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POSTANOWIENIE

Dnia 26 stycznia 2017 r.
Sad Najwyzszy w skfadzie:

SSN Dawid Migsik

w sprawie z powoédztwa S. sp. z 0.0. z siedzibg w W.

przeciwko Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurenciji i Konsumentow

o stwierdzenie praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentow,

na posiedzeniu niejawnym w Izbie Pracy, Ubezpieczen Spotecznych i Spraw
Publicznych w dniu 26 stycznia 2017 r.,

na skutek skargi kasacyjnej strony pozwanej od wyroku Sgdu Apelacyjnego w [...]
z dnia 24 listopada 2015 r., sygn. akt VI ACa [...],

1. odmawia przyjecia skargi kasacyjnej do rozpoznania,
2. zasagdza od pozwanego na rzecz powoda kwote 720
(siedemset dwadziescia) zlotych tytulem zwrotu kosztéw

postepowania kasacyjnego.

UZASADNIENIE

Wyrokiem z 24 listopada 2015 r., VI ACa [...] Sad Apelacyjny w [...] zmienit
wyrok Sgdu Okregowego w W. - Sgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z 29
wrzesnia 2014 r., XVII AmA [...], oddalajgcy odwotanie od decyzji Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurenciji i Konsumentoéw (Prezes Urzedu) z 2 maja 2013 r., nr DDK [...]
uznajgcej dziatania S. Sp. z 0.0. (powdd), polegajgce na emitowaniu reklamy
wykorzystujgcej elementy charakterystyczne dla kampanii informacyjnej
Ministerstwa Administracji i Cyfryzacji, za praktyke naruszajgcg zbiorowe interesy

konsumentow i naktadajgcej na powoda kare pieniezng w wysokosci 2.288.665 z,



w ten sposob, ze uchylit w catosci decyzje Prezesa Urzedu i obcigzyt go kosztami
postepowania.

W uzasadnieniu wyroku Sgd Apelacyjny stwierdzit, ze zgodnie z brzmieniem
art. 5 ust. 1 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (Dz.U. 2007 r., Nr 171, poz. 1206 ze zm., dalej jako upnpr lub
ustawa) nasladownictwo w przekazach reklamowych mozna uznac¢ za nieuczciwg
praktyke rynkowg jedynie w sytuacji, gdy w jej wyniku konsument zostat lub mogt
zosta¢ wprowadzony w btad na tyle istotny, ze mogt on spowodowac podijecie przez
tego konsumenta decyzji dotyczgcej zakupu, ktdrego w innych okolicznosciach by
nie dokonat. Sad Apelacyjny podkreslit, ze zarbwno Prezes Urzedu, jak i Sad
pierwszej instancji nie zakwalifikowali praktyki powoda do jednego z dziatan
opisanych w katalogu z art. 5 ust. 2 i 3 upnpr, ktory to katalog wymienia m. in.
rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji lub rozpowszechnianie informaciji
prawdziwych, moggcych wprowadza¢ w btgd. W ocenie Sgdu Apelacyjnego, samo
nasladownictwo nie moze zosta¢ zakwalifikowane jako nieuczciwa praktyka
rynkowa, gdyz wymienione w art. 5 ust. 2 pkt 1 upnpr dziatania informacyjne sg
zdecydowanie pojecie mocniejszym. Nalezatoby zatem wykazac, ze nasladowanie
pewnych elementow kampanii informacyjnej miato tak silny przekaz, ze mogto
zosta¢ uznane za dezinformacje konsumenta. Skoro bowiem ustawa zakazuje
wprost dziatan dalej idgcych, brak jest podstaw do uznania, iz obejmuje rowniez
dziatania mniej inwazyjne. Nie sposéb zatem podzieli¢ stanowiska Sadu
Okregowego, ze przepis art. 5 ust. 1 upnpr zakazuje juz samego nasladownictwa i
ze powinno ono zosta¢ uznane za sprzeczne z dobrymi obyczajami, gdyz ustawa
nie zakazuje takiego zachowania, nie moze ono wiec stanowi¢ samodzielnej
podstawy do natozenia kary pieniezne;.

