nieuczciwe praktyki rynkowe. Przecietny konsument,
do ktorego adresowany byl przedmiotowy przekaz reklamowy, ma §wiadomos$¢ specyfiki jezyka reklam, wie Ze czesto
uzywane sa w nich przerysowania, przesada, niemniej jednak nawet ostrozny i uwazny konsument nie traci prawa do
bycia rzetelnie poinformowanym o reklamowanym produkcie, do informacji, ktéra przy zalozeniu dokonania z jego
strony aktow staranno$ci celem zrozumienia istoty oferty przedsiebiorcy, nie bedzie wprowadzaé w blad.

W ocenie Sadu Okregowego, stusznie wiec Prezes UOKIiK ocenil, ze dzialanie powoda stanowilo nieuczciwa praktyke
rynkowa.

Sad pierwszej instancji nie podzielil stanowiska przedstawionego przez powoda odno$nie naruszen przez pozwanego
art. 919 k.c., bowiem nie ma watpliwosci, Ze w niniejszej sprawie mamy do czynienia z reklama. W przedmiotowym
przekazie lektor wyraznie zaznacza, ze dopiero kupujac okulary, dostaje sie gratis jeszcze dwie pary. Jak podnosi
sie w doktrynie — reklama - majgca na celu zachecenie do dokonania zakupu reklamowanego towaru lub ustugi,
nie ma charakteru przyrzeczenia publicznego w rozumieniu art. 919 k.c. Celem dzialan reklamowych jest bowiem
pozyskanie odbiorcow reklamowanych produktow, ale nie wystepuje tu element jednostronnego zobowigzania



podmiotu reklamujacego sie. Aby ten cel zostal osiagniety, reklamodawcy stosujg jednak rézne Srodki przyciagajace
uwage odbiorcy. (A. Janiak, Komentarz do Kodeksu Cywilnego pod red. A. Kidyby, LEX, 2014). Zgodnie z
art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r. praktyki rynkowe to dzialanie lub zaniechanie przedsiebiorcy, sposéb postepowania,
o$wiadczenie lub informacja handlowa, w szczeg6lno$ci reklama i marketing, bezposrednio zwiazane z promocja lub
nabyciem produktu przez konsumenta. W tym $wietle reklame i marketing nalezy rozumieé wiec bardzo szeroko.
Jednakze nawet zastosowanie art. 919 k.c. nie wylacza mozliwo$ci zastosowania przepiséw szczegbdlnych ustawy o
przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, ktére nakazuja uznac za bezprawne dzialanie wprowadzajace
w blad, rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji, jezeli dzialanie to w jakikolwiek sposob powoduje lub moze
powodowac podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjal.

W zwiazku z powyzszymi rozwazaniami — w ocenie Sadu pierwszej instancji — nalezalo takze uznaé za oczywiscie
bezzasadne zarzuty powoda odno$nie niezastosowania art. 65 § 2 k.c. oraz art. 535 i nastepne k.c. Sad podzielil
argumentacje Prezesa UOKiK w tym zakresie, podkreslajac, ze istotg zarzutu stawianego powodowi jest wprowadzanie
konsumentéw w blad za poérednictwem przekazu reklamowego. Przepisy ogélne kodeksu cywilnego dotyczace
interpretacji o§wiadczenia woli zgodnie z okoliczno$ciami jego zloZenia i ustalonych zwyczajow nie moga wylaczaé
w przedmiotowej sprawie zastosowania przepisdéw szczegdlnych ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom

rynkowym.

Oceniajac zarzuty naruszenia przez pozwanego przepisOw postepowania administracyjnego, Sad Okregowy wskazal,
iz w orzecznictwie Sadu Najwyzszego dominuje poglad prawny, wedle ktérego postepowanie przed Sagdem Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw (sagdem antymonopolowym) byto i jest postepowaniem pierwszoinstancyjnym (wyrok
Sadu Najwyzszego z dnia 20 wrze$nia 2005 r., sygn. akt III SZP 2/05). Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentow
jest sadem cywilnym i prowadzi sprawe cywilng, wszczeta w wyniku wniesienia odwolania od decyzji Prezesa
UOKiK wedlug regul kontradyktoryjnego postepowania cywilnego, a nie sagdem legalnosci decyzji administracyjne;.
Celem postepowania jest merytoryczne rozstrzygniecie sprawy, ktorej przedmiotem jest spor powstajacy pomiedzy
stronami po wydaniu zaskarzonej decyzji. W toku postepowania sadowego strony moga bowiem skladaé bez
ograniczen wnioski dowodowe w ramach postepowania kontradyktoryjnego, a Sad dokonuje wilasnych ustalen i
ocenia samodzielnie caloksztalt materialu dowodowego. Z kolei w wyroku z dnia 13 maja 2004 r. sygn. akt III
SK 44/04, Sad Najwyzszy wyraznie podkreslil, iz to do Sadu ostatecznie nalezy zastosowanie odpowiedniej normy
prawa materialnego, na podstawie wyjasnienia podstawy faktycznej, obejmujacej wszystkie elementy faktyczne
przewidziane w hipotezie tej normy. Sad zatem w toku tego postepowania nie ocenia, jako odrebnej kwestii, bledoéw
proceduralnych popelionych przez organ w postepowaniu administracyjnym, odnoszac sie do nich jedynie w takim
zakresie, w jakim maja wplyw na naruszenie prawa materialnego i dokonane merytoryczne rozstrzygniecie. Tylko
takie odczytanie relacji pomiedzy postepowaniem administracyjnym i postepowaniem sgdowym moze uzasadniaé
dokonany przez racjonalnego ustawodawce wybdr miedzy droga postepowania cywilnego i droga postepowania
sadowo-administracyjnego dla wyja$nienia istoty sprawy. Skoro wiec ewentualne naruszenie przez organ regulacyjny
przepiséw postepowania administracyjnego nie jest przedmiotem postepowania sagdowego i nie stanowi samoistnej
podstawy uchylenia decyzji w tym postepowaniu, dlatego — w ocenie Sagdu Okregowego — zarzuty te nie zastuguja na
uwzglednienie.

