Sygn. akt VI ACa 67/16

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 20 kwietnia 2017 r.

Sad Apelacyjny w Warszawie VI Wydzial Cywilny w skladzie:
Przewodniczqcy - Sedzia SA — Jolanta Pyzlak

Sedzia SA — Marcin Lochowski (spr.)

Sedzia SO (del.) — Magdalena Sajur-Kordula

Protokolant: — Izabela Nowak

Ppo rozpoznaniu w dniu 20 kwietnia 2017 r. w Warszawie

na rozprawie

sprawy z powodztwa (...) Bank Spolki Akcyjnej z siedzibg w W.
przeciwko Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
o naruszenie zbiorowych intereséow konsumentéow

na skutek apelacji powoda

od wyroku Sqdu Okregowego w Warszawie — Sqdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
z dnia 5 listopada 2015 r., sygn. akt XVII AmA 83/14

1. zmienia zaskarzony wyrok w ten sposob, ze:

a) w punkcie pierwszym uchyla zaskarzonqg decyzje;

b) punkcie drugim zasqdza od Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw na rzecz (...)
Bank Spoétki Akcyjnej z siedzibg w W. kwote 1.360 (tysiqc trzysta szesédziesiqt) zI tytulem zwrotu
kosztow procesu;

2. zasqdza od Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow na rzecz (...) Bank Spoétki
Akcyjnej z siedzibg w W. kwote 1.270 (tysiqgc dwiescie siedemdziesiqt) zI tytulem zwrotu kosztow
postepowania apelacyjnego.

Sygn. akt VI ACa 67/16

UZASADNIENIE

Decyzja z 31 grudnia 2013 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, po przeprowadzeniu postepowania
wszczetego z urzedu przeciwko (...) Bank S.A. z siedziba w W., na podstawie art. 27 ust. 11 2 ustawy z dnia 16 lutego
2007 r. 0 ochronie konkurencji i konsumentéw (t.j. Dz.U. z 2017 1., poz. 229 — dalej, jako: ,u.0.k.k.”) uznal za praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow:

1) rozpowszechnianie za po$rednictwem ulotek, prawdziwych informacji dotyczacych przystapienia do grupowego
ubezpieczenia na zycie i dozycie z ubezpieczeniowym funduszem kapitalowym (...) S.A. pn. (...), w spos6b



wprowadzajacy w blad w zakresie ryzyka zwiazanego z inwestowaniem $rodkéw pienieznych w ramach
przedmiotowego produktu poprzez wyeksponowanie korzy$ci zwigzanych z inwestycja kosztem informacji
dotyczacych okolicznoSci, w ktérych inwestycja moze nie przynie$¢ zysku lub wygenerowa¢ straty, a takze kosztow
zwigzanych z rozwigzaniem umowy w trakcie jej trwania, co stanowi nieuczciwg praktyke rynkowa, o jakiej mowa
w art. 5 ust. 3 pkt 2 w zw. z art. 5 ust. 2 pkt 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (Dz.U. z 2007 r. Nr 171, poz. 1206 ze zm. — dalej, jako: ,u.p.n.p.r.”), co jest niezgodne z art. 24
ust. 2 pkt 3 u.o.k.k. i stwierdzil zaniechanie jej stosowania z dniem 1 marca 2011 r.;

2) rozpowszechnianie za po$rednictwem ulotek, prawdziwych informacji dotyczacych przystapienia do grupowego
ubezpieczenia na zycie i dozycie z ubezpieczeniowym funduszem kapitalowym (...) S.A. pn. (...), w sposbb
wprowadzajacy w blad w zakresie ryzyka zwigzanego z inwestowaniem $rodkéw pienieznych w ramach
przedmiotowego produktu poprzez wyeksponowanie korzySci zwigzanych z inwestycja kosztem informacji
dotyczacych okolicznosci, w ktérych inwestycja moze nie przynie$é zysku lub wygenerowaé straty, a takze kosztéw
zwigzanych z rozwigzaniem umowy w trakcie jej trwania, co stanowi nieuczciwg praktyke rynkowa, o jakiej mowa w
art. 5 ust. 3 pkt 2 w zw. z art. 5 ust. 2 pkt 2 u.p.n.p.r., co jest niezgodne z art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy u.o.k.k. i stwierdzit
zaniechanie jej stosowania z dniem 1 czerwca 2011 .

Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 u.0.k.k. Prezes UOKiK nalozyl na (...) Bank S.A. kare pieniezng ptatna do budzetu
panstwa, z tytulu naruszenia zakazu, o ktbrym mowa w art. 24 ust. 11 2 pkt 3 u.o.k.k. w wysokoSci 1.131.693 zl.

Od tej decyzji odwolanie wnibst (...) Bank S.A., zaskarzajgc ja w calo$ci i wnoszac o uchylenie decyzji w caloéci,
ewentualne o uchylenie badz obnizenie nalozonej kary pienieznej. Zaskarzonej decyzji powod zarzucil naruszenie:

- art. 24 ust. 2 pkt 3 u.o.k.k. w zw. z art. 5 ust. 2 pkt 2 i art. 5 ust. 3 pkt 2 u.p.n.p.r. przez ich bledng interpretacje
i niewladciwe zastosowanie i w konsekwencji przyjecie, ze dzialanie powoda wskazane w pkt I. decyzji spelialo
dyspozycje zawarte w obu wymienionych wyzej normach u.p.n.p.r. oraz nosilo znamiona bezprawnosci i godzilo w
zbiorowe interesy konsumentéw, stanowiac praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw, o ktérej mowa w
art. 24 ust. 1i 2 pkt. 3 u.0.k.k,;

- art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r. przez jego bledna wykladnie i niewla$ciwe zastosowanie, tj. przyjecie nieadekwatnego modelu
przecietnego konsumenta, skutkujace uznaniem, ze dzialanie powoda wprowadzalo w blad;

- art. 5 ust. 4 u.p.n.p.r. przez jego bledna wykladnie i niewlaéciwe zastosowanie, tj. poprzez nieuwzglednienie w
ocenie dzialan powoda, wszystkich elementéw i okoliczno$ci wprowadzenia reklamowanych produktéw finansowych
narynek, a w szczeg6lno$ci pominiecie okolicznos$ci, ze kwestionowane ulotki reklamowe nie stanowia jedynego zrédla
informacji o cechach produktu;

- art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy u.o.k.k. przez bezpodstawne nalozenie kary pienieznej w pkt I1. decyzji;

- art. 7 k.p.a. przez niewyjasnienie wszystkich istotnych okolicznoéci sprawy oraz bledne zinterpretowanie stanu
faktycznego oraz podjecie decyzji bez uwzglednienia slusznego interesu strony.

Wyrokiem z dnia 5 listopada 2015 r. Sad Okregowy w Warszawie — Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw oddalit
odwolanie i obciazyl powoda kosztami procesu.

Sad Okregowy ustalil, ze (...) Bank S.A. oferowal produkty z zakresu grupowych ubezpieczen na zycie i dozycie
z ubezpieczeniowymi funduszami kapitalowymi pod nazwa (...) oraz (...). Produkty te byly reklamowane przez
ulotki reklamowe dotyczace mozliwos$ci przystapienia do ubezpieczen. Produkty tego typu, bedace ubezpieczeniami z
funduszem kapitalowym, w powszechnym obiegu uzyskaly miano polisolokat.

Ulotki reklamujace te produkty byly rozpowszechniane przez powoda bezposrednio w oddzialach banku (zar6wno
wlasnych, jak i franczyzowych) osobom zainteresowanym ulokowaniem Srodkéw w produkty (...) oraz (...), a takze
przez umieszczenie ich w oddzialach banku (zaré6wno wlasnych jak i franczyzowych) w miejscach dedykowanych



materialom marketingowym, tzw. standach. Ulotki nie byly dystrybuowane w zaden inny sposob, w szczego6lnoéci
nie byly wysylane bezposrednio do konsumentéw, czy tez umieszczane w gazetach lub innych $§rodkach masowego
przekazu.

Ulotka (...) reklamowala mozliwo$¢ przystapienia do grupowego ubezpieczenia na zycie i dozycie z ubezpieczeniowym
funduszem kapitalowym (...). Byla ona rozpowszechniana w okresie subskrypcji reklamowanego produktu, tj. od
1 lutego 2011 r. do 28 lutego 2011 r. Sklada sie ona z czterech stron o wymiarach ok. 10 centymetréw na 20
centymetréw. Przedsiebiorca przedstawial w niej rozne informacje r6zna czcionka. Cze$¢ z nich zostala napisana w
sposob pogrubiony. Wykorzystany zostal r6zny sposob prezentacji informacji, tj. wypunktowywanie, wykresy. Rdzne
tez byly uzyte wielkosci interlinii w poszczegdlnych czeSciach ulotki.

Na pierwszej stronie ww. wymienionej ulotki zostaly podane informacje: ,(...)".

Na drugiej stronie ulotki podano: ,Bezpieczna i efektywna inwestycja w strategii (...). (...) to bardziej bezpieczna i
efektywna alternatywa dla jednorazowej inwestycji dzieki:

- mozliwo$ci wplaty poczatkowej w wysoko$ci jedynie 20% kwoty inwestycji i rozlozeniu pozostalej kwoty na 120
rownych i dogodnych miesiecznych wplat. (...) jest odpowiednia inwestycja dla osob, ktére moga zobowiazaé sie do
dokonywania regularnych miesiecznych wplat w 10-letnim horyzoncie inwestycyjnym.

- zyskowi naliczanemu od docelowej kwoty inwestycji, powiazanej z unikalnym i stabilnym indeksem zarzadzanym
przez bank (...) posiadajacy do$wiadczenie w kreowaniu strategii o ograniczonym ryzyku oraz ochronie kapitahu.”

Dodatkowo na drugiej stronie zostalo podane: ,,Charakterystyka (...):

Wyniki powigzane z: Indeksem (...) Indeks stworzony i obliczany przez: (...).

Forma prawna: grupowe ubezpieczenie na zycie i dozycie z Ubezpieczeniowym Funduszem Kapitalowym (...) S.A.
Przecietny historyczny zysk***: Srednioroczny zysk to 9,97 %, co oznacza przecietny zysk 158,67 % za okres 10 lat.

Ochrona kapitalu**: Sktadka Zainwestowana, czyli pieciokrotno$¢ poczatkowo zainwestowanej kwoty na koniec
okresu odpowiedzialnoSci.

Potencjalny zysk: nieograniczony, naliczany od 1 roku, od caloéci zadeklarowanej kwoty warto$ci inwestycji (Sktadki
Zainwestowanej).

Minimalna wplata: inicjujgca (pierwsza skladka): 4500 zl miesieczna (skladka biezaca): 186 zl.
Okres subskrypcji: 28 lutego 2011 1.”

Ponizej zamieszczono wykres pn. ,Zasada dzialania (...) przedstawiajacy wzrost wartosci kapitalu w zwigzku z
uplywem czasu. Wykres nie zawiera jednak informacji o konkretnych jednostkach na osiach. Wykres zawiera dane o:
poziomie ochrony kapitatu, kapitale gromadzonym z wplat regularnych, prognozowanej warto$ci inwestycji na koniec
programu z podzialem na kapital i zysk oraz podzialu kapitalu 20% i 80%. Dodatkowo zawiera wyjasnienie ,Juz od
pierwszego dnia na zysk pracuje kwota, ktora zostanie wplacona przez okres trwania programu.”

Na trzeciej stronie ulotki zamieszczony zostal wykres pn.: ,(...) to inwestycja powiazana z indeksem (...). Ponizej
poréwnanie indeksu z (...).” Wykres ten obrazuje zmiany warto$ci indeksu (...) oraz indeksu (...).

Ponizej wykresu zamieszczone zostaly znacznie mniejsza czcionka wyjasnienia: ,,Wynik (...) opiera sie na (...). Jest
to dynamicznie zarzadzany indeks o $cisle ograniczonym ryzyku i zmiennej strukturze, inwestujacy na calym $wiecie,
na rynkach walutowym, akeji, obligacji, nieruchomo$ci oraz surowcéw. Unikalna konstrukcja strategii (...) pozwala
zarabia¢ zaro6wno na wzrostach, jak i na spadkach dzieki mozliwos$ci zajecia krotkiej pozycji.”



W pozostalej czesci strony o powierzchni ok. 2/3 pt. ,,Extra Lokata dla nabywcow (...) zamieszczone, znacznie mniejsza
czcionka, zostaly nastepujace wyjasnienia:

»* Klient przystepujacy do ubezpieczenia na zycie i dozycie z ubezpieczeniowym funduszem kapitalowym klientow
(...) Bank S.A. (...), (...) ma prawo do skorzystania z oferty specjalnej (...)

** Inwestycja (...) nie jest lokata bankowa i nie gwarantuje zysku, a jedynie zwrot 100% Skladki Zainwestowanej (czyli
sumy wplaconych kwot pomniejszonych o Oplaty Administracyjne) na koniec 10 letniego okresu odpowiedzialnosci.
Inwestor zobowigzuje sie do terminowego wplacania kolejnych miesiecznych skladek (...); w przypadku
niedopelienia tego obowigzku i wezedniejszego zerwania inwestycji musi liczy¢ sie z ryzykiem utraty czeSci lub calo$ci
zainwestowanego kapitalu (oplata likwidacyjna). Inwestor moze takze straci¢ cze$¢ lub calo$é zainwestowanego
kapitalu w sytuacjigdy (...) S.A.lub (...) nie spelnia swoich obowiazkéw wynikajacych z Obligacji lub umowy swap. (...)

**% Srednioroczna stopa zwrotu indeksu. Zrodto: (...), dane za okres od 1994-12-29 do 2010-12-09. Symulacje od
grudnia 1994 r. do sierpnia 2010. (...) to indeks typu (...). Symulacje sa wynikiem szacunkéw dokonanych przez (...)
w danym momencie na podstawie parametréw wybranych przez (...), warunkéw rynkowych, i danych historycznych,
a wiec wyniki (...) osiagniete w przeszlosci nie s3 gwarancja osiggniecia podobnych wynikéw w przyszloéci. Zadna
ze spblek nalezacych do Grupy (...) nie ponosi odpowiedzialno$ci za jakiekolwiek bezposrednie lub posrednie straty
wynikajace z wykorzystania materialéw zawartych w niniejszym dokumencie.

*xx% 7rodlo: obliczenia wlasne na podstawie informacji produktowej i danych (...) oraz zaczerpnietych z (...)
Obliczenia oparte na przecietnym wyniku historycznym pomniejszonym o oplate administracyjng. Wyniki osiagniete
w przeszlo$ci nie sa gwarancja osiggniecia podobnych wynikéw w przeszlosci.”

Na ostatniej stronie ulotki podane zostaly informacje:
»~Najwazniejsze korzysci z inwestycji (...):

« Naliczanie zysku od zadeklarowanej kwoty inwestycji od 1 dnia objecia ochrong ubezpieczeniowa (a wiec takze
wplat, ktére dopiero zostang dokonane, nawet jesli nastapi to dopiero za kilka lat), a nie tylko od dokonanych

wplat.

» Sprawdzony model dynamicznego zarzadzania, ktéry w praktyce pozwala stabilnie zarabiac¢ niezaleznie od
sytuacji rynkowej, a wiec zaréwno na wzrostach, jak i spadkach.

« Bardzo duzy potencjal zysku.
« Mozliwo$¢ generowania zyskow od kwoty duzo wiekszej niz wplacona na poczatku trwania programu.
» Dostep do bardzo szerokiego spektrum rynkéw.

» Mozliwo$¢ zoptymalizowania plynnoSci dzieki wymogowi poczatkowego zaangazowania jedynie 20% wartoSci na
poczatku inwestycji.

 Brak ograniczenia zysku i brak ryzyka walutowego.
+ Odroczenie ,podatku Belki "****”
Ponizej zawarto m.in. informacje: ,,Szczegolowe warunki oferty sa dostepne w Oddzialach (...) Banku.”

Ulotki dotyczace (...) byly rozpowszechniane w dwdch wersjach ,malej” i ,duzej”. Reklamowaly one mozliwo$c
przystapienia do grupowego ubezpieczenia na zycie i dozycie z ubezpieczeniowym funduszem kapitalowym (...). Byly
one rozpowszechniane w kwietniu 2011 r. oraz maju 2011 r. (do 31 maja 2011 1.).



W ulotce reklamowej dotyczacej przystapienia do grupowego ubezpieczenia na zycie i dozycie z ubezpieczeniowym
funduszem kapitalowym (...) okreélanej jako mala (k.42-43), zawarte zostaly nastepujace informacje:

Pierwsza strona ulotki zostala zatytulowana: (...). Tytul ten, zostal umieszczony na wydzielonej czeéci o innym kolorze
niz reszta strony.

Ponizej umieszczone zostaly hasta reklamowe: ,(...)”. Dodatkowo umieszczone zostaly (...).