O nieprawidtowos$ci wyzej zaprezentowanego stanowiska Sadu pierwszej
instancji Swiadczy dodatkowo fakt, ze réwniez dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczgca nieuczciwych praktyk
handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku
wewnetrznym oraz zmieniajgca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE,
98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzgdzenie
(WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (Dz. U. UE. L. 2005, Nr 149,



S. 22, dalej jako dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych), ktéra zostata
implementowana ustawg, nie zakazuje takich dziatan, o ile nie wprowadzajg
konsumenta w btgd, mogacy znieksztatci¢ jego zachowania rynkowe.

Sad Apelacyjny stwierdzit takze, ze w toku postepowania nie wykazano, by
przekaz reklamowy byt na tyle sugestywny, by uzasadniat uznanie go za informacje
stanowigcg element rzgdowej kampanii informacyjnej. Powdd nie zatajat w
prezentowanych przez niego materiatach reklamowych, ze jego kampania dotyczy
sprzedazy produktu w postaci telewizora okreslonej marki. Wprost przeciwnie, we
wszystkich materiatach informacyjnych dotyczgacych produktu informacja ta byta
wyeksponowana. Powdd nie sugerowat przy tym, ze jego produkt jest zalecany lub
tez zostat wyrdézniony przez Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji. Samo
reklamowanie produktu przez wskazywanie, ze jest on przystosowany do odbioru
sygnatu cyfrowego nie jest zakazane, gdyz prowadzitoby do nadmiernego
krepowania obrotu gospodarczego. W sytuacji, gdy rzad wprowadzat sygnat
cyfrowy telewizji naziemnej przedsiebiorcy oferujgcy produkty dostosowane do
odbioru takiego sygnatu mieli prawo informowania klientéw o tym fakcie. Sad
Apelacyjny podkreslit rowniez, ze w trakcie postepowania nie zostato wykazane, by
kampania rynkowa powoda znieksztatcita w sposob istotny zachowania rynkowe
konsumentow.

Skarge kasacyjng od powyzszego wyroku Sgdu Apelacyjnego wnidst Prezes
Urzedu, zaskarzajgc go w catosci.

Whniosek o przyjecie skargi kasacyjnej do rozpoznania zostat oparty na
przestance wystepowania w sprawie istothego zagadnienia prawnego, ktore
sprowadzone zostato do pytanie: czy dziatania, ktére nie zostaty wprost
wymienione w katalogu zawartym w art. 5 ust. 2 upnpr, aby mogty zosta¢ uznane
za nieuczciwe praktyki rynkowe, wprowadzajgce w btgd na podstawie klauzuli
generalnej, zawartej w art. 5 ust. 1 upnpr, muszg mie¢ charakter dziatan bardziej
inwazyjnych, niz przyktadowe dziatania wymienione w art. 5 ust. 2 upnpr, a w
konsekwencji czy klauzula z art. 5 ust. 1 upnpr ma samodzielny i zupetny charakter
w tym sensie, ze nie jest koniecznym dokonywanie oceny praktyki przez pryzmat

praktyk okreslonych w art. 5 ust. 2 upnpr?



W odpowiedzi na skarge kasacyjng Prezesa Urzedu, powdd wnidst o
odmowe przyjecia jej do rozpoznania i zasgdzenie kosztow postepowania

kasacyjnego, w tym kosztow zastepstwa procesowego.

Sad Najwyzszy zwazyt, co nastepuje:

Skarga kasacyjna Prezesa Urzedu nie kwalifikowata sie do przyjecia celem
jej merytorycznego rozpoznania.