Za nieuzasadnione Sad pierwszej instancji uznal odwolanie rowniez w czesci dotyczacej nalozenia na powoda kary
pieniezne;j.

Sad meriti wskazal, iz w przypadku dopuszczenia sie przez przedsiebiorce, chociazby nieumyslnie, stosowania praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu przepisu art. 24 u.o.k.ik., zgodnie z art. 106 ust. 1 pkt
4 tej ustawy Prezes UOKiK moze nalozy¢ na przedsiebiorce, w drodze decyzji, kare pieniezng w wysoko$ci nie
wiekszej niz 10% przychodu osiggnietego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia kary. W my$l art. 111
u.o.k.ik. przy ustalaniu wysokosci nalozonej kary pienieznej nalezy uwzgledni¢ okres, w ktérym stosowano praktyki
naruszajjce zbiorowe interesy konsumenta oraz stopien naruszenia, okoliczno$ci naruszenia a takze uprzednie
naruszenia ustawy. Nalozenie kary ma wiec charakter fakultatywny, bowiem Prezes UOKiK, w ramach uznania



administracyjnego decyduje, czy w przedmiotowej sprawie zasadne jest nalozenie kary i okreéla jej wysoko$¢ na
poziomie uwzgledniajacym wymienione w ustawie przestanki.

Prezes UOKIiK stwierdzil stosowanie przez powoda praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw. Prawo
do rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji jest jednym z najbardziej podstawowych praw konsumenta, a poprzez
rozpowszechnianie reklamy telewizyjnej akcji promocyjnej (...)zawierajacej informacje nieprawdziwa, wprowadzajaca
w blad, powdd naruszyt zasade przejrzystosci i rzetelno$ci informacji udzielanej konsumentowi. Zdaniem Sadu
pierwszej instancji waga naruszonego dobra i interesu publicznego w przedmiotowej sprawie uzasadniaja natozenie
na przedsiebiorce kary pienieznej.

Sad Okregowy nie podzielil stanowiska powoda, ze to nie obroét przedsiebiorcy, ale wielko$¢ naruszenia powinny
decydowa¢é o karze, a podstawg do obliczenia kary powinien by¢ nie calkowity przychod Spoélki, ale jedynie ta jego
cze$c¢, ktora zostala osiggnieta w ramach prowadzenia akeji marketingowej (...) i to wyliczona jedynie za p6t roku,
poniewaz tyle trwala przedmiotowa praktyka. Sad pierwszej instancji wskazal, iz przepis art. 106 u.o0.k.ik. expressis
verbis stanowi, ze podstawe dla obliczania kary pienieznej stanowi przychdd osiagniety przez przedsiebiorce w roku
rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia kary.

Za bezpodstawny i calkowicie nieuzasadniony w zwigzku z powyzszym Sad uznal zarzut naruszenia przez pozwanego
konstytucyjnej zasady proporcjonalnoéci okre$lonej w art. 31 ust. 3 Konstytucji PR. W sprawie niniejszej jako
podstawe obliczania kary przyjeto przychdd Spolki osiagniety w 2013 r. w wysokosci 278.411.894,85 zl. W ocenie Sadu
pierwszej instancji w pelni uzasadniona jest argumentacja Prezesa UOKIiK co do sposobu wyliczenia kwoty wyj$ciowej
na poziomie 0,1 % przychodu Spoélki. Stusznie uwzgledniono stopienn winy powoda — niedbalstwo, bowiem spotka
— jako profesjonalny uczestnik obrotu rynkowego — powinna wiedzieé, ze sposéb jej postepowania moze godzi¢ w
konsument6éw. Reklama miala zasieg ogélnokrajowy i byla szeroko prezentowana w mediach, dlatego jako podmiot o
wieloletnim do$wiadczeniu w prowadzeniu dzialalno$ci gospodarczej, powinna zachowac szczegblng starannos$é juz
na etapie tworzenia kampanii reklamowej, przy ustalaniu tres$ci zawartych w przekazie reklamowym. Prawidlowo
okres$lono takze wage naruszonego dobra oraz interesu publicznego, a takze okres stosowania omawianej praktyki,
ktory nie przekroczyl roku.

Zdaniem Sadu Okregowego slusznie oceniono, iz w przedmiotowe] sprawie nie wystepuja okolicznoéci obciazajace,
ktére uzasadnialyby podwyzszenie ustalonej kwoty bazowej. Prawidlowo uwzgledniono za$ okolicznoé¢ tagodzaca,
w postaci zaniechania przez powoda bezprawnej praktyki z dniem 11 listopada 2013 r. i ostatecznie obnizono kare
pieniezng do 194 888 zl.

