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RPZ-61/37/13/MM

DECYZJA nr RPZ 14/2014

Stosownie do art. 33 ust. 5 i 6 ustawy z dnia 16 lutego 2007 roku o ochronie
konkurencji
1 konsumentéw (Dz. U. z 2007 r., Nr 50, poz. 331 ze zm.), po przeprowadzeniu
postepowania
w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw, wszczetego z urzedu
przeciwko ,Vision Express SP” Spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia z siedziba
w Warszawie

- w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw

I. na podstawie art. 27 ust. 112 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, uznaje si¢
za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentdw, okreslona w art. 24 ust. 112
pkt 3 ww. ustawy, dziatania ,Vision Express SP” Sp. z o0.0. z siedziba w Warszawie
polegajace na rozpowszechnianiu reklamy telewizyjnej dotyczacej akcji promocyjnej ,3 w
17, zawierajacej nieprawdziwa informacje o tym, ze klient Vision Express przy zakupie
okular6w dostaje gratis jeszcze dwie pary, podczas gdy w rzeczywistosci, przy zakupie
odpowiednich okular6éw, klient otrzymuje kupon ze znizka na zakup kolejnej pary
okularbw, co stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa, polegajaca na dziataniu
wprowadzajacym w btad, okreslona w art. 5 ust. 112 pkt 1 w zw. z art. 4 ust. 112 ustawy
z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U.
z 2007 r. Nr 171, poz. 1206)

i stwierdza si¢ zaniechanie jej stosowania z dniem 11 listopada 2013 roku

II. na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy o ochronie konkurencji 1 konsumentéw, w
zwiazku

z naruszeniem zakazu, o ktorym mowa w art. 24 ust. 11 2 pkt 3 ww. ustawy, w zakresie
opisanym w pkt I sentencji niniejszej decyzji, naklada si¢ na ,Vision Express SP” Sp. z
0.0. z siedziba
w Warszawie, kar¢ pieni¢znag w wysokosci 194 888 zt (stownie: sto dziewieldziesiat
cztery osiemset osiemdziesiat osiem ztotych) ptatna do budzetu panstwa.

Uzasadnienie



Postanowieniem z dnia 29 lipca 2013 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentéw (dalej takze ,,Prezes Urzedu”) wszczat z urzedu postepowanie wyjasniajace
w celu wstepnego ustalenia, czy dziatania ,,Vision Express SP” Sp. z o.0. (dalej réwniez jako
Vision Express, Przedsiebiorca lub Spétka), zwiazane z akcja promocyjna ,3 w 17, moga
stanowi¢ praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24 ust. 2
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

Spétka zawiadomiona o wszczeciu postepowania wyjasniajacego, pismem z dnia 19
sierpnia 2013 roku przekazata zadane dokumenty i wyjasnienia oraz o$wiadczyta, ze wraz
z pierwsza reklamacja dotyczaca promocji ,3 w 1”7 1 powzieciem przez Spotke informacji
»O problemie z interpretacja regulaminu promocji”, niezwlocznie podjeta dziatania w celu
poprawienia tresci regulaminu oraz ,zapewnienia, iz Klienci Spoétki korzystaé beda z
promocji ,3 w 1” na zasadach oglaszanych przez Spétke w przekazie marketingowym”.
Przedsiebiorca o$wiadczyt tez, ze na tym etapie reklamacje konsumentéw powotujace sie
na 6w przekaz byty natychmiast rozpatrywane na ich korzys¢. W pismie z dnia 19 sierpnia
2013 Przedsiebiorca oswiadczyl rbéwniez, ze ,salony sprzedazy realizowaly zasady
sprzedazy zgodnie z materiatami reklamowymi, nawet jezeli oznaczato to postepowanie
niezgodne z regulaminem, tak by uniknaé watpliwosci co do intencji przedsiebiorcy 1 nie
wywotywaé w Klientach wrazenia, iz sa oni w jakikolwiek sposdéb wprowadzani w btad”.

Ustalenia poczynione w toku postepowania wyjasniajacego uzasadnialy podejrzenie,
ze dziatania Spotki moga spetniaé przestanki nieuczciwej praktyki rynkowej, o ktore;
mowa w art. 5 ust. 112 pkt 1 wzw. z art. 4 ust. 112 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o
przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. z 2007 r. Nr 171, poz. 1206;
dalej jako: u.p.n.p.r.).

Z uwagi na powyzsze, postanowieniem z dnia 3 pazdziernika 2013 roku Prezes Urzedu
wszczat z urzedu postepowanie w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw w zwiazku z podejrzeniem stosowania przez ,,Vision Express SP” Sp. z o. o.
w Warszawie praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw okreslonej w art. 24
ust. 1 1 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji 1 konsumentdéw, polegajacej na
rozpowszechnianiu reklamy telewizyjnej dotyczacej akcji promocyjne; ,3 w17,
zawlerajacej nieprawdziwa informacje o tym, ze klient Vision Express przy zakupie
okular6w dostaje gratis jeszcze dwie pary, podczas gdy w rzeczywistosci, przy zakupie
odpowiednich okularéw, klient otrzymuje kupon ze znizka na zakup kolejnej pary
okular6w, co moglo stanowié nieuczciwa praktyke rynkowa, polegajaca na dziataniu
wprowadzajacym w btad, okreslona w art. 5 ust. 112 pkt 1 w zw. z art. 4 ust. 112
u.p.n.p.r.

W pismie zdnia 16 grudnia 2013 roku Przedsiebiorca wskazal, ze stawiany mu
w postanowieniu z dnia 3 pazdziernika 2013 r. zarzut jest nieprawdziwy, nie znajduje
potwierdzenia w okolicznosciach faktycznych, aplynace z postanowienia wnioski
prowadzilyby do ograniczenia korzysci konsumentéw.

Wedtug Przedsiebiorcy odmienny zarzut postawiono mu w tresci postanowienia, a
inny w jego uzasadnieniu. W zwiazku z tym, Przedsiebiorca w swoim pismie odniost si¢ do
obydwu swoich interpretacji postawionego zarzutu.

Odnoszac si¢ do zarzutu, ze klient Przedsiebiorcy otrzymywat kupony uprawniajace
do znizki na zakup kolejnych dwéch par okularéw, a nie (fizycznie) dwie dodatkowe pary
okular6w, Vision Express podnibst argument, ze analogiczna promocje sprzedazy



prowadzit jeden z operatoréw telefonii komérkowej we wspdtpracy z siecia kin. W ramach
opisywanej promocji, abonent sieci telefonii komérkowej mégh kupié¢ dwa bilety do kina w
cenie jednego. W tym celu musial on wystaé krétka wiadomos¢ tekstowa do operatora, by
nastepnie otrzyma¢ od niego wiadomo$¢é zwrotna zawierajaca ,kod uprawniajacy do
nabycia biletoéw”. Nie byta to zatem wedtug Przedsiebiorcy sprzedaz biletéw, a konsument
otrzymywal jedynie obietnice, ekspektatywe ich uzyskania, co ma by¢ korzystniejsze dla
klienta, majacego mozliwos¢ samodzielnego wyboru takich okolicznosci jak konkretny
film, ktory chce obejrzeé, data czy miejsce seansu.

Taka sama logika miata przys$wiecal akcji promocyjnej Vision Express. Wedtug
Przedsiebiorcy wreczanie wybranych przez niego okularéw konsumentom stanowitoby
nieposzanowanie klienta 1 prowadzitoby do wywotania ,wrazenia, ze Przedsiebiorca wie
lepiej, czego chce konsument”. Natomiast promocja dawata mozliwo$é zamiany
»darmowych” oprawek na znizke w zakupie oprawek drozszych. Bywaja bowiem klienci,
ktérzy zamiast darmowych oprawek w cenie 100 zt woleliby otrzymal znizke w tej
kwocie na oprawki kosztujace 1000 zt.

Po drugie, Przedsiebiorca odnibst sie do zarzutu dotyczacego prawdziwosci twierdzenia
zawartego w reklamie. Wedlug Vision Express, tres¢ tej reklamy informowala, ze
Przedsiebiorca ,ma w swojej ofercie takie okulary, ktérych zakup daje mozliwosé
otrzymania bez zadnych dodatkowych kosztéw dwédch kolejnych par”. Co wiecej,
»Ls]potka nie twierdzi, ze ta oferta jest wazna w przypadku zakupu kazdej pary okularéw,
ani, ze owe dwie kolejne pary okularéw beda tozsame z pierwsza para”.

