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Lublin, dnia 16 wrze$nia 2016r.
RLU - 61 — 4/15/EW

Decyzja RLU Nr 6/ 2016

Stosownie do art. 33 ust. 4, 5 i 6 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i
konsumentow (Dz.U. 2015. 184 j.t. ze zm.)

- w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw

I. na podstawie art. 28 ust. 1 i ust. 2 ww. ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, po
przeprowadzeniu wszczgtego z urzedu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow przeciwko przedsi¢biorcy ,,BLACK RED WHITE” S.A. z
siedziba w Bilgoraju w zwiazku z zarzutem stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentdw tj. bezprawnego, wprowadzajacego w blad dzialania polegajacego na
rozpowszechnianiu nieprawdziwych informacji w reklamie akcji promocyjnej: ,,Rabat 10%
na caly asortyment”-styczen 2015 poprzez podanie, iz promocja ,,RABAT 10% NA CALY
ASORTYMENT- styczen 2015 obowigzujaca w terminie 02.01-12.01.2015r. dotyczy calego
asortymentu bedacego w tym czasie w ofercie Salondw- partneréw handlowych przedsiebiorcy
objetych ta promocja, podczas, gdy z Regulaminu Akcji ,,RABAT 10% NA CALY
ASORTYMENT- styczen 2015 wynika, ze obj¢ty ta promocja byl asortyment z oferty Black
Red White z wylaczeniem mebli i artykutdéw wyposazenia wnetrz, ktore objete byty innymi
promocjami, akcjami wyprzedazowymi lub oznaczone byly jako hity cenowe, co mogto
stanowi¢ nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu art. 5 ust. 11 ust. 2 pkt 1 ustawy z dnia
23 sierpnia 2007r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz.U. Nr 171, poz.
1206 ze zm.), co moglo naruszac art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3 wskazanej wyzej ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentow;

oraz po przyjeciu zobowiazania zlozonego przez ,,BLACK RED WHITE” S.A. z siedziba
w Bilgoraju, do podjecia dzialan zmierzajacych do zaniechania naruszenia zbiorowych
interesow konsumentow, naklada si¢ na w/w przedsi¢biorce obowiazek o tresci wskazanej
nizej.
1.  Zaoferowanie konsumentom zwrotu 10% ceny od kazdego produktu z oferty Black Red
White (,,BRW") nieobjetego promocja ,,RABAT 10% na CALY ASORTYMENT" —
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styczen 2015 (Caly Asortyment)”, zakupionego w sieci dystrybucji Spotki w okresie 02-
12.01.2015 r. (Rekompensata);

poinformowanie konsumentéw o Rekompensacie przystugujacej im przez okres 3 miesigcy
od daty rozpoczecia ponizszych kampanii informacyjnych poprzez niezwloczna publikacje
najpozniej w terminie 1 miesigca od daty uprawomocnienia si¢ Decyzji zobowigzujacej:

a) jednokrotnie w dwoch dziennikach ogoélnopolskich, tj. (i) Gazecie Wyborczej oraz (i)
Fakcie, w module obejmujacym 25% strony, na stronie od 1 do 5 danej gazety;

b) na stronie internetowej Spotki, w ten sposob, ze komunikat zostanie umieszczony na
stronie gldwnej 1 bedzie utrzymywany przez okres 3 miesi¢cy od opublikowania;

c) e-mailem do konsumentéw z bazy adresowej Spotki,
Komunikatu informacyjnego o tresci:

Ogloszenie dla konsumentow, ktorzy w okresie 2-12 stycznia 2015r. kupili produkt z oferty
Black Red White nieobjety akcjg promocyjng ,RABAT 10% na CALY ASORTYMENT”-
styczen 201 5r.

Szanowni Panstwo !

Black Red White S.A. (,, BRW”) informuje, ze reklama promocji ,,RABAT 10% na CALY
ASORTYMENT”-styczen 2015v. (,,Caly Asortyment”) w sieci dystrybucji BRW w okresie od
02 do 12 stycznia 2015r., mogla wprowadzacé konsumentow w blgd. Sugerowata bowiem, Ze
rabat Caty Asortyment dotyczyt catego asortymentu BRW, podczas, gdy nie byt on udzielony
na towary objete innymi promocjami, akcjami wyprzedazowymi lub na tzw. hity cenowe.

W zwigzku z tym BRW zobowiqgzala sie wobec Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i
Konsumentow (,,Prezes UOKiK”) do zwrotu konsumentom 10% ceny od kazdego produktu
BRW zakupionego w sieci dystrybucji BRW w okresie od 02 do 12 stycznia 2015r., jezeli nie
byt objety rabatem Caly Asortyment. Prezes UOKIK przyjgt to zobowigzanie w decyzji nr (..).

W wykonaniu powyzszego zobowigzania BRW informuje, zZe klienci mogq zgda¢ ww. zwrotu
10% ceny w terminie 3 miesiecy od daty ukazania si¢ ogloszen prasowych, publikacji na stronie
internetowej Spétki lub otrzymania w tej sprawie maila. Zgdanie wraz z oryginatem lub kopig
dowodu zakupu mozna przesta¢ mailem na adres () albo zglosi¢ sie do wybranych salonow
(lista salonow pod adresem (WWW .....).

W zgloszeniu nalezy podac imig, nazwisko oraz nazwe i numer rachunku bankowego (przy
zwrocie przelewem), bgdz adres pocztowy (przy zwrocie przekazem pocztowym).

Dowodem zakupu jest paragon, faktura, wydruk z terminala (przy platnosci kartg), wycigg z
rachunku bankowego (przy ptatnosci karta lub przelewem) lub potwierdzenie zamowienia



przestane mailem (w przypadku sprzedazy internetowej). BRW moze zazgda¢ oryginatu dowodu
zakupu, jezeli pozytywna weryfikacja na podstawie kopii lub numeru dokumentu zakupu nie
bedzie mozliwa.

BRW zwroci wymagang kwote nie pozniej niz w terminie 1 miesigca od dnia zgtoszenia zgdania
przez konsumenta po spetnieniu przez niego warunkow uprawniajgcych do zwrotu;

3. zamieszczenie, najpoézniej w ciggu 1 miesigca od dnia uprawomocnienia si¢ Decyzji
Zobowiazujacej, odnosnika do jej tresci na stronie internetowej Spotki i utrzymywania go na
stronie gtownej przez okres 3 miesiecy;

Na podstawie art. 28 ust. 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i
konsumentoéw (Dz.U. 2015. 184 j.t. ze zm.) naktada si¢ na ,,BLACK RED WHITE” S.A. z
siedziba w Bilgoraju,, obowigzek przekazania, w terminie 45 dni od daty zakonczenia
zglaszania roszczen przez konsumentow tj. po uptywie 3 miesiecy od rozpoczecia kampanii
informacyjnej, o ktorej mowa w pkt I 2 a, b i c., informacji o stopniu realizacji zobowigzan
natozonych w pkt I sentencji decyzji, poprzez nadestanie:

1. tresci komunikatu informacyjnego skierowanego do konsumentéw, informujacego ich
o tresci przyjetego zobowigzania, zamieszczonego na stronie internetowej Spotki wraz
z podaniem daty jego zamieszczenia oraz przyktadu wystanego do konsumenta maila
informujacego o tresci przyjetego zobowigzania z podaniem ilo$ci wystanych maili i
dat ich wystania,

2. kopii ogloszen zamieszczonych w dziennikach ogdélnopolskim, o ktérych mowa w pkt
2a zobowigzania wraz z datg ich publikacji,
3. podania daty zamieszczenia Decyzji Zobowigzujacej i odnosnika do jej tresci na stronie

internetowe] Spotki wraz ze zrzutem z tej strony;

4. podania ilosci konsumentow, ktorzy zglosili si¢ po zwrot 10% ceny zakupionych
towarow nie objetych promocja 10% na caly asortyment 1 ilo$ci osob, ktorym go
wyptacono,

5. podania ilo$ci zbiorczej wyptaconych rekompensat (10% rabatow).