W ocenie Sadu pierwszej instancji wymierzona kara, stanowigca jedynie 0,07 % przychodu osiagnietego przez
Spotke w 2013 r., uwzglednia mozliwosci finansowe Spoétki bedac przy tym sprawiedliwa, odpowiednia do stopnia
zawinienia powoda oraz szkodliwos$ci jego praktyki. Kara w tej wysokoéci spelnia takze swoja role prewencyjna,
zar6bwno w ujeciu ogbélnym — oddzialywanie na og6l adresatéw norm prawnych, jak i w ujeciu indywidualnym
— zabezpieczenie konsumentéw przed ponownym naruszeniem dobra prawnego przez powoda. Kara ma bowiem
odstrasza¢ przedsiebiorcow od zachowan sprzecznych z prawem i wzmacnia¢ hamulce u tych, ktérzy tych przepisow
przestrzegaja.

W ocenie Sadu Okregowego zaskarzona decyzja jest prawidlowa i znajduje uzasadnienie w przepisach prawa, za$
podnoszone przez powoda w odwolaniu zarzuty nie moga skutkowac jej zmiang, ani tez odstapieniem od nalozenia

kary pienieznej. Majac powyzsze na uwadze, Sad Okregowy w Warszawie — Sagd Ochrony Konkurencji i Konsumentow

na podstawie art. 4793'* § 1 k.p.c. oddalil odwolanie, o kosztach postepowania orzekajac na podstawie art. 98 § 11i §

3 k.p.c,, tj. zasadzajac od powoda na rzecz pozwanego kwote 360 zl tytutem zwrotu kosztéw zastepstwa procesowego,
ktoérego wysoko$c ustalono na mocy § 14 ust. 3 pkt 1 rozporzadzenia Ministra Sprawiedliwosci z dnia 28 wrzeénia
2002r. w sprawie oplat za czynnoéci radcoéw prawnych oraz ponoszenia przez Skarb Panstwa kosztow pomocy prawnej
udzielonej przez radce prawnego ustanowionego z urzedu (t.j. Dz.U. z 2013r. poz. 490 ze zm.).



Powyzszy wyrok Sqdu Okregowego w calosci zaskarzyl apelacjq powéd (...) sp. z o.0. w W.,
zarzucajqc:

1/ naruszenie prawa materialnego poprzez niezastosowanie art. 31 § 3 Konstytucji RP (zasada proporcjonalnosci) oraz
niewla$ciwe zastosowanie art. 106 u.o.k.ik. ,

2/ nierozpoznanie istoty sprawy oraz nierozpoznanie zarzutéw odwolania t.j. w zakresie art. 65 ust.2 k.c. oraz 535 i
nast. k.c.,

3/ naruszenie prawa procesowego majacego wplyw na wynik sprawy i nierozpoznanie zarzutu obejmujacego
naruszenie art. 107 par 3 kpa.

a/ bledne ustalenie stanu faktycznego i przyjecie, ze powdd dopuscil sie zarzucanej decyzja praktyki

b/ naruszenie przepis6w postepowania, tj. art. 233 § 1 k.p.c. poprzez brak wnikliwego i wszechstronnego rozpoznania
materialu dowodowego oraz brak podania motywow rozstrzygniecia w uzasadnieniu zaskarzonego orzeczenia (art.
328 k.p.c.).

Wskazujac na powyzsze zarzuty apelujacy wnosil o orzeczenie co do istoty sprawy i zmiane zaskarzonego wyroku
poprzez zmiane zaskarzonej decyzji Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw nr (...) z dnia 23 lipca
2014 r. w zakresie objetym odwolaniem Powoda poprzez uznanie, iz powod nie dopuscil sie praktyki zarzuconej
wyzej wymieniong Decyzja. W przypadku za$ uznania, iz Powod dopuscil sie zarzucanej praktyki apelujacy wnosit
o zasadzenie sprawiedliwej i proporcjonalnej kary w wysokoéci 0,7% (zgodnie z decyzja Prezesa UOKiIK) korzys$ci
uzyskanych przez powoda z akcji promocyjnej (...). W przypadku, gdyby Sad Apelacyjny uznal, ze merytoryczne
rozstrzygniecie sprawy nie jest mozliwe, apelujacy wnosil o uchylenie w caloSci zaskarzonego wyroku i przekazanie
sprawy do ponownego rozpoznania przez Sad Okregowy w Warszawie - Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentow.
Ponadto apelujacy wnosil o zasgdzenie od pozwanego na rzecz powoda kosztéw postepowania, w tym kosztow
zastepstwa procesowego.

Pozwany Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw wnosil o oddalenie apelacji i zasadzenie od powoda na
rzecz pozwanego kosztow zastepstwa procesowego wedlug norm przepisanych.

Sad Apelacyjny zwazyl, co nastepuje:

Apelacja nie zastugiwala na uwzglednienie, albowiem Sqd Okregowy dokonal prawidlowych
ustalen faktycznych oraz ich trafnej oceny prawnej. Sad Apelacyjny w pelnije podziela i przyjmuje
za wlasne.