Swoje twierdzenie Przedsiebiorca popart hipotetycznym przyktadem producenta pitek,
ktéry w swojej ofercie posiada pitki do siatkéwki 1 tenisa, reklamujac sie hastem
analogicznym do stosowanego przez Vision Express (,jesli kupisz jedna pitke, dwie
dostaniesz gratis”). Wedtug Przedsiebiorcy wystepuja rozne warianty, w ktorych zdanie to
jest prawdziwe, m.in. w przypadku otrzymania do kazdej zakupionej pitki do siatkéwki
dwoch innych pitek do siatkéwki albo dwoch pitek tenisowych albo po jednej kazdego
rodzaju. W tym kontekscie Przedsiebiorca podkreslit, ze otrzymanie kuponéw na oprawki
przez jego klientéw nie wiazato sie z Zzadnymi dodatkowymi kosztami. Dlatego
twierdzenie, ze ,klient moze otrzymaé cos gratis jest catkowicie prawdziwe”.

Przedsiebiorca podnibst rowniez, ze jezyk reklamy jest specyficzna forma przekazu,
charakteryzujac sie skrétowoscia i naturalnym uwypuklaniem cech, ktére reklamodawca
uznaje za atrakcyjne dla odbiorcy. Wedtug Przedsiebiorcy kwestionowany przekaz
reklamowy nie zawieral informacji nieprawdziwych, a odestanie do powszechnie
dostepnego regulaminu dawato kazdemu klientowi mozliwos¢ zapoznania sie ze
szczegbOtami oferty.

Ponadto, Przedsiebiorca zaznaczyl, ze akcja promocyjna ,3 w 1”7 miala ,bardzie;
charakter wizerunkowy niz ofertowy, co wynika cholby z ilosci klientéw z niej
korzystajacych”. Na poparcie tego twierdzenia Vision Express zauwazylo, ze w zebranym
materiale dowodowym brak jest skarg sktadanych przez konsumentow.

Spétka podniosta réwniez, ze w niniejszej sprawie nie wystepuje interes publiczny, a
Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw nie uzyskat skarg konsumentéw na
dziatania Przedsiebiorcy w ramach prowadzonej akcji promocyjnej ,,3 w 1”.



Prezes Urzedu ustalil, co nastepuje:

»Vision Express SP” Spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia z siedziba w Warszawie
zostala wpisana do rejestru przedsiebiorcé6w Krajowego Rejestru Sadowego pod nr
0000017397. Przedmiotem dziatalnosci Spétki jest m.in. sprzedaz detaliczna wyrobdéw
medycznych, w tym okularéw, prowadzona w wyspecjalizowanych sklepach, przez domy
sprzedazy wysytkowej lub Internet. Spétka dysponuje szeroka siecia sprzedazy, ktdra
sktada sie¢ ze [usunieto] sklepdbw wilasnych oraz [usunieto] sklepbw prowadzonych w
ramach franczyzy, zlokalizowanych na terenie calego kraju. Sprzedaz prowadzona jest
réwniez za posrednictwem sklepu internetowego pod adresem
https://sklep.visionexpress.pl.

Oferta ,3 w 1” promowana byta przez Przedsiebiorce za pomoca reklamy telewizyjnej,
w ktorej lektor wypowiadal nastepujaca kwestie: ,Widzisz rbznice? Tylko w Vision
Express masz soczewki w cenie oprawek. Vision Express - najlepsze ceny. A teraz, kupujac
okulary, dostajesz gratis jeszcze dwie pary. Sprawdz nas”. Reklama ta byta emitowana w
réznych programach telewizyjnych o ogélnopolskim zasiegu. Wedlug informacji
dostarczonych przez Przedsiebiorce, w okresie od 5 do 9 lipca 2013 r. mialy miejsce
[usunieto] emisje kwestionowanej reklamy (dowdd: karty od 52 do 71 akt post. adm.).

Kwestionowana reklama przybierata nastepujaca forme graficzna:

vision express | super optyk
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Z informacji zamieszczonych przez Spétke na stronie internetowej visionexpress.pl
wynikato ze warunki promocji ,3 w 17, bedacej przedmiotem kwestionowanej przez
Prezesa Urzedu reklamy, okreslone zostalty w ,Regulaminie akcji promocyjnej <<3 w
1> > organizowanej w dniach od 12.07.2013 do odwotania przez Vision Express SP Sp. z o.
o. z siedziba w Warszawie” oraz
miaty zwiazek z promocja ,Najlepsze ceny”, w regulaminie ktdrej okreslono ,pakiety
soczewkowe”, tj. zestawy soczewek rozniacych sie dodatkowymi cechami oraz cenami.

W toku postepowania Spotka dostarczyta trzy wersje regulaminéw promocji ,3 w 17,
obowiazujace kolejno od dnia 5.07.2013 r., 12.07.2013 r. oraz 2.08.2013 r. Na podstawie
powyzszych dokumentéw ustalono, ze promocja ,3 w 1” trwala od dnia 5.07.2013 r. i
polegata na udzieleniu znizki na druga kompletna pare okularéw korekcyjnych, ktérej
wartos¢ w PLN uzalezniona byta od zakupionego pakietu soczewek do pierwszej pary
okular6w. Nalezy zauwazy¢, ze w omawianym w niniejszej decyzji zakresie (tj. wartos¢ i
warunki udzielenia znizki na kolejne pary okularéw) regulaminy promocji ,3 w 17 w
wersjach z dnia 12.07.2013 r. oraz 2.08.2013 r. sa zbiezne. Natomiast wcze$niejsza,
pierwotna wersja tego regulaminu z dnia 5.07.2013 r. zawierata nieco odmienne, rézniace
sie¢ w szczegdtach postanowienia. Z uwagi na fakt, ze regulaminy z dnia 12.07.2013 r. oraz
2.08.2013 r. obowiazywaly dluzej i z tego wzgledu sa istotniejsze z punktu widzenia
prowadzonego postepowania, zostalty one wspdlnie ombé6wione w pierwszej kolejnosci.

Regulamin promocji w wersjach z dn. 12.07.2013 r. oraz 2.08.2013 r.

W przypadku zakupu pierwszej pary okularéw korekcyjnych z soczewkami
jednoogniskowymi i progresywnymi w pakiecie ,STANDARD?, klient Vision Express nie
otrzymywal zadnej znizki. Réwniez w przypadku zakupu pierwszej pary okularéw z
soczewkami jednoogniskowymi, nieobjetymi pakietami promocyjnymi, za cene nizsza niz
148 zt klient nie otrzymywat zadnego kuponu znizkowego. Nastepnie, wysokos¢ znizki na
druga kompletna pare okularéw zalezata od wartosci pierwszej zakupionej pary i1 wahata
sie¢ od 100,00 zt do 300,00 zt. Klient, kupujac kompletna pare okularéw korekcyjnych,
otrzymywal zatem dodatkowo znizke na druga kompletna pare, ktérej wartosé
uzalezniona byta od zakupionego pakietu soczewek. I tak, warto$¢ kuponu znizkowego
wynosita, odpowiednio:

L w przypadku zakupu soczewek jednoogniskowych 1 progresywnych w
pakietach:

a) pakiet standard - brak kuponu,

b) pakiet braz - 100 zt,

¢) pakiet srebro - 150 z1,

d) pakiet ztoto - 200 zt,

e) pakiet platyna (w tym pakiety specjalne platynowe) - 300 zt,
f) pakiet OFFICE MAGAZYN - 150 24,

¢) pakiet OFFICE RECEPTURA - 200 zk;



I1. w przypadku zakupu soczewek jednoogniskowych nie objetych pakietami:

N

cena soczewek 0 — 148 zt - brak kuponu,
cena soczewek 149 — 248 zt - 100 zt,
cena soczewek 249 — 348 zt - 150 zi,
cena soczewek 349 — 448 zt - 200 zt,

o o o o

cena soczewek 449 zt i powyzej - 300 zt;

III.  w przypadku soczewek progresywnych nie objetych pakietami wartos¢ kuponu
wynosita 200 z.

Warunkiem otrzymania kuponu na trzecia kompletna par¢ okularéw byl zakup
w pierwszej parze minimum pakietu brazowego lub soczewek nie objetych pakietem w cenie
149 zt i powyzej. Warto$¢ kuponu na trzecia kompletna par¢ wynosita zawsze 100 zt (dowod:
karty od 6 do 11 oraz od 31 do 34 akt post. adm.).

Regulamin promocji z dn. 5.07.2013 r.