Uzasadnienie

Delegatura UOKIiK w Lublinie otrzymata Zawiadomienie od Mazowieckiego Wojewodzkiego
Inspektoratu Inspekcji Handlowej w Warszawie dotyczace zasad dzialania jednego z
przedsigbiorcow z terenu wilasciwosci Delegatury UOKiK w Lublinie w zakresie reklamy
produktéw: mebli 1 wyposazenia wnetrz. Z treSci Zawiadomienia wynikato, ze przedsigbiorca
mogt wprowadzaé konsumentdw w biad trescig stosowanej reklamy, co do podstawowych cech



oferty. Konsument, ktory zapoznawszy si¢ z oferta promocyjng Black Red White S.A. udat si¢
do wybranego salonu przekonany, ze promocja dotyczy calego asortymentu i wybrat jeden z
towarow znajdujacych si¢ w Salonie, przy realizacji transakcji dowiadywat sie, ze towar ten nie
jest objety promocja z rabatem cenowym 10%. Spowodowalo to niezadowolenie konsumenta,
ktory poinformowat o tym WIIH (K- 16).

W zwigzku z powyzszym wszczeto postepowanie wyjasniajace w sprawie wstepnego ustalenia,
czy nastgpito naruszenie przez przedsigbiorce ,,BLACK RED WHITE S.A. z siedzibg w
Bitgoraju uzasadniajagce wszczecie postgpowania w sprawie ewentualnego naruszenia
zbiorowych intereséw konsumentow w zwiazku z prowadzong dziatalno$cig gospodarcza (K-
21).

W odpowiedzi na wszczecie postepowania wyjasniajacego przedsiebiorca Black Red White
S.A., zwany dalej Spotka lub BRW, ztozyt zagdane dokumenty oraz wyjasnienia (K — 26-176).

Spotka wyjasnila, ze organizuje akcje ogdlnopolskie dotyczace zakupu towarow z upustami
cenowymi w punktach sprzedazy na terenie calego kraju. Sprzedazy detalicznej w ramach akcji
promocyjnych dokonuja partnerzy handlowi BRW (salony meblowe) oferujace asortyment
Spoftki, ktorzy przystapia do udziatu w danej akcji promocyjnej. W takim przypadku otrzymuja
oni materialy reklamowo-promocyjne od Spotki w postaci gazetek reklamowych, plakatow,
baneréw itp. Akcje promocyjne sg dodatkowo wspierane przez BRW reklamg w mediach
ogo6lnopolskich.

Spotka przekazata materiaty reklamowe z okresu promocji organizowanych w 2014r. i od
stycznia 2015r. wraz z regulaminami tych promocji.

W kolejnym piSmie BRW przedstawito szczegdélowe informacje na temat promocji z
o$wiadczeniem, ze w zakresie hasta reklamujacego promocje ,,RABAT 10% NA CALY
ASORTYMENT” styczen 2015 obowiazujacej w terminie 02.01-12.01.2015r. doszto do
nieumys$lnej pomyltki spowodowanej pierwotng checia objecia promocja catego asortymentu
bez wylaczen, a pojawieniem si¢ na etapie szczegétowych ustalen i opracowywania regulaminu
promocji wylgczen asortymentu. Rozbieznosci tej nie zauwazono (K 208-491).

Analiza przestanych dokumentéw 1 =ztozonych wyjasnieh na etapie postepowania
wyjasniajacego dala podstawy do wszczecia, z urzedu, przez Prezesa Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw, zwany dalej ,Prezesem Urzedu”, postgpowania
administracyjnego Postanowieniem z dnia 3 czerwca 2015r., w sprawie RLU-61-4/15/EW, w
zwigzku z zarzutem stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw poprzez
bezprawne dziatania opisane w tym postanowieniu (K 2-7).

Przedsigbiorca zostal o tym powiadomiony zawiadomieniem z dnia 3 czerwca 2015r. (K 8-
14).

W odpowiedzi na to zawiadomienie o wszczgciu postepowania administracyjnego BRW
pismem z dnia 19 czerwca 2015r. poinformowala, ze:

1. Spotka uznaje, ze zostato uprawdopodobnione, iz reklama akcji promocyjnej ,,RABAT
10% NA CALY ASORTYMENT” styczen 2015” obowiazujacej w terminie 02.01-
12.01.2015r. mogta wprowadza¢ konsumentéw w btad, co do podstawowych cech
oferty. Spotka nie zaprzecza faktom wskazanym w Zawiadomieniu z dnia 3 czerwca
2015r.

2. BRW podniosta, Ze ewentualne naruszenie przepisow ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentéw miato charakter nieumys$lny. Akcja promocyjna objeta zarzutem
naruszenia zbiorowych interesOw konsumentow zakonczyla si¢ 12 stycznia 2015r.

3. Spotka poinformowata, ze sktada wniosek o wydanie decyzji na podstawie art. 28
ustawy z dnia 16 lutego 2007r. o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz.U. 2015.
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184 j.t. ze zm.), zwana dalej ustawq uokik. Tre$¢ zobowigzania zostata przedstawiona
w tym pismie (K 493-497).

4. Ostateczna tre$¢ zobowigzania zostala przedstawiona pismem BRW z dnia 11 maja
2016r.

Prezes Urzedu ustalil, co nastepuje:

BLACK RED WHITE S.A. to spoétka prawa handlowego wpisana do KRS pod numerem
0000089493 (K 37-47).

Przedmiotem dziatalno$ci przedsigbiorcy jest produkcja mebli, a takze sprzedaz hurtowa i
detaliczna (K 42).

Spotka byta autorem i organizatorem akcji promocyjnej przeprowadzonej w miesigcu styczniu
2015r. w dniach 02-12 styczen 2015r. pod nazwa ,,RABAT 10% NA CALY ASORTYMENT”
styczen 2015.

Do tej akcji promocyjnej Spotka opracowala Regulamin Akcji ,,RABAT 10% na CALY
ASORTYMENT”- styczen 2015r. okreslajacy jej zakres, zasady i warunki stosowania. Zasady
Akcji zawarto w § 5 pkt 2 Regulaminu, ktory stanowi, ze promocja objety jest asortyment z
oferty Black Red White z wylaczeniem mebli i artykuléw wyposazenia wnetrz, ktdre objete sg
innymi promocjami, akcjami wyprzedazowymi lub sa oznaczone jako hity cenowe. Pkt 3 §5
tego Regulaminu informuje o mozliwo$ci nabycia towarow objetych tg promocja tj. wymienia
w podpunktach a-e rodzaje mebli, a w punktach 4,5,6,7,8,9 nastepuje uszczegdtowienie tej
oferty poprzez podanie poszczegdlnych elementoéw mebli z danego rodzaju objetych promocja,
jak rowniez wskazanie jakie elementy danego rodzaju mebli sg wylaczone z tej promocji. I tak
np. pkt 5 stanowi, ze Akcja Rabat 10% na caly asortyment — styczen 2015 objety jest asortyment
mebli kuchennych SENSO KITCHENS dostepny w sprzedazy, z wylaczeniem mebli z
frontami: 81st Diona Street w kolorach, dab milano, wisnia zlota, cocobolo, makasar, 82nd
Hedar Street w kolorach: wenge, dab milano, wisnia ztota, 83rd Telestro Street w kolorach:
wenge, dab milano, wisnia ztota, kolon nida, 85th Play Street z aplikacja w kolorze biaty
potysk, Strategio (K-70-73).

Pkt 17 Regulaminu zawiera informacj¢ , ze Akcja nie taczy si¢ z inng promocja lub wyprzedaza,
z wyjatkiem promocji ,,20 RAT 0% okreslong w odrgbnym Regulaminie.

Spotka byta takze autorem materialow reklamowych promujacych t¢ promocje samodzielnie
lub wraz z promocja ,,20 rat 0%”.