Zauwazy¢ nalezy w pierwszej kolejnoéci, iz o ile w odwolaniu i w uzasadnieniu apelacji pow6d podwazal stanowisko
Prezesa UOKIK, kwalifikujace zachowanie powoda jako naruszajgce zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu
art. 24 ust. 1 u.o.k.ik., kwestionujac przyjecie, ze przekaz reklamowy byl adresowany do nieograniczonej grupy
odbiorcow, o tyle na rozprawie apelacyjnej pelnomocnik powoda ograniczyl sie do kontestowania stanowiska, iz
przedmiotowy przekaz byl przekazem wprowadzajacym odbiorcow w blad, a zatem — wedlug stanowiska Prezesa
UOKIK oraz Sadu Okregowego — stanowil praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art.
24 ust 2 pkt 3 w.o.k.ik. w zw. z art. 2 pkt 4 i 7 oraz art. 4 i art. 5 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. 2007.171.1206 ze zm.). Kwestia ta byla przedmiotem badania zar6wno
w postepowaniu przed Prezesem UOKIK, jak i przed Sadem pierwszej instancji. W dalszych rozwazaniach Sad
Apelacyjny pomingl zatem zarzuty dotyczace rzekomo blednego uznania przez pozwanego i przez Sad pierwszej
instancji, iz zachowanie pozwanego nie dotyczylo nieograniczonego kregu odbiorcéw — skoro ostatecznie powdd tego
zarzutu nie podtrzymywal.



Odnoszac sie natomiast do twierdzen powoda, iz jego zachowania nie mozna zakwalifikowac jako praktyki rynkowe;j
wprowadzajacej w blad, wskaza¢ nalezy, iz zgodnie z przepisem art. 2 pkt 4 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym przez praktyki rynkowe rozumie sie dzialanie lub zaniechanie przedsiebiorcy, sposéb
postepowania, os§wiadczenie lub informacje handlows, w szczegolnosci reklame i marketing, bezposrednio
zwiqzane z promocjq lub nabyciem produktu przez konsumenta. Natomiast w mysl pkt 7 tego artykulu
przez decyzje dotyczqcq umowy rozumie sie podejmowang przez konsumenta decyzje, co do tego, czy, w jaki
sposob i na jakich warunkach dokona zakupu, zaplaci za produkt w calosci lub w cze$ci, zatrzyma produkt, rozporzadzi
nim lub wykona uprawnienie umowne zwigzane z produktem, bez wzgledu na to, czy konsument postanowi dokonac
okreslonej czynnosci, czy tez powstrzymac sie od jej dokonania.

Przepis art. 4 ust. 1 tej ustawy stanowi, iz praktyka rynkowa stosowana przez przedsiebiorcow wobec
konsumentow jest nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposéb
znieksztalca lub moze znieksztalcié zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta przed
zawarciem umowy dotyczqcej produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu. Zgodnie z ust.
2 tego artykutu za nieuczciwa praktyke rynkowa uznaje sie w szczeg6lnosci praktyke rynkowaq wprowadzajqca
w blad oraz agresywna praktyke rynkowa. Z kolei przepis art. 5 ust. 1 stanowi, iz za praktyke rynkowaq uznaje
sie za dzialanie wprowadzajqce w blad, jezeli dzialanie to w jakikolwiek spos6b powoduwje lub moze
powodowaé podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczqcej umowy, ktorej inaczej by
nie podjgl. W ustepie 2 tego artykulu wymieniono przykladowo, iz wprowadzajacym w blad dzialaniem moze byc
w szczegblnosSci rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji, za$§ w ust. 3 zostalo wyjasnione, iz wprowadzajace w
blad dzialanie moze w szczegblnosci dotyczy¢:

1) istnienia produktu, jego rodzaju lub dostepnosci;

2) cech produktu, w szczegélnosci jego pochodzenia geograficznego lub handlowego, iloSci, jakoéci, sposobu
wykonania, skladnikéw, daty produkeji, przydatnosSci, mozliwosci i spodziewanych wynikéw zastosowania produktu,
wyposazenia dodatkowego, testow i wynikow badan lub kontroli przeprowadzanych na produkcie, zezwolen, nagrod
lub wyrdznien uzyskanych przez produkt, ryzyka i korzysci zwiazanych z produktem;

3) obowiazkéw przedsiebiorcy zwigzanych z produktem, w tym uslug serwisowych i procedury reklamacyjnej,
dostawy, niezbednych uslug i czeéci;

4) praw konsumenta, w szczegblnosSci prawa do naprawy lub wymiany produktu na nowy albo prawa do obnizenia
ceny lub do odstagpienia od umowy;

5) ceny, sposobu obliczania ceny lub istnienia szczegoélnej korzysci cenowej;

Ustep 4 tego artykulu nakazuje, iz przy ocenie, czy praktyka rynkowa wprowadza w blad przez dzialanie, nalezy
uwzgledni¢ wszystkie jej elementy oraz okoliczno$ci wprowadzenia produktu na rynek, w tym sposoéb jego prezentacji.

Odnoszac powyzsze regulacje do kwestionowanego zachowania przedsiebiorcy w sprawie niniejszej przypomniec
nalezy, ze w emitowanej reklamie powdd zapewnial konsumentdéw, ze w razie zakupu jednej pary okularow, dwie
kolejne otrzymaja ,gratis" ((...)). Powdd zarzuca wyrokowi bledna interpretacje wyrazenia ,gratis" w konteksScie
prowadzonej kampanii reklamowej. Jezeli wedlug powoda, za ,gratis” nalezalo uznaé jakakolwiek obnizke ceny na
kolejne pary okularéw, to jednak nalezy raczej zgodzi¢ sie z Sadem pierwszej instancji, iz w powszechnym rozumieniu
pod pojeciem ,gratis”, uwaza sie przedmiot otrzymany za darmo, nieodplatnie, darmowo.