Przy zakupie kompletnej pary okularow korekcyjnych. Warto$¢ znizki uzalezniona byta
od warto$ci dokonanego zakupu. I tak, znizka wynosita odpowiednio:

a) dla przedziatu cenowego od 0 do 250 zt - 0 zi,

b) dla przedzialu cenowego od 251 zt do 400 zt - 100 zi,
¢) dla przedziatu cenowego od 401 zt do 600 zt - 200 =,
d) dla przedziatu cenowego od 601 zt - 300 zt.

Przy zakupie drugiej kompletnej pary okularéw z wykorzystaniem znizki (1 tylko
wtedy), klient otrzymywat dodatkowo kupon o wartosci 100 zt na trzecia pare okularéw
(dowdd: karty od 33 do 34 akt post. adm.).

Dodatkowo, nalezy zwrdcié uwage, ze w przedmiotowe) reklamie podkreslano, ze w
Vision Express klient otrzymywat soczewki w cenie oprawek. Niemniej, soczewki w cenie
oprawek, zgodnie z Regulaminem kampanii ,Najlepsze ceny” klient otrzymywal w
przypadku zakupu soczewek w pakiecie ,standard”. Klient Przedsi¢biorcy, ktory
wybieratby pakiet ,standard” nie otrzymatby jednak, jak wynika z Regulaminu, kuponu na
zakup okulardéw (dowdd: karty od 6 do 11 akt post. adm.).

Wedtug danych dostarczonych przez Przedsiebiorce, w okresie od 12 do 29 lipca 2013
roku z promocji ,3w1” skorzystalo [usunieto] klientéw oraz dodatkowo [usunieto]
klientéw, ktdrzy zakupili trzy pary okular6w w ramach promocji ,3 w 1” dla jednego
klienta. Wobec ogblnej liczby klientéw Vision Express w wymienionym okresie
[usunieto], udziat klientdw korzystajacych z promocji ,3 w 1”7 wynibst [usunieto]%
(dowdd: karta 35 akt post. adm.).

Oferta byta promowana réwniez za pomoca tzw. lightboxdéw (dowdd: karta 24 - ptyta
CD, plik pt. ,LIGHTBOX” w katalogu ,,Reklamy” akt post. adm.), plakatéw (dowdd: karta 24
- phyta CD, plik pt. ,PLAKAT NAD LUSTRA” w katalogu ,Reklamy” akt post. adm.). oraz
na stronie internetowej Przedsiebiorcy (dowdd: karty od 14 do 18 akt post. adm.).
Wymienione srodki promocji przybieraly forme graficzna zblizona do formy
prezentowanej w reklamie telewizyjne;.



Réznica miedzy trescia regulaminu promocji ,3w1” a zapewnieniem w reklamach o
tym, ze mozna otrzymac ,3 pary okularébw w cenie 1” byta przyczyna czterech reklamacji,
ktére zostaty dostarczone Prezesowi Urzedu przez Przedsiebiorce (dowdd: karta 24 - ptyta
CD, katalog ,Reklamacje” akt post. adm.). W swoich reklamacjach klienci wskazywali, ze
wbrew brzmieniu oferty musza doptacaé za dodatkowe pary okularéw korekcyjnych.

Przedsiebiorca zaprzestat prowadzenia kampanii marketingowej, w tym zlecania emisji
reklam, bedacej przedmiotem postepowania przed Prezesem Urzedu. Ostatnie zlecenie
dotyczace reklamy akcji ,3w1” zostalo zlozone na [usunieto] tydzien 2013 roku, ktory
kohczyt sie dnia [usunieto] 2013 r. Spotka zaniechata tez sprzedazy towaréw w ramach
kampanii marketingowej ,3 w 1” z dniem [usunieto] 2014 roku.

W 2013 roku Spoétka osiagneta przychdéd w wysokosei [usunieto] zt, (dowdd: karta 114
akt post. adm.).

Prezes Urzedu zwazyl, co nastgpuje:

Podstawa do rozstrzygania sprawy w oparciu o przepisy ustawy o ochronie
konkurencji
i konsumentéw jest uprzednie zbadanie przez Prezesa Urzedu, czy w danej sprawie
zagrozony zostal interes publicznoprawny. Stwierdzenie, ze powyzsze miato miejsce,
pozwala na realizacje celu tej ustawy, wskazanego w art. 1 ust. 1 ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentéw, ktérym jest okreslenie warunkéw rozwoju iochrony
konkurencji oraz zasad podejmowanej
w interesie publicznoprawnym ochrony intereséw przedsiebiorcow i konsumentow.

Zdaniem Prezesa Urzedu, rozpatrywana sprawa ma charakter publicznoprawny
albowiem wiaze sie z ochrona interesu wszystkich konsumentow, ktoérzy zapoznali sie lub
mogli sie zapoznal z reklama Spoétki dotyczaca mozliwosci zakupu trzech par okularéw
korekcyjnych w cenie jednej pary. Dzialania Spétki nie dotycza wiec intereséw
poszczegblnych oséb, ktorych sprawy miatyby charakter jednostkowy, indywidualny 1 nie
dajacy si¢ poréwnaé z innymi, ale kregu konsumentéw, ktérych sytuacja jest identyczna.
Naruszenie interesu publicznoprawnego przejawia si¢ tym samym w naruszeniu
zbiorowego interesu konsumentdéw. Nalezy podkreslié, ze  uzaleznianie przez
Przedsiebiorce wystepowania interesu publicznego w sprawie od istnienia skarg
konsumentdbw w konkretnym przedmiocie jest niezasadne, poniewaz kontrola
abstrakcyjna reklamy jest réwniez mozliwa z uwzglednieniem zasad doswiadczenia
zyciowego 1 modelu przecigtnego konsumenta o czym bedzie mowa ponizej. Abstrahujac
od powyzszego trzeba tez wskazaé, ze - wbrew stanowisku przedsiebiorcy - Prezes Urzedu
jest w posiadaniu [usunieto] skarg konsumenckich (przekazanych zreszta przez sama
Spéike), ktorych przedmiot jest zbiezny z przedmiotem niniejszego postepowania.

Skutkuje to uznaniem, ze w niniejszej sprawie istnieje mozliwos¢ poddania zachowania
Spéiki dalszej ocenie pod katem stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow.

Zgodnie z art. 24 ust. 1 ustawy, zakazane jest stosowanie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw. Artykut 24 ust. 2 ustawy stanowi, iz przez praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw rozumie si¢ godzace w nie bezprawne
dziatanie przedsiebiorcy. Konsumentem w rozumieniu ustawy o ochronie konkurencji 1



konsumentéw, jest osoba fizyczna dokonujaca czynnosci prawnej niezwiazanej
bezposrednio z jej dziatalnoscia gospodarcza lub zawodowa (art. 22" k.c. w zw. z art. 4 pkt
12 uokik). Zbiorowe interesy konsumentéw podlegaja ochronie przed dzialaniami
przedsiebiorcow, ktére sa sprzeczne z prawem, tj. przepisami okreslonych aktéw
prawnych oraz zasadami wspdtzycia spotecznego 1 dobrymi  obyczajami.
W zwiazku zpowyzszym, dla uznania dziatania przedsiebiorcy za niezgodnego
z zawartym

w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentéw zakazem stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw nalezy wykazal, iz spelnione zostaty
kumulatywnie trzy nastepujace przestanki:

A) kwestionowane dziatanie jest dziataniem przedsiebiorcy;
B) jest bezprawne;

C) narusza zbiorowe interesy konsumentow.

A) Dzialanie przedsigbiorcy

Ustawa o ochronie konkurencji 1 konsumentéw zawiera legalng definicje
przedsiebiorcy. Zgodnie z jej art. 4 pkt 1, pod pojeciem tym nalezy rozumieé m.in.
przedsiebiorce w rozumieniu przepisbw ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej (tekst jedn.: Dz.U. z 2013 r., poz. 672). Natomiast w mysl art. 4
ust. 1 ustawy o swobodzie dziatalnodci gospodarczej, przedsiebiorca jest osoba fizyczna,
osoba prawna i jednostka organizacyjna niebedaca osoba prawna, ktérej odrebna ustawa
przyznaje zdolnos¢ prawna - wykonujaca we wlasnym imieniu dziatalnos¢ gospodarcza.
Whasciwa dla przedsiebiorcy dziatalnoscia gospodarcza jest zarobkowa dziatalnosé
wytworcza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie
i wydobywanie kopalin ze 716z, a takze dzialalno$¢ zawodowa, wykonywana w sposob
zorganizowany 1 ciagly (art. 2 ww. ustawy).

