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WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 23 pazdziernika 2019 r.
Sad Najwyzszy w skfadzie:

SSN Leszek Bosek (przewodniczacy)
SSN Oktawian Nawrot
SSN Adam Redzik (sprawozdawca)

Protokolant Joanna Karolak

w sprawie z powoddztwa (...) Bank Spotki Akcyjnej z siedzibg w W.

przeciwko Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow

z udziatem Prokuratora Prokuratury Krajowej Bozeny Goéreckiej

0 naruszenie zbiorowych interesow konsumentéw

po rozpoznaniu na rozprawie w Izbie Kontroli Nadzwyczajnej i Spraw Publicznych
w dniu 18 pazdziernika 2019 .

skargi kasacyjnej pozwanego

od wyroku Sadu Apelacyjnego w (...)

z dnia 20 kwietnia 2017 r., sygn. akt VI ACa (...)

uchyla zaskarzony wyrok i sprawe przekazuje Sadowi
Apelacyjnemu w (...) do ponownego rozpoznania oraz orzeczenia

o kosztach postepowania kasacyjnego.



UZASADNIENIE

l.
[.L1. Pismem z 11 wrzesnia 2017 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw (dalej: Prezes UOKIK, Pozwany) wniést skarge kasacyjng
od wyroku Sadu Apelacyjnego w (...) z 20 kwietnia 2017 r., VI ACa (...),
doreczonego 13 lipca 2017 r. Wskazany wyrok zaskarzyt w catosci.
Skarge kasacyjng opart nanastepujgcych podstawach:
a) naruszenia prawa materialnego (art. 3982 § 1 pkt 1 Kodeksu
postepowania cywilnego; dalej: k.p.c.), czyli:
razgcego naruszenia art. 2 pkt 8 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r.
0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (dalej: u.p.n.p.r.),
poprzez jego btedng wyktadnie, a w konsekwencji nieprawidtowe
zastosowanie, na skutek przyjecia przez sad Il instancji modelu przecietnego
konsumenta sprzecznego z normatywnymi przestankami jego ustalania,
polegajgcego na pominieciu przez Sad Apelacyjny, ze w przypadku reklamy
wprowadzajgcej w btgd, wzorzec przecietnego konsumenta ustala sie
w oparciu o uwzgledniane ftgcznie dwa kryteria, ktorymi sg rodzaj
reklamowanego towaru Ilub wustugi (wyznaczajgcy adresata reklamy)
oraz sposob rozpowszechniania reklamy (wyznaczajgcy rzeczywistego
odbiorce reklamy);
b) razgce naruszenie art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r.
o ochronie konkurencji i konsumentow (dalej: u.o.k.k.) w zw. z art. 5 ust. 3
pkt 2 w zw. z art. 5 ust. 2 pkt 2 u.p.n.p.r., poprzez ich niewtasciwe
zastosowanie i w konsekwencji uznanie, ze:
i. dziatanie Powoda (...) Bank S.A. z siedzibg w W. (dalej: Bank), polegajace
na rozpowszechnianiu za posrednictwem ulotek prawdziwych informaciji
dotyczgcych przystgpienia do grupowego ubezpieczenia na zycie i dozycie z
ubezpieczeniowym funduszem kapitatowym TU (...) Polska S.A. pn. (...), w
sposOb wprowadzajgcy w btad (w zakresie ryzyka zwigzanego z
inwestowaniem srodkdéw pienieznych w ramach przedmiotowego produktu)
poprzez wyeksponowanie korzysci zwigzanych z inwestycjg, kosztem

informacji dotyczacych okolicznosci, w ktorych inwestycja moze nie



przynies¢ zysku lub wygenerowac straty, a takze kosztow zwigzanych z
rozwigzaniem umowy w trakcie jej trwania, oraz

ii. dziatanie Powoda polegajgce na rozpowszechnianiu za posrednictwem
ulotek, prawdziwych informacji dotyczgcych przystgpienia do grupowego
ubezpieczenia na zycie i dozycie z ubezpieczeniowym funduszem
kapitatowym TU (...) Polska S.A. pn. ,Plan (...)", w sposob wprowadzajgcy w
btad (w zakresie ryzyka zwigzanego z inwestowaniem srodkéw pienieznych
w ramach przedmiotowego produktu) poprzez wyeksponowanie korzysci
zwigzanych z inwestycjg, kosztem informacji dotyczgcych okolicznosci,
w ktorych inwestycja moze nie przynies¢ zysku lub wygenerowaé straty, a
takze kosztow zwigzanych z rozwigzaniem umowy w trakcie jej trwania,

nie stanowig nieuczciwych praktyk rynkowych, a tym samym nie naruszajg
zbiorowych intereséw konsumentow.

Prezes UOKIK, wskazujgc powyzsze podstawy zaskarzenia, w oparciu

o art. 398* § 1 k.p.c., wniést o:

1.

uchylenie zaskarzonego wyroku w catosci i przekazanie sprawy do
ponownego rozpoznania przez Sad Apelacyjiny w (...), wraz z
pozostawieniem temu sgdowi rozstrzygniecia o kosztach postepowania

kasacyjnego,

ewentualnie o:

uchylenie zaskarzonego wyroku w catosci i orzeczenie co do istoty sprawy,
poprzez oddalenie apelacji Powoda od wyroku Sgdu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw (dalej: SOKIiK) z 5 listopada 2015 r., XVII AmA (...)
i zasgdzenie od Powoda na rzecz Pozwanego kosztéw zastepstwa
procesowego wedlug norm przepisanych za |l instancje oraz za
postepowanie przed Sgdem Najwyzszym.