W dolnej czeSci znacznie mniejsza czcionka podane zostaly nastepujace informacje: ,Plan OszczednoSciowy (...) to
Inwestycja w formie Grupowego ubezpieczenia na zycie i dozycie z Ubezpieczeniowym Funduszem (...) S.A., gdzie
cze$¢ Skladki jest inwestowana w Ubezpieczeniowy Fundusz Kapitalowy, z ktorego zysk oparty jest na (...) (Indeks
typu (...)), dynamicznie zarzadzanym indeksie o §ci$le ograniczonym ryzyku i zmiennej strukturze, inwestycyjnym
na calym $wiecie, na rynkach walutowym, akcji, obligacji, nieruchomoéci oraz surowcéw. Unikalna konstrukcja
strategii (...) pozwala zarabia¢ zar6wno na wzrostach, jak i na spadkach dzieki mozliwosci zajecia krotkiej pozycji.
Szczegobly ubezpieczenia (takie jak: sposob i forma wyplaty $wiadczenia ubezpieczeniowego, informacje o oplatach,
warunki wezeéniejszej rezygnacji z ubezpieczenia, ograniczenia i wylaczenia odpowiedzialno$ci Ubezpieczyciela) —
zawarte sa w ,,Szczegblnych warunkach grupowego ubezpieczenia na zycie i dozycie z Ubezpieczeniowym Funduszem
Kapitalowym Plan Oszczedno$ciowy (...) dla (...) Bank S.A.”. Plan Oszczedno$ciowy (...) nie jest lokatg bankow3 i nie
gwarantuje zysku, a jedynie ochrone 100% Skladki Zainwestowanej (czyli sumy wplaconych kwot pomniejszonych
o Oplaty Administracyjne) na koniec 15 letniego okresu ubezpieczenia. Ubezpieczony (zwany dalej ,Inwestorem”)
zobowiazuje sie do terminowego wplacania kolejnych miesiecznych skladek. Rezygnujac z ubezpieczenia przed
konicem okresu ubezpieczenia Ubezpieczony musi liczy¢ sie z ryzykiem utraty czesci lub caloSci zainwestowanego
kapitalu (Warto$¢ wykupu w poszczegdlnych latach Ubezpieczenia). Inwestor moze takze straci¢ cze$¢ lub caloéc
zainwestowanego kapitalu w sytuacji gdy (...) S.A. ( (...)) lub (...) nie spelnia swoich obowigzkéw wynikajacych z
Obligacji lub umowy swap. (...) S.A., jest spdtka inwestycyjna utworzona oraz dzialajaca w L., ktora jest niezalezna
od (...) i ktdrej zobowigzania nie sa przez (...) gwarantowane. Kazda emisja obligacji ma pokrycie w konkretnej puli
aktywow. Szczegobly ubezpieczenia dostepne sa w Oddzialach. JesteSmy czescia (...) Bank S.A. Oplata jak za polaczenie
lokalne wg. taryfy operatora”.

Na kolejnej stronie ulotki podane zostaly informacje: ,,plan oszczednoSciowy (...) to najlepiej zaplanowana inwestycja
przez specjalistow od efektywnego oszczedzania”, ,,szybsza sptata Twojego kredytu hipotecznego (...)”, ,,Twoj sposoéb
na oszczedzanie (...)”, ,zabezpieczanie finansowe Twoich dzieci (...)”, ,zaplanowany dodatek do Twojej emerytury
(...)”. Powyzej przytoczone treéci zostaly uzupelione o zdjecia (...).

Na trzeciej stronie zamieszczony zostal ,symulator emerytury Sprawdz, o ile mozesz zwiekszy¢ swojg emeryture
odkladajac tylko 10%*** pensji miesiecznie!”. Dla konkretnych os6b o okre§lonym wieku, plci i zawodzie podane
zostaly konkretne dane o wartoSciach: ,Zarobki brutto”, ,Szacowana emerytura wg. dzisiejszych zarobkow*”,
~Wielko$¢ miesiecznej sktadki”, ,Ile moge dosta¢ dodatkowo z Planem Oszczednoéciowym (...)”, ,Twoja wieksza
emerytura”. W wydzielonej czesci strony poprzez umieszczenie ramki podano: ,zapytaj Doradce o symulacje Twojej
emerytury! Sprawdz, o ile mozesz zwiekszy¢ swoja przyszla emeryture z Planem OszczednoSciowym (...)!”.

Ponizej zostaly zamieszczone informacje nastepujace informacje, zapisane bardzo malg czcionka:

» ¥ Uzyskane dane maja charakter pogladowy i stanowig jedynie symulacje przyszlej emerytury. Zalozenia przyjete
do obliczen to: szacowany wzrost plac w gospodarce 2,5%>, wiek emerytalny zgodny z obecnymi przepisami, stopa
zwrotu OFE 4,5%, wysoko$¢ skladki przekazywanej do OFE zgodna z obecnymi przepisami, stopa zwrotu ZUS 2%.

** Wynik prezentuje kwote szacowanego zysku z inwestycyjnej czeéci produktu Plan Oszczednosciowy (...) (lokowanej
w Ubezpieczeniowy Fundusz Kapitalowy, z ktorego zysk oparty jest na (...)) osiagnietego za okres inwestowania do
momentu osiggniecia wieku emerytalnego, podzielong przez Srednia iloé¢ lat przebywania na emeryturze (obliczona
na podstawie $rednia dlugoéc¢ zycia wg. danych z GUS z 2009 r. minus wiek emerytalny). Dodatkowy kapital



gromadzony dzieki inwestycji w Plan Oszczedno$ciowy (...) obliczono przy zalozeniach, Ze praca zostala podjeta wieku
25 lat i osoba ubezpieczona odktadala 10% swoich zarobkéw brutto miesiecznie do momentu osiagniecia wieku
emerytalnego wg. aktualnie obowigzujacych przepiséw, przy czym nie zostaly uwzglednione $rednie wzrosty plac,
zalozona zostala §rednia dlugo$¢ zycia wg. danych GUS z 2009 r. a oczekiwana stopa zwrotu ksztaltuje sie na poziomie
8%. (...) Szacowany zysk pomniejszony o podatek od zyskow kapitalowych zgodnie z Ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o
podatku dochodowym od oséb fizycznych. Srednioroczna stopa zwrotu indeksu - 9,91%. Zrédlo: (...), dane za okres
od 1994-12-29 do 2010-12-29 (w tym symulacje za okres do sierpnia 2010, przed powstaniem Indexu). Symulacje sg
wynikiem szacunkéw dokonanych przez (...) w danym momencie na podstawie parametréw wybranych przez (...),
warunkéw rynkowych, i danych historycznych, a wiec wyniki (...) osiagniete w przeszlo$ci nie sa gwarancja osiagniecia
podobnych wynikéw w przyszioéci. Zadna ze spdlek nalezacych do Grupy (...) nie ponosi odpowiedzialnoéci za
jakiekolwiek bezposrednie lub posrednie straty wynikajace z wykorzystania niniejszych materiatow.

*** Wyliczenie szacowanego zysku dokonano w sposéb uproszczony, z pominieciem réznicy w wysokoéci skladki
pierwszej i skladek miesiecznych oraz rozbiezno$ci miedzy okresem trwania inwestycji, a zakladanym okresem
oszczedzania do osiggniecia wieku emerytalnego.”

Na ostatniej czwartej stronie malej ulotki podane zostaly ,,3 zlote zasady oszczedzania": ,,1. zacznij juz dzis$ (...)**”, ,,2
dywersyfikacja (podzial srodkow) (...)”, ,,3 systematyczno$é (...)**”. Kazda z zasad zostala opisana w oddzielnej czeSci
i uzupeliona o wykresy.

W ulotce reklamowej dotyczacej przystapienia do grupowego ubezpieczenia na zycie i dozycie z ubezpieczeniowym
funduszem kapitalowym Plan Oszczedno$ciowy (...) okreélanej jako ,duza”, zawarte zostaly nastepujace informacje.
Na pierwszej stronie ulotki: ,,Plan oszczedno$ciowy (...)”, ,,(...) strona 2”, ,(...) strona 37, ,,(...)strona 47, ,, (...) strona 5”.

Na tej stronie, jak w przypadku pierwszej strony malej ulotki, na wyr6zniajacej sie cze$ci, podano ,plan
oszczednoSciowy (...)", a na dole strony podane zostaly takie same wyja$nienia co do cech produktu, jakie znalazly sie
na malej ulotce, wyartykulowane bardzo malg czcionka.

Na drugiej stronie duzej ulotki zatytulowanej: ,(...)” podane zostaly m.in. nastepujgce informacje: ,Plan
OszczednoSciowy (...) (...) to wladnie taka dobrze przemyslana strategia na 15 lat. Aby ja rozpoczaé wystarczy
dysponowac 20% deklarowanej kwoty, przy czym juz od samego poczatku na konto wiasciciela pracuje pelna suma.
Jest to rozwiazanie bezpieczniejsze od funduszy, poniewaz wiaze sie ze 100% ochrona zainwestowanego kapitalu
. »Zasady dzialania programu sa proste, jasne i niezmienne.
Daja pewno$¢, ze zainwestowane pieniadze zwrocg sie po latach niezaleznie od czynnikéw zewnetrznych, wypadkow
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w terminie wykupu i daje szanse na potencjalny zysk

losowych czy politycznych decyzji*”, planujac swoja przyszlo$¢ nie warto i$¢ na kompromis. W koncu to od zasobnoSci
Panstwa portfela za 15 lat bedzie zalezalo, czy snute dzi$ plany dojda do skutku, a marzenia o finansowej stabilizacji
nie pozostang w sferze poboznych zyczen”.

Na dole strony bardzo drobnym drukiem umieszczone zostalo wyjasnienie informacji oznaczonych ,,*”. Wyjasniono
co nastepuje: ,,Plan Oszczedno$ciowy (...) nie jest lokata bankowg i nie gwarantuje zysku, a jedynie ochrone 100%
Skladki Zainwestowanej (czyli sumy wplaconych kwot pomniejszonych o Oplaty Administracyjne), pod warunkiem
ze Klient / Ubezpieczony (,,Inwestor”) zobowigzuje sie do terminowego wplacania kolejnych miesiecznych skladek”.

Na stronie 3 ulotki umieszczone tozsame informacje o ,symulatorze emerytury”, ktére byly umieszczone na 3 stronie
malej ulotki.

Na stronie 4 duzej ulotki podane zostaly wyjasnienia zatytulowane ,,(...)".
Na stronie 5 zostaly podane takie same informacje jak w przypadku ulotki malej zatytulowane ,,(...)".

Na 6 stronie ulotki podane zostaly informacje pt. ,(...)”. Na tej stronie umieszczono zdjecia dotyczace 4 osob: (...).
Dla kazdej z tych osbéb ekspert udziela porad. Udzielona zostala rada dla dwudziestoletniej kobiety, ktora zamierza



zaciagna¢ kredyt hipoteczny w brzmieniu: ,(...) Dzieki unikalnej konstrukeji Planu érodki zgromadzone przez
okres oszczedzania moga pozwolié na znacznie szybsza splate kredytu hipotecznego”. Natomiast trzydziestoletniemu
mezczyznie, ktory prowadzi swoje przedsiebiorstwo i samodzielnie chce zadba¢ o swojg emeryture, ekspert udzielil
nastepujacej rady: ,(...) Najlepszym rozwiazaniem bedzie plan systematycznego oszczedzania. To wieloletnia
inwestycja, ktéra moze przynie$¢ wysokie zyski od zadeklarowanej kwoty inwestycji juz od 1 dnia przystapienia.
Oznacza to, ze Pan W. na poczatku wplaca jedynie 20% kapitalu, pozostale 80% w miesiecznych skladkach, a
cale 100% kapitalu pracuje na zysk od pierwszej wplaty*?”. Czterdziestoletniej kobiecie martwiacej sie o przyszlosc
syna, ekspert radzi: ,Program oszczedno$ciowy to idealny sposob na zabezpieczenie finansowe dzieci. Przyszle
studia, zakup mieszkania, samochodéw — to duze wydatki, dlatego im wcze$niej Pani H. zacznie inwestowac,
tym szybciej zabezpieczy przyszlo$é swojej pociechy. 100% ochrona zainwestowanego kapitalu sprawi, ze bedzie
mogla swobodnie mysle¢ o przyszlo$ci jednoczes$nie liczac na potencjalne zyski z dokonanej inwestycji*”. Natomiast
piecdziesiecioletniemu Panu, ktory zaluje, ze gdy byl mlodszy nie bylo takich rozwiazan, ekspert radzi, aby tez
skorzystal z oferty. ,,(...) Proponuje Plan OszczednosSciowy (...) - to zaplanowany przez specjalistow od efektywnego
inwestowania produkt, ktéry moze stanowié¢ pokazny dodatek do emerytury. (...)”. U dolu strony zostaly podane takie
same wyjadnienia dotyczace umieszczenia w tresci ,,*” jak w przypadku podanym odnoénie strony 2 ulotki.

W ocenianej ulotce na stronie 7 zostaly przytoczone fragmenty artykuléw prasowych zaczerpnietych z Dziennika (...).
Pierwszy z artykulow zostal zatytulowany ,(...)". Drugi z artykuléw zatytulowany: ,(...)".

Natomiast na ostatniej stronie ulotki pn. ,,(...)”, przedstawiono symulacje miesiecznych wydatkéw czterdziestoletniej
kobiety oraz czterdziestoletniego mezczyzny. Podane zostaly m.in. nastepujace wyjasnienia:

~Szacowana emerytura Pani K.: 1232,01 z*”, ,Zeby utrzymaé¢ dotychczasowy standard zycie Pani K. bedzie
potrzebowac na emeryturze dodatkowo 647,99 z}”.

U dolu strony drobnym drukiem wyjasniono, w jaki sposob nalezy rozumieé podane dane:

» Uzyskane dane maja charakter pogladowy i stanowig symulacje przyszlej emerytury. Zalozenia przyjete do obliczen
to: szacowany wzrost plac w gospodarce 2,5%, wiek emerytalny zgodny z obecnymi przepisami, stopa zwrotu OFE
4,5%, wysoko$c¢ sktadki przekazywanej do OFE zgodna z obecnymi przepisami, stopa zwrotu ZUS 2%”.

Zgodnie ze zlozonym przez spotke o§wiadczeniem, przychdd osiagniety przez nia w 2012 r. wyniost 5.398.014.000 zt.

Postepowanie w sprawie niniejszej prowadzil Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw Delegatura w K. na
podstawie upowaznienia udzielonego przez Prezesa UOKiK z 28 wrzeénia 2012 r., ktére obejmowalo podjecie przez
Delegature czynnosci wynikajacych z przepisow u.o.k.k., dotyczacych prowadzenia w trybie art. 49 ust. 1 w zw. z art.
24 ust. 11 2 pkt 3 u.0.k.k. postepowania i wydania decyzji przeciwko (...) Bank S.A. w sprawie praktyk naruszajacych
zbiorowej interesy konsumentéw polegajacych na stosowaniu nieuczciwych praktyk rynkowych, o jakich mowa w art.
5 ust 3 pkt 2 u.p.n.p.r. Upowaznienie to stanowilo jednocze$nie pelnomocnictwo dla M. F. Dyrektora Delegatury w K.
do podpisania dokumentéw wydanych w toku postepowania, jak tez do wydania decyzji koficzacej postepowanie.

Z tresci upowaznienia wynika, ze zostalo ono wydane w oparciu o przepis art. 33 ust. 4 — 6 u.o.k.k. wzw. z § 5 ust 2
rozporzadzenia Prezesa Rady Ministréw z dnia 1lipca 2009 r. w sprawie okreélenia wlasciwoS$ci miejscowej i rzeczowej
delegatur Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (t.j. Dz.U. z 2017 1., poz. 816 — dalej, jako: ,,rozporzadzenie”).

W ocenie Sadu Okregowego, odwolanie powoda jest niezasadne, gdyz Prezes UOKiK dokonal prawidlowej subsumcji
stanu faktycznego i wyciagnal prawidlowy wniosek, co do mozliwosci przypisania powodowi dzialania wypelniajacego
dyspozycje art. 24 ust. 11 2 pkt 3 u.o.k.k.

Zgodnie z tym przepisem zakazane jest stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, przy
czym przez praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw rozumie sie godzace w nie bezprawne dzialanie
przedsiebiorcy, w szczego6lnosci: nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej konkurencji.



Generalny zakaz stosowania nieuczciwych praktyk rynkowych zawarty zostal takze w art. 3 u.p.n.p.r., wdrazajacej
dyrektywe 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. Pojecie nieuczciwych praktyk
rynkowych zostalo zdefiniowane w art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r., stosownie do ktérego praktyka rynkowa stosowana przez
przedsiebiorcow, wobec konsumentéw, jest nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny
sposob znieksztalca lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta przed zawarciem umowy
dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania, lub po jej zawarciu

Definicja samej praktyki rynkowej zawarta w art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r. okredla ja jako dzialanie lub zaniechanie
przedsiebiorcy, sposob postepowania, o§wiadczenie lub informacje handlowa, w szczego6lnoéci reklame i marketing,
bezposrednio zwiazane z promocja lub nabyciem produktu przez konsumenta. Wyjaénienie pojecia praktyki rynkowej
stanowi w zasadzie doslowne powielenie definicji zawartej w dyrektywie 2005/29/WE (art. 2 pkt d dyrektywy).