»Vision Express SP” Sp. z o.0. z siedziba w Warszawie jest spétka prawa handlowego
wpisana do rejestru przedsiebiorcéw Krajowego Rejestru Sadowego, prowadzaca we
wlasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza polegajaca na m.in. sprzedazy detalicznej
wyrobéw medycznych prowadzonej w wyspecjalizowanych sklepach. Nie ulega zatem
watpliwosci, ze Spdtka posiada status przedsiebiorcy w rozumieniu powotywanego
powyzej art. 4 pkt 1 ustawy i tym samym przy wykonywaniu dziatalnosci gospodarczej
Spbtka jest adresatem norm okreslonych w ustawie o ochronie konkurencji i
konsumentéw, a jej dziatania moga podlegal ocenie w kontekscie naruszenia zakazu
stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw.

B) Bezprawnos¢ dzialania

Bezprawnos¢ ujmowana jest jako sprzecznos¢ z obowiazujacym porzadkiem prawnym.
Jest kategoria obiektywna. Rozwazenia przy ocenie bezprawnosci wymaga kwestia, czy
zachowanie Przedsiebiorcy bylo zgodne, czy tez niezgodne z obowiazujacymi zasadami
porzadku prawnego. Zrédtem tych zasad sa normy prawa powszechnie obowiazujacego, a
takze nakazy
1 zakazy wynikajace z zasad wspotzycia spotecznego 1 dobrych obyczajow (wyrok SOKiK
z dnia 13 listopada 2007 r., sygn. XVII AmA 45/07). O bezprawnosci dziatania decyduje w
swietle orzecznictwa Sadu Najwyzszego caloksztatt okolicznosci konkretnego stanu
faktycznego (wyrok SN z dnia 8 maja 2002 r., sygn. I PKIN 267/2001).



Bezprawnos¢ przypisanej Vision Express praktyki Prezes Urzedu wywodzi z
naruszenia przepisOw u.p.n.p.r..

Artykut 3 tej ustawy zakazuje stosowania nieuczciwych praktyk rynkowych. Przez
praktyke rynkowa rozumie sie dziatanie lub zaniechanie przedsiebiorcy, sposéb
postepowania, oswiadczenie lub informacje handlowa, w szczegblnosci reklame i
marketing, bezposrednio zwiazane z promocja lub nabyciem produktu przez konsumenta.
Pojecie produktu ma znaczenie szerokie i obejmuje takze ustugi (art. 2 pkt 3 i 4 ustawy).

Niewatpliwie dziatania Przedsiebiorcy polegajace na reklamowaniu sprzedazy towaréw
w ramach kampanii marketingowej ,3 w 1” mieszcza sie w przedstawionym powyzej
pojeciu praktyki rynkowej.

W art. 4 ust. 1 ww. ustawy okreslono dwie przestanki, ktérych taczne spetnienie
pozwala na zakwalifikowanie praktyki przedsiebiorcy jako nieuczciwej, a mianowicie:
sprzecznos¢ z dobrymi obyczajami oraz rzeczywiste lub potencjalne znieksztatcenie w
istotny sposbéb zachowah rynkowych przecietnego konsumenta przed zawarciem umowy
dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu. Przepis ten ma charakter
klauzuli generalnej, ktéora w celu wykazania stosowania danej praktyki wymaga
odpowiedniej konkretyzacji.

Artykutl 4 ust. 2 ustawy zawiera otwarty katalog nieuczciwych praktyk rynkowych,
wyrbzniajac m.in. praktyki rynkowe wprowadzajace w blad. Praktyki te moga polegal
zarébwno na dziataniu (art. 5) jak i1 zaniechaniu (art. 6), przy czym nie s3 one zakazane w
kazdych okolicznosciach (art. 7). Oznacza to, ze przypisanie przedsiebiorcy stosowania
praktyk rynkowych wprowadzajacych w btad wymaga odniesienia zar6wno do ogodlne;j
definicji nieuczciwej praktyki rynkowej zawartej w art. 4 ust. 1 ustawy, jak réwniez
definicji praktyki wprowadzajacej w btad zawartej w art. 5 lub art. 6 ustawy.

Przepisy u.p.n.p.r. postuguja si¢ pojeciem przecietnego konsumenta, w odniesieniu do
ktérego powinna by¢ dokonana ocena kazdej praktyki rynkowej.

Artykut 2 pkt 8 ustawy za przecietnego uznaje konsumenta, ktory jest dostatecznie
dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny. Wymaga zarazem dokonania oceny tych cech
z uwzglednieniem czynnikéw spotecznych, kulturowych, jezykowych 1 przynaleznosci
danego konsumenta do szczegblnej grupy konsumentdéw, przez ktbra rozumie sie dajaca sie
jednoznacznie zidentyfikowaé grupe konsumentbéw, szczegblnie podatna na oddziatywanie
praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na
szczegblne cechy, takie jak wiek, niepelnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa.

Adresatem reklam Vision Express rozpowszechnianych w ramach kampanii
reklamowej ,3 w 1” byt ogbt konsumentéw. Tres¢ rozpowszechnianych reklam jak 1 sama
oferta sprzedazy trzech par okularéw nie byly kierowane do okreslonej, dajacej sie
wyodrebnié¢ na podstawie wspdlnej cechy grupy konsumentéw, ale nieograniczonego
kregu odbiorcoéw (ogbdtu konsumentéw). Réwniez w regulaminie promocji brak odwotania
do okreslonej, dajacej sie¢ wyodrebnié na podstawie wspdlnej cechy grupy konsumentow.
Nie mozna jednoczesnie przyjaé, zeby oferta kierowana byta jedynie do oséb z wada
wzroku, chociazby z uwagi na fakt, ze zakupu okular6w mozna dokonal na rzecz osoby
trzeciej, ale takze bez zamiaru korekcji wzroku. Nie mozna tez pominaé, ze Spétka
prowadzita bardzo szeroka kampanie reklamowa, za pomoca bardzo réznych srodkow
przekazu, na terenie catego kraju. Reklamy telewizyjne byly emitowane w kilkudziesieciu



stacjach o zasiegu ogblnopolskim i lokalnym, w réznym czasie antenowym, zarbwno w
godzinach porannych, jak i1 wieczornych. Zdaniem Prezesa Urzedu, podejmowane przez
Vision Express dziatania reklamowe $wiadcza o tym, ze Spdtka chciata dotrzeé do jak
najszerszego kregu odbiorcow.

W zwiazku z powyzszym, w niniejszej sprawie za przecietnego uznano konsumenta
dostatecznie dobrze pomformowanego uwaznego 1 ostroznego przy uwzglednieniu
czynnikéw spotecznych, kulturowych i jezykowych charakterystycznych dla polskiego
konsumenta.

Nalezy przy tym podkreshc, ze wskazanie na takie cechy jak dostateczne
poinformowanie, uwaga 1 ostroznos¢ okresla pewien zespdt cech mentalnych konsumenta
(odpowiadajacych pojeciu jego ,przecietnosci”) znajdujacych wyraz w tym, ze z jednej
strony mozna wymagal od niego pewnego stopnia wiedzy 1 orientacji co do
rzeczywistodci, a z drugiej - nie mozna uznal, ze jego wiedza jest kompletna i
profesjonalna, stad konsument moze pewnych rzeczy nie wiedziel. Przecigtny konsument
nie posiada bowiem wiedzy specjalistycznej w danej dziedzinie. Przecietny konsument ma
swiadomos¢ specyfiki jezyka reklamy, jego pewnej umownosci, sktonnosci do przesady
1 konieczno$ci odnoszenia sie do reklam z racjonalnym dystansem. Rozumie kierowane do
niego informacje 1 potrafi je wykorzystal do podjecia swiadomej decyzji dotyczace;
produktu. Nie jest naiwny, ale nie potrafi tez ocenié sytuacji tak jak profesjonalista.
Przecietny konsument ma prawo odbieraé kierowane do niego przekazy reklamowe w
sposéb dostowny zaktadajac, ze przedsiebiorca, od ktérego pochodza, przekazuje mu
informacje w sposdb dostatecznie jasny, jednoznaczny 1 niewprowadzajacy w btad. W
ocenie Prezesa Urze¢du, adresatem reklam Vision Express nie jest konsument bardziej
niz przecietnie zorientowany w specyfice jezyka reklamy. Jest to wiec osoba, ktora wie,
ze szczegblowe warunki promowanej oferty sa zawarte w Regulaminie promocji,
ewentualnie moze je poznaé kontaktujac si¢ z pracownikiem Spolki, ale jednoczesnie
oczekuje, Ze podane w reklamach podstawowe cechy oferty sa rzetelne i nie
wprowadzaja w blad.