Oproécz tego, na podstawie art. 3984 § 1 pkt 2 w zw. z art. 398! § 1 k.p.c.,

Prezes UOKIiK wnidst o:

1.
2.

wydanie orzeczenia o przyjeciu skargi kasacyjnej do rozpoznania;

rozpoznanie skargi kasacyjnej na rozprawie,

gdyz w przedmiotowej sprawie wystepuje istotne zagadnienie prawne

pojawiajgce sie na gruncie art. 2 pkt 8 w zw. z art. 5 ust. 3 pkt 2 w zw. z art. 5



ust. 2 pkt 2 u.p.n.p.r., a dotyczace tego, w jakim stopniu czynniki takie jak rodzaj
produktu, forma przekazu oraz okolicznosci zapoznania sie z reklamg powinny
determinowac ustalany w sprawie model przecietnego konsumenta, biorgc pod
uwage, ze przy orzekaniu w sprawach reklamy wprowadzajgcej w btad
wspomniany wzorzec ustala sie w oparciu o uwzgledniane fgcznie dwa kryteria:
rodzaj reklamowanego towaru lub ustugi (wyznaczajgcy adresata reklamy) oraz
sposOb rozpowszechniania reklamy (wyznaczajgcy rzeczywistego odbiorce
reklamy).

W uzasadnieniu skargi kasacyjnej Prezes UOKIK podniost, ze Sad
Apelacyjny przyjagt model przecietnego konsumenta sprzeczny z normatywnymi
przestankami jego ustalania, z uwagi na btedng wyktadnie kryterium rodzaju
reklamowanego produktu. Rodzaj i cechy charakterystyczne produktu powinny
mie¢ podstawowe znaczenie przy okresleniu modelu przecietnego konsumenta.

Zdaniem Prezesa UOKiIK miara wymaganej starannosci profesjonalisty,
rowniez na etapie przedkontraktowym, rosnie wraz ze zlozonoscig umowy
i wynikajgcym z jej charakteru zagrozeniem interesu konsumenta. Dlatego tez na
rynku ustug finansowych zasadniczym kryterium determinujgcym tre$¢ obowigzkdéw
powinna by¢ natura (funkcja) produktu inwestycyjnego, a nie wytgcznie jego
formalna kwalifikacja czy formalny status prawny oferujgcego go podmiotu.

Prezes UOKIK podkreslit, ze umowy indywidualnego lub grupowego
ubezpieczenia na zycie i dozycie z ubezpieczeniowym funduszem kapitatowym
(potocznie polisolokaty) sg umowami ubezpieczeniowymi, ktére posiadajg dosc
mylng nazwe i konstrukcje — nie jest to ani lokata, ani nawet produkt bankowy. Majg
niewielki element umoéw ubezpieczenia i silny element inwestycyjny. Sg to wiec
skomplikowane i niestandardowe produkty, nie bedgce ponadto w standardowej
ofercie Banku.

Zgodnie z zasadami wyznaczania normatywnego modelu przecietnego
konsumenta, rodzaj reklamowanego produktu powinien wyznacza¢ adresata
reklamy. Ze wzgledu na zakwalifikowanie umdéw ubezpieczenia na zycie z
ubezpieczeniowym funduszem kapitatowym do grupy produktéw o bardzo wysokim
stopniu skomplikowania, ubezpieczenia te nie powinny by¢ w ogdle adresowane do

masowego odbiorcy, a powinny stuzy¢ inwestorom i konsumentom ustug



ubezpieczeniowych ktérzy posiadajg niezbedng (duzg) wiedze z zakresu
inwestowania w fundusze inwestycyjne, akcje i obligacje. Za adresata ocenianych
reklam powinien by¢ wiec uznany konsument, ktory jest lub chce zostaé
inwestorem na rynku ustug inwestycyjnych. Natomiast sposdb rozpowszechniania
ocenianych ulotek (tylko na terenie oddziatow i placowek Banku) wskazuje,
ze rzeczywistym odbiorcg przekazu reklamowego byt przecietny konsument
typowych produktow bankowych. Biorgc pod uwage, ze taki konsument nie jest z
wyksztatcenia ani prawnikiem, ani finansistg, z duzym prawdopodobienstwem
mozna przyjgc, ze otrzymujgc od banku reklame danego produktu, bedzie kojarzyc
ja z typowg ofertg bankow, tj. instytucji oferujgcych lokowanie srodkéw pienieznych
przede wszystkim w depozyty, gwarantujgce okreslong stope zwrotu przy
niewielkim ryzyku. Dlatego tez zasadne jest stanowisko SOKIK, zgodnie ktérym
okreslajgc model przecietnego konsumenta w rozpoznawanej sprawie nalezy wzig¢
pod uwage szczegdlne warunki obrotu oraz realia zycia gospodarczego zwigzane z
rzeczywistym odbiorcg produktu, a to powinno przetozy¢ sie na zwiekszone

obowigzki informacyjne podmiotu, takiego jak Bank.

[.2. W piSmie z 7 maja 2018 r. Bank wniést o wydanie postanowienia
o odmowie przyjecia skargi kasacyjnej do rozpoznania, a w przypadku
nieuwzglednienia tego wniosku — o0 oddalenie skargi kasacyjnej w catosci.

Bank podniost m.in., ze Sgd Apelacyjny dokonujgc wykfadni art. 2 pkt 8
u.o.k.k. uwzglednit rodzaj reklamowanego produktu. Podniesione w skardze
kasacyjnej zarzuty stanowig jedynie probe kreacji odmiennych stanow i ustalen
faktycznych, a samo zamanifestowanie niezadowolenia z ustalen faktycznych Sadu
Apelacyjnego nie stanowi podstawy skargi kasacyjne;j.

Ponadto, w rozpoznawanej sprawie analizowane sg produkty stanowigce
ubezpieczenie na zycie z ubezpieczeniowym funduszem kapitatowym. W obecnym
stanie prawnym nalezy je kwalifikowa¢ jako rodzaj umowy ubezpieczenia na zycie.
W konsekwencji znajdujg do nich zastosowanie przepisy regulujgce ten rodzaj
umowy. Produkty o nazwie (...) i ,Plan (...)” nie sg tzw. polisolokatami. Produktéw

tych nie nalezy utozsamia¢, gdyz cechujg je réznice w zakresie klasyfikacji prawne;.