Zgodnie z art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r. praktyke rynkowa uznaje sie za dzialanie wprowadzajace w blad, jezeli dzialanie to
w jakikolwiek sposob powoduje lub moze powodowa¢ podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej
umowy, ktérej inaczej by nie podjal. W mysl art. 5 ust 2 pkt 2 u.p.n.p.r. wprowadzajacym w blad dzialaniem moze
by¢ w szczegblnosci rozpowszechnianie prawdziwych informacji w sposéb mogacy wprowadzi¢ w blad. Powyzsza
regulacja znajduje swoj odpowiednik w dyrektywie 2005/29/WE, stanowiacej w pkt 6 ust. 1, ze wprowadzenie w blad
moze by¢ takze wynikiem rozpowszechniania prawdziwych informacji, wowczas gdy dobor informacji, ich zestawienie
lub sposéb wyrazenia (przedstawienia) okreslonych tresSci powoduje u konsumenta mylne wyobrazenie o propozycji
rynkowej przedsiebiorcy. Wprowadzajace w blad dzialanie moze, w my$l przepisu art. 5 ust 3 pkt 2 u.p.n.p.r. dotyczyc
cech produktu, a w szczego6lnosci ryzyka i korzyéci zwiazanych z produktem.

Interpretujac pojecie praktyki wprowadzajacej w blad, Sad I instancji stwierdzil, Ze jest to kazda praktyka, ktéra
w jakikolwiek sposéb, w tym roéwniez przez swoja forme, wywoluje skutek w postaci co najmniej mozliwoSci
wprowadzenia w blad ,,przecietnego konsumenta”, do ktérego jest skierowana lub dociera, i ktora ze wzgledu na swoja
zwodnicza nature moze znieksztalcié¢ jego zachowanie rynkowe (zob. wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 9
lutego 2011 1. VI ACa 694/10). Nie mozna wobec tego twierdzié, tak jak wywodzit powod, ze jego praktyka rynkowa nie
jest wprowadzajaca w blad z tej przyczyny, ze podaje informacje prawdziwe, skoro przepis wprost stanowi ze nawet
podanie informacji prawdziwych moze stanowi¢ wprowadzenie w blad.

Sad Okregowy wskazal, ze dla prawidlowej oceny praktyki rynkowej stosowanej przez powoda, a w szczegolno$ci
jej wplywu na zachowania rynkowe konsumenta, konieczne jest uwzglednienie cech adresatéw ocenianych praktyk,
ktorych ustawa okresla przecietnym konsumentem. Co do zasady, przecietny konsument, ktorego definicje zawiera
art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r. to osoba nalezycie poinformowana, uwazna, ostrozna i rozsadnie krytyczna. Jak wskazuje jednak
orzecznictwo, wzorzec ten nie moze by¢ jednak definiowany w oderwaniu od konkretnych warunkéw ustalonych
w sprawie oraz od realiow §rodowiskowych. Oceny zakresu informacji oraz poziomu uwagi i ostroznoéci dokonuje
sie z uwzglednieniem czynnikow spolecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznoéci danego konsumenta
do szczegblnej grupy konsumentéw, przez ktéra rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowaé grupe
konsumentoéw, szczeg6lnie podatna na oddzialywanie praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka rynkowa
dotyczy, ze wzgledu na szczegodlne cechy, takie jak wiek, niepelnosprawno$é fizyczna lub umyslowa.

W dyrektywie dotyczacej nieuczciwych praktyk rynkowych, ktérej implementacje stanowi u.p.n.p.r. zawarte zostalo
postanowienie (pkt 18 preambuly), ze test przecietnego konsumenta nie jest testem statystycznym a w celu ustalenia
typowej reakcji przecietnego konsumenta w danym przypadku krajowe sady i organy administracyjne beda musialy
polegaé na wlasnej umiejetnosci oceny, z uwzglednieniem orzecznictwa Trybunalu Sprawiedliwosci.

Sad I instancji uznal, Zze konsument bedacy adresatem praktyk powoda nie byt osoba bardziej niz przecietnie
zorientowang w rynku ustug finansowych, gdyz z racji tego, ze ulotki byly kolportowane na terenie banku mieli do
nich dostep przecietni nabywcy typowych ustlug bankowych takich jak prowadzenie rachunku rozliczeniowego, lokat
terminowych czy kredytéw konsumenckich. Z tych zas podstawowych uslug w obecnej dobie powszechnie korzystaja



wszystkie grupy spoleczne (zatrudnieni pracownicy ale tez emeryci i renciSci, mlodzi i starzy, bardzo dobrze ale tez
i stabo wyksztalceni itd.).

Przy definiowaniu modelu przecietnego konsumenta bedacego adresatem praktyki powoda nie sposéb pomingé
co bylo przedmiotem oferty powoda. Jest to istotne z tej racji, ze to czego mozna oczekiwaé od rozsadnego
konsumenta wynika przede wszystkim z tego, jak daleko siega obowiazek informacji handlowej, jej dostepnosci,
jasnosci, niedwuznaczno$ci, pelnosci i odpowiednioSci.

W sprawie niniejszej przekaz informacyjny kierowany przez powoda do konsumenta, zaréwno w odniesieniu do
produktu o nazwie (...) jak i Plan OszczednoSciowy (...) dotyczyl swoistego produktu ubezpieczen z funduszem
kapitalowym. Pod ta nazwa kryje sie grupa produktow, ktére cho¢ formalnie nie sg instrumentem finansowym w
rozumieniu art. 2 ust. 1 ustawy z dnia 29 lipca 2005 r. 0 obrocie instrumentami finansowymi (Dz. U. Nr 183 z 2005 .,
poz. 153 ze zm.), to jednak w literaturze przedmiotu przyjmuje sie, ze stanowia jednak swoisty produkt inwestycyjny
— w sensie ekonomicznym réwnowazny inwestycjom w jednostki uczestnictwa funduszy inwestycyjnych. Nie sg one
takze ani typowym produktem ubezpieczeniowym, ani tez nie stanowia lokaty bankowe;j.

Sad Okregowy zwrocil uwage, ze dyrektywa 2005/29/WE w pkt 9 preambuly wskazywala na konieczno$c
ustanowienie szerszej, niz uregulowania zawarte w tejze dyrektywie, ochrony konsumentéw w zakresie ushug
finansowych i nalozenia w zwiazku z tym pozytywnych obowiazkéw na przedsiebiorcow — z uwagi na zlozono$¢ tej
dziedziny i zwigzane z nim powazne ryzyko. Przy czym, oczywistym jest, ze o ile dla konsumenta ryzyko w razie
nieudanej transakcji jest olbrzymie, gdyz czesto moze zrujnowac¢ dorobek calego jego zycia, o tyle dla instytucji
finansowej niepowodzenie tej samej transakcji stanowi nieznaczaca i nieodczuwalna strate.

Sad I instancji podkreslil, ze europejski regulator dostrzegl powage ochrony inwestora indywidualnego w odniesieniu
do typowych produktéw inwestycyjnych ustanawiajac w 2004 r. Dyrektywe w sprawie rynkéw instrumentéw
finansowych zwana (...), ktéora bardzo precyzyjnie okreélila zakres informacji, jakie powinny zosta¢ przekazane
potencjalnemu nabywcy instrumentu finansowego. Zgodnie z tymi regulacjami istnieje po stronie przedsiebiorcy
oferujacego tego typu produkty obowiazek dokonania oceny, czy potencjalny klient/inwestor posiada odpowiednig
wiedze i doSwiadczenie na rynku instrumentéw finansowych oraz tzw. tolerancje na ryzyko adekwatne do profilu
ryzyka danego instrumentu finansowego. W szczegolnosci dyrektywa (...) stanowi takze , Ze klient powinien znaé
wszystkie koszty, ograniczenia i ryzyka zwigzane z instrumentem, ktéry pragnie nabyé . Dzieki temu ma mozliwo$é
poréwnania miedzy soba kilku réznych produktow.

Polski organ nadzoru finansowego, jakim jest Komisja Nadzoru Finansowego w wielu dokumentach rekomendowala
przedsiebiorcom, w jaki sposéb maja reklamowaé produkty czy to ubezpieczeniowe, czy finansowe. Wylania sie
z nich podstawowa zasada, ze informacje przekazywane konsumentom maja cechowa¢é sie dbalo$cia o interes
konsumentow, rzetelno$cig a przekaz reklamowy ma nie wprowadza¢ w blad i nie sugerowaé, ze reklamowana
ushuga jest korzystniejsza niz ma to miejsce w rzeczywistoéci (np. Zasady reklamowania uslug ubezpieczeniowych i
bankowych — zalacznik do uchwaly KNF z 2 pazdziernika 2008 r., stanowisko w sprawie §wiadczenia przez firmy
inwestycyjne uslug doradztwa inwestycyjnego z 277 marca 2012 r., dostepne na stronie internetowej KNF)

Przedstawione wyzej aspekty zwigzane z zakresem obowiazkow informacyjnych wobec konsumenta, w szczego6lnoéci,
jesli dotyczy to uslug finansowych, w ocenie Sadu Okregowego, przemawiaja za przyjeciem tezy, ze chociaz
polisolokaty nie sa objete zasadami ochrony inwestoréw przewidzianymi przez (...), to fakt, ze s3a obarczone
takim samym ryzykiem co produkty MIFiDowe uzasadnia przyjecie, ze na przedsiebiorcy oferujacym tego typu
produkty inwestycyjne ciazy daleko szerszy obowiazek informacyjny niz w odniesieniu do innych typowych produktow
bankowych, ktére co do zasady nie sa obarczone ryzykiem inwestycyjnym. Tym bardziej jest to uzasadnione, ze
zasadniczo ushugi finansowe tego typu sg bardzo skomplikowanymi produktami, a po stronie konsumenta zazwyczaj
wystepuje deficyt wiedzy, wystepujacy nie tylko na etapie przedtransakcyjnym ale réwniez w czasie, a nawet po
»Skonsumowaniu” ustugi.



Istotne jest takze odniesienie oferty powoda dotyczacej polisolokat do znanego przecietnemu konsumentowi,
typowego produktu bankowego -— lokaty bankowej, w ktérym przed pojawieniem sie ubezpieczenia z funduszem
kapitalowym lokowal oszczednosci. Do pojawienia sie w polisolokat byl to jedyny produkt znajdujacy sie w ofercie
bankoéw, znany konsumentom z dotychczasowych doswiadczen, w ktorym lokowali oszczednoSci. Co istotne, produkt
ten byl postrzegany jako bardzo bezpieczny, gdyz gwarantowal zachowanie kapitatu i osiggniecie zysku z odsetek.
Wazkie w tej kwestii jest to, ze polisolokaty pojawily sie w ofercie dzialajacych na terenie Polski instytucji dopiero
w pierwszej dekadzie XXI w, zas wysyp ofert tego typu przypada na poczatek 2 dekady XXI w. Nie byly wiec one
znanymi produktami na rynku krajowym, tym bardziej nie byly znane korzystajacym dotychczas z ustug bankow
konsumentow. Utarte w $wiadomos$ci konsumentéw wyobrazenia o zakresie dzialalnoéci bankéw mogly i faktycznie
powodowaly postrzeganie przez nich kazdego nowego produktu jako modyfikacje znanych juz produktéw, a nie jako
zupelnie nowa usluge, o innych cechach. Na takim pierwotnym etapie wdrazania zupelnie nieznanego w powszechnym
odbiorze produktu, konsumenci moga mie¢ obiektywnie uzasadnione prze$wiadczenie, ze banki oferujg im mozliwo$¢
zakladania lokat terminowych o znanych im cechach a nie innych uslug o znacznie wyzszym ryzyku, ktore w istocie
sa produktem ubezpieczeniowym.

Zatem moment, w ktorym powod postugiwal sie ocenianymi ulotkami reklamujgcymi produkt, uzasadnial teze, ze
konsumenci, korzystajacy z oferty banku nie mogli mie¢ jeszcze ani wyrobionego zdania o produkcie ani nawet og6lnej
wiedzy o nim skoro byta to nowos$¢ na rynku ustug bankowych.

Istotne jest w tym kontekscie takze i to, ze polscy konsumenci w zakresie szeroko pojetych instrumentéw finansowych,
rozumianych jako inwestycji finansowych w inne niz typowe lokaty bankowe, nie mieli wielu doswiadczen, z tej racji,
ze w Polsce komercyjne instytucje finansowe, po okresie dominacji publicznych bankéw w ustroju socjalistycznym,
zaczely sie pojawiaé na przestrzeni ostatnich 25 lat. O stanie wiedzy polskiego spoleczenstwa o inwestowaniu §wiadcza
powszechnie znane zdarzenia sprzed kilku zaledwie lat, gdy np. spoétka (...) wyludzila od tysiecy Polakéw miliony
zlotych pod pozorem lokowania ich w zlocie. Wazne przy tym jest, ze w tej bardzo licznej grupie oszukanych os6b
znalezli sie bardzo rézni ludzie: zar6wno mlodzi jak i starzy, bardzo dobrze wyksztalceni jak i niewyksztalceni.
Podobnie, odno$énie do przekroju spolecznego, rzecz sie miala zar6wno z nabywcami polisolokat, czy opcji walutowych,
jak tez z zaciggajacymi kredyty w walucie obcej (gléwnie we frankach szwajcarskich), ktorzy, co jest powszechnie
wiadome z przekazéw medialnych, nie mieli dostatecznego rozeznania co do mozliwych ewentualnych negatywnych
skutkéw podejmowanych decyzji dotyczacych zmiennych kurséw walutowych. Swiadezy to, zdaniem Sadu I instancji,
o tym, ze bez wzgledu na status spoleczny czy intelektualny polskie spoleczefistwo nie posiada czesto nawet
podstawowej wiedzy w zakresie ekonomii i inwestowania.

Na takie zachowania rynkowe konsumenta moze mie¢ wplyw jeszcze jedno historyczne uwarunkowanie zwigzane z
okoliczno$ciami rynkowymi odnoszacymi sie do ustug bankowych w okresie przed 1989 r. Do pewnego momentu
ushugi finansowe w Polsce byly $wiadczone jedyne przez banki kontrolowane w pelni przez panstwo. Zaufanie do
tych instytucji bylo duze z tej racji, ze panstwo niejako gwarantowalo zachowanie kapitalu lokowanego w bankach
(co obecnie nadal jest kontynuowane, z tym, ze gwarancje zapewnia Bankowy Fundusz Gwarancyjny). Stad zreszta
banki w krajowym porzadku prawnym byly postrzegane jako instytucje zaufania publicznego. Zatem nie bez znaczenia
dla ustalenia wzorca przecietnego konsumenta i oceny poziomu jego uwazno$ci i ostroznoéci pozostaje fakt, ze
analizowana oferta przedstawiana przez powoda konsumentom pochodzila od banku, a wiec podmiotu darzonego
duzym zaufaniem publicznym.

Taka charakterystyka nabywcy ustug finansowych oferowanych przez bank kaze przyjac, ze obowiazki informacyjne
tych instytucji wobec konsumentoéw sg znacznie szersze niz w odniesieniu do innych débr oferowanych na rynku,
szczegoblnie jesli odnosi sie to do nowego na rynku produktu lub produktu, ktéry stanowi istotng modyfikacje znanego
produktu. Przy czym obowiazek ten rozciaga sie nie tylko na etap zawierania umowy, ale takze na ten czas przed
zawarciem kontraktu, kiedy bank jedynie zacheca do zainteresowania sie jego oferta. Juz na tym etapie spoczywa na
banku obowigzek przedstawienia maksymalnie czytelnych ofert konsumentom, w szczeg6lnoséci w rownym stopniu



przedstawiajacych zaréwno zalety produktu jak i stopien ryzyka, czy inne istotne z punktu nabywcy informacje
wplywajgce na stan jego finanséw, takie jak na przyklad wysokos$¢ oplat za odstapienie itp.

Dlatego, okreslajac model przecietnego konsumenta, do ktérego skierowana byta informacja zawarta w ulotkach
reklamowych powoda, Sad I instancji wzigl pod uwage wlaénie te szczeg6lne warunki obrotu oraz realia zycia
gospodarczego zwigzane z odbiorca produktu co przeklada sie na zwiekszone obowiazki informacyjne podmiotu,
takiego jak powod.

Sad Okregowy przyjal, ze adresat praktyk powoda, chociaz uwazny i ostrozny oraz przecietnie zorientowany, nie byl z
natury rzeczy na tyle dobrze przygotowanym merytorycznie i poinformowany, aby mdc w oparciu o przedstawiona mu
ulotke reklamowa dokona¢ rozsgdnej i krytycznej oceny oferty nowych produktéw finansowych. Jak stusznie zauwazyt
Prezes UOKIK ten deficyt wiedzy powinien zosta¢ zrobwnowazony przez informacje przekazywane przez przedsiebiorce
za poSrednictwem kazdej wykorzystywanej przez niego formy oddzialywania na decyzje nabywcze konsumentow, w
tym réwniez przez ulotki reklamowe.