Przygotowane przez Spotke materialy reklamowe w tej promocji obejmowaty: plakaty, banery,
informacje na stronie internetowej Spotki brw.com.pl i na Landinpage, reklam¢ w gazetce
Kropka TV, mailing do klientow Spotki w postaci wizualnej reklamy, jak na plakatach.
Partnerzy handlowi Spotki stosowali plakaty i banery (K-26).

Przykladowe materiaty reklamowe informujace o promocji ,,Rabat 10% na caly asortyment”-
styczen 2015 (K-48-63) sa w cze$ci polaczone z promocjg ,,20 rat 0%” (K-75-80). Z
Regulaminu tej promocji wynika, ze ,,20 rat 0% obejmuje caty asortyment znajdujacy si¢ w
ofercie Salonu (K-151-152).

W ramach promocji ,,RABAT 10% na CALY ASORTYMENT- styczen 2015r. Spoétka
zapewnita kampani¢ telewizyjng w ogdlnopolskich stacjach TV, oraz stacjach tematycznych,

kampani¢ w internecie na stronie www.brw.com.pl, reklam¢ w gazetce Kropka TV i plakaty
promocyjne format AOQ.



http://www.brw.com.pl/

Opis przykladowych materialéw reklamowych z tej promocji.

Plakat -prostokat podziclony kolorystycznie na czarne i czerwone pole z napisami na polu
czarnym biatymi literami ,,rabat 10%”, pod nim napis ,,na caly”, ana czerwonym polu biatymi
literami napis ,,20 Rat 0%”, a pod nim napis ,,asortyment” (K 58).

Ponizej zdjecia mebli (komoda, stét i cze$¢ kanapy), nastepnie napis ,,tylko do 12 stycznia,
Promocja na dobry poczatek™ i czerwonymi literami Black Red White.

Na cze$ci materiatow reklamowych o tej samej zawartosci, co opisana wyzej (np. Bilboard
rozmiar: 504x238 cm) znajduje si¢ na samym dole matymi, stabo widocznymi literkami napis:
Oferta promocyjna ,,RABAT 10% na caly asortyment” obowiqzuje od 02.01. do 12.01.2015r.
albo do wyczerpania zapasow. Promocja nie tqczy sie z innymi akcjami promocyjnymi i
wyprzedazami z wyjqtkiem promocji ,, 20 rat 0% (K 148).

Rozmiar czcionki informacja ,,Rabat” to 927,16 pkt, napis ,,10%” to czcionka 2238,25 pkt, a
napis ,,na caly asortyment” to czcionka 585,36 pkt. Natomiast informacja o ,,Ofercie”
(wylaczeniach) na dole strony to wielko$¢ czcionki 65 pkt (K 148).

W przypadku Banera o formacie:160x600px na gorze napis w 5 kolumnach Black Red White
pod nim znajduje si¢ informacja na czarnym tle biate napisy o tresci: ,,rabat 10% na caty
asortyment”. Pod nimi na czerwonym tle napis: ,,20 rat 0% na caty asortyment”. Pod spodem
do kazdej kolumny przypisany jest jeden rodzaj mebla lub lamki, a pod nim napis -2-12 stycznia
I napis -sprawdz.

Tak samo informacja o promocji (np. reklama Kropka TV) to napis ,,na caty asortyment”
rozmiar czcionki 43,164 pkt, a informacja o wyltaczeniu asortymentu z promocji ma rozmiar
czcionki 5,726 pkt i umieszczona jest na samym dole. Kolejny Plakat- rozmiar czcionki na caty
asortyment 173,375 pkt, a informacja o wylaczeniu asortymentu z promocji to rozmiar czcionki
23 pkt, umieszczona na samy dole plakatu (K 199).

W przypadku mailingu o formacie: 500x890px napis Black Red White to rozmiar elementu
322x33 px, rozmiar napisu ,,rabata 10% na caty asortyment” to rozmiar czcionki 162,70 i 40
pkt, a napis informujacy o wylaczeniach z promocji to rozmiar czcionki 16 pkt (K 194).

W okresie obowigzywania promocji ,,Rabat 10% na caty asortyment” stosowano promocje:
- ,,Materac + stelaz”,

- ,, Przepis na dobry sen”,

- ,,Szafy 30% taniej,

- akcja wyprzedazowa ,,BASIC WWW?”,

- katalog ,,Krzesta, stoty 1 stoliki 2014/2015, w ktérym cze$¢ towardw miala obnizone ceny, a
cz¢$¢ regularne.

Postanowieniem Nr 85/2015 z dnia 3 czerwca 2015r. wszczgto z urzedu postepowanie
administracyjne przeciwko przedsi¢biorcy ,,BLACK RED WHITE” S.A. z siedziba w
Bilgoraju w zwigzku z zarzutem stosowania praktyki naruszajgcej zbiorowe interesy
konsumentéw tj. bezprawnego, wprowadzajacego w btad dziatania polegajacego na
rozpowszechnianiu nieprawdziwych informacji w reklamie akcji promocyjnej: ,,Rabat 10%
na caly asortyment”-styczen 2015 poprzez podanie, iz promocja ,,RABAT 10% NA CALY
ASORTYMENT”- styczen 2015 obowigzujaca w terminie 02.01-12.01.2015r. dotyczy calego
asortymentu bedacego w tym czasie w ofercie Salondw- partneréw handlowych przedsiebiorcy
objetych ta promocja, podczas, gdy z Regulaminu Akcji ,,RABAT 10% NA CALY



ASORTYMENT”- styczen 2015 wynika, Ze objety ta promocja byt asortyment z oferty Black
Red White z wylaczeniem mebli 1 artykutow wyposazenia wnetrz, ktére objete byty innymi
promocjami, akcjami wyprzedazowymi lub oznaczone byly jako hity cenowe, co moze
stanowi¢ nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu art. 5 ust. 1 1 ust. 2 pkt 1 ustawy z dnia
23 sierpnia 2007r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz.U. Nr 171, poz.
1206 ze zm.), co mogto stanowi¢ naruszenie art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3 wskazanej wyzej ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow.

W pierwszym pi§mie po wszczeciu postepowania administracyjnego Spotka ztozyta wniosek o
wydanie decyzji w trybie art. 28 ustawy okik proponujac tres¢ zobowigzania (K 493-497).
Ostateczna tre$¢ zobowigzania opisana w sentencji niniejszej decyzji zostata zlozona przez
Spotke pismem z dnia 11 maja 2016r. i podlegata modyfikacjom do czasu wydania niniejsze;j
decyzji.

Postanowieniem z dnia 16 lutego 2016r. Nr 11/16 na wniosek BRW ograniczono prawo wgladu
do materialu dowodowego zebranego w prowadzonym postepowaniu administracyjnym w
zakresie informacji zawartych w dokumencie ,,podsumowanie kampanii reklamowe;”.
Nastepnie na wniosek Spotki Postanowieniem Nr 31/16 z dnia 7 lipca 2016r. ograniczono
prawo wgladu do informacji zawartych w pkt 26.-2.9 oraz w przypisach 7, 8 i 9 pisma Spotki
z dnia 24 marca 2016r. Odpowiedz na wezwanie tj.

1. danych nt. sprzedazy w sieci dystrybucji Spotki wylaczonej w ramach promocji
»~RABAT 10% na CALY ASORTYMENT”-styczen 2015: wielko$ci 1 warto$ci
sprzedazy oraz ilo$ci transakcji wskazanych w punktach 2.6.-2.9 oraz przypisach 7 8,

2. informacji o ilosci salondw uczestniczacych w promocji ,,RABAT 10% na CALY
ASORTYMENT”-styczen 2015, z ktorymi Spotka juz nie wspolpracuje w ramach sieci
swojej dystrybucji, wskazanych w przypisie 3 pisma z dnia 24 marca 2016r.,

3. informacji o ilosci konsumentow z bazy adresowej Spotki, do ktorych przestane zostang
e-maile z komunikatem informacyjnym, wskazanych w przypisie 9 pisma z dnia 24
marca 2016r.