[.3. W pismie z 22 maja 2018 r. Prezes UOKIK podtrzymat twierdzenia
i wnioski zawarte w skardze kasacyjnej.

Pozwany podkreslit, ze zaréwno on, jak i SOKIK, uzywat okreslenia
.polisolokaty” jako nazwy potocznej. Okre$la sie nig grupe produktow, ktore
formalnie nie bedac instrumentem finansowym w rozumieniu art. 2 ust. 1 ustawy
z dnia 29 lipca 2005 r. o obrocie instrumentami finansowymi, w sensie
ekonomicznym sg roéwnowazne inwestycjom w jednostki uczestnictwa funduszy
inwestycyjnych.

Prezes UOKIK podnidst, Zze nie podajgc cech produktu (,to czym jest”), tylko
przenoszgc uwage na wyniki, jakie moze przynie$¢ reklamowany produkt (,jaki daje
efekt”) Bank mogt pozbawi¢ konsumenta wiedzy, ktéra rozsgdnie oceniajgcemu
sprawe konsumentowi jest potrzebna do podjecia decyzji. Informacja, uwaga i
ostroznos¢ konsumenta sg wzajemnie sprzezone — jesli informacja nie jest rzetelna,
nie mozna wymagac¢ podwyzszonej uwagi i ostroznosci. Dlatego tez btedna jest
ocena Sadu Apelacyjnego, ze analizowane ulotki reklamowe zawieraty kompletne
informacje i nie ma podstaw, aby uznac¢, ze mogty wprowadza¢ konsumentéow w
btad.

Zdaniem Prezesa UOKIK, oceny przez Sad Najwyzszy wymaga kwestia,
czy odejscie od modelu konsumenta niezbyt uwaznego i o niedoskonatej pamieci
(ktory w wiekszym stopniu uwzglednia zaréwno uwarunkowania krajowe, jak
i nizszy poziom Swiadomosci konsumentow polskich na rynkach inwestycyjnych),
na rzecz modelu konsumenta uwaznego, ostroznego i dostatecznie

poinformowanego jest na pewno uzasadniony.

.
II.1. Rozpoznawana sprawa dotyczy praktyk rynkowych stosowanych przez
Bank w 2011 r. Po przeprowadzeniu postepowania wszczetego przeciwko Bankowi
z urzedu, decyzjg z 31 grudnia 2013 r., na podstawie art. 27 ust. 1 i 2 u.o.k.k.,
Prezes UOKIK uznat za praktyke naruszajgcg zbiorowe interesy konsumentow:
1. rozpowszechnianie za posrednictwem ulotek, prawdziwych informac;ji
dotyczgcych przystgpienia do grupowego ubezpieczenia na zycie i dozycie z

ubezpieczeniowym funduszem kapitatowym TU (...) Polska S.A. pn. (...), w sposéb



wprowadzajgcy w btad w zakresie ryzyka zwigzanego z inwestowaniem Srodkow
pienieznych w ramach przedmiotowego produktu poprzez wyeksponowanie
korzysci zwigzanych z inwestycjg kosztem informacji dotyczgcych okolicznosci, w
ktérych inwestycja moze nie przynies¢ zysku lub wygenerowac 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 u.p.n.p.r.,, co jest niezgodne z art. 24 ust. 2 pkt 3 u.o.k.k. i stwierdzit
zaniechanie jej stosowania z 1 marca 2011 r.;

2. rozpowszechnianie za posrednictwem ulotek, prawdziwych informacji
dotyczacych przystgpienia do grupowego ubezpieczenia na zycie i dozycie z
ubezpieczeniowym funduszem kapitatowym TU (...) Polska S.A. pn. ,Plan (...)", w
sposdb wprowadzajgcy w btgd w zakresie ryzyka zwigzanego z inwestowaniem
Srodkéw  pienieznych w  ramach przedmiotowego produktu poprzez
wyeksponowanie korzysci zwigzanych z inwestycjg kosztem informacji dotyczacych
okolicznosci, w ktorych inwestycja moze nie przynies¢ zysku lub wygenerowac
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 1 czerwca 2011 r.

Z tytutu naruszenia zakazu, o ktorym mowa w art. 24 ust. 1i 2 pkt 3 u.o.k.k.,
na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 u.o.k.k., Prezes UOKIiK natozyt na Bank kare
pieniezng w wysokosci 1.131.693 zt.

[1.2. Od tej decyzji Bank wnidst odwotanie do SOKIK. Zaskarzyt decyzje w
catosci i wniést o jej uchylenie, ewentualne o uchylenie badZz obnizenie kary
pienieznej. Zaskarzonej decyzji Bank zarzucit naruszenie m.in.:

1. 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 Dbtedng interpretacje i niewlasciwe zastosowanie
i w konsekwencji przyjecie, ze dziatanie Banku wskazane w pkt | decyzji spetniato
dyspozycje zawarte w obu wymienionych wyzej normach u.p.n.p.r. oraz nosito

znamiona bezprawnosci i godzito w zbiorowe interesy konsumentoéw, stanowigc



praktyke naruszajgcg zbiorowe interesy konsumentow, o ktérej mowa w art. 24
ust. 1i 2 pkt 3 u.0.kk,;

2. art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r. przez jego btedng wyktadnie i niewtasciwe
zastosowanie, tj. przyjecie nieadekwatnego modelu przeciethego konsumenta,
skutkujgce uznaniem, ze dziatanie Banku wprowadzato w bfad;

3. art. 5 ust. 4 u.p.n.p.r. przez jego btedng wyktadnie i niewtasciwe
zastosowanie, tj. poprzez nieuwzglednienie w ocenie dziatan Banku wszystkich
elementow i okolicznosci wprowadzenia reklamowanych produktéow finansowych na
rynek, a w szczegolnosci pominiecie okolicznosci, ze kwestionowane ulotki
reklamowe nie stanowig jedynego zrédta informacji o cechach produktu;

4. art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy u.o.k.k. przez bezpodstawne natozenie

kary pienieznej w pkt Il decyzji.

