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Wzorzec przecietnego konsumenta jako punkt odniesienia
przy dokonywaniu oceny nieuczciwosci praktyki rynkowej.
Glosa do wyroku SN z dnia 4 marca 2014 r. 1l SK 34/13

I. Uwagi wprowadzajace

SN wpisuje sie w linie orzeczniczg z zakresu nieuczciwych praktyk rynkowych. SN w gloso-
wanym wyroku dokonat szerokiej interpretacji pojecia ,przecietny konsument”. Przyjecie wtasci-
wej definicji przecietnego konsumenta ma kluczowe znaczenie z uwagi na ocene nieuczciwosci
praktyki rynkowej. SN stusznie zauwazyt, ze model przecietnego konsumenta reklamy rekonstru-
uje sie w oparciu o cechy, jakie nalezy przypisa¢ odbiorcy tego przekazu — konsumentowi rekla-
mowanych towarow (ustug). Na uwage zastugujg takze te rozwazania SN, ktére dotyczg oceny
proporcjonalnosci natozonej kary pienieznej z tytutu stosowania praktyk naruszajgcych zbiorowe
interesy konsumentow.

Il. Stan faktyczny sprawy

Prezes UOKIK decyzjg z 31 grudnia 2009 r. uznat, ze P. Sp. z 0.0. stosowata praktyke na-
ruszajgca zbiorowe interesy konsumentéw w rozumieniu art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lu-
tego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz.U. Nr 50, poz. 331, ze zm.), polegajgcag
na prowadzeniu kampanii reklamowej dotyczgcej promocyjnych ofert ustugi dostepu do internetu
w telefonie komdrkowym ,Zawsze taniej z najblizszymi z internetem w telefonie” oraz , Telefoniczna
okazja z internetem w telefonie”, zawierajgcej hasta ,Najszybszy internet w komérce. Bez limitu. Za
5 zI", podczas gdy w rzeczywistosci limit w przedmiotowych ofertach wystepowat i wnosit 50 MB
w cyklu rozliczeniowym, natomiast abonament za ustuge w wysokosci 5 zt miesiecznie obowigzy-
wat jedynie w ciggu 3 pierwszych cykli rozliczeniowych. W ocenie Prezesa UOKIK, zachowanie to
stanowito nieuczciwg praktyke rynkowg przez naruszenie art. 5 ust. 1, art. 5 ust. 2 pkt 1 oraz art. 5
ust. 3 pkt 2 i 5 w zwigzku z art. 4 ust. 1 i 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz.U. Nr 171, poz. 1206). Byla to praktyka wprowadzajgca
w btad przecietnego konsumenta na etapie przedkontraktowym. W wyniku wniesienia odwotania
do SOKIK sad ten podtrzymat stanowisko Prezesa UOKIiK. Wskazat, ze z poréwnania faktycznych
warunkoéw oferty powoda ze stosowanym hastem reklamowym ,Najszybszy internet w komorce.
Bez limitu. Za 5 z” wynika, ze rozpowszechniana w reklamie informacja byfa nieprawdziwa, po-
niewaz limit przy transferze danych wystepowat (50 MB), a abonament w podanej w reklamie
wysokosci 5 zt obowigzywat tylko przez pierwsze 3 cykle rozliczeniowe. Przekaz reklamowy do-
starczat informacji na temat cech produktu w sposéb niepetny (co do braku limitu oraz co do ceny).
Doprowadzito to do powstania fatszywego wyobrazenia prowadzgce do podjecia (lub mozliwosci
podjecia) przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczgcej umowy, ktorej inaczej by nie podijat.
Powdd zaskarzyt wyrok Sgdu Okregowego apelacjg do Sgdu Apelacyjnego. Sad Apelacyjny w pet-
ni podzielit stanowisko Sgd Okregowego. Zmienit jedynie zaskarzong decyzje w pkt dotyczacym
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okresu publikacji decyzji na stronie internetowej przedsiebiorcy www.era.pl (zmienit z 6 miesiecy
na 2 miesigce). Powodd zaskarzyt wyrok Sgdu Apelacyjnego skargg kasacyjng do SN.