Pismem z dnia 24 marca 2016r. Spotka wniosta o ograniczenie prawa wgladu do podanej przez
nig wysokosci obrotu BRW za 2014r. W tym zakresie Postanowieniem Nr 31 z dnia 7 lipca
2016r. odmoéwiono ograniczenia prawa wgladu do tych informacji ze wzgledu na to, ze
informacje te, jako dostgpne w KRS, ktoéry ma jawny charakter, sg dost¢pne na zadanie kazdej
0soby.

Spoéika zostata poinformowana o zakonczaniu postepowania dowodowego w sprawie.

W toku niniejszego postepowania Prezes Urzedu zwazyl, co nastepuje:
Uprawdopodobnienie naruszenia interesu publicznoprawnego.

Tres¢ art. 1 ust. 1 ustawy okik ogranicza zastosowanie jej przepisOw wytacznie do ochrony
interesOw przedsigbiorcow 1 konsumentow podejmowanej w interesie publicznym.

Oznacza to, ze warunkiem koniecznym do uruchomienia procedur 1 zastosowania instrumentow
okreslonych w tej ustawie jest zaistnienie takiego stanu faktycznego, w ktoérym dziatania
przedsigbiorcOw - naruszajac jej przepisy — stanowig potencjalne zagrozenie interesu
publicznego.

W ocenie Prezesa Urzedu rozpatrywana sprawa ma charakter publicznoprawny. Wiaze si¢ z
ochrong interesu wszystkich konsumentoéw, ktorzy stali si¢ lub mogli sta¢ si¢ odbiorcami



reklam emitowanych w réznych formach przez BRW, a dotyczacych promoc;ji ,,RABAT 10%
na CALY ASORTYMENT”-styczen 2015 prowadzonej w dniach 02-12 styczen 2015r.

W ocenie Prezesa Urzedu zostato uprawdopodobnione, iz zakwestionowane dziatania Spotki,
moga wprowadza¢ konsumentéw w btad, co do faktycznych warunkéw zakwestionowanej
promocji. Tres¢ mylnych informacji moze znieksztatci¢ wiedz¢ konsumentow o ich prawach
zwigzanych z tg promocja, co moze prowadzi¢ do podjecia przez tych konsumentéw decyz;ji,
ktorych nie podjeliby, gdyby posiadali prawidtowg informacje.

Dziatania Spotki nie miaty charakteru jednostkowego, rézne formy reklamy tej promocji
(plakaty, banery, reklama prasowa, strona internetowa BRW, maile wysytane do klientow) nie
byly adresowane do okreslonej grupy konsumentow, a ich tre$¢ stosowana byly wobec
wszystkich aktualnych i1 przysztych konsumentoéw korzystajacych z oferty BRW. Dziataniom
tym Prezes Urzedu zarzucit bezprawno$¢ w postaci stosowania nieuczciwych praktyk
rynkowych tj. kwalifikowang praktyke z art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3 ustawy okik. Tym samym
kwestionowanymi dziataniami zostaly zagrozone interesy catego kregu faktycznych i
potencjalnych konsumentow, ktorych sytuacja jest identyczna.

Uprawdopodobnione jest zatem naruszenie interesu publicznoprawnego, ktore przejawia si¢ w
mozliwos$ci naruszenia zbiorowego interesu konsumentow. W niniejszej sprawie, istnieje wigc
mozliwo$¢ poddania zachowania Spotki dalszej ocenie pod katem stosowania praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow.

Uprawdopodobnienie naruszenia zakazu z art. 24 ustawy okik.

Zgodnie z art. 28 ust. 1 ustawy okik, jezeli w toku postepowania w sprawie stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentoéw, zostanie uprawdopodobnione — na podstawie
okolicznosci sprawy, informacji zawartych w zawiadomieniu, o ktorym mowa w art. 100 ust.
1 tej ustawy, lub bedacych podstawa wszczecia postepowania — ze zostat naruszony zakaz, o
ktérym mowa w art. 24, a przedsigbiorca, ktoremu jest zarzucane naruszenie tego przepisu,
zobowiaze si¢ do podjecia lub zaniechania okreslonych dziatan zmierzajacych do zakonczenia
naruszenia lub usunigcia jego skutkow, Prezes Urzedu moze, w drodze decyzji, zobowigzaé
przedsigbiorce do wykonania tych zobowigzan. W przypadku, gdy przedsigbiorca zaprzestat
naruszania zakazu, o ktorym mowa w art. 24 i zobowigze si¢ do usunigcia skutkow tego
naruszenia, zdanie pierwsze stosuje si¢ odpowiednio. Zgodnie z ust. 2 ww. przepisu, w decyzji
o ktorej mowa w ust. 1, Prezes Urzgdu, moze okresli¢ termin wykonania zobowigzan lub
zobowigzac przedsigbiorcg do ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego oswiadczenia o tresci
1 formie okreslonej w decyzji lub do publikacji decyzji w calosci lub w czesci na koszt
przedsigbiorcy. Z art. 28 ust. 3 ustawy okik, wynika, Zze Prezes Urzedu naktada na
przedsigbiorcg obowigzek sktadania w wyznaczonym terminie informacji o stopniu realizacji
zobowigzan.

Przytoczony powyzej przepis, jako przeslanke warunkujaca mozliwo$¢ wydania decyzji
wskazuje: uprawdopodobnienie stosowania przez przedsigbiorce praktyki, o ktorej mowa w art.
24 ust. 1 1 2 ustawy okik oraz zobowigzanie si¢ przedsigbiorcy, ktéremu jest zarzucane
naruszenie tego przepisu, do podjecia lub zaniechania dziatan zmierzajacych do zapobiezenia
tym naruszeniom. W wyroku z dnia 5 maja 1995r. (sygn. akt: S.A./Wr 2223/94) Naczelny Sad
Administracyjny orzekt, ze: ,uprawdopodobnienie stanowi srodek zastepczy dowodu w
znaczeniu Scistym, a zatem Srodek nie dajgcy pewnosci, lecz tylko wiarygodnosé
(prawdopodobienstwo) twierdzenia o jakims fakcie [...]. Chodzi nie o przeprowadzenie dowodu
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na okolicznos¢ podnoszonych przez Wnioskodawce zarzutow, lecz o wskazanie okolicznosci
wystarczajgcych dla powzigcia przekonania o prawdopodobienstwie zaistnienia podnoszonych
okolicznosci”. Takie samo stanowisko zajeta doktryna. E. Iserzon w komentarzu do kodeksu
postepowania administracyjnego podniost, ze: ,,udowodnienie czyni istnienie pewnego faktu
pewnym, uprawdopodobnienie — tylko prawdopodobnym. Udowodnienie stuzy celowi
przekonania  organu  orzekajgcego o  prawidlowosci  pewnego  twierdzenia,
uprawdopodobnienie stuzy celowi obudzenia w organie orzekajgcym ufnosci w to, ze pewne
twierdzenie odpowiada prawdzie. (...) Uprawdopodobnienie jest to czynnoS¢ procesowa
stwarzajgca w Swiadomosci organu orzekajgcego mniejszy lub wigkszy stopien przekonania o
prawdopodobienstwie jakiegos faktu®.

W niniejszym postepowaniu, wymaga zatem rozwazenia, czy wskazane warunki zaistnialy
W odniesieniu do dzialan BRW, a ponadto, czy w przypadku ich wystgpienia uzasadnione jest
przyjecie zobowigzania strony postgpowania i wydanie przez Prezesa Urzedu decyzji na
podstawie art. 28 ust.1 ustawy okik.

Uprawdopodobnienie naruszenia art. 24 ust. 1 i ust. 2 ustawy okik

W przedmiotowym postepowaniu Prezes Urzgdu uprawdopodobnit stosowanie przez Spotke
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow opisanych w art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3
ustawy okik, tj. uprawdopodobnit naruszenie art. 5 ust. 1 i ust. 2 pkt 1 ustawy z dnia 23 sierpnia
2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. 2016.3.j.t.), zwanej
dalej ustawg o.p.n.p.r.