Zarzucona Vision Express praktyka polega na prezentowaniu wprowadzajacego w btad
przekazu reklamowego wskazujacego na mozliwos$¢ zakupienia trzech par okularéw
korekcyjnych (otrzymania gratis dwéch par okularéw przy zakupieniu pierwszej), podczas
gdy regulamin promocji stanowit, ze w przypadku zakupu pierwszej pary okularéw, klient
otrzymywal, zalezna od wartosci pierwotnego zakupu, znizke na zakupy kolejnych par. W
ocenie Prezesa Urzedu, dziatania Spotki stanowia nieuczciwa praktyke rynkowa, o ktore;
mowa w art. 5ust. 112 pkt 1 wzw. zart. 4 ust. 112 u.p.n.p.r..

Zgodnie z art. 5 ust. 112 pkt 1 ww. ustawy, praktyke rynkowa uznaje sie za dziatanie
wprowadzajace w blad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposéb powoduje lub moze
powodowaé podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjal. Wprowadzajace w blad dziatanie moze w szczegdlnosci przybraé
forme rozpowszechniania nieprawdziwych informacji.

W tym kontekscie nalezy zwrbcié uwage na fakt, ze ustawa nie wprowadza wyraznych
kryteriow wyrozniajacych przekaz reklamowy, co powoduje, ze réwnie trudno jest
zdefiniowa¢ pojgcie informacji. W doktrynie podkresla si¢ konieczno$¢ oddzielenia warstwy
informacyjnej od warstw opiniotworczej i perswazyjnej w odniesieniu do wypowiedzi
reklamowych. Informacja jest zestawienie cech dotyczacych towaru lub ustugi, ktére poddaje
si¢ weryfikacji jako obiektywne 1 niezalezne od oceny informujacego. Zwraca si¢ réwniez
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uwage na odmienno$¢ celow reklamy i informacji. W pierwszym przypadku celem jest
oddziatywanie na adresata przekazu w taki sposob, aby dokonal on zakupu, przy czym nie
musi on kierowa¢ si¢ rozsadkiem i obiektywna ocena. Natomiast celem informacji jest
zaprezentowanie jej adresatowi istotnych cech i walorow towaru czy oferty tak, aby mogt on
dokona¢ $wiadomego wyboru'. O ile wigc nie ma watpliwosci co do faktu, ze w reklamie
dopuszczalny jest pewien sposob przesady czy hiperbolizacji okreslonych cech
produktu, to jednak nalezy podkreslié, ze zawarte w reklamie komunikaty
o charakterze informacyjnym nie moga by¢ nieprawdziwe.

W niniejszej sprawie Prezes Urzedu nie kwestionuje opiniotworczej czy perswazyjnej
warstwy wypowiedzi reklamowej Vision Express, gdzie oczywiscie dopuszczalne sa
przesada 1 hiperbolizacja. Przedsiebiorca postugiwal sie natomiast wypowiedzia o tresci
»Widzisz réznice? Tylko w Vision Express masz soczewki w cenie oprawek. Vision
Express - najlepsze ceny. A teraz, kupujac okulary, dostajesz gratis jeszcze dwie pary
[podkreslenie wlasne). Sprawdz nas”. Zaznaczona cze$é wypowiedzi ma, w ocenie Prezesa
Urzedu, charakter informacyjny ipowinna podlegal weryfikacji w odniesieniu do
obiektywnych kryteriéw, okreslonych w regulaminie sprzedazy dotyczacym omawiane;j
promocji. Tymczasem, zgodnie z kazda z wersji regulaminu promocji byto inaczej. Po
pierwsze, w wiekszosci przypadkdéw klient nie otrzymywal drugiej i trzeciej pary
okularéw gratis, a jedynie kupony ze znizka na owe okulary. Otrzymanie znizki na trzecia
pare okularéw zalezne bylo od zakupu drugiej pary. W konsekwencji, realizacja tych
znizek wzgledem znacznej czesci asortymentu Przedsiebiorcy nie bedzie skutkowal
otrzymaniem dodatkowej pary bezplatnie, ajedynie taniej. Co prawda, wedtug danych
przedlozonych przez Przedsiebiorce, w wigkszosci jego salondéw znajdowaly sie pary
okular6w w cenie do 99 zl, ktére mozna byto otrzymal ,gratis” w ramach promocji ,3 w
1” (dowdd: karta 24 - ptyta CD, katalog ,Raporty”, plik ,, 130801 Stany magazynowe 49z1” akt
post. adm.). Niemniej, Przedsiebiorca nie udowodnit w toku postepowania, ze asortyment
6w stanowi na tyle istotna czes¢ oferty, by stanowié rzeczywiste potwierdzenie kwestii
wypowiadanej w bedacej przedmiotem postepowania reklamie telewizyjnej. Po drugie,
otrzymanie drugiej 1 trzeciej pary (lub kuponu znizkowego) zalezne bylo od spetnienia
dodatkowych warunkow, tj. zakupu pierwszej pary okularéw o okreslonej wartosci, tj. za
co najmniej 149 zl.

Konkludujac, wykladnia jezykowa wyréznionego fragmentu nie pozostawia
watpliwosci co do faktu, ze przekaz reklamowy zawierat informacje nieprawdziwa.

W powyzszym kontekscie nalezy odnies¢ sie do przedstawionych przez Przedsiebiorce
argumentéw. Vision Express dla uzasadnienia swojej praktyki podat przyktad innego
przedsiebiorcy oferujacego darmowe bilety do kina, podczas gdy w rzeczywistosci klient
tego przedsiebiorcy otrzymuje odpowiedni kod, ktéry uprawnia go do odbioru biletu na
wybrany seans. Abstrahujac od istotnych réznic, ktére mozna zaobserwowal w
przedstawionym przykladzie (np. fakt, ze w przypadku Vision Express klient zazwyczaj
otrzymuje znizke, a nie okulary, podczas gdy w przypadku drugiego przedsiebiorcy nalezy
domniema¢, ze kod uprawnia do odbioru biletu o pelnej wartosci), nalezy stwierdzié, ze
fakt prowadzenia przez danego przedsigbiorce promocji sprzedazy o okreslonym
charakterze nie legitymizuje podobnych dziatah innych przedsiebiorcéw 1 nie moze
rzutowal na ocene konkretnej praktyki stosowanej przez Vision Express.

! Por. K. Grzybczyk, M. Jagielska, Obowigzek informacyjny wobec konsumenta a reklama oraz E. Nowinska,
Zwalczanie nieuczciwej reklamy (w:) M. Namystowska (red.), Reklama. Aspekty prawne, Warszawa 2012.
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Nie mozna réwniez uznal zasadnosci argumentacji Przedsiebiorcy, popartej
abstrakcyjnym przykiadem sprzedawcy pitek, ktéry promowalby swoja oferte hastem
»przy zakupie jednej pitki, dwie dostajesz gratis®. Wedlug Przedsiebiorcy, zdanie takie
pozostaje prawdziwe niezaleznie od tego, jakiego rodzaju pitke otrzymatby konsument w
ramach promocji, np. siatkowa czy tenisowa. O ile bowiem wymienione rodzaje pilek
pozostaja desygnatami nazwy generalnej ,pitka”, to konkluzja ta nie ma nic wspblnego ze
stanem faktycznym bedacym przedmiotem niniejszej decyzji. ,Kupon znizkowy” czy
»znizka na okulary” nie sa bowiem w zadnym przypadku desygnatami nazwy ,okulary”.
Dlatego tez w okolicznosciach przyznawania znizki na okulary, zdanie stwierdzajace
yotrzymywanie dwoch par gratis” jest nieprawdziwe.

Z punktu widzenia przestanek praktyki okreslonej w art. 5 ust. 2 pkt 1 u.p.n.p.r.
niezbedne jest rozwazenie, czy zakwestionowana reklama Vision Express mogta
wprowadzié przecietnego konsumenta w btad co do mozliwosci otrzymania bezptatnie
dwoéch dodatkowych par okular6w korekcyjnych przy zakupie pierwszej pary, a przez to,
czy mogly powodowaé podjecie przez niego decyzji dotyczacej umowy, ktdrej inaczej by
nie podjal.