lll. Stanowisko SN

SN uznal, ze skarga kasacyjna powoda nie ma uzasadnionych podstaw. Odnoszgc sie do
zarzutéw podniesionych w skardze wskazat, iz Sad Apelacyjny ustalit wlasciwy wzorzec dla re-
konstrukcji na uzytek rozstrzygniecia sprawy cech, jakimi powinien charakteryzowac sie wiasciwy
dla oceny zachowania powoda model przecietnego konsumenta. Podkreslit, Ze decyzjg dotyczacag
transakcji jest ,kazda podejmowana przez konsumenta decyzja co do tego, czy, jak i na jakich
warunkach dokona zakupu”, a zatem nie tylko decyzja o dokonaniu badz niedokonaniu zakupu pro-
duktu (zawarciu umowy o Swiadczenie reklamowanych dodatkowych ustug telekomunikacyjnych),
lecz takze decyzja, ktéra ma z nig bezposredni zwigzek, w szczegdlnoéci zas decyzja ,,0 wejsciu
do sklepu” (punktu, w ktorym powyzsze umowy sg zawierane). Pozwala to uznac reklame ustugi
za nieuczciwg praktyke rynkowa, nawet gdy w punkcie sprzedazy konsument otrzyma wyjasnienie
co do faktycznej tresci przekazu reklamowego. Podkreslit koniecznos¢ uwzglednienia modelu prze-
cietnego konsumenta jako adresata praktyk rynkowych wprowadzajgcych w btgd. W odniesieniu
do reklamy wprowadzajgcej w btgd wspomniany wzorzec ustala sie w oparciu o uwzglednianie
rodzaju reklamowanego towaru lub ustugi (wyznaczajgcy adresata reklamy) oraz sposob rozpo-
wszechniania reklamy (wyznaczajgcy rzeczywistego odbiorce reklamy). Odwotat sie do pojecia
.przecietnego konsumenta” z art. 2 pkt 8 upnpr, ktérym jest osoba ,dostatecznie dobrze poinfor-
mowana, uwazna i ostrozna”. Uznat, iz SA przyjat wiasciwy wzorzec przecietnego konsumenta.
Kierowat sie bowiem kryteriami zbieznymi z przyjmowanymi w pismiennictwie oraz orzecznictwie
Sadu Najwyzszego w sprawach dotyczgcych niebezpieczenstwa wprowadzenia konsumenta.
Przyjat, ze odbiorca reklamy jest konsument reklamowanych ustug, a nie wszystkie osoby, ktére
mogty sie z przedmiotowg reklamg zetkng¢ w Srodkach masowego przekazu. Zgodzit sie z po-
gladem SA, iz ,przecietny adresat reklamy mogt [...] jak najbardziej odczyta¢ wynikajacy z niej
przekaz w sposéb prezentowany przez Prezesa UOKIK, ze za 5 zt miesiecznie mozna korzystac
bez ograniczen z internetu przez komaérke”. Pomimo iz przecietny konsument miat sSwiadomos¢,
ze przekaz reklamowy moze zawierac tylko czes¢ informacji dotyczgcych promocji, to specyfika
jezyka reklamy, a w szczegolnosci koniecznos¢ zachowania zwieztosci przekazu nie uzasadnia
zakfadania przez ostroznego konsumenta, ze podawane mu w przekazie reklamowym informacje
na temat istotnych cech reklamowanego produktu sg nieprawdziwe. Sgd Najwyzszy nie znalazt
réwniez podstaw do podwazenia oceny SA, co do proporcjonalnosci wymierzonej przez Prezesa
Urzedu kary pienieznej.

IV. Komentarz

1. Uwagi wstepne

Przedmiotem postepowania przed SN stato sie zbadanie zasadnosci zarzutéw skargi kasa-
cyjnej. Gtowny zarzut skargi kasacyjnej dotyczyt przyjecia przez Sad Apelacyjny niewtasciwego
wzorca przecietnego konsumenta, a w konsekwencji niewtasciwej kwalifikacji praktyki pozwanego
jako wprowadzajgcej w btad reklamy. Przyjecie wiasciwego modelu przeciethego konsumenta
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ma znaczenie z punktu widzenia oceny praktyki rynkowej jako wprowadzajgcej w btad (w stanie
faktycznym sprawy chodzito o naruszenie przez pozwanego art. 5 ust.1 w zwigzku z art. 4 ust. 1
i 2 w zwigzku z art. 2 pkt 8 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym') w postepowaniu w sprawach praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy
konsumentéw. Ustalenie czy w rozpoznawanym stanie faktycznym sprawy doszto do naruszenia
przez Sgd Apelacyjny wskazanych powyzej przepisbw wymaga:
1) ustalenia wzorca (modelu) przecietnego konsumenta jako adresata stosowanej przez przed-
siebiorce praktyki rynkowej,
2) wyspecyfikowania wyznacznikow kwalifikacji praktyki rynkowej jako wprowadzajgcej w btad.
Powyzsze pozwoli ustali¢ wzorzec konsumenta — adresata reklamowanej ustugi na potrzeby
rozpoznawanej sprawy. Nastepnie trzeba odnies¢ tak okreslony model konsumenta do praktyki
rynkowej wprowadzajgcej w btgd, kryterium przecietnego konsumenta jest bowiem punktem od-
niesienia przy dokonywaniu oceny nieuczciwosci praktyki rynkowe;j.