W niniejszej sprawie na podstawie art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015r. o zmianie ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentéw oraz niektorych innych ustaw (Dz.U. 2015r.,1634) do
spraw, w ktorych postgpowanie przed Prezesem Urzgdu wszczeto przed dniem wejscia w zycie
niniejszej ustawy, stosuje si¢ przepisy dotychczasowe. Zatem, w niniejszej sprawie
zastosowanie bedzie miat art. 24 ust. 2 ustawy okik sprzed jej nowelizacji.

Zgodnie z art. 24 ust. 1 ustawy okik, zakazane jest stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentéw. Stosownie do art. 24 ust. 2 tej ustawy, przez praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentow rozumie si¢ godzace w nie bezprawne dziatanie
przedsiebiorcy. Naruszenie zbiorowego interesu konsumentéw moze polega¢ w szczegdlnosci

na: (...)
pkt 3 - stosowaniu nieuczciwej praktyki rynkowej lub czynu nieuczciwej konkurencji.

Tym samym dla uprawdopodobnienia stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw konieczne jest uprawdopodobnienie kumulatywnego spelnienia trzech
przestanek:

1) dziatania lub zaniechania przedsigbiorcy,

2) noszacego znamiona bezprawnosci, w tym w  szczegdlno$ci, poprzez
uprawdopodobnienie stosowania praktyki, polegajacej na stosowaniu nieuczciwej
praktyki rynkoweyj,

3) godzace w zbiorowe interesy konsumentow.

L E. Iserzon (w:) E. Iserzon, J. Staro$ciak, Kodeks postepowania administracyjnego. Komentarz, Wydanie IV,
Warszawa 1970



Ad. 1.
Status strony postepowania, jako przedsi¢biorcy.

Stosownie do art. 4 pkt 1 ustawy okik, ilekro¢ w ustawie jest mowa o przedsigbiorcy, rozumie
si¢ przez to przedsigbiorce w rozumieniu przepisOw ustawy z dnia 2 lipca 2004r. o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej (Dz.U.2015.504, ze zm.). Przedsi¢biorcg w rozumieniu art. 4 ust. 1
wWw. ustawy, jest osoba fizyczna, osoba prawna i jednostka organizacyjna niebedaca osobg
prawna, ktorej odrebna ustawa przyznaje zdolnos¢ prawng — wykonujgca we wiasnym imieniu
dziatalno$¢ gospodarcza. Zgodnie z art. 14 ust. 1 tej ustawy przedsigbiorca moze podjac
dziatalno$¢ gospodarcza w dniu zlozenia wniosku o wpis do Centralnej Ewidencji i Informacji
o Dziatalno$ci Gospodarczej lub po uzyskaniu wpisu do rejestru przedsigbiorcéw w Krajowym
Rejestrze Sadowym. Przepis art. 2 ustawy o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej definiuje
dzialalno$¢ gospodarcza jako zarobkowa dziatalno$¢ wytwoércza, budowlang, handlowa,
ustlugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie iwydobywanie kopalin ze zl6z, a takze
dzialalno$¢ zawodowa, wykonywang w sposob zorganizowany i ciagly.

Wskazujac na okoliczno$ci, iz Spotka dziata w formie spotki akcyjnej 1 spelnia wszystkie
kryteria definicji przedsigbiorcy, o ktorych mowa w art. 4 pkt 1 ustawy okik tj. wykonuje we
wlasnym imieniu oraz na wilasny rachunek dzialalno$¢ gospodarcza prowadzona w sposdb
zorganizowany i ciagly oraz z zamiarem osiggania zyskow, to pierwsza przestanka niezbedna
do uprawdopodobnienia stosowania przez Spotke praktyki wskazanej w art. 24 ust.1 i ust. 2
ustawy okik zostata uprawdopodobniona.

Ad. 2

Bezprawnosé dzialan, w tym w szczego6lnosci, poprzez uprawdopodobnienie stosowania
nieuczciwej praktyki rynkowej.

Bezprawnos$¢ tradycyjnie ujmowana jest jako sprzeczno$¢ z obowigzujacym porzadkiem
prawnym. Bezprawnos¢ jest kategorig obiektywna.

Porzadek prawny, ktorego naruszenie moze skutkowac¢ naruszeniem artykutu 24 ust. 1 1 ust. 2
ustawy okik obejmuje normy prawa powszechnie obowigzujacego, a takze nakazy i zakazy
wynikajace z zasad wspotzycia spotecznego i1 dobrych obyczajow (wyrok Sadu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw z dnia 13 listopada 2007 r., sygn. akt XVII AmA 45/07). Chodzi
wobec tego o sprzecznos¢ z szeroko rozumianym porzadkiem prawnym, jako catoscia.

Katalog praktyk z art. 24 ust. 2 ustawy okik wymienia stypizowane praktyki nazwane, ktorych
przestanki bezprawnos$ci wypetniajg si¢ poprzez stosowanie nieuczciwych praktyk rynkowych,
o ktorych mowa w ustawie o p.n.p.r.

Zatem w niniejszej sprawie, uprawdopodobnienie przez Prezesa Urzedu naruszenia dziataniami
BRW przepiséw ustawy o p.n.p.r. daje podstawe do przyjecia uprawdopodobnienia zarzutu
bezprawnosci dziatania przedsigbiorcy, a po uprawdopodobnieniu naruszenia tymi dziataniami
zbiorowych interesow konsumentéw rowniez uprawdopodobnienie stosowania przez Spotke
praktyki na podstawie art. 24 ust.2 pkt 3 w zwigzku z art. 24 ust. 1 ustawy okik.

Stosownie do art. 3 ustawy o p.n.p.r stosowanie nieuczciwych praktyk rynkowych jest
zakazane. Definicje praktyki rynkowej zawiera art. 2 pkt 4 ustawy o p.n.p.r wskazujac, ze za
taka uznaje si¢ dziatanie lub zaniechanie przedsigbiorcy, sposdb postgpowania, o§wiadczenia
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lub informacj¢ handlowa, w szczegdlnosci reklame i marketing, bezposrednio zwigzane z
promocja lub nabyciem produktu przez konsumenta. Poj¢cie produktu w rozumieniu tej ustawy
ma szerokie znaczenie i obejmuje rowniez ustugi.

Odnoszac powyzsze do okoliczno$ci niniejszej sprawy, uzna¢ nalezy, ze zakwestionowane
praktyki stosowane przez BRW niewatpliwie mieszcza si¢ w ustawowym pojeciu praktyki
rynkowej.

Ustawodawca w ustawie o p.n.p.r. zawart zakaz stosowania nieuczciwych praktyk rynkowych.
Praktyki rynkowe wprowadzajace w blad nalezy uzna¢ za szczegolnie nieuczciwe. Uwaza si¢
bowiem, ze to wtasnie one najcze¢sciej oddziatuja na sfer¢ decyzyjng konsumenta, prowadzac
do znieksztalcenia jego decyzji rynkowych. Wykluczajg tym samym mozliwos¢ podjecia
swiadomej decyzji rynkowej przez konsumenta.

Okreslona forma komunikacji bedzie podlega¢ ocenie (pod katem wprowadzenia w blad) z
punktu widzenia przecietnego konsumenta, ktory pod jej wptywem podjat lub moze podjaé
decyzje dotyczaca umowy, ktorej inaczej by nie podjat. Pomiedzy wprowadzeniem w btad
przez praktyke rynkowa, a podjeciem (lub mozliwo$cia) decyzji przez konsumenta musi
zaistnie¢ zwigzek przyczynowy. Tylko takie wprowadzenie w blad, ktore jest donioste dla sfery
decyzyjnej konsumenta, nalezy uzna¢ za nieuczciwg praktyke rynkowa wprowadzajaca w btad
przez dziatanie.

Nalezy zauwazy¢, ze z zagrozeniem wprowadzeniem w blad (zaré6wno przez dzialanie, jak i
zaniechanie) bedziemy mie¢ do czynienia wszedzie tam, gdzie wystepuje przeptyw informacji
(komunikacja).