Zgodnie z art. 2 pkt 7 u.p.n.p.r., przez decyzje dotyczaca umowy rozumie sie decyzje
podejmowana przez konsumenta co do tego, czy, w jaki sposdb i na jakich warunkach
dokona zakupu, zaptaci za produkt w catosci lub w czesci, zatrzyma produkt, rozporzadzi
nim lub wykona uprawnienie umowne zwiazane z produktem, bez wzgledu na to, czy
konsument postanowi dokonaé okreslonej czynnosci, czy tez powstrzymaé sie od jej
dokonania. Nieuczciwa praktyka rynkowa polegajaca na wprowadzajacym w  btad
dziataniu nie musi finalnie prowadzi¢ do dokonania przez przecietnego konsumenta
czynnosci prawnej. Decyzja dotyczaca umowy, o ktdérej mowa w ww. ustawie, ma szerszy
zakres niz instytucja btedu uregulowana w art. 84 i nast. kodeksu cywilnego. Elementem
konstrukcyjnym decyzji konsumenta nie jest objety sam fakt jej dokonania, czyli w
analizowanym przypadku - skorzystanie z reklamowanej oferty, a wiec dokonanie zakupu
trzech par okularéw korekcyjnych w ramach tej promocji. Wystarczajaca jest sama
mozliwo$¢ wprowadzenia w blad przecietnego konsumenta.

Decyzja dotyczaca umowy w omawianym stanie faktycznym sprowadzal bedzie sie do
sytuacji, w ktérej konsument pod wptywem reklamy zainteresuje sie oferta Vision Express
lub podejmie dziatania w celu uzyskania dodatkowych informacji, np. zapozna sie z
postanowieniami Regulaminu promocji badz uda sie do salonu sprzedazy, aby poznal
szczegbly oferty. Bez znaczenia pozostaje okoliczno$é, ze konsument moze zweryfikowaé
przekaz reklamowy w inny sposéb. Kluczowe znaczenie odgrywa wewnetrzne
przekonanie konsumenta 1 dokonany przez niego odbiér komunikatu reklamowego, ktory
prowadzi do przyjecia 1 zrozumienia najwazniejszych informacji z niego ptynacych.

Vision Express podniosta, ze akcja promocyjna ,3 w 17 ma bardziej charakter
ywizerunkowy” niz ofertowy. Wydaje si¢ to jednak sprzeczne z pozostatymi argumentami
Spétki, w ktorych podkresla sie, ze w jej ofercie, w kazdym salonie Spéiki, sa takie
okulary, ktorych zakup daje mozliwos¢ otrzymania bez zadnych dodatkowych kosztéw
dwoch kolejnych par (do argumentu tego odniesiono sie powyzej). Co wiecej, we
wspomnianym wyzej pimie z dnia 19 sierpnia 2013 r. Spétka informowata o swoich
krokach majacych na celu zapewnienie, aby klienci mogli korzystaé z promocji ,3 w 1” na
zasadach okreslonych w przekazie marketingowym. Wreszcie, jak wykazat sam
Przedsiebiorca w swoim wczesniejszym pismie, w okresie od 12 do 29 lipca 2013 roku z

12



promocji tej skorzystato ok. [usunieto]% wszystkich klientdw Vision Express. Abstrahujac
zatem od kwestii, czy akcja promocyjna ma charakter ,ofertowy”, czy ,wizerunkowy”, jej
rezultatem jest wyksztatcenie w swiadomosci konsumenta przeswiadczenia, ze dokonujac
w salonie Spétki zakupu jednej pary okularéw korekcyjnych, dwie kolejne pary otrzyma
on gratis.

Powyzsze pozostaje w bezposrednim zwiazku z faktem, ze zarzucana praktyka
zwiazana jest z etapem przedkontraktowym i polega na rozpowszechnianiu okreslonego
przekazu reklamowego. W zwiazku z tym, dla stwierdzenia praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw przez stosowanie wprowadzajacego w btad przekazu
reklamowego nie jest istotne zglaszanie przez konsumentéw skarg czy reklamacji
zwigzanych z kwestionowana praktyka. W niniejszej sprawie samo zainteresowanie sie
promocja Vision Express, pod wpltywem rozpowszechnianych reklam, stanowi o podjeciu
przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy w rozumieniu art. 2 pkt 7 ww.
ustawy. Jak jednak zaznaczono powyzej, warto podkreslié, ze juz w poczatkowej fazie
prowadzenia akcji marketingowej do Vision Express zglaszali si¢ klienci ze skargami, z
ktorych wynikato, ze zostali zachgceni do zakupu trzech par okularé6w w cenie jedne;j,
a nastepnie uwazali, Ze zostali wprowadzeni w blad.

Niewatpliwie poprzez okreslony sposéb ujecia reklam promocja ,3 w 1” byla dla
przecietnego konsumenta bardziej atrakcyjna niz jest w rzeczywistosci. Nie moze budzié
watpliwosci, ze mozliwos¢ bezptatnego otrzymania dwoch par okularéw korekcyjnych ma
istotne znaczenie dla sytuacji ekonomicznej kazdego konsumenta. Nie znajduje w tym
kontekscie uzasadnienia argument Spoétki, wedtug ktérego ,oczywiste jest, iz mato kto z
nas kupuje jednoczesnie kilka par okular6w”. Mozliwe bylo bowiem zakupienie par
okularéw z soczewkami o réznej mocy, przeznaczonych do uzytku przez inne osoby. W
zwiazku z tym, przecietny konsument mogtby by¢ zainteresowany zakupem trzech par
okularéw w cenie jednej, a brak odptatnosci za pozostale dwie pary istotnie wplynalby na
jego sytuacje ekonomiczna, co bytoby istotnym argumentem na rzecz dokonania zakupu.
Przecietny konsument mogtby zatem nie podjaé decyzji dotyczacej umowy w rozumieniu
art. 2 pkt 7 ww. ustawy, gdyby posiadat petna wiedze o ofercie Vision Express, tj. miat
swiadomos¢, ze otrzyma jedynie kupony znizkowe na dwie dodatkowe pary okularow,
ktére wedtug zapewnieh z reklamy miatby dostaé gratis.

Podkreslenia wymaga, ze bezprawnosci dzialan Vision Express w zadnej mierze nie
wylacza mozliwos¢ uzyskania przez przecigtnego konsumenta szczegbétowych informacji o
warunkach oferty z Regulaminu promocji udostepnionego w salonach Przedsiebiorcy lub
na stronie internetowej www.visionexpress.pl, do ktérego Spétka odwotywala sie w
reklamach. Zamieszczanie w reklamach krétkich komunikatéw uzupetniajacych tresci
zawarte w reklamie jest powszechna praktyka stosowana przez przedsiebiorcow.
Powotanie Regulaminu promocji wskazuje wprawdzie na mozliwos¢ uzyskania
szczegbtowych informacji z tego Zrddta, ale nie zawiera samo w sobie informacji o danej
ustudze. Sad Okregowy w Warszawie - Sad Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw (dalej:
SOKIK) w wyroku z dnia 19 grudnia 2007 r. sygn. akt XVII Ama 64/07 podkreslit, ze
konsument, do ktdrego reklama jest kierowana ma prawo do rzetelnej informacyi juz w chwili
zapoznania sie z reklamg bez koniecznosci zasiegania jej dopiero w miejscu sprzedazy
u przedsiebiorcy. Przedsiebiorca ma obowigzek poinformowania w sposéb rzetelny 1 prawdziwy
o cechach oferowanego towaru juz w reklamie, a klient zwabiony jego oferta nie ma obowigzku
je] weryfikacji w miejscu sprzedazy.
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Jak wskazano powyzej, w celu przypisania Vision Express stosowania nieuczciwej
praktyki rynkowej niezbedne jest takze wykazanie, ze praktyka ta jest sprzeczna z
dobrymi obyczajami i w istotny sposéb znieksztatca lub moze znieksztatcié zachowanie
rynkowe przecietnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej produktu, w
trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu. Oznacza to konieczno$¢ odniesienia si¢ do
przestanek klauzuli generalnej z art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r.. Z uwagi na kwestionowanie
sposobu prezentacji informacji zawartych w reklamach, Prezes Urzedu dokonal oceny
zachowania Vision Express w kontekscie naruszenia dobrych obyczajéw oraz mozliwosci
znieksztalcenia zachowania rynkowego przecietnego konsumenta przed zawarciem
umowy, tj. na etapie kierowania do niego przekazu reklamowego.