2. Praktyka rynkowa wprowadzajaca w btad

Przypomnijmy, ze w rozpoznawanym stanie faktycznym sprawy powdd reklamowat ustuge
dostepu do internetu. Praktyka ta byta oceniana w Swietle ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym. Stosownie do art. 4 ust. 1 ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym prakty-
kom rynkowym, praktyka rynkowa stosowana przez przedsiebiorcow wobec konsumentow jest
nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposéb znieksztatca lub moze
znieksztatci¢ zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczgcej
produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu. Za nieuczciwg praktyke rynkowag uznaje
sie w szczegdblnosci, miedzy innymi praktyke rynkowg wprowadzajgcg w btad, jezeli dziatania te
spetniajg przestanki okreslone w ust. 1 (ust. 2 upnpr). Praktyke rynkowg uznaje sie za dziatanie
wprowadzajgce w btad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposdb powoduje lub moze powodowac
podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczgcej umowy, ktorej inaczej by nie podjat
(tzw. istotnos$¢ wprowadzenia w btgd przez praktyke rynkowg — przyp. M.S.)2.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze przy ocenie praktyki rynkowej jako wprowadzajgcej w btad
nie trzeba odwotywac sie do przestanek nieuczciwosci z art. 4 ust. 1 ustawy o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (sprzecznos¢ z dobrymi obyczajami oraz znieksztatcenie lub
mozliwo$¢ znieksztatcenia zachowania rynkowego przecietnego konsumenta)3. Poglad ten zresztg
znajduje odzwierciedlenie w glosowanym wyroku SN. Wprowadzenie klauzuli generalnej nieuczci-
wej praktyki rynkowej nie znajduje odzwierciedlenia w przepisach dyrektywy 2005/29/WE?. Poza
tym po wyroku TSUE z dnia 10 wrzesnia 2013 r. w sprawie C-435/11 CHS Tour Services GmbH
kwalifikacja praktyki rynkowej wprowadzajgcej w btad, w oparciu o kryteria z ust. 1 art. 4 ustawy
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym jest niedopuszczalna®.

T Dz.U. Nr 171, poz. 1206 (dalej: upnpr).
2 Zob. art. 5 ust.1 upnpr.

3 Na ten temat szeroko zob. M. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz, \Wydawnictwo Prawnicze
LexisNexis, Warszawa 2009, s. 156 i n., M. Sieradzka, Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz, LEX, Wolters Kluwer,
Warszawa 2008, s. 70 i n.

4 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczgca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych wobec
konsumentéw na rynku wewnetrznym, DZ. U. UE L 149 z 11 czerwca 2005.

5 Na temat wyroku oraz jego implikacji w prawie polskim zob. M. Sieradzka, Glosa do wyroku TSUE z dnia 10 wrzes$nia 2013 r. w sprawie C-435/11
CHS Tour Services GmbH, LEX 2014/el.
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Warto wskazaé, ze praktyki rynkowe wprowadzajgce w btad sg uznawane za szczegolnie
nieuczciwe, z uwagi na oddziatywanie na sfere decyzji konsumenta. Wskutek wprowadzenia
w btad dochodzi bowiem do znieksztatcenia decyzji rynkowych konsumenta, co wytgcza mozli-
wos¢ podjecia swiadomej decyzji rynkowej przez konsumenta.