[1.3. Wyrokiem z 5 listopada 2015 r., XVII AmA (...), SOKIiK oddalit odwotanie
i obcigzyt Bank kosztami procesu.

Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentow ustalit, ze Bank oferowat produkty
z zakresu grupowych ubezpieczen na zycie i dozycie z ubezpieczeniowymi
funduszami kapitatowymi, ktére potocznie nazywane sg ,polisolokatami”.
Ulotki reklamujgce te produkty byty rozpowszechniane przez Bank jedynie w jego
oddziatach. Rozdawano je bezposrednio osobom zainteresowanym, a takze
umieszczano w miejscach przeznaczonych na materiaty marketingowe. Jedna z
ulotek byta rozpowszechniana od 1 do 28 lutego 2011 r., a druga (w dwoch
wersjach) w kwietniu oraz maju 2011 r. (do 31 maja 2011 r.).

Zdaniem SOKIK, konsument bedacy adresatem praktyk Banku nie byt osobg
bardziej niz przecietnie zorientowang w rynku ustug finansowych. Ze wzgledu na to,
ze ulotki rozpowszechniano na terenie oddziatdw Banku, mieli do nich dostep
przecietni nabywcy typowych ustug bankowych (jak np. prowadzenia rachunku
bankowego, lokat terminowych czy kredytéw konsumenckich), a obecnie z takich
podstawowych produktow powszechnie korzystajg przedstawiciele wszystkich grup
spotecznych. Co wiecej, przy definiowaniu modelu przecietnego konsumenta

bedgcego adresatem praktyki Banku, istotny powinien by¢ przedmiot oferty.



Biorgc pod uwage zakres obowigzkow informacyjnych wobec konsumenta
w obszarze ustug finansowych, SOKIiK przyjat, ze chociaz tzw. polisolokaty nie sg
objete zasadami ochrony inwestoréw przewidzianymi przez tzw. dyrektywe MiFID
(dyrektywa 2004/39/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 21 kwietnia 2004 r.
w sprawie rynkow instrumentéw finansowych zmieniajgca dyrektywe Rady
85/611/EWG i 93/6/EWG i dyrektywe 2000/12/WE Parlamentu Europejskiego
i Rady oraz uchylajgca dyrektywe Rady 93/22/EWG), to fakt, ze sg one obarczone
takim samym ryzykiem co produkty objete tg dyrektywg, uzasadnia przyjecie, ze na
przedsiebiorcy oferujgcym tego typu produkty inwestycyjne cigzy daleko szerszy
obowigzek informacyjny, niz w odniesieniu do innych typowych produktéw
bankowych, ktére co do zasady nie sg obarczone ryzykiem inwestycyjnym. Przy
czym juz na tym etapie przedkontraktowym na banku spoczywa obowigzek
przedstawienia maksymalnie czytelnych ofert konsumentom, w szczegdlnosci
w rownym stopniu przedstawiajgcych zarowno zalety produktu, jak i stopien ryzyka,
czy inne istotne z punktu widzenia nabywcy informacje wptywajgce na stan jego
finanséw. Sposéb informowania, w ktérym pomniejsza sie informacje o ryzyku i w
sposOb zawoalowany prezentuje charakter produktu, a uwypukla informacje
0 zysku, czynig reklamowang ustuge w pierwszym odbiorze bardziej atrakcyjna,
przez co mogg wzbudzi¢ u przecietnego konsumenta chec¢ nabycia oferowanego
produktu, niezaleznie od innego czynnika motywacyjnego, jakim moze sie
on kierowac¢. W ocenie Sgdu, taki sposob informowania zostat zastosowany przez
Bank.

Ponadto moment, w ktérym Bank postugiwat sie analizowanymi ulotkami,
zdaniem SOKIiK uzasadniat teze, ze konsumenci korzystajgcy z oferty nie mogli
mieC jeszcze ani wyrobionego zdania o prezentowanych produktach, ani nawet
ogolnej wiedzy o nich (byta to nowos¢ na rynku ustug bankowych). Poza tym,
polscy konsumenci w zakresie inwestycji finansowych innych niz typowe lokaty
bankowe, nie mieli wielu doswiadczen — bez wzgledu na status spoteczny czy
intelektualny, spoteczenstwo nie posiada czesto nawet podstawowej wiedzy w
zakresie ekonomii i inwestowania. Sgd Ochrony Konkurencji i Konsumentow
wskazat, ze dla ustalenia wzorca przecietnego konsumenta nie bez znaczenia

pozostaje tez fakt, ze analizowana oferta pochodzita od banku, czyli podmiotu
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darzonego duzym zaufaniem publicznym (ze wzgledu na uwarunkowania
historyczne zwigzane z okolicznosciami rynkowymi).

W konsekwencji SOKIK przyjat, ze adresat praktyk Banku, chociaz uwazny
i ostrozny oraz przecietnie zorientowany, nie byt z natury rzeczy na tyle dobrze
przygotowany merytorycznie i poinformowany, aby moc w oparciu o przedstawiong
mu ulotke reklamowg dokonaé rozsadnej i krytycznej oceny oferty nowych
produktéw finansowych.

Zdaniem SOKIK reklama, jakg stosowat Bank, oceniana przez pryzmat
doswiadczenia zyciowego, w odniesieniu do przecietnego konsumenta ustug
bankowych miata charakter praktyki wprowadzajgcej w btad i mogta powodowac
podjecie przez konsumenta decyzji dotyczgcej oferty, ktérej inaczej by nie podijat.
Zostalty w niej uwypuklone najkorzystniejsze aspekty oferty, a zupetnie
zmarginalizowane te odnoszgce sie do ryzyka i mozliwosci obcigzenia wysokimi
optatami za odstgpienie. Jednoznacznos¢ przekazu zawartego w ulotce i jego
zbieznos¢ z oczekiwaniami konsumenta, powodowata, ze mimo umieszczenia
odnosnikbw w postaci ,gwiazdek” (ktére moglty sugerowaé, ze nalezy uzupetnié
posiadang wiedze o inne dane umieszczone w ulotce), konsument mogt powzigc
uzasadnione okolicznosciami przekonanie o prawdziwosci tego wiasnie przekazu.
Umieszczenie gwiazdek nie musiato sugerowaé konsumentom, ze informacje
wyeksponowane sg nieprawdziwe. Tym bardziej, ze informacje o ryzykach, zostaty
umieszczone w dalszej czesci ulotki, a sposob ich prezentacji byt nieczytelny — nie
tylko z powodu uzycia bardzo matej czcionki, ale tez formy (maksymalnie
skupionych w jednym bloku bardzo wielu tresci).