Zatem oczywistym jest, ze w ulotkach reklamowych winny sie znaleZ¢ informacje, nie do$é ze prawdziwe, to rowniez
takie, ktore w sposdb maksymalnie precyzyjny prezentujg produkt i to w takiej formie, ktora pozwala przecietnemu
konsumentowi na powziecie niebudzacej watpliwosci informacji, co do charakteru produktu i zwigzanego z nim
ryzyka, jesli oferowany produkt niesie ze soba ryzyko finansowe. Inaczej méwiac, reklama produktéw finansowych
kierowana do konsumentéw powinna przedstawia¢ w rGwnowazny sposob zaré6wno zalety, jak i ryzyko jakie wigze
sie z nabywaniem reklamowanych produktéw. Taki sposéb informowania, jaki przyjal powod, w ktérym pomniejsza
sie informacje o ryzyku i w sposéb zawoalowany prezentuje charakter produktu, a uwypukla te o zysku, czynia
reklamowang usluge w pierwszym odbiorze bardziej atrakcyjna przez co moga wzbudzi¢ u przecietnego konsumenta
che¢ nabycia oferowanego produktu, niezaleznie od innego czynnika motywacyjnego, jakim sie moze kierowac.

Reklama tego typu, jaka stosowal pow6d w odniesieniu do (...) i Plan OszczednoS$ciowy (...), oceniana przez pryzmat
doswiadczenia zyciowego, w odniesieniu do przecietnego konsumenta ustug bankowych miala charakter praktyki
wprowadzajacej w blad przecietnego i mogla powodowaé podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej oferty, ktorej
inaczej by nie podjal. Zostaly w niej uwypuklone najkorzystniejsze aspekty oferty, a zupelnie zmarginalizowane te
odnoszace sie do ryzyka i mozliwoéci obciazenia wysokimi oplatami za odstapienie.

Na podstawie informacji zawartej na pierwszej stronie ulotki (...) (przedstawionej w wyrézniony sposob) ,(...)”,
»(...)” oraz ,(...)”. konsument byt w spos6b jednoznaczny informowany, ze reklamowany produkt, gwarantuje ochrone
powierzonego kapitatu, a takze, ze jest on lukratywny, czyli zyskowny.

Wzigwszy wiec pod uwage, ze potencjalni nabywcy reklamowanego produktu, to konsumenci, dla ktorych znanym,
typowym produktem oszczedno$ciowym jest lokata terminowa — to przekaz reklamy stanowigcy o ,,100% ochronie
kapitalu”, ,,(...)” — konsumenci mogli odnie$¢ bezposrednio do cech, jakie posiadajg wlaénie lokaty terminowe. A wiec
gwarancje otrzymania po zakonczeniu trwania umowy rownowarto$ci wplaconych §rodkéw wraz z oprocentowaniem,
a takze prawo wycofania wplaconych kwot w trakcie trwania umowy bez utraty kapitalu. Jednoznacznoéc przekazu
zawartego w ulotce i jego zbiezno$ci z oczekiwaniami konsumenta, powoduje, ze pomimo umieszczenia odno$nikow
w postaci ,gwiazdek”, ktére moga sugerowac, ze nalezy uzupehi¢ posiadang wiedze o inne dane umieszczone w
ulotce, konsument moglt powzigé uzasadnione okoliczno$ciami przekonanie o prawdziwo$ci tego wlasnie przekazu.
Tym bardziej jest to uzasadnione, gdy w okoliczno$ciach niniejszej sprawy informacje o ryzykach, jakie wiaza sie z
powierzeniem Srodkow w ramach reklamowanego produktu raz, ze zostaly umieszczone w dalszej czeSci ulotki, a dwa,
Ze sposob ich prezentacji jest nieczytelny nie tylko z powodu uzycia bardzo malej czcionki, ale tez formy — maksymalnie
skupionych w jednym bloku bardzo wielu tresci.

Zatem umieszczenie w celowo nieczytelnych wyjasnieniach, kluczowych dla konsumenta informacji o tym, ze
faktycznie ochrong nie sa objete wszystkie wplacone Srodki (bo tylko suma wplaconych kwot pomniejszona o
oplate administracyjng) i ze przez pojecie kapitalu nie nalezy rozumie¢ wszystkich wplaconych érodkéow, a takze,
ze niedopelnienie obowigzku terminowego wplacania kolejnych miesiecznych skladek i wczeSniejsze zerwanie



inwestycji wiaze sie z utrata czesci lub calo$ci zainwestowanego kapitatu (optata likwidacyjna) — §wiadczy o celowym
manipulacyjnym informowaniu, nastawionym na dezinformacje obliczonym na podjecie przez konsumenta decyzji
tylko w oparciu o korzystne informacje zapewniajace o gwarancji ochrony kapitatu.

W ulotce znalazla sie tez inna dezinformacja dotyczaca poziomu chronionego kapitalu wykreowana prezentacja
wykresu ,Zasada dziatania (...) przedstawiajacego wzrost warto$¢ kapitatu i zysku wraz z uplywem czasu poprzez
porownanie wysokoSci stupka okres$lajacego warto$¢ wplaconego kapitalu oraz wielkosSci shupka okres$lajacego warto$é
inwestycji na koniec okresu trwania umowy. W powolanym wykresie okre$§lono poziom ,kapitatu chronionego **”
na poziomie 100% kapitalu wplaconego. Ten sposob prezentacji zasady dzialania (...) niewatpliwie sugerowal, ze
ochrona objete sa wszystkie wplacane w trakcie trwania umowy $rodki. Takze i w tym wypadku niedomoéwienie
tego przekazu, a zwigzane z odestaniem do nieczytelnych wyjasnien, ktére w diametralnie inny sposob przedstawiaja
poziom chronionego kapitalu (nie jako lacznej wartoéci wplaconych érodkéw, a tylko Skladki Zainwestowanej),
stanowig o dezinformacji zawartej w wykresie, ktorej celem bylo wplywanie na ocene oferty powoda jako bardzo
bezpiecznej i korzystnej dla konsumenta.

Sad Okregowy zgodzil sie z Prezesem UOKIK, ze efektem uwypuklenia informacji przykuwajacych uwage konsumenta
i dla niego korzystnych i zmarginalizowaniem innych informacji niosacych negatywny przekaz o ofercie, mogto
powstaé u konsumentéw bledne wyobrazenie o wartoSci kapitalu, ktory objeto ochrona oraz, w jaki sposéb nalezy ta
ochrone interpretowaé, a wiec, ze istnieje ryzyko nieotrzymania zwrotu catej warto$ci wniesionych kwot w momencie
rezygnacji z ubezpieczenia przed uplywem okre$lonego terminu, czy tez w momencie zakonczenia trwania ochrony
ubezpieczeniowej.

Dokladnie ten sam sposob prezentacji informacji dotyczacych gwarancji ochrony kapitatu i zwiagzanego z nimi ryzyka
zrealizowany zostal w ulotkach reklamowych matej i duzej dotyczacych przystapienia do grupowego ubezpieczenia
na zycie i dozycie z ubezpieczeniowym funduszem kapitalowym (...). W malej ulotce na 1 stronie podane zostaly
nastepujace informacje: ,, (...) ” Natomiast, w duzej ulotce na 1 stronie zostaly umieszczone informacje: ,Plan
oszczednoSciowy (...)”, ,(...) strona 2”, ,(...) strona 3”, (...)strona 4”, ,(...) strona 5 ”.

Informacje te zostaly podane w spos6b wyr6zniajacy sie duzg czcionka i jednoznacznie odnosily sie do zabezpieczenia
finansowego przyszlosci konsumentéw, wymownie sugerujac, ze produkt gwarantuje wyplate srodkoéw pienieznych
dzieki czemu w przyszlosci poprawi sie ich status finansowy. Uzycie takich okreslen jak np. zabezpiecz przyszlosé,
lukratywna przyszlo$é, inwestycja na emeryture, z wlasnymi pieniedzmi bezpiecznie, zwiekszenie emerytury —
nastawione jest na przedstawienie produktu jako bezpiecznego i zyskownego. Jesli wiec na tej samej stronie,
zawarte s informacje dementujace ten przekaz (chociaz nie wprost), czyli, ze jednak produkt oparty jest na
znacznym ryzyku inwestycyjnym, a nawet istnieje ryzyko utraty wszystkich wplaconych srodkoéw, ale informacja te
byly prezentowane w sposob nieczytelny, mala czcionka i jednym bloku, wéréd wielu réznych wyjaénien — to taki
sposob zawiklanego prezentowania informacji, ktére w istocie niosa sprzeczny przekaz ma jednoznacznie na celu
wprowadzenia konsumenta w blad, co do faktycznej ochrony kapitatu i zwigzanego z tym ryzyka.

Wskazuje to, zdaniem Sadu I instancji, na celowe sterowanie rozumowaniem konsumenta, ktéry mial w oferowanym
produkcie upatrywaé bezpieczny produkt bankowy, a nie ryzykowne ubezpieczenie. Dlatego tez informacje o ryzyku
utraty wszystkich wplaconych $rodkéw pienieznych napisane bardzo malg czcionka zostaly umieszczone u dolu
pierwszej strony ulotki. (Rezygnujac z ubezpieczenia przed konicem okresu ubezpieczenia Ubezpieczony musi liczyé¢
sie z ryzykiem utraty czeéci lub caloéci zainwestowanego kapitalu (Warto§¢ wykupu w poszczegolnych latach
Ubezpieczenia)”.

Wedlug Sadu Okregowego, prawidlowo wywazona informacja, ktéra powinna wyréwnywac deficyt informacji po
stronie konsumenta powinna co najmniej w rownym stopniu prezentowaé zwigzane z reklamowanym produktem
zagrozenia dla bezpieczenistwa powierzanych §rodkow co i potencjalne korzyséci, a wiec bank powinien przeznaczy¢ na
taka informacje rownie duza czes¢ ulotki, ale tez zaprezentowacé te informacje w sposob graficzny podobny.



Stwierdzony w ulotce brak okreslenia w sposob latwo zauwazalny zagrozen, z jakimi musi sie liczy¢ konsument w
postaci mozliwoSci utraty czeSci oraz wszystkich §rodkow, mogt doprowadzi¢ konsumenta do podjecia decyzji, ktorej
by nie podjal, gdyby mogl sie zapoznaé ze wszystkimi informacjami podanymi w taki sam sposo6b.

W przypadku ulotek malej i duzej ,Plan oszczedno$ciowy (...)” zawarty w nich zostal takze jednoznaczny przekaz
sugerujacy, ze reklamowany produkt ma charakter produktu oszczednosciowego. Swiadezy o tym zaréwno sama
nazwa produktu ale tez i inne jednoznaczne okreélenia zawarte w ulotkach typu: ,(...)".

W kazdym ze tych sformulowan umieszczone zostaly odniesienia do oszczedzania, bezpieczenstwa oraz pewnoSci
otrzymania §rodkéw pienieznych. Sa to informacje, ktore $wiadcza o tym, ze konsument moze by¢ pewny otrzymania
zwrotu wplaconych Srodkoéw pienieznych. Wzigwszy takze pod uwage okolicznoéé, ze przecietni konsumenci mogli
przypuszczaé z racji swoich dotychczasowych doswiadczen, ze bank $wiadczy ustlugi umozliwiajace oszczedzanie
posiadanych $rodkéw pienieznych, w oparciu o znane im zasady lokat terminowych, to prezentacja informacji
o faktycznym charakterze produktu, ktory jest grupowym ubezpieczeniem a nie bezpieczna lokata, wsrod wielu
innych informacji podanych trudnym, hermetycznym, ekonomicznym jezykiem i bardzo malg czcionka, swiadczy o
niewlasciwym zhierarchizowaniu informacji jakie konsument powinien otrzymaé w pierwszej kolejnosci. Wzigwszy
rowniez pod uwage, ze przecietny konsument przyzwyczajony jest, ze typowa oferta banku nastwiong na gromadzenie
oszczednosci jest lokata terminowa, ktorej cechy sa mu znane — nie musial przecietny konsument przypuszczaé, ze
w dodatkowych wyjaénieniach zaprezentowanych bardzo mala czcionka moga znajdowad sie sprzeczne z tym jasnym
przekazem informacje.

Takze w odniesieniu do produktu ,Plan oszczednosciowy (...)”, przekaz o potencjalnych korzySciach, pewnoSci
uzyskania zysku i gwarancji bezpieczenstwa byl tak sugestywny, ze umieszczenie drobnym drukiem dodatkowych
sprzecznych z tym przekazem wyjasnien, nie moglo zmieniaé uzasadnionego odbioru i przekonania konsumentéw o
posiadaniu przez produkt cech lokaty terminowej, a umieszczenie gwiazdek nie musialo sugerowaé¢ konsumentom,
ze informacje te sa nieprawdziwe.

Zdaniem Sadu Okregowego, w ulotkach dotyczacych obu oferowanych produktow tj. (...) i ,Planu oszczedno$ciowego
(...)” znalazlo sie zapewnienie co do osiggniecia zysku.

W ulotce (...), w czeSci ,,Charakterystyka (...)” podane zostalo, iz ,,Przecietny historyczny zysk***: Srednioroczny zysk
t0 9,91%, co oznacza przecietny zysk 156,67%o za okres 10 lat”. Dodatkowo wyniki, jakie osiagal produkt (...) zostaly
przedstawione za pomoca wykresu na ktérym poréwnano wykres (...) zindeksem (...), wskazujac, Ze (...) to inwestycja
powigzana z tym ostatnim indeksem. Wykres w oparciu o dane historyczne przedstawial oferte (...) jako znacznie
bardziej korzystna od inwestowania w akcje spotek z (...). Dodatkowo pod wykresem zawarta byla informacja, ze jest
to ,, dynamicznie zarzadzany indeks o $cile ograniczonym ryzyku i zmiennej strukturze, inwestujacy na calym $wiecie,
na rynkach walutowych, akeji, obligacji, nieruchomo$ci oraz surowcow. Unikalna konstrukcja strategii (...) pozwala
zarabia¢ zar6wno na wzrostach, jak i na spadkach dzieki mozliwoSci zajecia krotkiej pozycji”.

Sad I instancji zgodzil sie z Prezesem UOKIK, ze taki sposob podania informacji sugeruje, ze przedstawione dane
sa faktycznie osiggnietymi warto$ciami. Dlatego wyjasnienie w dalszej czeSci ulotki, ze ,zaprezentowane dane sa
wynikiem przeprowadzonej symulacji na podstawie parametréw wybranych przez (...), warunkéw rynkowych, i
danych historycznych”, jednoznacznie wskazuja na informacje pozostajaca w jawnej sprzecznoéci z wyartykulowanym
w wykresie przekazem.

Ulotka zawierala rowniez inne informacje zapewniajace o mozliwoSci otrzymania pewnego zysku. Do opisu korzysci
w ulotce zostaly wykorzystane okreSlenia typu ,zysk” ,pozwala stabilnie zarabia¢”, ,dostep do bardzo szerokiego
spektrum rynkéw”, ,zoptymalizowania plynnoSci”, ,odroczenie podatku Belki”, ,bezpieczna i efektywna inwestycja”,

ktore wprost lub posrednio informowaly, ze produkt jest atrakcyjny i przyniesie zysk.



Taki przekaz, zdaniem Sadu Okregowego, jako jednoznaczny nie powodowal koniecznoéci przyjmowania przez
konsumenta zalozenia, ze informacja ta jest nieprawdziwa, a takze dalszej weryfikacji z wyja§nieniami umieszczonymi
w innej czedci ulotki. Konsument nie mial podstaw, aby zakladaé, ze w innej czeSci ulotki podane zostaly wyjasnienia,
po zapoznaniu sie, z ktérymi informacje jasno mu przekazane okazalyby sie nieprawdziwe.

Wobec tego, ze informacje o mozliwo$ci uzyskania wysokiego zysku sa bardzo silnym determinantem wplywajacym
na podjecie decyzji o zawarciu umowy, mogly wiec one z pewno$cia wplynac na podjecie przez konsumenta decyzji
dotyczacej umowy, ktoérej w innych okoliczno$ciach by nie podjal.

W obu ulotkach ,,Planu oszczednoSciowego (...)” znalazly sie zapewnienia co do osiagniecia zysku. Przekaz ten niosa
informacje nazwane jako ,, symulator emerytury Sprawdz, o ile mozesz zwiekszy¢ swoja emeryture odkladajac tylko
10%***pensji miesiecznie”. Dla konkretnych oséb o okreSlonym wieku, plci i zawodzie podane zostaly konkretne
dane o warto$ciach: ,, Zarobki brutto”, ,Szacowana emerytura wg. dzisiejszych zarobkow*”, ,Wielko$¢ miesiecznej
skladki”, ,,Ile moge dosta¢ dodatkowo z Planem Oszczedno$ciowym (...)”, ,Twoja wieksza emerytura”. W wydzielone;j
czedci strony poprzez umieszczenie ramki podano: , zapytaj Doradce o symulacje Twojej emerytury! Sprawdz,
o ile mozesz zwiekszy¢é swoja przyszla emeryture z Planem Oszczedno$ciowym (...)”. Informacje te w sposbéb
jednoznaczny podawaly konsumentom konkretne wartoéci §wiadczace o tym, ze dzieki skorzystaniu z reklamowane;j
oferty otrzymaja znaczne korzyéci. Poréwnanie przyszlych zyskow z realnymi warto$ciami uzyskiwanych zarobkow
oraz przewidywanej warto$ci emerytury, nie moglo by¢ inaczej odbierane przez konsumentéw niz jako zapewnienie,
ze w wyniku skorzystania z oferty otrzymaja faktyczne, wymierne korzysci finansowe.