Przypomnijmy, ze w rozpoznawanym stanie faktycznym powod stosowat nieuczciwg praktyke
rynkowa wprowadzajgcg w btad (okreslong w art. 5 ust. 2 pkt 1 upnpr). Przekaz reklamowy zawie-
rajgcy informacje dotyczgce istotnych cech reklamowanej ustugi wprowadzat w btgd. Wyobrazenia
przecietnego konsumenta dotyczace reklamowanej ustugi byty niezgodne z rzeczywistoscia. Jezeli
praktyka rynkowa wywotata u przecietnego konsumenta mylne, czyli niezgodne z rzeczywistos-
cig, wyobrazenie o produkcie, ktére miato charakter istotny w tym znaczeniu, ze spowodowato
(lub mogto spowodowac) podjecie przez konsumenta decyzji gospodarczej, ktorej inaczej by nie
podjat, to mamy do czynienia z praktykg rynkowg wprowadzajgcg w btgd®. Warto zauwazyé, ze
polski ustawodawca nie zdefiniowat pojecia ,istotne znieksztatcenie zachowania rynkowego prze-
cietnego konsumenta” nalezy odniesc sie do zrodta, czyli definicji zawartej w dyrektywie 2005/29/
WE, wedlug ktorej ,istotne znieksztatcenie zachowania gospodarczego konsumentéw” oznacza
wykorzystanie praktyki handlowej w celu znacznego ograniczenia zdolnosci konsumenta do
podjecia Swiadomej decyzji i sktonienia go tym samym do podjecia decyzji dotyczgcej transakcji,
ktorej inaczej by nie podjat.

3. Model (wzorzec) przecietnego konsumenta

Model przecietnego konsumenta zostat uksztattowany w orzecznictwie TSUE’. Jest to wzo-
rzec osoby nalezycie poinformowanej, uwaznej i racjonalnej. Nie oznacza jednak, ze ze wzgledu
na te wtasnie cechy osobowe wzorca nie moze on zostaé¢ wprowadzony w btgd?.

Zgodnie z art. 2 pkt 8 upnpr przez przecietnego konsumenta rozumie sie konsumenta, kto-
ry jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny. Oceny tej powinno dokonac sie
z uwzglednieniem czynnikdw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego kon-
sumenta do szczegolnej grupy konsumentéw, przez ktérg rozumie sie dajgca sie jednoznacznie
zidentyfikowa¢ grupe konsumentéw, szczegdlnie podatng na oddziatywanie praktyki rynkowej lub
na produkt, ktérego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak wiek,
niepetnosprawnos¢ fizyczna czy umystowa. Powyzszej zaprezentowana definicja to normatywna
definicja przecietnego konsumenta. Przy dokonywaniu oceny nieuczciwosci praktyki rynkowej
punktem odniesienia moze by¢:

— ,,przecietny konsument”, ktéry jest dostatecznie dobrze poinformowany oraz dostatecznie
uwazny i ostrozny z uwzglednieniem czynnikdw spotecznych, kulturowych i jezykowych (art. 5
ust. 2 lit. b dyrektywy 2005/29/WE, art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r.) lub

— ,przecietny” cztonek grupy konsumentow, jesli praktyka handlowa jest skierowana do okre-
Slonej grupy konsumentéw (art. 5 ust. 2 lit. b dyrektywy 2005/29/WE, art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r.)
lub

6 Zob. M. Sieradzka, Ustawa..., s. 93.

7 Zob. np. wyr. ETS z dnia 13 stycznia 2000 r. w sprawie C-220/98: Estee Lauder Cosmetics GmbH & Co. OHG v. Lancaster Group GmbH; wyr. ETS
z dnia 19 czerwca 1991 r. w sprawie C-369/89: Piageme i inni v. BVBA; wyr. ETS z dnia 2 wrze$nia 2000 r. w sprawie C-366/08: Geffroy.

8 Wyr. SOKIK z 30 stycznia 2008 r., XVIl AmA 108/05 (niepubl.).
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—  ,przecietny” cztonek grupy konsumentow szczegdlnie podatnej na praktyke lub produkt (art. 5
ust. 3 dyrektywy 2005/29/WE, art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r.).