Ze wzgledu na wskazane funkcje informacji szczeg6lnego znaczenia nabiera fakt, zeby zawarte
w niej wiadomosci nie wprowadzaty jej odbiorcéw w btad. W celu ochrony konsumentow przed
stosowaniem praktyk rynkowych wprowadzajacych w blad (w tym przez praktyki zawierajace
informacje mogace wprowadza¢ w blad) ustawodawca dokonat wyspecyfikowania
najczestszych form, za pomocg ktérych moze doj$¢ do wprowadzenia konsumentow w btad.
W zakresie komentowanej praktyki miesci si¢ ,,rozpowszechnianie” np. poprzez stosowanie
réznych form reklamy (plakaty, banery, mailing, informacje na stronie internetowej), ktore
nalezy rozumie¢ jako -przekazywanie lub tez podawanie informacji do wiadomosci innych
0s6b w celu bezposredniego lub posredniego zachgcenia ich do nabycia towardw z oferty
reklamodawcy.

Nalezy zauwazy¢, ze informacja przekazywana konsumentom niezaleznie od formy tego
przekazu powinna by¢ rzetelna, jasna 1 prawdziwa.

Kluczowym elementem oceny, czy badana reklama, czyli przekaz kierowany do klientow
majacych zacheci¢ ich do zainteresowania si¢ ofertg przedsigbiorcy i sktoni¢ do zakupu towaru
jest reklamg wprowadzajaca w blad, jest sposob jej odbioru przez konsumentow, czyli analiza
jak tres¢ reklamy rozumie przecigtny konsument 1 jakie oczekiwania oraz wyobrazenia dana
reklama u niego wywotuje. Nie oznacza to jednak, ze w postgpowaniach dotyczacych zarzutu
stosowania reklamy wprowadzajacej w btad konieczne jest badanie opinii publicznej. Analize
taka prowadzi si¢ z uwzglednieniem prawdopodobnego sposobu percepcji reklamy przez
przecigtnego jej odbiorce. Jesli odbiorcg tym jest konsument uwzglednia si¢ model konsumenta
rozwaznego, dobrze poinformowanego i uwaznego.

Ustawa o p.n.p.r. definiujgc pojecie przecigtnego konsumenta nakazuje przez nie rozumiec
konsumenta, ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny, przy czym
oceny powyzszych cech dokonuje si¢ z uwzglednieniem czynnikdéw spotecznych, kulturowych,
jezykowych 1 przynaleznos$ci danego konsumenta do szczegolnej grupy konsumentéw. Grupa
ta nie daje si¢ jednoznacznie zidentyfikowac 1 jest podatna na oddziatywanie praktyki rynkowe;j
lub na produkt, ktérego ta praktyka dotyczy, ze wzgledu na szczegodlne cechy, takie jak wiek,
niepetnosprawnos$¢ fizyczna czy umystowa. W odniesieniu to tych stwierdzen nalezy

11



podkresli¢, ze wskazanie na takie cechy jak dostateczne poinformowanie, uwaga i ostrozno$¢
okresla pewien zespot cech mentalnych konsumenta (jego przecietnos¢) znajdujacych wyraz w
tym, ze z jednej strony mozemy wymaga¢ od przecigtnego konsumenta pewnego stopnia
wiedzy 1 orientacji w rzeczywistosci, a z drugiej- nie mozemy uznaé, ze jego wiedza jest
kompletna i1 profesjonalna i ze konsument nie ma prawa pewnych rzeczy nie wiedziec.
Rozumie kierowane do niego informacje i potrafi je wykorzysta¢ do podjecia swiadome;j
decyzji dotyczacej produktu. Nie jest naiwny, ale nie potrafi oceni¢ sytuacji tak jak
profesjonalista.

Znieksztalcenie zachowania rynkowego przecigtnego konsumenta polega bowiem na podjeciu
lub mozliwosci podjecia okreslonej decyzji dotyczacej umowy, w sytuacji, gdy wobec innego
(uczciwego) zachowania (praktyki rynkowej) przedsigbiorcy, konsument podjatby lub mogltby
podja¢ decyzj¢ odmienna.

W przedmiotowej sprawie model przecietnego konsumenta dotyczy, zatem konsumenta
mogacego zawrze¢ ze Spotka umowe zakupu jej towarow w wyniku informacji pozyskanych z
réznych form reklamowych zastosowanych przez Spéotke w kampanii promocyjnej bedacej
przedmiotem niniejszej decyzji. Jest to osoba, ktora rozumie 1 potrafi oceni¢ kierowane do niej
przekazy reklamowe Spotki w oparciu o znajdujace si¢ w nich informacje, a w szczegdlnosci
te dotyczace warunkow oferowanych w ramach promocji ,,10% rabatu na caly asortyment”.
Osoba taka po zapoznaniu si¢ z reklamami Spotki miata §wiadomos¢é mozliwosci zakupu z
okreslonym rabatem 10% wszystkich towarow dostgpnych w salonach partnerow BRW, ktorzy
do tej promocji przystapili. Pomimo jednak swojej ostroznos$ci przecigetny konsument nie mogt
zaklada¢, ze w materiatach reklamowych znajduja si¢ informacje nieprawdziwe,
wprowadzajace go w blad. Informacje te byly istotne z punktu widzenia przecigtnego
konsumenta, jako potencjalnego nabywcy reklamowanych towarow i mogly niewatpliwie
wptyna¢ na jego decyzjeg, co do udania si¢ do salonu Spotki.

Odnoszac powyzsze do okoliczno$ci niniejszej sprawy wskaza¢ nalezy, ze przecigtny
konsument w niniejszej sprawie nie odznacza si¢ cechami szczegdlnymi w rozumieniu art. 2
pkt 8 ustawy o p.n.p.r. Brak w zwigzku z tym podstaw do formutowania w tym przypadku
szczegblne] grupy konsumentow, ktorych owa praktyka mogta dotyczyc.

Zakwestionowane praktyki stosowane przez Spotke docelowo skierowane byly do
konsumentéw — potencjalnych i faktycznych klientow BRW, ktérzy posiadajac okreslony zasob
informacji o otaczajacej ich rzeczywistosci, potrafili je wykorzysta¢ poprzez analiz¢ przekazow
reklamowych 1 krytycznie odnies¢ si¢ do praktyk reklamowych Spotki. Tak okresleni
konsumenci odpowiadaja modelowi przecigtnego konsumenta, o ktérym mowa w ustawie o
p.n.p.r., do ktorego skierowane byty reklamy Spotki informujace o zasadach promocji ,,RABAT
10% na CALY ASORTYMENT”-styczen 2015 prowadzonej w dniach 02-12 styczef 2015r.

Przekaz reklamowy Spoétki emitowany na rynku w réznych formach- plakaty, banery, internet,
reklama prasowa, mailing dotyczyl promocji stosowanej w okresie 02.01.-12.01.2015r. i
informowal konsumentow o mozliwosci nabycia towarow z oferty Spotki bedacych w
sprzedazy u jej partner6w handlowych —w Salonach z 10% rabatem na caly asortyment.
Zakup moégt nastgpic¢ za gotowke lub na raty. W przypadku zakupu na 20 rat 0%, akcja ta byta
prowadzona obok promocji rabatowej 10% na caly asortyment i ten rodzaj promocji
prowadzony byt samodzielnie przez partnerow handlowych Spotki. Natomiast z Regulaminu
promocji dotyczacej rabatu 10% na caly asortyment wynika, Ze rabat ten nie obejmowat
catego asortymentu z oferty BRW, gdyz wytaczono z tej promocji okreslone grupy towaréw w
postaci: poszczegolnych rodzajow mebli ich elementow- uszczegoétowionych w Regulaminie
tej promocji 1 towardw objetych innymi promocjami lub wyprzedazami, ktore byty stosowane
w tym samym okresie czasu, co promocja ,,rabat 10% na caty asortyment ,,oraz jeszcze innych
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grup towarow wymienionych w Regulaminie.