Jako problem prawny, wymagajacy wypowiedzi Sagdu Najwyzszego,
przedstawiano kwestie, czy do uznania za nieuczciwg praktyke rynkowg
wprowadzajgca w btgd przez dziatanie (w rozumieniu art. 5 ust. 1 upnpr), ktéra to
praktyka nie przybiera postaci dziatan wymienionych w art. 5 ust. 2 upnpr, mozna
uznac¢ tylko dziatania bardziej inwazyjne od wyliczonych przyktadowo w tym
ostatnim przepisie. W ocenie Sadu Najwyzszego w obecnym sktadzie odpowiedz
na tak postawione pytanie jest oczywista a do jej udzielenia wystarczy zwykta
wyktadnia prawa. Powoduje to, ze w sprawie nie wystepuje zagadnienie prawne w
rozumieniu art. 3988 § 1 pkt 1 k.p.c.

W pierwszej kolejnosci przypomnie¢ nalezy, ze Prezes Urzedu uznat za
praktyke naruszajgcg zbiorowe interesy konsumentéw przekaz reklamowy powoda,
ktéry miat — w ocenie organu — wprowadza¢ w bigd przez nasladowanie reklamy
spotecznej Ministerstwa Administracji i Cyfryzacji przez wykorzystanie —
charakterystycznych wedtug organu — elementéw tej kampanii (posta¢ babci Lodzi,
podobne dialogi oraz hasta). Sad Najwyzszy stwierdza, ze w zaskarzonym wyroku
trafnie uwypuklono, ze skoro nasladownictwo reklamowe nie zostato uznane w
ustawie za nieuczciwg praktyke rynkowg w kazdych okolicznosciach, to
zachowanie takie nie jest sprzeczne samo przez sie z ustawg. Stwierdzenie
nasladownictwa (mniej lub bardziej bezposrednich nawigzan do elementéw
kampanii reklamowej innego podmiotu) nie jest takze wystarczajgce do uznania
praktyki rynkowej za praktyke wprowadzajgcg w btad. Przy uwzglednieniu
wieloletniego i utrwalonego stanowiska doktryny i orzecznictwa w sprawach z
zakresu nieuczciwej konkurencji (przywotywanego przez powoda juz w toku

postepowania administracyjnego) oczywistym jest, ze do uznania nasladownictwa



reklamowego za dziatanie niepozgdane w warunkach gospodarki wolnorynkowe;j
(jako zachowania wypaczajgcego dziatanie mechanizméw rynkowych wskutek
wywotywania u odbiorcéw praktyki mylnego wrazenia) konieczne jest imitowanie
takich elementéw cudzego przekazu reklamowego, ktére — z uwagi na specyfike,
charakter, tres¢, sposob uzycia, intensywnos¢ kampanii, oryginalnosc¢, sposéb
przekazu, uzyte media, itp. — z punktu widzenia modelu przecietnego konsumenta
nalezy uzna¢ za cechy fgczone (kojarzone) przez odbiorce z konkretnym
podmiotem (,beneficientem” nasladowanego przekazu reklamowego). W
zaskarzonym wyroku Sad Apelacyjny w [...] ocenit, czy zostat spetniony powyzszy
— zasadniczy — wymog kwalifikacji nasladownictwa reklamowego jako nieuczciwej
praktyki rynkowej.