Przecietny konsument to zespét cech sktadajgcych sie na jego ,przecietno$¢” (dostateczne
poinformowanie, uwaga, ostroznosc). ,Owa” przecigetnos¢ konsumenta pozwala oczekiwaé
od niego pewnego stopnia wiedzy i orientacji w rzeczywistosci, ale sa pewne granice.
Nie mozna uznaé, ze wiedza przeciethego konsumenta jest kompletna i profesjonalna oraz, ze
nie ma on prawa pewnych rzeczy nie wiedzie¢®. Powyzsze oznacza, ze ze wzgledu na cechy
osobowe wzorca, nie moze on zostaé wprowadzony w btgd'?. Brak petnej i rzetelnej informacji
przy podejmowaniu przez konsumentéw decyzji gospodarczych wytgcza mozliwos¢ dokonania
wiasciwego wyboru.

W stanie faktycznym sprawy powdd reklamowat ustugi telefoniczne. Istotne staje sie ustalenie
(przyjecie) wtasciwego wzorca przecietnego konsumenta, z punktu widzenia dokonywania oceny
czy praktyka rynkowa powoda wprowadza w btgd. Jak powszechnie wskazuje sie w orzecznictwie !
i doktrynie'2, zrekonstruowanie wzorca przecietnego konsumenta wigze sie z ustaleniem
przecietnego odbiorcy reklamowanych towaréw (ustug). Oceniajgc mozliwos¢ wprowadzenia
w btad, nalezy uwzglednic przede wszystkim charakter produktu i warunki, w jakich obrot tym pro-
duktem sie odbywa, gdyz to wyznacza wzorzec przecietnego konsumenta bedgcego miernikiem
zachowan konsumentéw dokonujgcych zakupow. Inaczej bowiem zachowuje sie konsument przy
zakupie towaréw o wiekszej wartosci, a inaczej kupujgc towary powszechnego uzytku'.

Przecietny konsument w tym segmencie rynku telekomunikacyjnego posiada podstawowg
wiedze na temat dziatania rynku telekomunikacyjnego oraz zna standardowe warunki ofert promo-
cyjnych. W zwigzku z tym orientuje sie rowniez, iz przekaz reklamowy nie zawiera wyczerpujgce;j
informacji na temat reklamowanej ustugi telekomunikacyjnej. Zdaje sobie réwniez sprawe, ze
przekaz reklamowy moze postugiwac sie przesadg (pojawia sie oczywiscie pytanie o jej granice,
ale nie ma to znaczenia w rozpoznawanej sprawie). Jednak nie mozna w zadnym razie przyjaé
(zatozy¢), iz konsument — nawet przecietny — odrézni dozwolong przesade w reklamie od
zakazanego wprowadzenia w btad. Przecietny konsument podejmujacy racjonalng decyzje, co
do nabycia produktu na podstawie tresci kampanii reklamowej, ma prawo oczekiwac, iz nabedzie
towar o reklamowanych wtasciwosciach. W rozpoznawanym stanie faktycznym — uzyska ustu-
ge dostepu do mobilnego internetu bez limitu w jakim$ czasie trwania umowy. W rzeczywistosSci
jednak konsument nie mogt skorzystaé z reklamowanej ustugi — tzn. nie miat mozliwo$ci zakupu
ustugi dostepu do internetu za 5 zt bez limitu. Bezspornym jest, iz doszto do wprowadzenia w btad,
poniewaz istotna cecha produktu, wokot ktérej budowana byta kampania reklamowa, stanowigca
podstawowg korzy$¢ dla nabywcy — nie istniata w ofercie operatora. Limit dostepu do internetu
wystepowat i wynosit 50 MB w danym cyklu rozliczeniowym. Zatem przecietny konsument nie

9 Decyzja Prezesa UOKIK z dnia 30 grudnia 2013 r., RKR — 52/2013.
10 Wyr. SOKIK z 30 stycznia 2008 r., XVII AmA 108/05, niepubl.

' R. Skubisz [w:] J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa 2006, s. 699 i n., R. Stefanicki, Ustawa...,
s. 135in., M. Sieradzka,, Wzorzec ,,przecietnego konsumenta” w dyrektywie 2005/29/WE o nieuczciwych praktykach handlowych i jego implikacje dla
prawa polskiego, ,Europejski Przeglad Sgdowy” 2008, nr 6, s.19-23.