Natomiast, informacje zamieszczone na dole strony, znacznie mniejszym, prawie nieczytelnym drukiem pozostawaly
w jawnej sprzeczno$ci z tym przekazem, gdyz wskazywaly, ze osiagniecie takiego zysku nie jest pewne i zalezy od
wielu czynnikéw ryzyka inwestycyjnego. Wynikalo z nich, ze prezentowane dane maja jedynie charakter pogladowy
i stanowia symulacje przyszlej emerytury. Zalozenia przyjete do obliczen to: ,szacowany wzrost plac w gospodarce
2,5%, wiek emerytalny zgodny z obecnymi przepisami, stopa zwrotu OFE 4,5%, wysoko$¢ skladki przekazywanej do
OFE zgodna z obecnymi przepisami, stopa zwrotu ZUS 2%”.

Sad I instancji zgodzil sie z Prezesem UOKIK, ze prezentowany przekaz o zapewnieniu zysku byl tak jednoznaczny
i sugestywny, ze konsumenci nie byli sklonni do analizowania innych nieczytelnych informacji podanych malym
drukiem i trudnym, ekonomicznym jezykiem.

Spos6b przekazania informacji o wymiernych korzyéciach wprowadzal konsumentéw w blad, gdyz byly one jedynie
wynikiem przeprowadzenia kalkulacji w oparciu o zalozone wspdlczynniki. Jasno$¢ i sugestywno$¢ przekazu o
korzys$ciach, jakie moze uzyskaé konsument, mogla powodowac podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy,
ktorej w innych okoliczno$ciach by nie podjal.

Wedlug Sadu Okregowego, przedstawione w ulotkach informacje, w sposob jednoznaczny zapewnialy o korzysciach,
jakie mogli osiagna¢ konsumenci dzieki reklamowanemu produktowi, natomiast w ulotce w taki sam sposob
nie zostaly wyeksponowane ryzyka i zagrozenia zwigzane z oferowanym produktem. Te ostatnie informacje byly
przedstawiane w zupelnie inny sposob niz informacje majace zacheci¢ do nabycia produktu. W szczego6lnoéci mniej
korzystne dla konsumenta wyjaénienia znajdowaly sie w innym miejscu, prezentowane byly przy uzyciu nieczytelnego
stylu i bardzo malej czcionki i na niewielkiej powierzchni w stosunku do caloéci ulotki. Konsument mial wiec
utrudniong mozliwo$¢ weryfikowania przekazu o korzySciach. Natomiast, informacje majacych na celu przedstawic
dobrobyt i bezpieczenstwo produktu byly bardzo latwe do zauwazenia i przyswojenia przekazywanych informacji, bo
wlasnie czcionka byla duza, podobnie jak i wielkoSci interlinii, zastosowano pogrubienia, a poszczego6lne wiadomosci
byly takze w przejrzystej formie np. poprzez wypunktowywanie, luzZne rozmieszczenie tekstu. Konsument, zapoznajac
sie z dokumentem, w pierwszej kolejno$ci musial zwraca¢ uwage na teksty napisane wiekszg czcionkg oraz fragmenty
wydzielone z calo$ci tekstu, gdyz taki sposob prezentacji przykuwa uwage adresata ulotki bardziej niz treSci napisane
mniejszg czcionka, w formie zbitego tekstu.



Sad I instancji doszedt do przekonania, ze praktyka rynkowa powoda mogta prowadzi¢ do znieksztalcenia zachowan
rynkowych konsumentow, gdyz powod stosowat manipulacyjne informowanie konsumentéw na temat oferowanych
produktéw. Sformulowania zachecajace z elementami perswazji zostaly podane w spos6b wyrdzniajacy sie, znacznie
wiekszg czcionka, natomiast informacje o faktycznych cechach reklamowanego produktu zostaly skumulowane w
tekScie cigglym, napisanym mala czcionka. Taki sposéb przedstawienia informacji, a wiec rozbicie tych dwoch
kategorii informacji, powoduje, ze konsumenci maja utrudnionga mozliwosé wlasciwej ich lacznej analizy i wyciggania
wnioskéw. W wyniku stosowania tego zabiegu, konsumenci zapoznajg sie jedynie z informacjami perswazyjnymi, w
efekcie czego podejmuja decyzje dotyczace produktu zgodne z wola banku, a nie w oparciu o wszystkie informacje
zawarte w ulotce.

Tym samym, wedlug Sadu Okregowego, dochodzilo do potencjalnego lub realnego znieksztalcenia zachowania
konsumenta, ktory gdyby wiedzial o istniejacych ryzykach jakie wigza sie z produktami mdglby dokonaé innego
wyboru. Nalezy wszak zauwazy¢, ze przez pojecie odnoszace sie do ,podjecia decyzji dotyczacej umowy” rozumie sie
nie tylko decyzje o dokonaniu lub nie dokonaniu zakupu lub skorzystaniu z ushugi, ale takze dzialania przygotowawcze,
majace bezposredni zwiazek z decyzja o zakupie, takie jak udanie sie konsumenta do sklepu (tu do oddzialu banku),
czy podjecie czynnoéci weryfikacji informacji z przekazu reklamowanego u sprzedawcy. Na konieczno$é takiej
interpretacji przepiséw krajowych bedacych implementacja dyrektywy 2005/29/WE wskazywal Europejski Trybunat
Sprawiedliwo$ci w wyroku z 19 grudnia 2013 r. w sprawie C-281/12.

W tym stanie rzeczy prawidlowe bylo przypisanie powodowi naruszania zbiorowych interes6w konsumentow, skoro
przejawem stosowanej praktyki byla mozliwos¢é wprowadzenia przecietnych konsumentéw w blad w rozumieniu
u.p.n.p.r.

Zachowanie powoda dawalo, zdaniem Sadu I instancji, podstawe do zastosowania wobec niego konsekwencji
finansowych, o jakich mowa w art. 106 u.o.k.k. i jakie zostaly nalozone na niego zaskarzona decyzja.

W mysl art. 106 ust. 1 pkt 3 u.o.k.k. Prezes UOKiK moze nalozy¢ na przedsiebiorce, w drodze decyzji, kare pieniezna
w wysoko$ci nie wiekszej niz 10% przychodu osiagnietego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia
kary, jezeli przedsiebiorca ten, choéby nieumys$lnie dopusécil sie stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentéw w rozumieniu art. 24 u.o.k.k.

Wymierzajac powodowi kare Prezes UOKiK wzigl pod uwage szereg okolicznoéci. W ocenie Sadu Okregowego,
wymienione w uzasadnieniu decyzji okoliczno$ci, ktére wplynely na wymiar kary wskazuja, ze Prezes UOKiK wzial pod
uwage stosunkowo krotki okres stosowania praktyki, podobnie, jak fakt zaprzestania jej stosowania przed wszczeciem
postepowania. Natomiast wspoéldzialanie powoda z organem w toku postepowania nie wykraczalo ponad standardowe
wykonywanie zobowigzan wynikajacych z przepiséw prawa i dlatego, zdaniem Sadu I instancji, nie uzasadnialo
dalszego obnizania kary z tego tytuhu.

Wedlug Sadu Okregowego, wysoko$é kary uwzglednia takze fakt, ze naruszenia zbiorowych interes6w konsumentéw
dopuscil sie przedsiebiorca z duzym do§wiadczeniem na rynku ustug finansowych, ktéry powinien mie¢ §wiadomo$c
poprawnego konstruowania ulotek i prowadzenia kampanii reklamowej. Zdaniem Sadu I instancji, kara w
wysoko$ci orzeczonej w decyzji spelni swoja funkcje represyjna, zas prewencja szczegblna jest w adekwatnym
stopniu zaspokojona, gdyz wysoko$¢ kary ma by¢ wyraznym ostrzezeniem dla powoda na przyszlo$¢, aby nie
naruszal zbiorowych intereséw konsumentéw. Tak ustalona kara jest, w ocenie Sadu Okregowego, odpowiednia
do stwierdzonych naruszen oraz daje podstawy, by sadzi¢, ze powod nie bedzie w przyszlosSci dopuszczal sie
naruszen przepisdw prawa i jest jak najbardziej wspolmierna do mozliwos$ci finansowych powoda. Uwzglednienie
skali dzialalnoSci powoda, dla ktérej miarodajng wielko$cig jest uzyskiwany przychod i poziom rentownoSci, w
polaczeniu z konieczno$cia realizacji funkcji kar pienieznych, skutkuje uznaniem, ze okre$lona w decyzji kara jest w
proporcjonalnej wysoko$ci do naruszonych zbiorowych intereséw konsumentow.



Sad I instancji nie uwzglednil zarzutu odwotania dotyczacego naruszenia przepiséw postepowania administracyjnego,
ktore zdaniem powoda prowadzi¢ winno do uchylenia decyzji. Mianowicie powdd w pi$mie procesowym z 28 wrze$nia
2015 r. wywodzil, ze decyzja zostala wydana z naruszeniem przepiséw o wlasciwosci, tj. § 5 ust. 2 rozporzadzenia w
zw. z art. 33 ust 3 i 5 u.0.k.k., co skutkuje jej niewaznoScia.

Postepowanie przed Prezesem UOKIK jest postepowaniem przed organem administracji publicznej. Zgodnie z art.
47 ust. 1 u.o.k.k. postepowanie jest prowadzone jako postepowanie wyjasniajace, postepowanie antymonopolowe lub
postepowanie w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

Stosownie do treéci art. 31 u.o.k.k. kompetencje do wydawania decyzji przystuguja Prezesowi UOKiK. Kompetencja
ta moze zosta¢ przekazana innym podmiotom. Zroédlem takiego umocowania do dzialania w imieniu i na
odpowiedzialnoé¢ organu, jak wskazal Sad Najwyzszy w postanowieniu z 5 lutego 2015 r. w sprawie IIT SK 46/14,
moze by¢ ustawa (wraz z rozporzadzeniem wykonawczym), badz akt indywidualnego upowaznienie, o ktérym mowa
w art. 268a k.p.a. Upowaznienie do wydawania decyzji, jak dalej wywodzil Sad Najwyzszy, niezaleznie czy ma zrédlo
w art. 286a k.p.a., czy w ustawie, powoduje, ze zmienia sie osoba wykonujaca kompetencje organu do podejmowania
czynno$ci w prawnych formach dzialania administracji publiczne;.

Odnoénie wlasciwosci delegatur to kwestie te reguluje zasada ustanowiona w § 5 rozporzadzenia, ktora stanowi, ze
postepowania w sprawach naruszania zbiorowych intereséw konsumentéw prowadzi delegatura wlaéciwa miejscowo
ze wzgledu na siedzibe przedsiebiorcy stosujacego praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw. Wyjatek
od reguly wprowadza § 5 ust. 2 rozporzadzenia dla praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw, ktore
ujawniaja sie na calym lub znacznej czeséci rynku krajowego, wowczas wlasciwy w tych sprawach jest Prezes Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw — Centrala w W.. Jednak Prezes UOKiK korzystajac z uprawnienia art. 33
ust. 5 u.o.k.k. moze sprawe nalezaca do swojej wlasciwosci w uzasadnionych przypadkach przekaza¢ do zalatwienia
wskazanej delegaturze. Umocowanie dla zalatwiania przez delegatury innych spraw niz nalezacych do ich wlasciwoSci
stanowi przepis art. 33 ust. 4 u.o.k.k., w my$l ktérego delegatury Urzedu oprécz spraw nalezacych do ich wlasciwosci
moga zalatwiaé inne sprawy przekazane im przez Prezesa UOKiK.

Z kolei z przepisu art. 33 ust 6 u.o.k.k. wynika ustawowe upowaznienie dla dyrektoréow delegatur do wydawania decyzji
w imieniu Prezesa UOKiK, bez potrzeby legitymowania sie upowaznieniem o jakim mowa w art. 268a k.p.a., gdyz
przepis ten wprost stanowi, ze decyzje i postanowienia w sprawach z zakresu wlaéciwosci delegatur oraz w sprawach
przekazanych do zalatwienia przez Prezesa UOKiK na podstawie ust. 5 dyrektorzy delegatur wydaja w imieniu Prezesa
UOKIiK.

Sad Okregowy stwierdzil, ze cho¢ w sprawie, stosowanie do treéci rozporzadzenia, wlasciwa byla Centrala w
W., bowiem w uzasadnieniu decyzji przy nakladaniu kary Prezes UOKiK wzial pod uwage ogolnopolski zakres
stwierdzonych naruszen, to Prezes UOKiK skutecznie na podstawie art. 33 ust. 5 u.o.k.k. przekazal sprawe naruszenia
przez (...) Bank S.A. delegaturze w K., co bylo dopuszczalne w $wietle art 33 ust. 4 u.o.k.k. Tym samym, delegatura
ta byla uprawniona do prowadzenia postepowania, a jej dyrektor umocowany na podstawie art. 33 ust. 6 u.o.k.k. oraz
stosowanego upowaznienia z dnia 28 wrze$nia 2012 r. do wydania decyzji w sprawie niniejszej w imieniu Prezesa
UOKiK.

Nie zachodzi wiec w sprawie niniejszej taka wada decyzji, na ktora wskazywal powdd, tj. decyzja nie byla dotknieta
niewaznoScia, skoro zostala podpisana przez osobe majaca do tego upowaznienie.

Podobnej oceny upowaznienia dyrektora delegatury i przekazania na podstawie art. 33 ust. 5 u.o.k.k. sprawy nalezacej
do wlasciwoéci Centrali inne j delegaturze dokonal Sad Apelacyjny w Warszawie w sprawie sygn. akt VI ACa 1203/12,
a wyrazony tam poglad zaakceptowal Sad Najwyzszy w postanowieniu odmawiajacym przyjecia skargi kasacyjnej do
rozpoznanie (postanowienie Sadu Najwyzszego z dnia 15 maja 2014 r., III SK 75/13 ).



Wedtug Sadu I instancji nie mialy znaczenia takze zarzuty obrazy przepisOw postepowania administracyjnego przez
Prezesa UOKiK. Postepowanie w przedmiocie kontroli decyzji wydanej przez Prezesa UOKiK ma bowiem charakter
postepowania pierwszoinstancyjnego, gdzie sad samodzielnie ustala stan faktyczny w oparciu o material dowodowy
zebrany zar6wno w toku postepowania administracyjnego jak i sadowego, a nastepnie dokonuje jego kwalifikacji
prawnej (por. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 19 sierpnia 2009 r., sygn. III SK 5/09). Znaczenie postepowania
administracyjnego polega jedynie na tym, ze warunkuje ono dopuszczalno$¢ drogi sadowej. Dopiero stwierdzenie w
decyzji wydanej przez Prezesa Urzedu wad kwalifikowanych (uchybienia wskazane w art. 156 § 1 k.p.a.) skutkowaloby
koniecznoscia jej uchylenia. Takich wad Sad Okregowy w niniejszej sprawie jednak sie nie dopatrzyl.
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Z tych wzgledéw, Sad I instancji orzekl o oddaleniu odwolania powoda na podstawie art. 479°™“ § 1 k.p.c.