W dalszej kolejnosci Sad Najwyzszy uwzglednit, ze w art. 5 ust. 2 upnpr
wskazano jak nalezy rozumiec¢ ,dziatanie” przedsiebiorcy, ktére ,moze” zostac
zakwalifikowane jako wprowadzajgce w btgd na podstawie art. 5 ust. 1 upnpr, pod
warunkiem ze dziatanie to ,w jakikolwiek sposdb powoduje lub moze powodowac
podijecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczgcej umowy, ktérej inaczej
by nie podjat’. Do wprowadzenia w btad, w sposéb relewantny dla ustawy, moze
dojs¢ w przypadku rozpowszechniania nieprawdziwych informaciji,
rozpowszechniania prawdziwych informacji w sposéb moggcy wprowadzac¢ w biad,
podejmowania dziatan zwigzanych z wprowadzaniem produktu na rynek,
postugiwania sie reklamg poréwnawczg, czy nieprzestrzegania kodeksu dobrych
praktyk, do ktérego przedsiebiorca dobrowolnie przystgpit. Sgd Apelacyjny w [...]
trafnie zwrécit uwage, ze w art. 5 ust. 2 upnpr nie wymieniono ,nasladownictwa”
przekazu reklamowego innego reklamodawcy, co oczywiscie nie wyklucza
zastosowania art. 5 ust. 1 upnpr do oceny, czy takie nasladownictwo jest
dziataniem wprowadzajgcym w btgd. Wspomniane ,pominiecie” nasladownictwa w
art. 5 ust. 2 upnpr dato Sadowi drugiej instancji asumpt (podkresli¢ nalezy, ze
jedynie dodatkowy) dla przyjecia zatozenia (w peini popieranego przez Sad
Najwyzszy w obecnym sktadzie), ze do stwierdzenie mozliwosci wprowadzenia w
btgd przecietnego odbiorcy przez przekaz reklamowy oparty na nasladowaniu
przekazu reklamowego innego podmiotu, konieczne jest wykazanie ,ze

nasladownictwo pewnych elementow kampanii informacyjnej miato tak silny



przekaz, ze moze byC¢ uznane za dezinformacje konsumentéw” (uzasadnienie,
S.24). W realiach tej sprawy oznaczato to wymdg stwierdzenia, ze ,przekaz
ptyngcy z kampanii reklamowej powoda nidst ze sobg tak silng sugestie, ktora
mogtaby byé uznana za informacje o tym, Zze stanowi ona jeden z elementéw
rzgdowej kampanii informacyjnej” (uzasadnienie, s. 25). Nastepnie Sad drugiej
instancji dokonat kompleksowej i przekonujgcej oceny, czy elementy przekazu
reklamowego, ,skazone” zarzucanym powodowi nasladownictwem, uprawniaty
konkluzje, ze kampania powoda mogta wprowadzi¢ przeciethego konsumenta w
btgd w rozumieniu art. 5 ust. 1 upnpr.

Catosciowa analiza uzasadnienia zaskarzonego wyroku Sgdu Apelacyjnego
i przeprowadzonego w nim rozumowanie nie daje podstaw dla stwierdzenia, iz w
Swietle pogladow wyrazonych w pisemnych motywach podjetego rozstrzygniecia
wystepuje jakakolwiek watpliwos¢ w przedmiocie relacji miedzy klauzulg generalng
(art. 5 ust. 1 upnpr) a wymienionym w art. 5 ust. 2 upnpr katalogiem dziatan
wprowadzajgcych w bigd. W ocenie Sgadu Najwyzszego, z uzasadnienia
zaskarzonego wyroku wynika, ze skoro praktyka przypisana powodowi przez
Prezesa Urzedu nie zostata uznana za wprowadzajgce w btad dziatanie polegajgce
na rozpowszechnianiu nieprawdziwych informacji ani za dziatanie polegajgce na
rozpowszechnianiu informacji prawdziwych w sposéb moggcy wprowadzac¢ w btad,
to by mozna jg byto uzna¢ za dziatanie wprowadzajgce w btgd muszg zostac
spetnione przestanki zastosowania art. 5 ust. 1 upnpr dostosowane, na etapie
oceny wprowadzenia w btagd, do istoty zarzucanej powodowi praktyki
(nasladownictwa reklamy spoteczne)).

W tej sytuacji Sad Najwyzszy nie dostrzega publicznoprawnej potrzeby
merytorycznego rozpoznania skargi kasacyjnej Prezesa Urzedu.

Majgc na wzgledzie powyzsze rozwazania, Sad Najwyzszy orzekt jak w

sentencji.