Z regulaminu promocji(...), ktéra byla przedmiotem przekazu reklamowego wynikalo natomiast, ze w wiekszosci
przypadkoéw klient nie otrzymywal drugiej (i trzeciej) pary okularéw bezplatnie, ale otrzymywal jedynie znizki na te
okulary. Mozliwos$¢ otrzymania dodatkowej pary bezplatnie byla zupelnie marginalna i dotyczyla jedynie najtaniszych
okularéw, stanowigcych nieznaczng czes$¢ asortymentu oferowanego przez powoda. Wobec tego, dominujaca sytuacja
byla ta, w ktorej klient nie otrzymywal dodatkowych dwoch par okularéw, a jedynie znizki na nie. Mozliwoéc



otrzymania znizki lub dodatkowej pary okularé6w nie byla przy tym bezwarunkowa i aktualizowala sie jedynie w
przypadku zakupu pierwszej pary za okreslona, odpowiednio wysoka cene, od ktdrej zalezal wymiar przyznanej
znizki. Tymczasem z przekazu reklamowego jednoznacznie mozna wywnioskowac, ze okulary zostana otrzymane
gratis i dla zajScia tego zdarzenia nie jest wymagane spelnienie zadnych dodatkowych warunkéw — wystarczy zakupié
jedna pare okularéw. Ponadto niemal niemozliwe bylo otrzymanie gratis kolejnej (trzeciej) pary okularéw. Bylo
to bowiem uzaleznione od wartoSci zakupu drugiej pary okularéw (ktéra rzekomo miala by¢ otrzymana gratis).
Jezeli natomiast konsument decydowal sie nie na znizke na druga pare, ale rzeczywiScie na ,gratisowe" okulary,
wowczas nie mogl otrzymaé — wbrew zapewnieniom zawartym w reklamie — kolejnej (trzeciej), choéby najtanszej pary
okularéw. Powod sam w apelacji wskazuje, iz: ,Jedynym wymogiem, jaki stawial Powdd, by otrzyma¢ nieodptatne pary
okulardéw, przy zakupie pary upowazniajacej do otrzymania tzw. gratisow byla realizacja otrzymywanych kuponéow.”,
a wiec tym samym przyznaje, ze w jego ofercie znajdowala sie jedynie cze$é okularéw, zakup ktérych upowazniat
do bezplatnego otrzymania dodatkowej pary okularéw. Natomiast znaczng cze$¢ oferty stanowily okulary, zakup
ktoérych upowaznial jedynie do otrzymania znizki na kolejne pary. Przyznania znizki nie mozna jednak utozsamia¢ z
wreczeniem czegos$ ,gratis". W konsekwencji, nalezalo uzna¢, ze powdd wprowadzal konsumentéw w blad, bowiem
taki przekaz reklamowy mogl zachecaé osoby zaré6wno dotkniete wada wzroku, jak i osoby bez takiej wady, do
skorzystania z tego rodzaju akcji promocyjnej i udania sie do salonu w celu dokonania zakupu okularéw dla siebie
lub innych oséb. Pow6d — poprzez zawarcie w treéci przekazu informacji wprowadzajacej w blad — uzyskiwatl
zainteresowanie swoja ofertg osob, ktore by¢ moze nie chcialyby z promocji powoda skorzystaé, gdyby jej treéé¢ byta
zgodna z rzeczywista trescig oferty, sprecyzowanej w regulaminie. Bylo to zatem podejmowanie decyzji na etapie przed
zawarciem umowy.

Zauwazy¢ ponadto trzeba, ze Regulamin akeji promocyjnej w wersji obowiazujacej od dnia 12 lipca 2013 r. (k. 31 akt
adm.) w pkt III lit. B ust. 4 przewidywal wprost, Ze ,znizka na trzeciag kompletng pare moze by¢ wykorzystana tylko
przez inna osobe, niz ta, ktoéra zakupila pierwsza kompletna pare okularéw (musi by¢ przekazana innej osobie)". Z
przywolanego postanowienia w sposéb jednoznaczny wynika, ze w dacie obowiazywania wskazanej wersji regulaminu
osobie chcacej skorzysta¢ z promocji organizowanej przez powoda wylaczona zostala mozliwo$¢ zakupu trzech par
okularéw w cenie jednej. Na podstawie powyzszego, bez wzgledu na przyjeta interpretacje slowa ,gratis", mozna
bezsprzecznie stwierdzié, ze stosowana przez Powoda reklama faktycznie wprowadzala konsumentéw w blad, co
nalezalo zakwalifikowaé jako nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art. 4 i 5 ustawy o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym.

Przechodzac do zarzutu niezastosowania art. 31 ust. 3 Konstytucji RP oraz niewlaéciwego zastosowania art. 106
u.o.k.ik. zauwazy¢ nalezy — na co trafnie wskazal pozwany w odpowiedzi na apelacje — iz waga naruszonego dobra
i interesu publicznego w przedmiotowej sprawie uzasadniaja nalozenie na Powoda kary pienieznej w przyjetej w
skarzonej decyzji wysokoS$ci. Z uwagi na powyzsze zarzut niezastosowania art. 31 ust. 3 Konstytucji oraz niewlaéciwego
zastosowania art. 106 u.o.k.ik., nalezy uznac za oczywiscie bezzasadny. W jego ramach powdd w istocie podnosi dwie
odmienne kwestie, do ktorych nalezy odnieé¢ sie oddzielnie.