O kosztach postepowania Sad Okregowy orzekt na podstawie art. 98 § 11 3 k.p.c.
Apelacje od wyroku Sadu Okregowego wniost powod, zaskarzajac go w catosci i zarzucajac temu orzeczeniu:

- blad w ustaleniach faktycznych przyjetych za jego podstawe przez uznanie, iz produkt o nazwie (...), jak i Plan
OszczednoSciowy (...), to produkty inwestycyjne, tymczasem ubezpieczenie na zycie z ubezpieczeniowym funduszem
kapitalowym stanowi wyodrebniony typ ubezpieczenia na zycie;

- blad w ustaleniach faktycznych przyjetych za jego podstawe przez uznanie, iz produkt o nazwie (...) jak i Plan
OszczednoSciowy (...), podlega¢ winny zasadom ochrony inwestoréw przewidzianym w dyrektywie Parlamentu
Europejskiego i Rady 2014/65/UE z dnia 15 maja 2014 r. w sprawie rynkéw instrumentéw finansowych oraz
zmieniajaca dyrektywe 2002/92/WE i dyrektywe 2011/61/UE (MIFID), tymczasem z tresci dyrektywy wprost wynika
wylgczenie spod jej obowigzywania zakladow ubezpieczen i reasekuracji;

- blad w ustaleniach faktycznych poprzez uznanie, iz w przedmiotowym stanie faktycznym mamy do czynienia z
polisolokatami, podczas gdy produkt o nazwie (...) jak i Plan OszczednoSciowy (...) to ubezpieczenie na zycie z
ubezpieczeniowym funduszem kapitalowym;

- blad w ustaleniach faktycznych poprzez uznanie, ze produkty typu ubezpieczenie na zycie z ubezpieczeniowym
funduszem kapitalowym pojawily sie w ofercie dzialajacych na terenie Polski instytucji dopiero w I polowie XXI
wieku, co moglo, zdaniem Sadu I instancji, doprowadzi¢ konsumenta do przekonania, iz sa to produkty stanowigce
modyfikacje znanych juz produktoéw, podczas gdy produkty te w Polsce funkcjonuja od pierwszej polowy lat 9o XX
wieku, a ich charakter prawny zawsze wskazywal na ich ubezpieczeniowy charakter;

- naruszenie art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r. przez jego bledne zastosowanie i przyjecie przez Sad I instancji modelu przecietnego
konsumenta sprzecznego z prawem;

- naruszenie § 5 ust. 2 rozporzadzenia oraz art. 33 ust. 3 i 5 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i
konsumentéw przez ich bledng wykladnie i w efekcie ich niezastosowanie w sprawie decyzji Prezesa UOKiK z dnia 31
grudnia 2013 nr (...), co skutkowato wydaniem tej decyzji z naruszeniem przepiséw o wlasciwosci;

- naruszenie art. 106 ust. 1 pkt 4 u.o.k.k. w zw. z art. 111 u.o.k.k. przez uznanie, ze zasadne bylo natozenie na powoda
kary pienieznej oraz, ze zasadna byla jej wysoko$¢, podczas gdy nalozenie kary pienieznej w wysokoSci 1.131.693 zl byto
nieuzasadnione z uwagi na bledny sposob jej wyliczenia, a takze z uwagi na nieuwzglednienie wszystkich okolicznoéci
lagodzacych zaistnialych w sprawie;

- naruszenie art. 233 § 11 2 k.p.c. przez wyprowadzenie z materialu dowodowego wnioskow z niego niewynikajacych,
a ponadto sprzecznych z zasadami logicznego rozumowania i do§wiadczenia zyciowego, przez przyjecie przez Sad
I instancji jako oczywiste, iz potencjalni nabywcy reklamowanego produktu to konsumenci, dla ktérych znanym
produktem oszczedno$ciowym jest lokata terminowa i dlatego przekaz reklamowy dotyczacy 100% ochrony kapitalu



produktu o nazwie (...) jak i Plan OszczednoSciowy (...), konsumenci odniesli wlaénie do lokat terminowych, podczas
gdy z przekazu reklamowego jednoznacznie wynika, iz mamy do czynienia z umowa ubezpieczenia na zycie;

- naruszenie art. 233 § 1 k.p.c. przez przekroczenie zasady swobodnej oceny dowodéw i wyprowadzenie przez Sad
I instancji twierdzenia (niemajacego pokrycia w zebranym w sprawie materiale dowodowym), jakoby bez wzgledu
na status spoleczny, czy intelektualny polskie spoleczenstwo czesto nie posiada nawet podstawowej wiedzy z zakresu
ekonomii i inwestowania, a takze ma niewielkie do§wiadczenia w zakresie inwestycji finansowych, podczas gdy m.in.
z publikacji Komisji Nadzoru Finansowego ,,Ocena wplywu na sytuacje sektora bankowego i polskiej gospodarki
propozycji przewalutowania kredytéw mieszkaniowych udzielonych w CHF na PLN wedlug kursu z dnia udzielenia
kredytu” wynika okoliczno$¢ wprost przeciwna;

- naruszenie art. 233 § 1 k.p.c. przez sprzeczne z zasadami logiki i doS§wiadczenia zyciowego uznanie przez Sad I
instancji, ze pow6dd powinien postugiwaé sie ulotkg reklamowa w taki sposéb, by identycznie (w zakresie czcionki i
umiejscowienia na papierowym noéniku) eksponowac zaré6wno korzy$ci wynikajacego z danego produktu, jak i stopien
ryzyka z nim zwiazany, podczas gdy ulotka reklamowa ma jedynie skloni¢ potencjalnego klienta do zapoznania sie z
oferta banku, co wymagalo przedstawienia niektorych elementéw produktu w sposéb perswazyjny;

- naruszenie art. 233 § 1 k.p.c. przez sprzeczne z zasadami logiki i do§wiadczenia Zyciowego, poprzez wyprowadzenie
z materialu dowodowego wnioskéw z niego niewynikajacych i wywiedzenie przez Sad I instancji okoliczno$ci, jakoby
powodowy bank celowo zamieScil w sposob nieczytelny kluczowe dla konsumenta informacje zwiazane z parametrami
produktu (,,celowe manipulacyjne informowanie” - cyt. za Sadem), podczas gdy z zebranego w sprawie materiatu
dowodowego nie wynika takie wlasnie dzialanie powoda, a uzyte w ulotce reklamowej czcionki sa czytelne i w sposb
wyczerpujacy okreslaja podstawowe parametry produktu.

W konsekwencji, powdd wniost zmiane wyroku i uchylenie w calo$ci zaskarzonej decyzji, ewentualnie o uchylenie
badz obnizenie kary pienieznej, ewentualnie o uchylenie zaskarzonego wyroku i przekazanie sprawy do ponownego
rozpoznania sagdowi I instancji, pozostawiajac temu Sadowi rozstrzygniecie o kosztach postepowania apelacyjnego.

Sad Apelacyjny ustalil i zwazyl, co nastepuje:
Apelacja powoda jest zasadna, chociaz nie wszystkie sformulowane w niej zarzuty sa trafne.

Sad Apelacyjny podziela ustalenia faktyczne Sadu Okregowego, w zakresie istotnym dla rozstrzygniecia, szczegotowo
opisane w uzasadnieniu zaskarzonego wyroku i przyjmuje je za wlasne. Stan faktyczny nie jest zreszta sporny. Sad
I instancji przyjal jednak na potrzeby rozstrzygniecia wadliwy model przecietnego konsumenta, co doprowadzito do
blednego uznania, ze kwestionowana reklama moze wprowadza¢ w blad, a zatem wyczerpuje znamiona nieuczciwej
praktyki rynkowej, opisanej w art. 5 ust. 2 pkt 2 u.p.n.p.r.

W pierwszej kolejnosSci nalezy zauwazy¢, ze sformulowane w apelacji zarzuty dotyczgce ustalen faktycznych w
istocie wymierzone sa w dokonang przez Sad Okregowy ocene prawng. Zaréwno bowiem kwestie zwigzane z
modelem przecietnego konsumenta (poziom wiedzy tego konsumenta co do ogdlnych zasad ekonomii oraz charakteru
produktéw oferowanych przez bank), jak i obowigzkami informacyjnymi powoda w kontekscie tresci i formy
kwestionowanych ulotek reklamowych maja charakter prawny, a nie faktyczny. Dotyczy to bez watpienia takze
zastosowania w niniejszej sprawie wskazywanych przez apelujacego dyrektyw unijnych, czy tez kwalifikacji prawnej
prezentowanych w spornych ulotkach uslug. Zarzuty w tym zakresie moga by¢ podnoszone jedynie na plaszczyznie
naruszenia prawa materialnego, a nie art. 233 § 1 lub 2 k.p.c.

Przy tym, wedlug Sadu Apelacyjnego, przyjecie przez Sad I instancji, ze oferowane przez powoda ustugi nalezy uznac
za polisolokaty (co jest w apelacji kontestowane przez powoda) nie ma znaczenia dla rozstrzygniecia sprawy. Oceny
wymaga bowiem tre$¢ przekazu reklamowego, a nie charakter reklamowanej ustugi.



Chybiony jest najdalej idacy zarzut powoda dotyczacy niewaznoSci zaskarzonej decyzji. Zgodnie z art. 33 ust. 3
u.0.k.k. Prezes Rady Ministrow okresli, w drodze rozporzadzenia, wlasciwo$¢ miejscowq i rzeczowa delegatur UOKiK
w sprawach z zakresu dzialania Prezesa UOKIiK, uwzgledniajgc charakter i liczbe spraw wystepujacych na danym
terenie. Stosownie do tresci § 1 pkt 4 rozporzadzenia wlasciwo$§é Delegatury UOKiK w K. obejmuje wojewodztwa:
(...)i (...). Postepowania w sprawach naruszania zbiorowych intereséw konsumentéw prowadzi delegatura wlasciwa
miejscowo ze wzgledu na siedzibe przedsiebiorcy stosujacego praktyke naruszajgca zbiorowe interesy konsumentéw
(§ 5 ust. 1 rozporzadzenia). Z tym, ze jezeli praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentéw ujawniajg sie na
calym lub znacznej czesci rynku krajowego, wlasciwy w tych sprawach jest Prezes UOKIK — Centrala w W. (§ 5 ust.
2 rozporzadzenia).

Majac na wzgledzie fakt, iz siedziba powodowego banku nie znajduje sie na terenie wojewodztwa (...) lub (...), to nie
budzi watpliwosci, ze Delegatura UOKiK w K. nie byla wlasciwa do prowadzenia postepowania w niniejszej sprawie w
oparciu o § 5 ust. 1 rozporzadzenia. Co wiecej, biorgc pod rozwage, ze zarzucana powodowi praktyka ujawniala sie na
calym rynku krajowym do prowadzenia postepowania wlasciwy byl zgodnie z § 5 ust. 2 rozporzadzenia Prezes UOKiK
— Centrala w W..

Delegatury UOKIiK oprdcz spraw nalezacych do ich wlaéciwoéci moga zalatwiaé inne sprawy przekazane im przez
Prezesa UOKIK (art. 33 ust. 4 u.0.k.k.). W oparciu o art. 33 ust. 5 u.0.k.k. w szczegblnie uzasadnionych przypadkach
Prezes UOKiK moze sprawe nalezgcg do wlasciwos$ci delegatury przejac lub przekazaé do zalatwienia innej delegaturze
albo sprawe nalezaca do swojej wlaSciwosci przekazac¢ do zalatwienia wskazanej delegaturze.

Tym samym, konkretna delegatura jest wlasciwa do zalatwienia danej sprawy, badz wéwczas, gdy wynika to z
przepisow § 1 — 6 rozporzadzenia, badZ wowczas, gdy sprawa (nalezaca do wlasciwo$ci innej delegatury lub Centrali
w W.) zostanie jej przekazana przez Prezesa UOKiK na podstawie art. 33 ust. 5 u.o.k.k. Skoro Delegatura w K. nie byla
wlasciwa do prowadzenia postepowania przeciwko powodowi w sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow na podstawie przepiséw rozporzadzenia, to konieczne jest rozwazenie, czy sprawa w
takim zakresie zostala przekazana tej Delegaturze przez Prezesa UOKiK.

Przy czym nalezy podkresli¢, ze decyzje i postanowienia w sprawach przekazanych do zalatwienia przez Prezesa
UOKIiK na podstawie art. 33 ust. 5 u.o.k.k. dyrektorzy delegatur wydajg w imieniu Prezesa Urzedu (art. 33 ust. 6
u.o.k.k.). Zatem przekazanie sprawy delegaturze przez Prezesa UOKiK w oparciu o art. 33 ust. 5 u.o.k.k. skutkuje
uzyskaniem przez dyrektora delegatury ustawowego upowaznienia do wydawania decyzji i postanowien w imieniu
Prezesa UOKIiK. Nie ma wobec tego potrzeby odwolywania sie do konstrukeji przewidzianej w art. 286a k.p.a. w zw. z
art. 83 u.o.k.k., zgodnie z ktérym organ administracji publicznej moze upowazniaé, w formie pisemnej, pracownikow
obstugujacych ten organ do zalatwiania spraw w jego imieniu w ustalonym zakresie, a w szczego6lnosci do wydawania
decyzji administracyjnych, postanowien i zaswiadczen. Takie upowaznienie w przypadku dyrektora delegatury w
zakresie spraw nalezacych do wlaéciwosci delegatury wynika przeciez wprost z art. 33 ust. 6 u.o.k.k.

Sad Apelacyjny podziela stanowisko, ze przepisy u.o.k.k. oraz k.p.a. nie precyzujg formy, w jakiej ma nastapic
przekazanie sprawy. Nie ulega jednak watpliwosci, iz Prezes UOKIK jest uprawniony do przekazania konkretnej,
jednoznacznie okreSlonej sprawy, ktorej tozsamo$¢ wyznaczaja: okreélenie przedsiebiorcy, przeciwko ktéremu toczy
sie postepowania (aspekt podmiotowy) oraz przedmiot tego postepowania (zob. np. wyrok Sadu Apelacyjnego w
Warszawie z dnia 7 maja 2015 r., VI ACa 972/14).

Prezes UOKIiK pismem z dnia 28 wrze$nia 2012 r. upowaznil Delegature w K. do prowadzenia przeciwko powodowemu
bankowi w trybie art. 49 ust. 1 u.o.k.k. w zw. z art. 24 ust. 11 2 pkt 3 u.o.k.k. postepowania i wydania decyzji w
sprawie praktyk naruszajacych zbiorowej interesy konsumentéw, polegajacych na stosowaniu nieuczciwych praktyk
rynkowych, o jakich mowa w art. 5 ust 3 pkt 2 u.p.n.p.r. Upowaznienie to stanowilo jednoczeénie pelnomocnictwo
dla M. F. Dyrektora Delegatury w K. do podpisania dokumentéw wydanych w toku postepowania, jak tez do wydania
decyzji koniczacej postepowanie.



Zatem, pismem z dnia 28 wrze$nia 2012 r. Prezes UOKIiK przekazal Delegaturze w K. na podstawie art. 33 ust. 5
u.o.k.k. sprawe przeciwko powodowi o zakazanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw (art. 24
ust. 1 u.0.k.k.) polegajacych na nieuczciwych praktykach rynkowych (art. 24 ust. 2 pkt 3 u.o.k.k.). W takim zakresie
Delegatura w K. byta wlasciwa do prowadzenia postepowania (art. 33 ust. 4 u.o.k.k.) i w takim zakresie Dyrektor
Delegatury w K. byl upowazniony do wydawania decyzji i postanowienn w imieniu Prezesa UOKiK (art. 33 ust. 6
u.0.k.k).

Z tych wzgledow nalezy podzieli¢ poglad Sadu Okregowego, ze przy wydaniu zaskarzonej decyzji nie zostal naruszony
art. 156 § 1 k.p.a. w zw. z art. 83 u.o.k.k.

Trafny jest natomiast zarzut apelacji wskazujacy na naruszenie art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r. przez jego bledne zastosowanie i
przyjecie przez Sad I instancji wadliwego modelu przecietnego konsumenta. Na tej plaszczyznie nalezy zwroci¢ uwage
na nastepujace zagadnienia.

Po pierwsze, Sad Okregowy w niedostateczny sposob wzigl pod rozwage, ze ocenie w niniejszej sprawie podlegaja
ulotki stanowigce materialy reklamowe. Reklama ze swej istoty ma charakter perswazyjny, jej celem jest przeciez
sklonienie konsumenta do nabycia reklamowanego produktu lub ustugi. Naturalna cechg reklamy jest eksponowanie
pozytywnych dla konsumenta aspektéw zakupu produktu lub ushugi. Nie mozna zatem do oceny reklamy stosowaé
tych samych kryteriow, ktore stosuje sie do oceny tre$ci umowy, ogbdlnych warunkéw umoéw czy regulamindow
(wzorcow umowy). Reklama nie musi by¢ tak precyzyjna jak ww. dokumenty i moze poslugiwaé sie np.
uproszczeniami, skrotami lub przesada.

Reklama nie moze jednak wprowadza¢ odbiorcy w blad i to niezaleznie od tego, czy zawarte w niej informacje sg
prawdziwe, czy tez nie. Granice, w jakich moze porusza¢ sie reklama wyznaczane sa w tym zakresie przede wszystkim
przez przepisy art. 5 ust. 1i 2 pkt 11 2 u.p.n.p.r. w zw. z art. 5 ust. 3 u.p.n.p.r. oraz art. 16 ustawy z dnia 16 kwietnia
1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz.U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm. — dalej, jako: ,u.z.n.k.”).
Dla interpretacji granic swobody przy konstruowaniu reklamy istotne sg takze przepisy dyrektywy 2006/114/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczacej reklamy wprowadzajacej w blad i reklamy
poréownaweczej (wersja ujednolicona) (Dz.Urz.UE.L Nr 376, str. 21).

Zgodnie z art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r. praktyke rynkowa uznaje sie za dzialanie wprowadzajace w blad, jezeli
dzialanie to w jakikolwiek sposob powoduje lub moze powodowa¢ podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji
dotyczacej umowy, ktoérej inaczej by nie podjal. Wprowadzajacym w blad dzialaniem moze by¢ w szczegolno$ci
rozpowszechnianie prawdziwych informacji w spos6b mogacy wprowadzac¢ w blad (art. 5 ust. 2 pkt 2 u.p.n.p.r.).
Wprowadzajace w blad dzialanie moze w szczegdlnosci dotyczyé cech produktu, w szczegolnosci jego pochodzenia
geograficznego lub handlowego, iloSci, jako$ci, sposobu wykonania, skladnikéw, daty produkcji, przydatnosci,
mozliwo$ci i spodziewanych wynikow zastosowania produktu, wyposazenia dodatkowego, testdw i wynikow badan
lub kontroli przeprowadzanych na produkcie, zezwolen, nagrod lub wyr6znien uzyskanych przez produkt, ryzyka i
korzyéci zwiazanych z produktem (art. 5 ust. 3 pkt 2 u.p.n.p.r.). Zkolei, stosownie do art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. czynem
nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczego6lno$ci reklama wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez
to wplynac na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi. Natomiast, art. 2 pkt b) dyrektywy 2006/114/WE stanowi,
ze ,reklama wprowadzajaca w blad” to reklama, ktora w jakikolwiek sposob, w tym przez swoja forme, wprowadza lub
moze wprowadzi¢ w blad osoby, do ktorych jest skierowana lub dociera, i ktéra, z powodu swojej zwodniczej natury,
moze wplynaé na ich postepowanie gospodarcze lub ktora, z tych powodow, szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi.