W ocenie Prezesa Urzedu przekaz reklamowy Spoétki nie odpowiadat faktycznym warunkom
promocji ,,Rabat 10% na caly asortyment”, gdyz nie dotyczyl catego asortymentu z oferty
Spoiki. Przecigtny konsument zapoznajacy si¢ z reklamg dotyczaca tej promocji mogt by¢
przekonany, ze ,,10% rabat cenowy” dotyczy catego asortymentu (tak tez byto w przypadku
skarzacego si¢ konsumenta do WIIH). W praktyce informacje dotyczace mozliwosci zakupu
przez konsumenta towardw w ramach promocji, byly ograniczone, gdyz z promocji tej
wylaczono niektére grupy towarow wskazane w Regulaminie tej promoc;ji.

W ocenie Prezesa Urzedu przecigtny konsument mial prawo odbiera¢ kierowany do niego
przekaz reklamowy dostownie. Skoro Spotka w reklamach postugiwata si¢ okresleniami typu:
rabat 10 % na caly asortyment to okreslenie to w odbiorze przeci¢tnego konsumenta jako jasne
1 zrozumiate informowato go o mozliwosci nabycia kazdego towaru z oferty Spétki na
warunkach tej wtasnie reklamowanej promoc;ji.

W materialach reklamowych nie byto informacji odsytajacej do Regulamindéw tej promocji czy
do jej szczegdtow dostepnych w salonach Spotki, na stronie internetowej, czy u sprzedawcow
itp., w celu blizszego uszczegdtowienia przekazu reklamowego.

Cze$¢ z nich zawierata co prawda informacje o wylaczeniach, jednak ze wzgledu na wielkos¢
uzytej czcionki w poréwnaniu do wielkos$ci czcionki informujacej o rabacie 10% na caly
asortyment informacje te byly nieczytelne i stabo widoczne.

Zatem, konsument, ktory zapoznawszy si¢ z trescig reklam (w jego przeswiadczeniu promocja
obejmowata towary z calej oferty Spotki, bo takie zapewnienie w tych reklamach padato)
udawszy si¢ do salonu BRW, po dokonaniu wyboru interesujacego go towaru (towar ten nie byt
objety tymi promocjami, znizkami rabatowymi 10%), nie miat mozliwosci zakupu go na
warunkach tej promocji. Wiedze o tym konsument mégt uzyska¢ dopiero przy kasie chcac
zaplaci¢ za ten towar. Tym samym odbidr przez przecigtnego konsumenta tego przekazu
reklamowego mogl spowodowac podjecie przez niego decyzji dotyczacej umowy, ktorej by
nie podjal wiedzac, ze promocja ta nie obejmuje pewnych grup towarow. Tym samym
podejmujac decyzje o odwiedzeniu salonu Spoéiki nie tkwit by w przekonaniu, ze kazdy
wybrany przez niego towar bedzie objety reklamowang promoc;ja.

Zatem, wprowadzenie konsumenta w btad w tych reklamach, w ocenie Prezesa Urz¢du, mogto
by¢ na tyle istotne, ze pod ich wptywem proces decyzyjny konsumenta mégt ulec wypaczeniu
(znieksztatceniu). Znieksztalcenie to musiato by¢ przy tym co najmniej potencjalne, co
wykazano wyze;j.

W tym wzgledzie dzialanie Spotki, jako wprowadzajace w blad moze nosi¢ znamiona
nieuczciwosci i stanowi¢ nieuczciwg, wprowadzajacg w blad praktyke rynkowa- art. 5 ust. 1 i
ust. 2 pkt 1 ustawy o .p.n.p.r., co moze stanowi¢ stosowanie praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentow, o ktorej mowa w art. 24 ust. 1 1 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentow.

W tym tez zakresie uprawdopodobniono, Ze przekazy reklamowe Spolki mogly
wprowadza¢ w blad, a tym samym mogq wypelnia¢ przestanki nieuczciwej praktyki
rynkowej, o ktorej mowa w art. S ust. 1 i ust. 2 pkt 1 ustawy o p.n.p.r.

Uprawdopodobnienie naruszenie zbiorowych interesow konsumentow.

Ustawa okik okre§la zasady podejmowane] w interesie publicznym ochrony interesow
konsumentow oraz reguluje zasady i tryb przeciwdziatania praktykom naruszajacym zbiorowe
interesy konsumentoéw, co wynika ztreSci art. 1 ust. 1 i 2 tej ustawy. Zbiorowy interes
konsumentéw oznacza interes dotyczacy ogotu, a naruszenie tego interesu moze mie¢ miejsce,
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gdy skutkami dziatan sprzecznych z ustawa okik dotkniety jest szerszy krag uczestnikow rynku
— konsumentow. O tym, czy naruszony zostat interes zbiorowy, nie zawsze przesadza kryterium
ilosciowe, poniewaz niekiedy jeden ujawniony przypadek naruszenia prawa konsumenta moze
by¢ przejawem czesto lub nawet powszechnie stosowanej praktyki naruszajacej interes
zbiorowy. Do naruszenia zbiorowych intereséw konsumentdw konieczne jest, by dzialanie
przedsigbiorcy zostato skierowane nie do konkretnego adresata, lecz do adresata, ktorego nie
da si¢ z gory oznaczy¢ indywidualnie. Wobec tego dziatanie to jest w stanie wywotac
niekorzystne nast¢pstwa w odniesieniu do kazdego z konsumentow (a nie jedynie wobec
okreslonego konsumenta) i zagraza ono, przynajmniej potencjalnie, interesom kazdego z
cztonkoéw zbiorowosci konsumentow.

W ocenie Prezesa Urzedu, zakwestionowane dziatania Spotki moga narusza¢ interes
konsumentéw. Uprawdopodobniono, ze polegaty one na stosowaniu nieuczciwych praktyk
rynkowych  wprowadzajacych  konsumentdéw w blad poprzez rozpowszechnianie
nieprawdziwych informacji dotyczacych zasad promocji ,,RABAT 10% na CALY
ASORTYMENT”-styczen 2015 prowadzonej w dniach 02-12 styczen 2015r.

W niniejszej sprawie bez watpienia mozemy mie¢ do czynienia z naruszeniem praw licznej
grupy konsumentéw —  wszystkich konsumentéw bedacych klientami  Spotki,
jak i potencjalnych zainteresowanych zakupem jej towardéw, ktorzy mogli zawrzeé z tym
przedsigbiorca umowe. Dziatania te skierowane byly do z gory nieograniczonej i nicokreslone;j
liczby konsumentow. Oferta handlowa przedsigbiorcy miata charakter ogélnie dostgpny,
kierowana byta bowiem do wszystkich potencjalnych klientow. Oczywistym jest zatem, ze
bezprawne zachowanie przedsigbiorcy nie dotyczy interesow poszczegdlnych osob, ktérych
sprawy majg charakter jednostkowy czy indywidualny, ani tez grupy takich osob, lecz naruszac
mogg uprawnienia szerokiego kregu nieprofesjonalnych uczestnikéw rynku.

Powyzsze wskazuje na uprawdopodobnienie naruszenia w przedmiotowej sprawie zbiorowego
interesu konsumentoéw, przez ktory nalezy rozumie¢ prawo wszystkich konsumentow
do uksztattowania stosunku prawnego zgodnie =z przepisami prawa powszechnie
obowigzujacego.

Zlozone zobowigzanie przedsi¢biorcy.