Podnoszac zarzut nieadekwatno$ci wysoko$ci kary do stopnia naruszenia, powod wskazuje, ze art. 106 u.o.k.ik.
wyznacza jedynie gorna granice wymiaru kary pienieznej, natomiast ustawodawca milczy w kwestii zasad wymierzania
kary, pozostawiajac ja w zakresie uznania administracyjnego Prezesa Urzedu. W ocenie powoda praktyka nakladania
kar przez Prezesa Urzedu jest odmienna od praktyki stosowania prawa Unii Europejskiej przez Komisje Europejska.
Na poparcie tej tezy powod powoluje sie na dokument pt. ,Wytyczne w sprawie metody ustalania grzywien
nakladanych na mocy art. 23 ust. 2 lit. a) rozporzadzenia (...)" (Dz. Urz. UE z dn. 21.09.2006 r., (...); dalej jako
Wytyczne). Wedtug powolanych wytycznych, przy ustalaniu wysokoSci grzywien Komisja powinna oprzec sie na
danych dotyczacych wartosci sprzedazy dobr lub ustug majacych zwiazek z naruszeniem przepiséw. Takze czas trwania
naruszenia powinien odgrywaé znaczaca role przy ustalaniu kwoty grzywny.

Jak jednak trafnie wskazuje pozwany w odpowiedzi na apelacje powolane przez powoda Wytyczne nie maja
zastosowania w niniejszej sprawie i nie moga stanowi¢ podstawy rozstrzygniecia czy chociazby wskazowki
interpretacyjnej w postepowaniu w sprawie naruszenia zbiorowych interesow konsumentéw, prowadzonym



przez Prezesa Urzedu. Jedynymi organami zwigzanymi treScia Wytycznych sa organy stosujace postanowienia
Rozporzadzenia Rady (WE) nr (...) z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie wprowadzenia w zycie regut konkurencji
ustanowionych w art. 81 i 82 Traktatu (Dz. Urz. UE z dn. 4.01.2003 r.,(...); dalej jako Rozporzadzenie
(...)). Rozporzadzenie to stosowane jest w celu doprecyzowania zasad egzekwowania art. 101-102 Traktatu
o funkcjonowaniu Unii Europejskiej. Przepisy te zakazujg stosowania praktyk ograniczajgcych konkurencje,
polegajacych na zawieraniu porozumien ograniczajacych konkurencje i na naduzywaniu pozycji dominujace;j. Przepisy
te stosowane sa przez Komisje Europejska oraz przez krajowe urzedy antymonopolowe (w tym Prezesa Urzedu).
Niemniej Wytyczne adresowane sg jedynie do Komisji Europejskiej i odnosza sie do jej kompetencji do nakladania
grzywien, okre§lonej w art. 23 Rozporzadzenia (...). Przepis ten nie ustanawia kompetencji organoéw krajowych do
nakladania grzywien, a jednoczes$nie to do tego przepisu odnoszg sie Wytyczne.

Ponadto na Wytyczne w niniejszej sprawie nie mozna powolywac¢ sie ze wzgledow merytorycznych. Dokument ten
dotyczy nakladania grzywien za naruszenie unijnego prawa konkurencji. Tymczasem przedmiotem decyzji nr (...) jest
naruszenie przez powoda krajowego prawa ochrony konsumentéw. W treSci zarzutu powod nieprecyzyjnie powoluje
podstawe prawng natozenia kary jako art. 106 u.o.k.ik. , podczas gdy w rzeczywistos$ci jest to art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy,
ktory expressis verbis odwoluje sie do praktyki polegajacej na naruszeniu zbiorowych intereséw konsumentow.

W zakresie nakladania kary za naruszenie krajowych przepisow o ochronie konkurencji i konsumentéw Prezes
Urzedu kieruje sie uznaniem administracyjnym, ujetym jednak w ramy publicznie dostepnych, obiektywnych i
stosowanych na takich samych zasadach wzgledem wszystkich podmiotéw wytycznych, zawartych w dokumencie
pt. ,Wyjasnienia w sprawie ustalania wysoko$ci kar pienieznych za stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow" (dalej: Wyjaénienia). W niniejszej sprawie przy ustalaniu wysoko$ci kary uwzgledniono wersje
dokumentu z dnia 10 maja 2013 r. , dostepna na stronie internetowej pod adresem:(...)

Ani z tredci art. 106 u.o.k.ik., ani z tre$ci Wyjasnien nie wynika, zeby Prezes Urzedu przy obliczaniu kary mial
uwzglednia¢ dane dotyczace sprzedazy dobr odnoszace sie do stosowanej praktyki. Podstawg wymierzenia kary, co
rowniez podkres§la SOKiK w uzasadnieniu zaskarzonego wyroku, jest przychod osiagniety przez przedsiebiorce w
roku obrotowym poprzedzajacym rok nalozenia kary, a przyjecie jakiejkolwiek innej podstawy obliczen stanowiloby
naruszenie art. 106 u.o.k.ik., a tym samym sprowadzaloby sie do przekroczenia kompetencji Prezesa Urzedu
okreslonej w tym przepisie.