Nastepnie SOKIiK wskazat, ze w takich celowo nieczytelnych wyjasnieniach
umieszczono informacje o tym, Zze faktycznie ochrong nie sg objete wszystkie
wptacone srodki. Z kolei opatrzony dodatkowg informacjg wykres, ktéry w oparciu o
dane historyczne przedstawiat jedng z ofert jako znacznie bardziej korzystng
od inwestowania w akcje spotek z WIG 20 sugerowat, ze przedstawione dane sg
faktycznie osiggnietymi wartosciami. Wyjasnienie w dalszej czesci ulotki,
ze zaprezentowane dane sg wynikiem przeprowadzonej na podstawie okreslonych
danych symulacji, jednoznacznie wskazujg na informacje pozostajgcg w jawnej

sprzecznosci z wyartykutowanym w wykresie przekazem. Ponadto, zdaniem SOKIK
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ulotki zawieraty przekaz sugerujgcy, ze reklamowany produkt ma charakter
oszczednosciowy (cechy lokaty terminowej). W ulotkach dotyczacych obu
oferowanych produktéw znalazto sie rowniez zapewnienie co do osiggniecia zysku.

Wobec tego, w ocenie SOKIK prawidtowe byto przypisanie Bankowi
naruszen zbiorowych interesow konsumentéw, skoro przejawem stosowanej
praktyki byla mozliwos¢ wprowadzenia przecietnych konsumentow w bigd

W rozumieniu u.p.n.p.r.

I1.4. Apelacje od wyroku SOKIK wniost Bank, zaskarzajgc go w catosci
i zarzucajgc m.in. naruszenie art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r. przez jego btedne zastosowanie
i przyjecie sprzecznego z prawem modelu przecietnego konsumenta.

Bank wniést o zmiane wyroku i uchylenie w catosci zaskarzonej decyzji,
ewentualnie o uchylenie badz obnizenie kary pienieznej, ewentualnie o uchylenie
zaskarzonego wyroku i przekazanie sprawy do ponownego rozpoznania sgdowi |
instancji, pozostawiajgc temu sgdowi rozstrzygniecie o kosztach postepowania

apelacyjnego.

[1.5. Wyrokiem z 20 kwietnia 2017 r., VI ACa (...), Sad Apelacyjny w(...)
zmienit zaskarzony wyrok w ten sposob, ze uchylit zaskarzong decyzje i zasgdzit od
Prezesa UOKIK na rzecz Banku kwote 1.360 zt tytutem zwrotu kosztéw procesu
(pkt 1) oraz zasadzit od Prezesa UOKIK na rzecz Banku kwote 1.270 zt tytutem
zwrotu kosztow postepowania apelacyjnego (pkt 2).

Sad Apelacyjny wskazat, ze podziela ustalenia faktyczne SOKIK, w zakresie
istotnym dla rozstrzygniecia i przyjmuje je za wiasne. Zaznaczyt réwniez, ze stan
faktyczny nie byt miedzy stronami sporny, a przyjecie przez SOKIK, ze oferowane
ustugi nalezy uzna¢ za polisolokaty nie ma znaczenia dla rozstrzygniecia sprawy.
Oceny wymaga bowiem tres¢ przekazu reklamowego, a nie charakter
reklamowanej ustugi.

Sposrdéd wielu, za trafny Sgd Apelacyjny uznat zarzut naruszenia art. 2 pkt 8
u.p.n.p.r. i wskazat na kilka uchybien SOKIiK w obszarze ustaleh prawnych.

Po pierwsze, zdaniem Sadu Apelacyjnego SOKiK w niedostateczny sposob

wzigt pod rozwage, ze analizie podlegajg ulotki stanowigce materiaty reklamowe,



12

areklama ma ze swej istoty charakter perswazyjny i do jej oceny nie mozna
stosowac tych samych kryteribw co do oceny tresci umowy, ogolnych warunkéw
umow czy regulaminéw (wzorcow umowy). Reklama nie musi by¢ tak precyzyjna
jak wskazane dokumenty — moze postugiwac sie np. uproszczeniami, skrétami lub
przesada. Nie moze jednak wprowadzac¢ odbiorcy w btad i to niezaleznie od tego,
czy zawarte w niej informacje sg prawdziwe, czy tez nie. Granice wyznaczane sg
w tym zakresie przede wszystkim przez przepisy art. 5ust. 112 pkt 1i 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. Dla interpretacji granic swobody
konstruowania reklamy istotne sg takze przepisy dyrektywy 2006/114/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczgcej reklamy
wprowadzajgcej w btad i reklamy poréwnawczej (wersja ujednolicona).

Po drugie, uzasadniony jest wniosek, ze informacje zawarte w materiatach
reklamowych byly nie tylko prawdziwe, ale i petne (wyczerpujgce). Poza sferg
oceny pozostaje natomiast charakter oferowanych ustug, tj. ich optacalnosc¢ dla
konsumenta, czy tez stopien zwigzanego z nimi ryzyka. Te elementy sg istotne
tylko o tyle, o ile ich ustalenie jest niezbedne dla oceny, czy materiaty mogty
wprowadzaé w btad.