Spotka w toku postgpowania o naruszenie zbiorowych interesow konsumentow podjeta
dziatania zmierzajagce do =zapobiezenia uprawdopodobnionym naruszeniom 1 zlozyla
zobowigzanie, w ktorym:

1.zaoferuje konsumentom zwrot 10% ceny od kazdego produktu z oferty Black Red White
(,BRW") nieobjetego promocja ,,RABAT 10% na CALY ASORTYMENT" — styczen 2015
(Caly Asortyment)”, zakupionego w sieci dystrybucji Spotki w okresie 02-12.01.2015r.
(Rekompensata);

2.poinformuje konsumentéw o Rekompensacie przyslugujacej w okresie 3 miesigcy od daty
rozpoczecia ponizszych kampanii informacyjnych poprzez niezwtoczng publikacj¢ komunikatu
informacyjnego o tresci wskazanej w sentencji decyzji, najpodzniej w terminie 1 miesigca od
doreczenia Spotce Decyzji zobowigzujacej:

a) jednokrotnie w dwoch dziennikach ogodlnopolskich, tj. (i) Gazecie Wyborczej oraz (ii)
Fakcie, w module obejmujacym 25% strony, na stronie od 1 do 5 danej gazety ;
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b) na stronie internetowej Spoiki, w ten sposob, ze komunikat zostanie umieszczony na
stronie glownej 1 bedzie utrzymywany przez okres 3 miesi¢cy od opublikowania;

c) e-mailem do konsumentéw z bazy adresowej Spotki;
Komunikat informacyjny bedzie mial tres¢:

Ogloszenie dla konsumentow, ktorzy w okresie 2-12 stycznia 2015r. kupili produkt z oferty
Black Reg White nieobjety akcjg promocyjng ,RABAT 10% na CALY ASORTYMENT"-
styczen 201 5r.

Szanowni Panstwo !

Black Red White S.A. (,, BRW”) informuje, ze reklama promocji ,,RABAT 10% na CALY
ASORTYMENT”-styczen 2015v. (,,Caly Asortyment”) w sieci dystrybucji BRW w okresie od
02 do 12 stycznia 2015r., mogla wprowadzacé konsumentow w blgd. Sugerowata bowiem, ze
rabat Caty Asortyment dotyczyt catego asortymentu BRW, podczas, gdy nie byt on udzielony
na towary objete innymi promocjami, akcjami wyprzedazowymi lub na tzw. hity cenowe.

W zwigzku z tym BRW zobowigzala si¢ wobec Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i
Konsumentow (,, Prezes UOKIK”) do zwrotu konsumentom 10% ceny od kazdego produktu
BRW zakupionego w sieci dystrybucji BRW w okresie od 02 do 12 stycznia 2015r., jezeli nie
byt objety rabatem Caly Asortyment. Prezes UOKIK przyjgt to zobowigzanie w decyzji nr (.).

W wykonaniu powyzszego zobowigzania BRW informuje, zZe klienci mogq zgdacé ww. zwrotu
10% ceny w terminie 3 miesigcy od daty ukazania si¢ ogloszen prasowych, publikacji na stronie
internetowej Spétki lub otrzymania w tej sprawie maila. Zgdanie wraz z oryginatem lub kopig
dowodu zakupu mozna przesta¢ mailem na adres () albo zglosi¢ sie do wybranych salonow
(lista salonow pod adresem (WWW .....).

W zgloszeniu nalezy podac imig, nazwisko oraz nazwe i numer rachunku bankowego (przy
zwrocie przelewem), bqgdz adres pocztowy (przy zwrocie przekazem pocztowym,).

Dowodem zakupu jest paragon, faktura, wydruk z terminala (przy ptatnosci kartg), wycigg z
rachunku bankowego (przy ptatnosci karta lub przelewem) lub potwierdzenie zamowienia
przestane mailem (w przypadku sprzedazy internetowej). BRW moze zazgdac oryginatu dowodu
zakupu, jezeli pozytywna weryfikacja na podstawie kopii lub numeru dokumentu zakupu nie
bedzie mozliwa.

BRW zwroci wymagang kwote nie pozniej niz w terminie 1 miesigca od dnia zgloszenia Zgdania
przez konsumenta po spelnieniu przez niego warunkow uprawniajgcych do zwrotu;

3.zamies$ci, najpdzniej w ciggu 1 miesigca od dnia uprawomocnienia si¢ Decyzji
Zobowiazujacej, odnosnika do jej tresci na stronie internetowej Spotki 1 utrzymywania go na
stronie gtownej przez okres 3 miesiecy.
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Rozpatrujac zobowigzanie Spoliki, Prezes Urzedu korzysta z uznania administracyjnego i
ocenia, czy jego wypelienie przez przedsigcbiorc¢ pozwoli osiggnaé cele decyzji
zobowigzujacej, a mianowicie szybko$¢ i efektywnos¢ zalatwienia sprawy dla dobra interesu
publicznego. Szybkos¢ polega na skroceniu postepowania administracyjnego i uniknigciu
ewentualnego postgpowania sadowego, a efektywnos¢ oznacza, ze jakos¢ zaproponowanych
przez przedsigbiorce rozwigzan przywrdci stan na rynku ,,bez naruszen”, w tym umozliwi
uzyskanie konsumentom przysporzenia tytulem naprawienia ,,szkody” mogacej powsta¢ w
wyniku bezprawnych dziatan przedsigbiorcy.

Ocena tych dziatan podj¢tych w zwigzku ze zlozonym wnioskiem o wydanie decyzji
zobowigzujacej, zmierza w ocenie Prezesa Urzedu do zapobiezenia zarzuconym naruszeniom,
co do praktyk bedacych przedmiotem niniejszego postepowania i pozwoli konsumentom
uzyska¢ rekompensate za wprowadzenie w btad, co do warunkéw opisanych w decyzji reklam
Spofki.

Majac powyzsze na uwadze, orzeczono jak w punkcie | sentencji decyzji.

Ad. 11 sentencji decyzji.

Stosownie do art. 28 ust. 3 ustawy okik, w decyzji, 0 ktoérej mowa w ust. 1 tego artykutu Prezes
Urzedu naktada na przedsigbiorce obowiazek sktadania w wyznaczonym terminie informacji
0 stopniu realizacji zobowigzan. Wobec tego Prezes Urzedu nalozyl na BRW obowigzek
ztozenia informacji o stopniu realizacji przyjetego zobowigzania w terminie 45 dni od
zakonczenia kampanii informacyjnej, informacji o stopniu realizacji zobowigzan natozonych
w pkt I sentencji decyzji, poprzez nadestanie:

4. tre$ci komunikatu informacyjnego skierowanego do konsumentéw, informujacego ich
o tresci przyjetego zobowigzania, zamieszczonego na stronie internetowej Spotki wraz
z podaniem daty jego zamieszczenia oraz przyktadu wystanego do konsumenta maila
informujacego o tresci przyjetego zobowigzania z podaniem ilosci wystanych maili i
dat ich wyslania,

5. kopii ogloszen zamieszczonych w dziennikach ogdélnopolskim, o ktérych mowa w pkt
2a zobowigzania wraz z datg ich publikacji,
6. podania daty zamieszczenia Decyzji Zobowiazujacej i odnosnika do jej tresci na stronie

internetowe] Spotki wraz ze zrzutem z tej strony;

7. podania ilosci konsumentow, ktorzy zglosili si¢ po zwrot 10% ceny zakupionych
towarow nie objetych promocja 10% na caly asortyment 1 iloSci osob, ktorym go
wyptacono,

8. podania ilo$ci zbiorczej wyptaconych rekompensat (10% rabatow).

Majac powyzsze na uwadze, orzeczono jak w punkcie II sentencji decyzji.

POUCZENIA:

Stosownie do treéci art. 81 ust. 1 ustawy okik w zwigzku z art. 4792 § 2 ustawy z dnia 17
listopada 1964 r. Kodeks postepowania cywilnego (Dz. U. 2014.101 j.t. ze zm.) — od niniejszej
decyzji przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sagdu Ochrony Konkurencji
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1 Konsumentow, w terminie miesigca od dnia jej doreczenia, za posrednictwem Prezesa Urzgdu
Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw - Delegatury Urzedu Ochrony Konkurencji i1
Konsumentéw w Lublinie.

z upowaznienia Prezesa UOKIK
Ewa Wiszniowska

dyrektor

Delegatury UOKIK w Lublinie
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