Powdd blednie powotuje sie na wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 16 kwietnia 2014 r. (sygn. akt VI
ACa 1262/13). W wyroku tym Sad Apelacyjny rzeczywiécie uwzglednit apelacje w odniesieniu do wysokosci kary,
jednakze z przyczyn, ktore nie zaistnialy w sprawie niniejszej. Wprawdzie Sad Apelacyjny wskazal, ze nalezalo
w tamtej sprawie uwzgledni¢ ,rozmiar przychodu osiggnietego za pomoca zakwestionowanej akcji promocyjnej
oraz jej krotkotrwalo$e", jednakze w zadnym Sad ten razie nie kwestionowal, Ze podstawa obliczenia kary jest w
calo$ci przychdd osiagniety przez przedsiebiorce w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia kary (co
znajduje jednoznaczng podstawe w art. 106 ust. 1 u.o.k.ik.). Sad wskazal jedynie, ze kara winna by¢ dostosowana
do wysokosci przychodu osiggnietego przez przedsiebiorce w zwiazku ze stosowaniem niedozwolonej praktyki, a
ewentualny niewielki udziat tego przychodu w catkowitym przychodzie przedsiebiorcy winien zostaé uwzgledniony
przy wydawaniu decyzji jako okolicznoé¢ tagodzaca.

Odnoszac sie do tej kwestii nalezy stwierdzi¢, ze Prezes Urzedu uwzglednil przy nakladaniu kary krétkotrwalos$é
stosowania stwierdzonej praktyki: wazac kwote bazowa omawianej praktyki Prezes Urzedu uwzglednit takze okres jej
stosowania, ktory nie przekroczyl roku. W zwiagzku z powyzszym, Prezes Urzedu uznal, iz natura naruszenia uzasadnia
ustalenie wyjSciowego poziomu kary pienieznej na poziomie 0,1% przychodu uzyskanego przez Spotke w 2013 roku (s.
15 decyzji nr (...)). W zwiazku z oéwiadczeniem powoda i dostarczonym przez niego materialem dowodowym, Prezes
Urzedu stwierdzil zaniechanie stosowanej praktyki z dniem 11 listopada 2013 r., cho¢ z twierdzenia powoda zawartego
w apelacji wynika, ze kampania reklamowa byla prowadzona do dnia 7 stycznia 2014 .



Ze stwierdzenia powoda zawartego w apelacji wynika, iz w przyblizeniu 41,4% konsumentéw (...) skorzystalo w
odpowiednim okresie z akcji promocyjnej (...), przy czym przez ,skorzystanie" z promocji nalezy rozumie¢ zakup
ze znizka badz otrzymanie gratis dodatkowej pary okular6w na warunkach okreslonych w regulaminie promocji.
Nie spos6b natomiast ustali¢, ile oséb zainteresowalo sie oferta powoda wskutek reklamy telewizyjnej, udajac sie
do salonu (...), a nastepnie - po poznaniu szczegdléw promocji - zdecydowalo sie jedynie na zakup jednej pary
okularéw, badz rezygnacje z oferty. Ponadto akcja promocyjna mogla wéréd konsumentéw bezpodstawnie budowac
dobra reputacje marki jako kojarzonej z atrakcyjnymi warunkami umowy, w ramach ktérej warto$¢ §wiadczenia
ulega zwielokrotnieniu przy zachowaniu dotychczasowej ceny. W zwiazku z powyzszym nie jest mozliwe dokladne
ustalenie wartoSci korzySci materialnych oraz niematerialnych uzyskanych przez powoda w zwigzku z prowadzona
akcja promocyjna. Niezaleznie od powyzszego, ponad czterdziestoprocentowy udzial przychodéw powoda uzyskanych
w zwigzku ze stosowaniem niedozwolonej praktyk w catkowitym przychodzie przez niego uzyskanym w okresie
stosowania praktyki, uzna¢ nalezy za udzial istotny, ktérego nie mozna bagatelizowaé. Nie mozna bowiem pomijac
faktu, ze powdd skutecznie wprowadzil w blad ponad 40% wszystkich klientow, ktérzy zawarli umowy w takcie okresu
trwania zakwestionowanej decyzja Prezesa Urzedu promocji.

W zwiazku z powyzszym, nalezy uznaé, ze przyjecie — wedlug stanowiska powoda — jako podstawy obliczen kary
nakladanej na powoda kwoty o réwnowartoSci niespelna 21% przychodu osiagnietego przez niego w 2013 r.,
byloby bezpodstawne, arbitralne i nie znajdujace uzasadnienia w stanie faktycznym sprawy. Powyzsze okolicznoSci
przemawialy za koniecznoS$cia nalozenia na powoda kary pienieznej w okreslonej decyzja wysokosci, co zasadnie uznal
takze Sad pierwszej instancji.