Na gruncie powotanej ustawy pod pojeciem sprzecznosci z dobrymi obyczajami nalezy
rozumie¢ swego rodzaju klauzule rzetelnosci oznaczajaca zakaz takiego zachowania
przedsiebiorcy, ktére mogtoby prowadzié do zakt6cenia zachowania konsumenta na rynku
poprzez brak rzetelnego informowania go o istotnych cechach produktu. Chodzi tu przede
wszystkim o staranno$¢ i uczciwo$é zawodowa oraz dobra wiare. W wyroku z dnia 23
lutego 2006 r. sygn. akt XVII Ama 118/04 SOKiK stwierdzit, ze w stosunkach z
konsumentami istota dobrego obyczaju sprowadza sie do wilasciwego informowania o
przystugujacych  uprawnieniach, niewykorzystywania  uprzywilejowanej  pozycji
profesjonalisty 1 rzetelnego traktowania partnerébw umowy. Za sprzeczne z dobrymi
obyczajami SOKiK uznat dziatania zmierzajace do niedoinformowania, dezorientacji,
wywotania btednego przekonania u konsumenta, a takze wykorzystania jego niewiedzy
lub naiwnosci.

W niniejszej sprawie, obowiazek Przedsiebiorcy do zastosowania sie do dobrych
obyczajéw wynika z prawa konsumenta do uzyskania rzetelnej i jednoznacznej informacji,
jaka Vision Express jako przedsiebiorca powinien zamieszczaé w reklamach swoich ustug,
uwzgledniajac ograniczenia wynikajace z takiej formy prezentacji oferty. Zdaniem Prezesa
Urzedu, naruszenie tak rozumianych dobrych obyczajéw nastapié moze wilasnie wskutek
przekazania informacji mogacych wprowadzaé konsumenta w blad co do rzeczywistych
warunkéw korzystania z promocji ,3 w 1”. Pod wpltywem rozpowszechnianych reklam
przecietny konsument mégt nabraé mylnego wyobrazenia o istotnych cechach tej oferty 1
podja¢ decyzje dotyczaca umowy, ktérej w przypadku posiadania petnej wiedzy o
warunkach sprzedazy, moéglby nie podjaé. Zakwestionowana reklama mogla zatem
znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta przed zawarciem umowy i
naruszata dobre obyczaje.

Konkludujac, uzyta przez Spotke informacja o mozliwosci zakupu trzech par okularéw
korekcyjnych w cenie jednej pary byta nieprawdziwa i1 mogla nawet uwaznego oraz
ostroznego konsumenta wprowadzi¢ w btad, w istotny sposéb znieksztalcajac jego
zachowanie rynkowe, poprzez podjecie decyzji co do zakupu towaru.

Majac na uwadze powyzsze, Prezes Urzedu uznal, ze dziatania Vision Express
wyczerpuja przestanki nieuczciwej praktyki rynkowej w rozumieniu art. 5 ust. 11 3 pkt 1
w zw. z art. 4 ust. 112 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwej praktyki rynkowe;j.

C) Naruszenie zbiorowego interesu konsumentéw

Do uznania, ze w niniejszej sprawie mamy do czynienia z praktyka, okreslona w art. 24
ust. 1
1 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji 1 konsumentéw, niezbedne jest ponadto
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wykazanie, ze bezprawne dziatanie Sp6tki godzace w interes konsumentéw dotyczy tzw.
zbiorowego interesu konsumentéw. W uzasadnieniu wyroku z dnia 10 kwietnia 2008 roku
sygn. akt III SK 27/07, Sad Najwyzszy wyjasnit, ze gramatyczna wyktadnia tego pojecia
prowadzi do wniosku, ze chodzi
o zachowanie przedsiebiorcy, ktére godzi w interesy grupy oséb stanowiacych okreslony
zbiér. Rezultaty tej wyktadni modyfikuje zastrzezenie, ze nie jest zbiorowym interesem
konsumentéw suma intereséw indywidualnych. Sad Najwyzszy stanal na stanowisku, ze
przy konstruowaniu pojecia ,zbiorowy interes konsumentéw” nie mozna opierac sie tylko
1 wylacznie na tym, czy oceniana praktyka skierowana jest do nieoznaczonego z gbry
kregu podmiotéw. W ocenie Sadu, wystarczajace powinno by¢ ustalenie, ze zachowanie
przedsiebiorcy nie jest podejmowane
w stosunku do zindywidualizowanych konsumentéw, lecz wzgledem cztonkéw danej
grupy (okreslonego kregu podmiotéw), wyodrebnionych sposréd ogbtu konsumentow, za
pomoca wspoblnego dla nich kryterium. Sad Najwyzszy uznal zatem, ze praktyka
naruszajacqg zbiorowe interesy konsumentéw jest (...) takie zachowanie przedsiebiorcy, ktdre
podejmowane jest w warunkach wskazujacych na powtarzalnos¢ zachowania w stosunku do
indywidualnych konsumentéw wchodzacych w sktad grupy, do ktdrej adresowane sq
zachowania przedsiebiorcy, w taki sposéb, ze potencjalnie ofiarg takiego zachowania moze by
kazdy konsument bedacy klientem lub potencjalnym klientem przedsiebiorcy.

Zdaniem Prezesa Urzedu, zakwestionowane zachowanie Spétki godzito w interesy
nieograniczonej liczby konsumentéw. Niezgodnym z prawem dziataniem Spétki mogli
bowiem zostal dotknieci wszyscy odbiorcy programéw telewizyjnych nadawanych w
Polsce oraz uzytkownicy Internetu, ktoérych nie da sie zidentyfikowad, ktérzy zetkneli sie
z kwestionowanym przekazem reklamowym.

Nadmienié takze nalezy, iz naruszenie zbiorowego interesu konsumentéw powiazane
jest
z naruszaniem interesdéw gospodarczych konsumentéw. Pod tym pojeciem nalezy
rozumie¢ zardwno naruszenie InteresOw stricte ekonomicznych (o wymiarze
majatkowym), jak réwniez prawa konsumentéw do uczestniczenia w przejrzystych 1
niezaktéconych  przez  przedsiebiorce  warunkach  rynkowych, zapewniajacych
konsumentom dokonywanie transakcji handlowych
z przedsigbiorcami przy catkowitym zrozumieniu rzeczywistego sensu ekonomicznego
1 prawnego warunkéw dokonywanych czynnosci na etapie przedkontraktowym oraz w
czasie wykonywania umowy. Natomiast dzialanie Spétki godzilo, w ocenie Prezesa
Urzedu,
w podstawowa zasade dobrych obyczajéw kupieckich, jaka jest rzetelne traktowanie
konsumenta jako kontrahenta przedsigbiorcy, a ktdra wyklucza dziatania zmierzajace do
niedoinformowania, dezorientacji, wywotania btednego przekonania u konsumenta, takze
wykorzystania jego niewiedzy lub naiwnosci.

Z uwagl na powyzsze, Prezes Urzedu uznal, Zze spetniona zostata druga przestanka
zarzuconej Spolce praktyki tj. naruszenie zbiorowego interesu konsumentow. W
konsekwencji, spetnione zostaly obie przestanki konieczne dla uznania zachowania
Przedsigbiorcy za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentbéw.

Zgodnie z art. 27 ust. 1 1 2 ustawy o ochronie konkurencji 1 konsumentbéw, jezeli
przedsigbiorca  zaprzestal stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
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konsumentéw Prezes Urzedu wydaje decyzje o uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow 1 stwierdzajaca jej zaniechanie.

Zakwestionowane w niniejszym postepowaniu informacje reklamowe o mozliwosci
zakupu trzech par okular6w korekcyjnych w cenie jednej pary nie byty rozpowszechniane
od dnia 11 listopada 2013 roku.

W zwiazku z powyzszym, Prezes Urzedu uznal, ze z ta data Spétka zaniechata
stosowania ww. praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw i orzekl jak w
punkcie I sentencji decyzji.

Kara pieni¢zna

Zgodnie z art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy o ochronie konkurencji 1 konsumentéw, Prezes
Urzedu moze natozy¢ na przedsiebiorce, w drodze decyzji, kare pienigzna w wysokosci nie
wiekszej niz 10% przychodu osiagnietego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok
natozenia kary, jezeli przedsiebiorca ten, cholby nieumyslnie dopuscit sie stosowania
praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24 ww. ustawy.