Po trzecie, nie mozna zgodzi¢ sie z wnioskiem, ze zwiekszone obowigzki
informacyjne instytucji finansowych (w tym bankéw) wobec konsumentéw powinny
by¢ realizowane, co do zasady, rowniez w sferze dziatan reklamowych. Pomijajac,
ze ta forma przekazu, z uwagi na pewng skrotowos¢, uproszczenia itp., nie nadaje
sie do przekazywania tego rodzaju informaciji, to brak podstaw prawnych, aby takie
obowigzki rozszerzaC na kazdag reklame, chyba Zze szczegdlne przepisy stanowig
inaczej.

Po czwarte kluczowym zagadnieniem jest model przecietnego konsumenta.
Jest on ustalany nie w oparciu o0 metode empiryczng (statystyczng, socjologiczng),
ale normatywng, tj. przez skonstruowanie zobiektywizowanego modelu
przecietnego adresata przekazu reklamowego, ustalonego wylgcznie w drodze
interpretacji prawne;.

Celem nie jest wiec ustalenie, jakie cechy ma przecietny (typowy) konsument

faktycznie przychodzgcy do oddziatu banku i zapoznajgcy sie z ulotkami,
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ale okreslenie tego, jakie normatywnie przypisane cechy powinien posiadac
konsument, ktory jest adresatem danego przekazu, biorgc pod uwage rodzaj
produktu, forme przekazu i okolicznosci zapoznania sie z reklamg, w szczegdlnosci
zakres swobody przy analizie informacji i podjeciu decyzji, a takze okolicznosci
wskazane w art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r. (czynniki spoteczne, kulturowe, jezykowe
i przynaleznos¢ danego konsumenta do szczegolnej grupy konsumentow).
Natomiast SOKIiK odwotat sie do kryteriéw natury socjologiczne;j.

Po pigte, istotne jest to, ze przecietny konsument potrafi przeanalizowaé
przekaz reklamowy, co zaktada, ze zapoznaje sie nim (kryterium ,uwaznego”
i ,ostroznego” konsumenta) oraz jest w stanie prawidtowo zrozumie¢ kierowane do
niego informacje. Ponadto, posiada pewien zasdb wiedzy o otaczajgcej go
rzeczywistosci, pozwalajgcy na analize przekazu reklamowego.

Spetnienie powyzszych zatozen mozliwe jest tylko wtedy, gdy ze wzgledu na
okolicznosci (forme reklamy; miejsce, w ktérym dociera ona do konsumenta; czas,
jakima on na zapoznanie sie i analize; obecnos$¢ osob trzecich itp.) konsument ma
faktyczng mozliwos¢ podjecia takich dziatan.

Przecietny konsument powinien tez wykazywaé odpowiedni stopien
krytycyzmu, rozumiejgc, ze z uwagi na swoOj charakter, przekaz reklamowy
nie zawsze odpowiada rzeczywistosci. Wymagany stopien uwagi i ostroznosci musi
by¢ przy tym uzalezniony od rodzaju produktu lub ustugi oraz cech podmiotu ten
produkt lub ustuge oferujgcego — inne kryteria nalezy stosowa¢ do drobnych
zakupow dokonywanych codziennie, a inne do korzystania z ustug, z ktérymi
konsument styka sie sporadycznie, ktére nadto wigzg sie z powaznym obcigzeniem
finansowym (np. w przypadku kredytu hipotecznego stopien ostroznosci i uwagi
powinien by¢ znacznie wyzszy). Niemniej trafnie SOKIK wskazat, ze z uwagi
na postrzeganie bankow jako instytucji ,zaufania publicznego”, poziom wymagane;j
ostroznosci w relacjach z bankami moze by¢ nizszy niz w odniesieniu do innych
przedsiebiorcow funkcjonujgcych na rynku.

Uwzgledniajgc powyzsze argumenty, Sad Apelacyjny stwierdzit, ze model
przecietnego konsumenta skonstruowany na potrzeby rozpoznawanej sprawy
powinien zaktadac, ze odbiorca przekazu reklamowego nalezy do grupy osob

korzystajgcej z ustug bankow, a te niewatpliwie posiadajg wyzszg niz przecietna
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wiedze na temat rynku ustug finansowych (nie jak to przyjgt SOKIK — przecietng
wiedze). Oferta Banku byta wiec adresowana do szczegdlnej grupy osob. Nalezy
takze zatozyC, ze odbiorca reklamy zapoznat sie z ulotkg reklamowg w catosci,
zrozumiat zawarty w niej przekaz i potrafit podda¢ go analizie. Byto to mozliwe,
ze wzgledu na swobodny dostep do ulotek i mozliwos¢ zabrania ich do domu,
a w konsekwencji — zapoznania sie z nimi poza oddziatem banku (bez ingerencji
pracownikow) oraz skonfrontowania zawartych w ulotkach informacji z danymi
np. w Internecie, lub skorzystania z porady cztonka rodziny. Przy tym charakter
oferowanej ustugi, w ramach ktorej konsument powierza swoje srodki finansowe
osobie trzeciej, powinien sktaniaé do wysokiego stopnia ostroznosci i uwagi.
W szczegolnosci specyficzny, nieznany i nowy charakter ustugi powinien
dodatkowo wzmagaé ostroznos¢, zmuszajgc do wnikliwego zapoznania sie
z prezentowang ofertg, wykluczajgc pochopng i nieprzemyslang decyzje.

W kontekscie zastrzezeh sformutowanych przez SOKiK wzgledem
analizowanych ulotek, Sad Apelacyjny wskazat, ze nie mozna stawia¢ zarzutu
reklamie, ze korzysta z metod charakterystycznych dla tej formy przekazu
(uwypukla korzysci).