Uogoblniajac, reklama — niezaleznie od tego, czy postuguje sie informacjami prawdziwymi, czy tez nie — nie moze
wprowadzaé odbiorcy w blad, prowadzacy do podjecia decyzji co do nabycia towaru lub ustugi, ktérej inaczej odbiorca
by nie podjal.

Po drugie, wymaga podkres$lenia, ze czyn zarzucany powodowi sprowadza sie do wprowadzania konsumentow w blad
~przez rozpowszechnianie za poSrednictwem ulotek, prawdziwych informacji (...) w spos6b wprowadzajacy w blad”,



a wiec o czyn okre§lony w art. 5 ust. 2 pkt 2 u.p.n.p.r. Oznacza to, ze — czego nie kwestionowat ani Prezes UOKiK, ani
Sad Okregowy — zawarte w spornych ulotkach informacje sg prawdziwe. Co wiecej, wprowadzenie w btad nie polega
na pominieciu istotnych informacji potrzebnych przecietnemu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy
(art. 6 ust. 1 u.p.n.p.r.). Prowadzi to do wniosku, ze informacje zawarte w kwestionowanych materiatach reklamowych
sa nie tylko prawdziwe, ale i pelne (wyczerpujace). Te dwie okoliczno$ci réwniez nie moga zosta¢ pominiete przy
analizie spornego przekazu reklamowego.

Nalezy takze zauwazy¢, ze poza sfera oceny w niniejszej sprawie znajduje sie charakter samych ustug oferowanych
przez bank, tj. ich oplacalnos$ci dla konsumenta, czy tez stopnia ryzyka z nimi zwiazanego. Te elementy s3 istotne tylko
o tyle, oileich ustalenie jest niezbedne dla oceny, czy kwestionowana materialy reklamowe moga wprowadza¢ w blad.

Po trzecie, podzielajac stanowisko Sadu I instancji co do zwiekszonych obowigzkéw informacyjnych instytucji
finansowych (w tym bankéw) wobec konsumentéw (zob. np. postanowienia dyrektywy 2004/39/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 21 kwietnia 2004 r. w sprawie rynkéw instrumentéw finansowych (zmieniajacej
dyrektywe Rady 85/611/EWG i 93/6/EWG i dyrektywe 2000/12/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz
uchylajagca dyrektywe Rady 93/22/EWG) — ( (...)) (Dz.Urz.UE.L Nr 145 s. 1), nie mozna zgodzi¢ sie z wnioskiem, ze
obowiazki te powinny by¢ realizowane, co do zasady, réwniez na plaszczyznie dzialan reklamowych. Pomijajac, ze
ta forma przekazu, z uwagi na pewna skrotowo$é, uproszezenia itp., nie nadaje sie do przekazywania tego rodzaju
informacji, to brak podstaw prawnych, aby szczegblne obowigzki informacyjne bankéw rozszerza¢ na kazda reklame,
chyba ze szczegblne przepisy stanowia inaczej (zob. w szczegblnosci art. 7 ustawy z dnia 12 maja 2011 r. o kredycie
konsumenckim (t.j. Dz.U. z 2016 r., poz. 1528) oraz postanowienia dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady
2008/48/WE z dnia 23 kwietnia 2008 r. w sprawie umoéw o kredyt konsumencki oraz uchylajgcej dyrektywe Rady
87/102/EWG (Dz.Urz.UE.L Nr 133, s. 66)).

Po czwarte, kluczowym zagadnieniem w niniejszej sprawie jest przyjecie prawidlowego modelu przecietnego
konsumenta. To z perspektywy takiego konsumenta dokonywana jest bowiem ocena, czy reklama powoda mogla
wprowadzac¢ w blad.

Nie powinno budzi¢ watpliwoéci, ze model przecietnego konsumenta nie jest ustalany w oparciu o metode empiryczna
(statystyczna, socjologiczna), ale normatywna, tj. przez skonstruowanie zobiektywizowanego modelu przecietnego
adresata przekazu reklamowego, ustalonego wylacznie w drodze interpretacji prawnej ( zob. w szczego6lnoSci wyrok
Trybunalu Sprawiedliwo$ci Unii Europejskiej z dnia 16 czerwca 1998 r., C-210/96 (...), a takze (...) w: Prawo
reklamy i promocji, Warszawa 2007, s. 677-679). Za takim sposobem ustalania modelu przecietnego konsumenta
przemawia rowniez tre$¢ pkt 18 preambuly dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja
2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na
rynku wewnetrznym oraz zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/
WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady
("Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych") (Dz.Urz.UE.L z 2005 r., Nt 149, str. 22). Wskazuje sie w nim,
Ze ... przy orzekaniu w sprawach dotyczacych reklamy konieczne jest badanie jej wplywu na hipotetycznego typowego
konsumenta. (...) Test przecietnego konsumenta nie jest przy tym testem statystycznym. W celu ustalenia typowej
reakcji przecietnego konsumenta w danym przypadku krajowe sady i organy administracyjne beda musialy polegaé
na wlasnej umiejetnoSci oceny, z uwzglednieniem orzecznictwa Trybunalu SprawiedliwosSci”.

Nie chodzi zatem o ustalenie, jakie cechy ma przecietny (typowy) konsument faktycznie przychodzacy do oddziatu
banku i zapoznajacy sie ze spornymi ulotkami (co zdaje sie usilowal uczyni¢ Sad Okregowy), ale o to, jakie
normatywnie przypisane cechy powinien posiada¢ konsument, ktéry jest adresatem okre$lonego przekazu, biorac
pod uwage rodzaj produktu, forme przekazu i okolicznoSci zapoznania sie z reklama, w szczegolnosci zakres swobody
przy analizie informacji i podjeciu decyzji; a takze okoliczno$ci wskazane w art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r. (czynniki spoteczne,
kulturowe, jezykowe i przynalezno$¢ danego konsumenta do szczegélnej grupy konsumentow).



Sad I instancji odwolal sie natomiast do kryteriow natury socjologicznej, wskazujac, ze oferta powoda nie byta
adresowana do Zadnej szczeg6lnej grupy osob (co oznacza, ze jest brak podstaw, aby przypisywac adresatom reklamy
szczegoblne cechy), a przecietny ,konsument bedacy adresatem praktyk powoda nie byl osoba bardziej niz przecietnie
zorientowana w rynku ustug finansowych, gdyz z racji tego, ze ulotki byly kolportowane na terenie banku mieli do nich
dostep przecietni nabywcy typowych ustug bankowych”. Natomiast, w ocenie Sadu Okregowego, wiedza przecietnego
czlonka spoteczenstwa na temat ustug finansowych jest niska, czego przejawem jest np. afera (...). Tego rozumowania
nie mozna podzielié¢, abstrahuje ono bowiem catkowicie od cech, jakie — w ujeciu normatywnym — powinien posiadaé
przecietny konsument.

Po piate, zgodnie z art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r. przecietny konsument to konsument, ktory jest dostatecznie dobrze
poinformowany, uwazny i ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikdéw spolecznych, kulturowych,
jezykowych i przynalezno$ci danego konsumenta do szczegblnej grupy konsumentéw, przez ktora rozumie sie dajaca
sie jednoznacznie zidentyfikowaé grupe konsumentéw, szczegblnie podatna na oddzialywanie praktyki rynkowej lub
na produkt, ktérego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na szczegoblne cechy, takie jak wiek, niepelnosprawnosc
fizyczna lub umystowa.

Nalezy zgodzi¢ sie z teza, ze ,przecietny konsument” ,posiada zatem pewien zas6b wiedzy o rzeczywistosci
gospodarczej, w jakiej styka sie z przekazem reklamowym. Jako uwazny i ostrozny konsument, potrafi wiadomosci
te wykorzystywa¢ do analizy przekazu reklamowego, wobec ktérego musi zachowywaé pewien stopien racjonalnego
krytycyzmu (niewielkiej podejrzliwosci). Uwaga i ostroznoé¢ konsumenta zakladaja, ze ma on §wiadomo$¢, iz nie
zawsze przekaz reklamowy bedzie calkowicie zgodny z rzeczywistoScia, co pozwala na postugiwanie sie w reklamie
przesada, ale w zaden sposob nie uzasadnia postugiwania sie informacjami nieprawdziwymi.” (tak Sad Najwyzszy w
wyroku z dnia 4 marca 2013 r., III SK 34/13).

Istotne jest zatem to, ze przecietny konsument (1) potrafi przeanalizowaé przekaz reklamowy, co oczywiscie zaklada,
ze (2) zapoznaje sie tym przekazem i (3) jest w stanie prawidlowo zrozumieé¢ kierowane do niego informacje (zob.
E.Letowska: Prawo umow konsumenckich, Warszawa 2002, s. 54). Nie budzi watpliwo$ci, ze kryterium ,,uwaznego”
i ,ostroznego” konsumenta zaklada, iz konsument zapoznaje sie z kierowana do niego informacja (por. wyrok
Trybunatu Sprawiedliwoéci Unii Europejskiej z dnia 4 czerwca 2015 r., C-195/14, (...)). Nadto, (4) posiada pewien
zasob wiedzy o otaczajacej go rzeczywisto$ci, pozwalajacy na analize przekazu reklamowego. Oczywiscie przyjecie,
ze konsument zaré6wno zapoznal sie z reklama, jak i ja przeanalizowal jest mozliwe tylko wtedy, gdy ze wzgledu
na okolicznosci (forme reklamy; miejsce, w ktéorym reklama do konsumenta dociera; czas, jaki konsument ma
na zapoznanie sie i analize; obecno$¢ oséb trzecich itp.) konsument (5) ma faktyczng mozliwo$¢ podjecia takich
dzialan. Co wiecej, przecietny konsument (6) powinien wykazywa¢ odpowiedni stopien krytycyzmu wobec reklamy,
rozumiejac, ze przekaz reklamowy (z uwagi na swoj charakter) nie zawsze odpowiada rzeczywistosci.

Oczywiste jest rowniez, ze przyjety (wymagany) stopienn uwagi i ostroznosSci przecietnego konsumenta musi by¢
uzalezniony od rodzaju produktu lub ustugi oraz cech podmiotu ten produkt lub usluge oferujacego. Niewatpliwie
inne kryteria nalezy w tym zakresie stosowa¢ do drobnych zakup6w dokonywanych codziennie (np. co do powszechnie
nabywanych produktéw zywno$ciowych), a inne do korzystania z ustug, z ktérymi konsument styka sie sporadycznie
(np. raz w zyciu, jak w przypadku kredytu hipotecznego na zakup nieruchomosci), ktére nadto wigza sie z
powaznym obcigzeniem finansowym. W tym pierwszym przypadku, majac na wzgledzie do§wiadczenie konsumenta
w dokonywaniu zakupow oraz relatywnie niewielkie obciazenie finansowe, przyjety stopien uwagi i ostrozno$ci moze
by¢ nizszy. Nie mozna przeciez wymagaé od konsumenta, aby drobiazgowo i wszechstronnie analizowal wszystkie
informacje dotyczace cech takiego produktu. Natomiast w wypadku kredytu hipotecznego, ktorego zaciagniecie
oznacza z reguly powstanie znacznych zobowigzan finansowych na 20 — 30 lat, niewatpliwie wymagany stopien
ostrozno$ci i uwagi powinien by¢ znacznie wyzszy. W takim wypadku nalezy oczekiwa¢ od konsumenta wnikliwego
zapoznania sie w caloksztaltem warunkéw oferowanej ustugi, uwaznego jej przeanalizowania i zweryfikowania.
Chociaz racje ma Sad Okregowy, Ze z uwagi na postrzeganie bankéw jako instytucji ,zaufania publicznego”, poziom



wymagane]j ostroznoéci w relacjach z bankami moze by¢ nizszy niz w odniesieniu do innych przedsiebiorcow
funkcjonujacych na rynku.

Majac na uwadze przytoczona argumentacje, model przecietnego konsumenta skonstruowany na potrzeby niniejszej
sprawy powinien zakladaé, ze odbiorca kwestionowanego przekazu reklamowego nalezy do grupy oséb korzystajacej
z uslug bankow (ulotki byly bowiem dostepne wylacznie w oddziatach banku, a wiec mogly dotrze¢ tylko do os6b te
oddzialy odwiedzajacych). Osoby korzystajace z ustug bankéw niewatpliwie posiadaja wyzsza niz przecietna wiedze
na temat rynku ushug finansowych, a nie jak to przyjal Sad Okregowy — przecietng wiedze. Nalezy przeciez zauwazy¢,
ze klienci bankéw maja z pewnosScia wiekszg wiedze odno$nie do rynku ustug bankowych i finansowych niz grupa
0soOb niekorzystajaca w ogoéle z ustlug bankéw. Myli sie zatem Sad I instancji, zakladajgc, ze oferta powoda nie byla
adresowana do zadnej szczeg6lnej grupy osob.

Nalezy takze zalozy¢, ze odbiorca reklamy zapoznal sie z ulotka reklamowa w caloSci, zrozumial zawarty w niej przekaz
i potrafil podda¢ go analizie. Nie budzi przy tym watpliwoSci, ze bylo to mozliwe, poniewaz dostep do ulotek byl
swobodny i istniala mozliwo$¢ zabrania ich do domu, a w konsekwencji — zapoznania sie z nimi poza oddzialem
banku, bez ingerencji pracownikéw banku (namawiania i naciskéw z ich strony) oraz skonfrontowania zawartych w
ulotkach informacji z informacjami np. w Internecie, czy tez skorzystanie z porady czlonka rodziny. Inaczej na tej
plaszczyznie powinna by¢ oceniania reklama, z ktérg konsument mialby jedynie krotka styczno$é i moglby sie z nia
zapoznac jedynie pobieznie, np. radiowa lub telewizyjna.

Poza tym, w ocenie Sadu Apelacyjnego, charakter oferowanej ushlugi, w ramach ktérej konsument powierza swoje
srodki finansowe osobie trzeciej, powinien sklania¢ do wysokiego stopnia ostroznosci i uwagi. W szczegdlnos$ci — tak
podkreslany przez Sad Okregowy — specyficzny, nieznany i nowy charakter ustugi powinien dodatkowo wzmagac
ostrozno$¢, zmuszajac do wnikliwego zapoznania sie z prezentowana oferta, wykluczajac pochopna i nieprzemyslang
decyzje.

Na tym tle nalezy podda¢ krytycznej analizie sformulowane przez Sad I instancji pod adresem ulotek zarzuty. Sad
Okregowy, uzasadniajac teze o wprowadzeniu konsumentéw w blad, wskazal, ze:

1) kwestionowana reklama pomniejsza informacje o ryzyku i w sposdb zawoalowany prezentuje charakter produktu
a uwypukla te o zysku, co czyni reklamowang usluge w pierwszym odbiorze bardziej atrakcyjng; marginalizuje
informacje odnoszace sie do ryzyka i mozliwoSci obciazenia wysokimi oplatami za odstapienie;

2) informacje o ryzykach, jakie wiaza sie z powierzeniem Srodkéw w ramach reklamowanego produktu raz, ze
zostaly umieszczone w dalszej czeSci ulotki a dwa, ze sposob ich prezentacji jest nieczytelny nie tylko z powodu
uzycia bardzo malej czcionki, ale tez formy — maksymalnie skupionych w jednym bloku bardzo wielu tresci; taki
sposob zawiklanego prezentowania informacji, ktére w istocie niosa sprzeczny przekaz ma jednoznacznie na celu
wprowadzenia konsumenta w blad, co do faktycznej ochrony kapitatu i zwigzanego z tym ryzyka;

3) prawidlowo wywazona informacja powinna w co najmniej w réwnym stopniu prezentowaé zwigzane z
reklamowanym produktem zagrozenia dla bezpieczenstwa powierzanych §rodkéw co i potencjalne korzyéci, a zatem
bank powinien przeznaczy¢ na taka informacje réwnie duza czesé ulotki, ale tez zaprezentowac te informacje w sposob
graficzny podobny;

4) konsumenci, dla ktérych znanym, typowym produktem oszczednoSciowym jest lokata terminowa, kwestionowane
przekazy reklamowe mogli odnie$¢ bezposérednio do cech, jakie posiadaja wla$nie lokaty terminowe;

5) sposOb prezentacji zasady dzialania oferowanych ushug sugerowal, ze ochrona objete sa wszystkie wplacane w
trakcie trwania umowy $rodki; moglo powsta¢ u konsumentéw bledne wyobrazenie o wartoSci kapitatu, ktoéry objeto
ochrong, a takze w jaki sposéb nalezy ta ochrone interpretowaé, a wiec, ze istnieje ryzyko nieotrzymania zwrotu calej
warto$ci wniesionych kwot w momencie rezygnacji z ubezpieczenia przed uptywem okre$lonego terminu, czy tez w
momencie zakonczenia trwania ochrony ubezpieczeniowej;



6) informacje zawarte w ulotkach w sposob jednoznaczny podawaly konsumentom konkretne wartoSci §wiadczace o
tym, ze dzieki skorzystaniu z reklamowanej oferty otrzymaja znaczne korzys$ci; natomiast, informacje zamieszczone na
dole strony, znacznie mniejszym, prawie nieczytelnym drukiem pozostawaly w jawnej sprzecznosci z tym przekazem,
gdyz wskazywaly, ze osiggniecie takiego zysku nie jest pewne i zalezy od wielu czynnikdéw ryzyka inwestycyjnego;
wynikalo z nich, Ze prezentowane dane maja jedynie charakter pogladowy i stanowia symulacje przyszlej emerytury;

7) wyniki, jakie osiagal produkt (...) zostaly przedstawione za pomoca wykresu, a taki sposoéb podania informacji
sugeruje, ze przedstawione dane sg faktycznie osiggnietymi warto$ciami; dlatego wyjasnienie w dalszej cze$ci ulotki,
ze ,zaprezentowane dane sa wynikiem przeprowadzonej symulacji na podstawie parametréw wybranych przez
(...), warunkéw rynkowych, i danych historycznych”, jednoznacznie wskazuja, na informacje pozostajaca w jawnej
sprzeczno$ci z wyartykulowanym w wykresie przekazem;

8) sposbéb prezentacji informacji nie powodowal koniecznoéci przyjmowania przez konsumenta zalozenia, ze
informacja ta jest (czeSciowo) nieprawdziwa, a takze dalszej weryfikacji z wyjasnieniami umieszczonymi w innej czeSci
ulotki; konsument nie miat podstaw, aby zaktadac, ze w innej czesci ulotki podane zostaly wyjasnienia, po zapoznaniu
sie, z ktérymi informacje jasno mu przekazane okazalyby sie nieprawdziwe.