Z powotanego wyzej przepisu wynika, ze kara pieniezna ma charakter fakultatywny.
Zatem
o tym, czy w konkretnej sprawie w odniesieniu do wskazanego przedsiebiorcy zasadne jest
natozenie kary pienieznej decyduje, w ramach uznania administracyjnego, Prezes Urzedu.
Zauwazy¢ przy tym nalezy, ze sankcja ta moze zostal nalozona na przedsiebiorce
niezaleznie od tego, czy dopuscit sie naruszenia umyslnie czy tez nieumyslnie. Przepisy
ustawy o ochronie konkurencji 1 konsumentéw nie okreslaja jakichkolwiek przestanek, od
ktérych uzaleznione byloby podjecie decyzji o natozeniu kary. Ustawodawca wskazat
jedynie w art. 111 ww. ustawy te okolicznosci, ktore Prezes Urzedu winien uwzglednié
decydujac o wymiarze kary pienieznej, wymieniajac okres, stopien oraz okolicznosci
naruszenia przepisOw ustawy, a takze uprzednie naruszenie przepisdw ustawy.

W niniejszej sprawie, charakter, zasieg 1 skutki stwierdzonej praktyki przesadzity o
natozeniu na Spotke kary pienieznej.

Z uwagi na fakt, ze w 2013 roku Spétka uzyskata przychéd w wysokoscei [usunieto] i,
maksymalna kara pieni¢zna, jaka moze zostaé natozona na przedsigbiorce w oparciu o ww.
przepis wynosi po zaokragleniu [usunieto] zk.

Naktadajac kare pieniezna, Prezes Urzedu wzial pod uwage koniecznosé spetnienia
przestanek podmiotowych, tj. stwierdzenia, ze okreslone w ww. przepisie naruszenie
dokonane byto co najmniej nieumyslnie.

Ocena zgromadzonego materiatu dowodowego wskazuje na nieumyslne naruszenie
przez Spblke przepiséw ustawy. Zdaniem Prezesa Urzedu, Spétka naruszyla zasady
ostroznosci
w relacjach z konsumentami. Na przedsiebiorcy jako profesjonalnym uczestniku obrotu
rynkowego ciazy obowiazek znajomosci 1 przestrzegania norm prawa. W ocenie Prezesa
Urzedu, Spétka powinna przewidzieé, ze zardbwno sposdb jak 1 tres¢ informacji
promujacych mozliwo$¢ zakupu trzech par okular6w korekcyjnych w cenie jednej, moga
wprowadzaé konsumentéw w blad co do rzeczywistych warunkéw oferty, w tym w
szczegblnosci rzeczywistego przedmiotu promocji. Spbétka winna tym samym dochowaé
nalezytej starannosci przy podejmowaniu dziatah o charakterze marketingowym. W
swietle powyzszego, uzasadnione jest stwierdzenie, ze dziatania Spéiki miaty charakter
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nieumyslny, tj. Spbtka dopuscita sie bezprawnego dziatania na skutek niezachowania
nalezytej starannosci wymaganej w zakresie prowadzonej dziatalnosci gospodarczej,
okreslonej przy uwzglednieniu zawodowego charakteru tej dziatalnosci (art. 355 § 2 k.c.),
bedac jednoczesnie w stanie przewidzie¢ mozliwo$¢ bezprawnosci swoich dziatan.

Ustalajac wymiar kary pienieznej, Prezes Urzedu w pierwszej kolejnosci dokonat oceny
wagi stwierdzonego naruszenia, wynikiem ktérego jest okreslona kwota bazowa. W dalszej
kolejnosci Prezes Urzedu rozwazyl, czy w sprawie wystepuja okolicznodci obciazajace
1 tagodzace oraz jaki powinny mie¢ wptyw na wysokos¢ kary.

Praktyka przypisana Spotce, polegajaca na informowaniu, ze przy zakupie jednej pary
okularbw mozna otrzymal dwie dodatkowe pary, podczas gdy bylo to niezgodne z
prawda, ujawniala sie na etapie przedkontraktowym, ktérego istota jest zachowanie
przedsiebiorcy ukierunkowane na pozyskiwanie klientéw lub zlozenie oferty
konsumentom, majace na celu sklonienie ich do zawarcia kontraktu. Celem
rozpowszechnianej przez Spotke reklamy byto zachecenie konsumentéw do skorzystania z
jej ushug.

Oceniajac stopien szkodliwosci ww. praktyki, nalezy wskazaé, ze naruszyta ona
podstawowe prawo konsumenta tj. prawo do uzyskania rzetelnej, prawdziwej 1 pelnej
informacji. W niniejszej sprawie konsumenci, pod wpltywem dziatah Spétki, mogli
podejmowal konkretne decyzje majace okreslone skutki finansowe, ktorych inaczej
mogliby nie podjaé. W konsekwencji, mogly zostal naruszone ich rozumiane szeroko
interesy ekonomiczne. Nalezy bowiem w tym kontekscie uwzgledni¢ m.in. poniesiony
przez konsumentéw koszt alternatywny w postaci poswiecenia czasu na udanie sie do
salonu wskutek zapoznania sie z reklama 1 rezygnacje z zakupu z momentem powziecia
informacji o szczegbtach promocji. Przypisana w pkt I sentencji decyzji praktyka handlowa
uniemozliwiata zatem konsumentom podjecie w petni $wiadomej decyzji dotyczacej
zawarcia umowy.

Wazac kwote bazowa omawianej praktyki Prezes Urzedu uwzglednit takze okres jej
stosowania, ktéry nie przekroczy? roku.

W zwiazku z powyzszym, Prezes Urzedu uznal, iz natura naruszenia uzasadnia
ustalenie wyjsciowego poziomu Kkary pienieznej na poziomie [usunieto]% przychodu
uzyskanego przez Spbtke w 2013 roku. W ten sposéb ustalona zostata kwota w wysokosci
[usunieto] zt, po zaokragleniu.

W dalszym etapie kalkulacji kary Prezes Urzedu rozwazyt, czy ww. kwota bazowa
powinna podlegal modyfikacjom ze wzgledu na wystepujace w sprawie okolicznosci
tagodzace badz obciazajace.

Prezes Urzedu uznal, ze w sprawie nie wystepuja okolicznosei obciazajace, ktdre

uzasadniataby podwyzszenie ustalonej kwoty bazowe;.

Jako okolicznos¢ tagodzaca potraktowano natomiast fakt, ze Spodtka zaniechata
stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw z dniem 11 listopada
2013 roku. W ocenie Prezesa Urzedu uzasadnia to obnizenie kwoty wyjsciowe) o
[usunieto]%, czyli do kwoty [usunieto] zt po zaokragleniu.

Tak ustalona kara stanowi ok. [usunieto]% przychodu osiagnietego przez Spotke w
2013 roku oraz [usunieto]% maksymalnego wymiaru kary.
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W ocenie Prezesa Urzedu, kara wymierzona w tej wysokosci jest adekwatna do stopnia
naruszenia przepisow ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw. Prezes Urzedu,
kierujac sie potrzeba zdecydowanego przeciwdziatania stosowaniu praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw uznal, ze orzeczona kara powinna stanowi¢ dolegliwo$¢
dla strony niniejszego postepowania. W tym przypadku kara powinna spetnié ]ednak
przede wszystkim funkc]f; prewencyjna 1 wychowawcza w Wymlarze zardbwno
indywidualnym, jak i generalnym, aby zapobiec w przyszlosci naruszeniom przepisdéw
ustawy o ochronie konkurencji 1 konsumentow, przyczyniajac sie do zapewnienia trwatego
zaniechania naruszania przez Spbtke w przysziosci regut odnoszacych sie do ochrony praw
konsumentbéw, a takze do zniechecenia do podejmowania tego typu dziatah przez innych
przedsiebiorcow.

Wobec powyzszego, orzeczono jak w punkcie II sentencji decyzji.

Zgodnie z art. 112 ust. 3 ustawy, kar¢ pieniezna nalezy uvisci¢ w terminie 14 dni od

dnia uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji na konto Urzedu Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw: NBP o/0 Warszawa Nr 51101010100078782231000000.

Stosownie do tresci art. 81 ust. 1 ustawy w zwiazku z art. 479% § 2 k.p.c. - od niniejszej
decyzji przystuguje odwotanie do Sadu Okregowego w Warszawie - Sadu Ochrony
Konkurencji
1 Konsumentéw, w terminie dwutygodniowym od daty jej doreczenia, za posrednictwem
Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw - Delegatury Urzedu Ochrony
Konkurencji
1 Konsumenté6w w Poznaniu.
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