Dla uwaznego i ostroznego konsumenta, ktéry powinien zapoznac sie z
catoscig ulotki, miejsce zamieszczenia w niej okreslonych informaciji oraz ich forma
(rozmiar czcionki itp.) nie majg decydujgcego znaczenia. Ostrozny i uwazny
konsument powinien zakladaé, ze wszystkie informacje sg roéwnowazne,
a o charakterze ustugi, korzysciach, ryzykach i kosztach z nig zwigzanych decyduje
suma wszystkich informacji, a nie ich wybrana czes¢. Mniejsza czcionka mogta
zostac uzyta nie w celu wprowadzenia w btad, ale ze wzgledu na rozmiar informacji
nig podanych. Przy ocenie czy reklama wprowadza w btgd, mogg by¢ brane pod
uwage okolicznoéci takie, jak to jakg czes¢ ulotki zajmujg informacje dotyczace
potencjalnych korzysci i ryzyk oraz wjakiej formie graficznej zostaty
zaprezentowane poszczegolne informacje, ale nie uprawnia to do formutowania
tak daleko idgcych abstrakcyjnych wnioskéw co do konstrukcji materiatow
reklamowych, jakie przedstawit SOKIK.

Zdaniem Sadu Apelacyjnego, nieuzasadniona jest réwniez teza,

ze konsumenci mogli by¢ przekonani, iz oferowana im ustuga to lokata terminowa —
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w tresci wszystkich ulotek wprost wskazano, ze prezentowane ustugi nie sg
lokatami bankowymi, a poza tym nie znalazlty sie w nich informacje, ktére
uwaznemu i ostroznemu konsumentowi, ktory zapoznat sie z catoscig przekazu
reklamowego, mogtyby sugerowac, ze proponowane ustugi majg charakter zblizony
do takich produktow. Przytaczajgc konkretne cytaty, Sgd Apelacyjny uznat rowniez,
ze stanowisko, iz reklama mogta wprowadza¢ w bitgd co do istnienia gwarancji
zwrotu catosci wptaconych srodkéw pomija wyrazng i zrozumiatg tres¢ informacji
zawartych w ulotkach. Podobnie, dobitne i jednoznaczne wskazania przeczg temu,
ze z uzytych tekstéw miataby wynika¢ gwarancja osiggniecia zysku. Odnoszac sie
do zarzutu dotyczgcego zamieszczonego wykresu, Sgd Apelacyjny uznat, ze tego
rodzaju symulacja efektéw inwestycyjnych w oparciu o dane historyczne,
przedstawiona po to, aby zaprezentowac¢ skale mozliwych do osiggniecia zyskow,
jest w petni dopuszczalna, skoro adresaci reklamy uzyskali tez jednoznaczng
informacje, ze nie sg to faktycznie osiggniete zyski, ale jedynie symulacja takich
zyskoéw przy przyjeciu okreslonych zatozen.

Biorgc pod uwage przytoczong argumentacje, Sgd Apelacyjny stwierdzit, ze
wydana decyzja nie znajduje oparcia w tresci art. 24 ust. 2 pkt 3 u.o.k.k., gdyz Bank
nie dopuscit sie naruszenia zbiorowych intereséw konsumentow przez nieuczciwg
praktyke rynkowg w rozumieniu art. 5 ust. 2 pkt 2 u.p.n.p.r.

Od wyroku Sadu Apelacyjnego wskazang na wstepie skarge kasacyjng

wniost Prezes UOKIK.

[l

Sad Najwyzszy zwazyt, co nastepuje:

llI.1. Kluczowe dla rozstrzygniecia sprawy sg kwestie koncentrujgce sie
wokét modelu przecietnego konsumenta (klienta Banku, do ktérego skierowana
byta ulotka reklamowa) oraz tresci i formy przekazu reklamowego dotyczgcego
produktéw oferowanych przez Bank (w kontek$cie oceny tego, czy dziatania
Powoda stanowity nieuczciwe praktyki rynkowe). Konieczna jest zatem m.in.
analiza czynnikoéw, takich jak rodzaj reklamowanego produktu (wyznaczajgcy

adresata reklamy) oraz sposob rozpowszechniania reklamy (wyznaczajgcy
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rzeczywistego odbiorce reklamy), ktore determinujg okreslany w sprawie model
przecietnego konsumenta.

W zwigzku 2z trescig =zarzutow podniesionych przez Pozwanego,
Sad Najwyzszy dokonat rekonstrukcji norm z art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r.; art. 5 ust. 2 pkt 2
i art. 5 ust. 3 pkt 2 u.p.n.p.r., a takze art. 24 ust. 2 pkt 3 u.o.k.k.

[11.2. W pierwszej kolejnosci nalezato ustali¢, czy Sad Apelacyjny adekwatnie
do realidow sprawy okreslit model przecietnego konsumenta.

W Swietle art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r., przez ,przeciethego konsumenta” rozumie
sie konsumenta, ktéry jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny.
Ustalenia normatywnego modelu przecietnego konsumenta dokonuje sie z
uwzglednieniem czynnikdw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci
danego konsumenta do szczegdlnej grupy konsumentow, przez ktorg rozumie sie
dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowac¢ grupe konsumentéw, szczegdlnie podatng
na oddziatywanie praktyki rynkowej lub na produkt, ktorego praktyka rynkowa
dotyczy, ze wzgledu na szczegolne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnosc
fizyczna lub umystowa.

Okreslajgc model przeciethego konsumenta sgd winien mie¢ na uwadze,
ze jest to model przecietnego konsumenta reklamowanych towardw, czyli
w realiach niniejszej sprawy — przecietnego klienta Banku, do ktérego kierowane
byty ulotki reklamowe (zob. wyroki Sgdu Najwyzszego z: 3 grudnia 2003 r., | CK
358/02; 2 pazdziernika 2007 r., Il CSK 289/07; 21 kwietnia 2011 r., Ill SK 45/10).