2 Wyr. SN z 11 lipca 2002 r., | CKN 1319/00, OSNC 2003 nr 5, poz. 73; z 3 grudnia 2003 r., | CK 358/02, z 2 pazdziernika 2007 r., Il CSK 289/07,
z 23 kwietnia 2008 r., [Il CSK 377/07. Uwzglgdnia sie takze krag odbiorcéw reklamy — konsumentéw, do ktérych dociera oceniany przekaz — zob. wyr.
Sadu Najwyzszego z dnia 23 kwietnia 2008 r., Ill CSK 377/07.

3 Decyzja PUOKIK z dnia 6 marca 2006 r., RPZ 5/2006.
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mogt wiedzie¢ (nie mogt przewidzie¢), ze podawana informacja dotyczgca istotnych cech ustugi
jest nieprawdziwa.

Reasumujgc, przyjmujgc model przecietnego konsumenta nalezy mie¢ na uwadze takze
jego prawo do rzetelnej i niewprowadzajgcej w btad informaciji. Bowiem to, czego mozna oczeki-
wac od przecietnego konsumenta wynika przede wszystkim z tego, jak daleko siega obowigzek
informacji handlowej, w szczegolnosci jej dostepnosci, jasnosci, niedwuznacznosci, petnosci
i odpowiedniosci'4.

4. Uwzglednienie zasady proporcjonalnosci przy naktadaniu kar pienieznych

Ustalenie przez organ antymonopolowy wymiaru kary za stosowanie praktyki naruszajgcej
zbiorowe interesy konsumentéw ma charakter dwuetapowy. W pierwszej kolejnosci, ustalajgc
kwote bazowa, organ antymonopolowy dokonuje oceny wagi stwierdzonych naruszen zbioro-
wych intereséw konsumentow (praktyk stosowanych przez przedsiebiorce). Nastepnie za$ bierze
pod uwage okolicznosci sprawy majgce wptyw na wysoko$¢ kary (okreslone w art. 111 ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow). Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow nie zawiera
zamknietego katalogu przestanek, od ktérych uzalezniana jest wysokos¢ naktadanych na przed-
siebiorcow kar. Art. 111 tej ustawy stanowi jedynie, iz przy ustalaniu wysokosci kar pienieznych
(w tym réwniez za stosowanie praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentéw) nalezy
uwzgledni¢ w szczegdlnosci takie okoliczno$ci, jak: okres, stopien oraz okoliczno$ci naruszenia
przepisdéw ustawy, a takze uprzednie naruszenie przepisow ustawy'S. Oczywistym jest, ze na
wysoko$¢ kary ma takze wptyw stopieh zagrozenia lub naruszenia interesu publicznoprawne-
go stosowanymi praktykami ograniczajgcymi konkurencje. W doktrynie akcentuje sie potrzebe
uwzglednienia przy wymiarze kary za stosowanie praktyk ograniczajgcych takich przestanek, jak:
potencjat ekonomiczny przedsiebiorcy, skutki praktyki dla konkurencji lub kontrahentéw, dopusz-
czalny poziom kary wynikajgcy z przepiséw ustawy oraz cele, jakie kara ma osiggng¢'®.

W rozpoznawanej sprawie powéd zarzucit Sgdowi Apelacyjnemu brak uwzglednienia zasady
proporcjonalnosci przy wymiarze kary pienieznej za stosowanie praktyki naruszajgcej zbiorowe
interesy konsumentéw. Warto wskazac, ze powotat sie przy tym na wyroki SN — z dnia 19 sierp-
nia 2009 r. Il SK 5/09 oraz z 21 kwietnia 2011 r. lll SK 45/10, w ktérych sad ten odwotywat sie
do zasady proporcjonalnosci. Zasada proporcjonalnosci wymaga, aby nie wykracza¢ poza gra-
nice tego, co jest wkasciwe i konieczne do realizacji uzasadnionych celéw, ktérym stuzg dane
przepisy, przy czym w sytuacji wyboru pomiedzy kilkoma wtasciwymi srodkami nalezy wybraé
srodek najmniej dolegliwy, a wynikte stad niedogodnosci nie mogg by¢ nadmierne w stosunku do
zaktadanego celu'’. Jednakze, pomimo iz w powyzszych wyrokach SN akcentowat koniecznosé
odejscia od przypisywania kryterium przychodu przedsiebiorcy istotnego znaczenia przy wymia-
rze kary pienieznej (z uwagi na zasade proporcjonalnosci) nie mogg one znalez¢ zastosowania
w sprawie bedacej przedmiotem glosowanego wyroku. Waga stwierdzonego naruszenia zbio-
rowego interesu konsumentéw, ktérym jest prawo konsumenta do podjecia swobodnej

14 Zob. decyzje Prezesa UOKIK z dnia 5 wrzes$nia 2008 r., Nr 18/2003.

5 Szeroko na temat miarkowania kary zob. M. Sieradzka, The importance of ‘subjective fault’ in fixing pecuniary penalties for competition-restricting
practices (Part I), ,Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego” 2013, nr 12.