Sad Apelacyjny tych zarzutow nie podziela.

1) Nie sposo6b zgodzi¢ sie z zarzutem, ze ulotki reklamowe ,uwypuklaja” informacje o korzys$ciach zwigzanych z
oferowanymi uslugami i ,pomniejszajg” informacje o ryzku i ewentualnych kosztach, aby uczynié¢ usluge bardziej
atrakcyjna. Jest to konstatacja o tyle prawdziwa, ze Sad Okregowy odwolal sie w tym zakresie do immanentnych cech
reklamy. Oczywiste jest, iz kazda reklama uwypukla pozytywne cechy produktu lub ustugi, aby zacheci¢ konsumenta
do jej nabycia. Trudno zreszta wyobrazi¢ sobie reklame, ktéra nie postugiwalaby sie taka technika. Nie sposob
przeciez racjonalnie oczekiwac np. od producenta samochodéw, ktéry buduje swoj wizerunek w oparciu niezawodno$éc
produkowanych pojazdow, aby w reklamach umieszczal informacje dotyczaca tego jak czesto jego samochody ulegaja
awariom.

Innymi slowy, nie mozna stawia¢ zarzutu reklamie, ze korzysta z metod charakterystycznych dla tej formy przekazu
(uwypukla korzysci). Zdaniem Sadu Apelacyjnego, sporne ulotki przedstawiaja jednak zaréwno informacje o
pozytywnych, jak i negatywnych z punktu widzenia konsumenta cechach oferowanych ustug. W tym kontekscie
wymaga przypomnienia, ze kwestionowane ulotki zawieraja informacje prawdziwe i pelne (kompletne).

2) Zdaniem Sadu Okregowego, informacje o ryzykach sa celowo nieczytelne, poniewaz umieszczone sa w dalszej czesci
ulotki, mala czcionka oraz sa skupione w jednym bloku, zawierajacym bardzo wiele tresci. Sad I instancji odwolal sie
w tym zakresie do kryterium czytelno$ci informacji, czyli jak nalezy rozumie¢ — mozliwo$ci oraz latwo$ci zapoznania
sie z nimi i ich przyswojenia. W ocenie Sagdu Okregowego, miejsce umieszczenia informacji (koniec ulotki) i ich forma
(mata czcionka, jeden rozbudowany blok informacji) utrudniajg zapoznanie sie z nimi.

Z punktu widzenia uwaznego i ostroznego konsumenta, ktdry powinien zapoznaé sie z caloscia ulotki miejsce
zamieszczenia w niej okres§lonych informacji oraz ich forma (rozmiar czcionki itp.) nie majg decydujacego znaczenia.
Wymaga podkreslenia, ze adresaci ulotek mieli swobode zapoznania sie z ich tre$cia zar6wno co do miejsca (mogli to
zrobi¢ w oddziale banku, ale rowniez np. w domu), jak i czasu (mogli po$wieci¢ na zapoznanie sie z ulotka dowolng
ilo$¢ czasu). Nie jest zatem tak jak np. w przypadku reklamy telewizyjnej, gdzie konsument ma ograniczony czas
na zapoznanie sie z jej treScia, co powoduje, ze informacja zamieszczona malg czcionka moze w ogble nie zostaé
zauwazona.

Przy takiej formie przekazu reklamowego jak ulotka, nie sposob z perspektywy przecietnego konsumenta racjonalnie
przyjmowac, ze cze$¢ informacji przedstawionych mniejsza czcionka w dalszej czeéci ulotki ma mniejsze znaczenie,
niz informacje przedstawione wieksza czcionka na poczatku ulotki. Wprost przeciwnie, ostrozny i uwazny konsument



powinien zakladaé, iz wszystkie informacje sg rownowazne, a o charakterze ustugi, korzyéciach, ryzykach i kosztach z
nig zwigzanych decyduje suma wszystkich informacji, a nie jej wybrana czesc.

Nie sposob takze nie zauwazy¢, ze mniejsza czcionka mogla zostaé uzyta — nie jak wskazuje Sad I instancji — w celu
wprowadzenia w blad, ale ze wzgledu na rozmiar informacji podanych ta czcionka. W poréwnaniu do informacji
zaprezentowanych wieksza czcionka jest ich po prostu o wiele wiecej.

3) Za daleko idacy jest poglad Sadu Okregowego, ze prawidlowo wywazona informacja powinna w co najmniej w
rownym stopniu prezentowaé zwigzane z reklamowanym produktem zagrozenia dla bezpieczenstwa powierzanych
srodkow, co i potencjalne korzySci, a wiec bank powinien przeznaczy¢ na taka informacje réwnie duza cze$¢ ulotki
oraz zaprezentowac te informacje w sposéb graficzny podobny.

Nie da sie obroni¢ tezy, ze reklama niespelniajgca tak postawionych wymagan bedzie zawsze reklama wprowadzajaca
w blad, a tylko w takim wypadku mozliwe bytoby formutowanie tego rodzaju oczekiwan. W ocenie Sadu Apelacyjnego,
to jaka cze$¢ ulotki zajmuja informacje dotyczace potencjalnych korzysci i ryzyk oraz, w jakiej formie graficznej
(wielko$é czcionki, kolor itp.) zostaly zaprezentowane poszczegélne informacje nie moze mie¢ decydujacego
znaczenia. Moga to by¢ oczywiscie okoliczno$ci brane pod rozwage przy ocenie, czy reklama wprowadza w blad,
ale nie uprawnia to do formulowania tak daleko idgcych abstrakcyjnych wnioskéw co do konstrukeji materialow
reklamowych.

4) Chybiona jest teza, ze konsumenci mogli by¢ przekonani, iz oferowana im usluga to lokata terminowa. Taka
teza pozostaje w oderwaniu od tre$ci wszystkich ulotek, w ktérych wprost wskazano, ze prezentowane uslugi
nie sg lokatami bankowymi (,Forma prawna: grupowe ubezpieczenie na zycie i dozycie z Ubezpieczeniowym
Funduszem Kapitalowym ...”, ,Inwestycja (...) nie jest lokata bankowa”, ,Plan OszczednoSciowy (...) to Inwestycja
w formie Grupowego ubezpieczenia na zycie i dozycie”). Co wiecej, w treSci materialow reklamowych, w ocenie
Sadu Apelacyjnego, brak jest tego rodzaju informacji, ktére moglyby uwaznemu i ostroznemu konsumentowi, ktéry
zapoznal sie z caloécia przekazu reklamowego, sugerowac, ze proponowane ustugi maja charakter zblizony do
bankowych lokat terminowych.

5) Nie jest rowniez tak, jak twierdzi Sad I instancji, ze reklama mogla wprowadza¢ w blad co do tego, ze istnieje
gwarancja zwrotu calego kapitalu w rozumieniu calo$ci wplaconych przez konsumenta §rodkow. Takie stanowisko
pomija wyrazna tre$¢ informacji zawartych w ulotkach (,Inwestycja (...) nie jest lokata bankowa i nie gwarantuje
zysku, a jedynie zwrot 100% Skladki Zainwestowanej (czyli sumy wplaconych kwot pomniejszonych o Oplaty
Administracyjne) na koniec 10 letniego okresu odpowiedzialno$ci. Inwestor (...) musi liczy¢ sie z ryzykiem utraty
czedci lub calo$ci zainwestowanego kapitalu (oplata likwidacyjna). Inwestor moze takze straci¢ czes¢ lub calosé
zainwestowanego kapitatu ...”; ,Plan OszczednoSciowy (...) nie jest lokata bankow3 i nie gwarantuje zysku, a jedynie
ochrone 100% Skladki Zainwestowanej (czyli sumy wplaconych kwot pomniejszonych o Oplaty Administracyjne)
na koniec 15 letniego okresu ubezpieczenia. Ubezpieczony (...) musi liczy¢ sie z ryzykiem utraty czesci lub catoéci
zainwestowanego kapitalu (Warto$¢ wykupu w poszczegélnych latach Ubezpieczenia). Inwestor moze takze stracié
czes$¢ lub caloéé zainwestowanego kapitatu ...”). W wypadku obu uslug w ulotkach wyraznie zostalo zaznaczone, ze
ochrona nie sg objete wszystkie wplaty, a jedynie ,skladka zainwestowania”, pomniejszona o ,oplaty administracyjne”.

Przyjecie zatem, ze tak zaprezentowana informacja wprowadzala w blad co do ochrony calosci kapitalu byloby
mozliwe jedynie przy zalozeniu, ze konsument nie zapoznal sie z ta czeScia ulotki, badz tych wyjasnien nie zrozumiat.
Niezapoznanie sie z calo$cig przekazu reklamowego stoi w ewidentnej sprzecznos$ci z wzorcem uwaznego i ostroznego
konsumenta. Ten argument nie moze by¢ wiec skuteczny. Natomiast, zdaniem Sadu Apelacyjnego, jezyk uzyty w
wyjasnieniach nie jest nadmiernie skomplikowany, a komunikat, ze usluga ,gwarantuje (...) jedynie zwrot 100%
Skladki Zainwestowanej (czyli sumy wplaconych kwot pomniejszonych o Oplaty Administracyjne)” (co oznacza, ze
nie calo$¢ wplat jest chroniona) powinien by¢ zrozumialy dla kazdego.

6) Podobnie chybiony jest zarzut dotyczacy gwarancji osiagniecia zysku. Tres¢ kwestionowanych ulotek wskazuje
jedynie na mozliwo$¢ osiggniecia zysku, a nie jego gwarancje. W odniesieniu do obu uslug zwarto informacje, ze



konsument ,,... musi liczy¢ sie z ryzykiem utraty czeSci lub calo$ci zainwestowanego kapitalu”. Trudno o bardziej
dobitne i jednoznaczne wskazanie, ze skorzystanie z ustugi nie gwarantuje osiagniecia zysku.

Nadto, w ulotkach znalazly sie informacje, ze ,,... wyniki (...) osiggniete w przeszlo$ci nie sa gwarancjg osiagniecia
podobnych wynikéw w przyszloSci”. Réwniez i na tej plaszczyznie brak jest zapewnienia o osiagnieciu zysku.

7) Odnoszac sie do wykresu, ktéry prezentuje zyski z inwestycji (...), Sad Okregowy wskazal, ze taki spos6b podania
informacji sugeruje, iz przedstawione dane sa faktycznie osiggnietymi warto$ciami. Przeczy temu jednak informacja,
ze ,zaprezentowane dane sa wynikiem przeprowadzonej symulacji na podstawie parametréw wybranych przez
(...), warunkéw rynkowych, i danych historycznych”. Zdaniem Sadu Apelacyjnego, tego rodzaju symulacja efektow
inwestycyjnych w oparciu o dane historyczne, przedstawiona po to, aby zaprezentowac¢ skale mozliwych do osiagniecia
zyskow jest w pelni dopuszczalna. Adresaci reklamy uzyskali przy tym jednoznaczng informacje, Ze nie sg to faktycznie
osiggniete zyski, ale jedynie symulacja takich zyskow przy przyjeciu okreslonych zalozen. Trudno tego rodzaju przekaz
uzna¢ za wprowadzajacy w blad.

8) Nie znajduje tez uzasadnienia stanowisko, ze konsument nie miat podstaw, aby zaklada¢, iz informacje zawarte w
jednej czeSci ulotki wymagaja skonfrontowania (uzupelnienia) informacjami z innej czeSci ulotki. Taka teza wynika
z przyjetego chyba przez Sad Okregowy zalozenia, ze model przecietnego konsumenta dopuszcza zapoznanie sie z
cze$cia materiatu reklamowego (wyeksponowang, czytelniejszg) i pominiecie czeéci informacji. Sad I instancji zdaje
sie tez przyjmowaé, ze konsument nie ma obowigzku zestawienia informacji zamieszczonych w réznych czeSciach
ulotki. Pogladu takiego podzieli¢ nie mozna.

Skoro wzorzec przecietnego konsumenta wymaga zapoznania sie z calym przekazem reklamowym, przeanalizowania
jego tresci rowniez w oparciu o wiedze o otaczajacym $wiecie, to wymaga takze skonfrontowania ze soba informacji
zawartych w réznych cze$ciach ulotki, a nie wyrabiania pogladu jedynie na podstawie dowolnie wybranych
fragmentow przekazu reklamowego. Inaczej rzecz ujmujac, model przecietnego konsumenta w okoliczno$ciach
niniejszej sprawy wyklucza dopuszczalnoé¢ zapoznania sie jedynie z czeScia informacji zawartych w kwestionowanych
ulotkach oraz niedokonania analizy treSci umieszczonych w r6znych czes$ciach ulotek.

W konsekwencji, zdaniem Sadu Apelacyjnego, zaréwno kazdy z ww. zarzutéw z osobna, jak i wszystkie lacznie nie
moga prowadzi¢ do wniosku, ze kwestionowane ulotki mogly wprowadza¢ w blad (art. 5 ust. 2 pkt 2 u.p.n.p.r.).
Uwazny i ostrozny przecietny konsument po zapoznaniu sie z caloécig tre$ci tych materialéw reklamowych i krytyczne;j
ich analizie powinien dojé¢ do wniosku, ze powdd oferuje ustugi, ktore nie sg lokatami bankowymi, nie gwarantuja
ochrony calo$ci wplaconych §rodkoéw, ani nie gwarantuja osiagniecia zysku.

Z tych wzgledow wydana decyzja nie znajduje oparcia w treéci art. 24 ust. 2 pkt 3 u.o.k.k., skoro powéd nie dopusécit
sie naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw przez nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art. 5 ust. 2
pkt 2 u.p.n.p.r. W tym stanie rzeczy odnoszenie sie do pozostalych zarzutéw apelacji, w tym zwlaszcza dotyczacych
wymiaru kary jest zbedne.

Dlatego tez, Sad Apelacyjny na podstawie art. 386 § 1 k.p.c. zmienil zaskarzony wyrok w ten sposob, ze w oparciu o

art. 479° § 3 k.p.c. wzw. z art. 24 ust. 2 pkt 3 u.o.k.k. w zw. z art. 5 ust. 2 pkt 2 u.p.n.p.r. w punkcie pierwszym uchylit
zaskarzona decyzje, a w punkcie drugim na podstawie art. 98 § 11 3 k.p.c. w zw. z art. 99 k.p.c. oraz § 14 ust. 3 pkt 1

31a

rozporzadzenia Ministra Sprawiedliwoéci z dnia 28 wrzes$nia 2002 r. w sprawie oplat za czynnoéci radcéw prawnych
oraz ponoszenia przez Skarb Panstwa kosztéw pomocy prawnej udzielonej przez radce prawnego ustanowionego z
urzedu (t.j. Dz.U. z 2013 r., poz. 490 ze zm.) zasadzil od Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw na
rzecz (...) Bank Spotki Akceyjnej z siedziba w W. kwote 1.360 zl tytulem zwrotu kosztéw procesu.

Nadto, Sad Apelacyjny na podstawie art. 98 § 11 3 k.p.c. w zw. z art. 99 k.p.c. w zw. z art. 391 § 1 k.p.c. oraz § 12 ust. 1
pkt 2 wzw. z § 14 ust. 3 pkt 1 ww. rozporzadzenia zasadzit od Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw na
rzecz (...) Bank Spolki Akeyjnej z siedziba w W. kwote 1.270 zt tytulem zwrotu kosztoéw postepowania apelacyjnego.



Wobec powyzszego Sad Apelacyjny orzekl, jak w sentencji.