W ocenie Sagdu Apelacyjnego nie mozna zgodzi¢ sie takze z zarzutem powoda co do niezastosowania art. 31 ust.
3 Konstytucji RP i naruszenia zasady proporcjonalnosci z uwagi na brak uwzglednienia rzeczywistych korzysci
odniesionych przez niego w zwigzku z prowadzeniem akcji marketingowej jako podstawy wymiaru kary w ramach
stosowania art. 106 ust. 1 pkt 4 u.o.k.ik. Powolane przez Powoda postanowienie konstytucji stanowi: Ograniczenia
w zakresie korzystania z konstytucyjnych wolnosSci i praw moga by¢ ustanawiane tylko w ustawie i tylko wtedy,
gdy sa konieczne w demokratycznym panstwie dla jego bezpieczenstwa lub porzadku publicznego, badz dla
ochrony Srodowiska, zdrowia i moralno$ci publicznej, albo wolno$ci i praw innych oséb. Ograniczenia te nie
moga naruszaé istoty wolnoSci i praw. Powdd nie wyjasnia jednak, na czym dokladnie mialo polegaé naruszenie
art. 31 ust. 3 Konstytucji, utozsamiajac zawarta w nim instytucje z potocznym i obiegowym rozumieniem slowa
»proporcjonalno$¢". Wedlug powoda bowiem naruszenie konstytucyjnej zasady proporcjonalnoéci ma polegaé na
tym, ze nakladajac kare pieniezng, Prezes Urzedu nie uwzglednil proporcji przychodéw osiggnietych w ramach
akcji promocyjnej do ogblnego przychodu osiggnietego przez powoda w 2013 r. Jednak takie rozumowanie nie
znajduje podstawy w brzmieniu powolanego przepisu Konstytucji, jest niespéjne i nie mozna sie do niego odnie$é
merytorycznie. Zauwazy¢ przy tym nalezy, iz pozwany, bedac centralnym organem administracji rzadowej, dziala w
granicach i na podstawie prawa. Podstawg rozstrzygniecia w kwestionowanym przez powoda zakresie byt art. 106 ust.
1 pkt 4 u.o.k.ik. , a zatem przepis ustawowy, ktory cieszy sie domniemaniem konstytucyjnoSci do czasu az Trybunal
Konstytucyjny nie orzeknie przeciwnie. W zwiazku z powyzszym, nie sposob ustali¢ na podstawie przedstawionej przez
Powoda argumentacji, w jaki sposob pozwany czy SOKiK mieliby w tej sprawie dokonaé¢ naruszenia Konstytucji RP
i wyrazonej w niej zasady proporcjonalnoci.

Formulwyac zarzut nierozpoznania istoty sprawy oraz nierozpoznania zarzutéow odwolania w
zakresie art. 65 § 2 oraz art. 535 i nast. kodeksu cywilnego, powod nie rozwingl tego zarzutu w
uzasadnieniu

apelacji. Podzieli¢ nalezy zatem poglad wyrazony przez Sad pierwszej instancji, iz reklama majaca na celu zachecenie
do dokonania zakupu reklamowanego towaru lub ushugi, nie ma charakteru przyrzeczenia publicznego - nie wystepuje
tu element jednostronnego zobowiagzania podmiotu reklamujacego sie. Treéci reklamy nie sposob traktowac jako
o$wiadczenia woli reklamodawcy, wobec czego art. 65 § 2 k.c. nie moze sluzy¢ jako podstawa jej interpretacji.
Podkreslié takze trzeba, ze przepisy ogblne kodeksu cywilnego nie wylaczaja zastosowania przepisow szczegdlnych



ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, ktoére za taka praktyke uznaja wprowadzanie
konsument6w w blad, takze za posrednictwem nieprawdziwych komunikatow reklamowych. Praktyka ta stosowana
byla przez spolke (...) na etapie przedkontraktowym i nie maja do niej zastosowania przepisy stanowigce o umowie
sprzedazy. W konsekwencji, zarzut naruszenia art. 535 k.c. nalezy uznac¢ réwniez za oczywiécie bezzasadny.

W ocenie Sadu Apelacyjnego catkowicie chybione s3 takze zarzuty naruszenia art. 107 § 3 k.p.a. oraz art. 233 §
1w zw. z art. 328 k.p.c. Slusznie Sad pierwszej instancji podkreslil, iz wniesienie odwolania od decyzji Prezesa
rozpoczyna etap postepowania sadowego, ktore jest kontradyktoryjne i w ktérym moga byé¢ badane jedynie takie
zarzuty naruszenia prawa administracyjnego, ktorych potwierdzenie musialoby skutkowaé koniecznoscia usuniecia
zaskarzonej decyzji z obrotu z uwagi na jej nieusuwalne wady. Tymczasem zarzut niewyjasnienia okoliczno$ci
faktycznych do takich zarzutéw nie nalezy, bowiem przed Sadem pierwszej instancji strona moze sklada¢ wnioski
dowodowe w celu poczynienia ustalen istotnych dla rozstrzygniecia sprawy. Powdd skladajac odwolanie wnosil o
dopuszczenie dowod6éw z dokumentow dolgczonych do odwolania, ktérych to dowodow Sad pierwszej instancji nie
pominal, ani nie oddalit. Wskazaé¢ zatem nalezy, iz stan faktyczny sprawy zostal przez Sad Okregowy dokladnie i
rzetelnie wyjasniony na podstawie nalezycie zgromadzonego materialu dowodowego. Ustalono tre$¢ kwestionowanej
reklamy, okres jej emisji oraz charakter medi6éw, w jakim byla emitowana. Reklama ta emitowana byla w mediach
o zasiegu ogdlnopolskim i nie ma podstaw, by twierdzi¢, ze okres ustalony przez Sad pierwszej instancji nie
byl reprezentatywny dla calej kampanii. Tre$¢ reklamy zostala réwniez skonfrontowana z regulaminami promocji
stosowanymi w praktyce obrotu konsumenckiego w okresie prowadzenia kampanii reklamowej. Tak ustalony stan
faktyczny zostal poddany ocenie prawnej, ktora jest niewadliwa. Brak jest zatem podstaw do uznania za zasadne
zarzutéw naruszenia przepiséw prawa procesowego, wskazanych przez powoda w apelacji.

Majgc na uwadze powyzisze — na podstawie art. 385 k.p.c. Sad Apelacyjny oddalil apelacje powoda
Jjako bezzasadna, o kosztach postepowania apelacyjnego rozstrzygajgc w mysl art. 98 § 11 3 w zw.
z art. 99 k.p.c.