16 M. Sachajko [w:] T. Skoczny, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw, Komentarz, C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 1701 i n.
17 Wyr. TSUE z dnia 11 wrze$nia 2014 r. w sprawie Mastercard, wyr. TSUE z dnia 12 lipca 2001 r. w sprawie C189/01 Jippes i in., Rec. s. 15689, pkt 81.
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decyzji rynkowej, nie pozwala na obnizenie kary antymonopolowej. Wysoko$¢ wymierzonej
powodowi kary jest proporcjonalna w stosunku do zakresu prowadzonej przez niego dziatalnosci
gospodarczej. Ze wzgledu na wage stwierdzonego naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw
niezbedne stato sie oszacowanie kary na wyzszym poziomie progu procentowego. Sad Apelacyjny
przy miarkowaniu kary pienieznej wzigt pod uwage charakter naruszenia, rodzaj naruszonego
dobra, znaczenie dla funkcjonowania mechanizmu rynkowego, funkcje kary pienieznej, charakter
reklamowanej ustugi oraz odczuwalnos¢ kary w stosunku do dziatalno$ci powoda.

Na zakonczenie warto wskazac, iz SN zauwazyt potrzebe zwiekszania wysokosci kary pie-
nieznej z tytutu stosowania praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentéw (zwiekszenie
dolegliwosci kary pienieznej). Chodzi o sytuacje, gdy na danym rynku (np. ustug telekomunikacyj-
nych) pomimo zakonczonych postepowan w sprawach praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy
konsumentéw, nadal dochodzi do ich stosowania przez przedsiebiorcow. Natozenie w powyzszej
sytuacji wyzszej kary pienieznej (w porownaniu z karami wymierzanymi wczes$niej za podobne
naruszenia) bedzie jednak musiato by¢ z jednej strony uzasadnione potrzebami interesu publicz-
nego, a z drugiej — zgodne z zasadg réwnego traktowania.

V. Uwagi koncowe

Model przecietnego konsumenta stanowi punkt odniesienia przy dokonywaniu oceny wpro-
wadzenia w btgd. W glosowanym wyroku SN szeroko odniost sie do modelu przecietnego kon-
sumenta, wskazujgc koniecznos¢ przyjecia wtasciwego modelu przecietnego konsumenta przy
dokonywaniu oceny wprowadzenia w btgd przez praktyke rynkowg. SN po raz kolejny podkreslit
koniecznos¢ uwzglednienia w tym przypadku rodzaju reklamowanych ustug, sposobu reklamy,
warunkéw rynkowych z uwagi na rézny krag odbiorcow reklamy. W sytuacji stosowania praktyk
rynkowych wprowadzajgcych w btgd mamy do czynienia z zafatszowaniem rzeczywistosci, w ktorej
konsument podejmuje decyzje rynkowag. Wowczas nawet ,przecietny konsument” nie jest w stanie
podjg¢ swiadomej decyzji.

Wydany wyrok SN jest kolejnym orzeczeniem, kiére prowadzi do utrwalenia modelu przeciet-
nego konsumenta — odbiorcy przekazu reklamowego konstruowanego w oparciu o cechy adresa-
ta reklamowanego towaru (ustugi). Pomimo iz model konsumenta jest modelem normatywnym,
to istnieje potrzeba jego dostosowania do okolicznoéci faktycznych sprawy. Posiadanie przez
konsumenta pewnego zespotu cech (wyznacznikéw przecietnosci — przecietnie dobrze
poinformowany, uwazny i ostrozny) nie moze uzasadnia¢ stosowania przez przedsiebiorce
praktyk reklamowych wprowadzajacych w biad. Tylko bowiem transparentny przekaz rekla-
mowy pozwala na podjecie Swiadomej decyzji gospodarcze;j.

Dr Matgorzata Sieradzka
Wydziat Prawa i Administracji Uczelni tazarskiego
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