Sad Najwyzszy wielokrotnie wskazywat, ze wzorzec przecietnego
konsumenta nalezycie poinformowanego, uwaznego i rozsgdnego nie moze byc¢
definiowany w oderwaniu od ustalonych — odrebnie dla kazdej sprawy — warunkéw
obrotu i realiéw zycia gospodarczego (wyroki Sgdu Najwyzszego z: 11 lipca 2002 r.,
| CKN 1319/00; 2 pazdziernika 2007 r., Il CSK 289/07). Podobnie wskazywat
Trybunat Sprawiedliwosci Unii Europejskiej, dalej: TSUE - wyroki Trybunatu
Sprawiedliwosci Unii Europejskiej z: 22 czerwca 1999 r., C-342/97, pkt 26; 18
czerwca 2002 r., C-299/99, pkt 63. Wzorcem uwzglednianym przy ocenie
wprowadzajgcego w btgd charakteru reklamy jest wiec model przecietnego

odbiorcy reklamy reklamowanego produktu.
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Wymienione cechy przecietnego konsumenta w praktyce wystepujg z
réznym natezeniem. Sgd Najwyzszy wskazywat, ze poziom uwagi konsumenta
moze byC nizszy, w zaleznosci od tego, jakich towarow dotyczy przedmiotowa
reklama oraz w jakich okolicznosciach sg one nabywane (wyrok Sagdu Najwyzszego
z 9 stycznia 2008 r., Il CSK 363/07).

Sad Apelacyjny uznat, ze SOKIK wadliwie okreslit model przecietnego
konsumenta gdyz odszedt od metody normatywnej w kierunku empirycznej,
odwotujgc sie do kryteriow ,socjologicznych”. Podkreslit przy tym réznice pomiedzy
cechami  konsumenta faktycznie przychodzgcego do oddziatu banku
I zapoznajgcego sie z ulotkami, a cechami, jakie taki konsument (klient banku) —
ktéry jest adresatem przekazu reklamowego — powinien posiadac. Wszystko to
przy uwzglednieniu wszelkich okolicznosci wskazanych w art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r.,
majgc rowniez na uwadze forme przekazu, okolicznosci zapoznania sie z ulotkg
reklamowg oraz zakres swobody przy analizie informacji z ulotki i przy
podejmowaniu decyzji.

Nalezy podkresli¢, ze w przedmiotowej sprawie ulotki reklamowe skierowane
byty do kazdego, kto odwiedzit oddziat Banku. Nie ulega watpliwosci, ze z
reklamowanej ulotkami oferty Banku mogt takze korzysta¢ kazdy Klient.
Nie uprawnia to do przyjecia, ze przecietny konsument w niniejszej sprawie posiada
wyzszg niz przecietna wiedze na temat rynku ustug finansowych, co uczynit Sgd
Apelacyjny. Klientami bankéw byty osoby w réznym wieku, o roznym wyksztatceniu,
doswiadczeniu, itp. Nie byly to w przewazajgcej czesci osoby posiadajgce wiedze i
umiejetnosci wtasciwe np. inwestorom na rynku ustug inwestycyjnych. Gdyby nawet
przyjac¢, ze reklamowane produkty byty skierowane do tzw. ,klientow premium”, do
ktorych banki kierujg czesc oferty, co w realiach niniejszej sprawy nie miato miejsca,
to i tak nie mogtoby to powodowac zmniejszenia standardu ochrony tej grupy jako
konsumentow.

W swietle art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r. od przecietnego konsumenta nalezy
oczekiwac pewnego stopnia wiedzy i orientacji w rzeczywistosci, ale nie oznacza to,
ze owa wiedza jest wiedzg profesjonalng, kompletng. Wiedza, ostroznosc¢,
zorientowanie (poinformowanie) ma granice — okreslone juz w samym przepisie

(jego dalszej tresci).
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Powdd stusznie podniost, ze w orzecznictwie Sgdu Najwyzszego istnieje
wyrazny poglad, ze ustawodawca odszedt od modelu ,niezbyt uwaznego
przecietnego konsumenta” na rzecz konsumenta uwaznego, ostroznego
i dostatecznie poinformowanego (podkreslit to tez Sgd Apelacyjny). Nalezy dodac,
ze owo odejscie nastgpito juz przed wieloma laty takze w orzecznictwie TSUE, co
zostanie jeszcze wskazane w dalszej czesci uzasadnienia. Nie mozna tez naktadacé
na takiego uwaznego, ostroznego i dostatecznie poinformowanego przecietnego
konsumenta obowigzkéw wiekszych niz na podmiot reklamujgcy swoje ustugi lub
produkty.

Sad Najwyzszy podziela zapatrywanie Sgdu Apelacyjnego, ze specyficzny,
nieznany i nowy charakter ustugi generalnie powinien dodatkowo wzmagac
ostroznos¢, zmuszajgc klienta do wnikliwego zapoznania sie z prezentowang oferta,
wykluczajgc pochopng i nieprzemyslang decyzje. Niemniej jednak nalezy mie¢ na
uwadze — rozwazajgc wptyw wskazanych okolicznosci na podwyzszenie standardu
uwagi i ostroznosci konsumenta w niniejszej sprawie — ze w 2011 r., kiedy
oferowane byly reklamowane ustugi, wobec ich hybrydowej natury, wyraznie
bazujgcej na dotychczas znanych ustugach, klienci bankéw mogli mie¢ obiektywnie
uzasadnione trudnosci w wychwyceniu specyfiki tych produktow i cech
odrozniajgcych je od dotychczas oferowanych. Realistycznie patrzac,
uswiadomienie sobie przez klientow, ze reklamowane ustugi majg charakter
specyficzny, nieznany i nowy, oraz rozpoznanie skali i istoty rdéznic, byto
obiektywnie trudniejsze niz np. w przypadku pojawienia sie na rynku zupetnie nowej
ustugi. Sad Apelacyjny powinien te okolicznos¢ uwzgledni¢ przy rekonstruowaniu
normatywnego modelu przecietnego konsumenta.

Biorgc powyzsze pod uwage, Sad Najwyzszy uznat zarzut podniesiony przez
Pozwanego w pkt 1.a za zasadny. Sad Apelacyjny naruszyt wiec art. 2 pkt 8
u.p.n.p.r. poprzez jego btedng wyktadnie, a w konsekwencji nieprawidtowe
zastosowanie, a to przez wadliwe ustalenie modelu przecietnego konsumenta, z
powodu niedostatecznego uwzglednienia wszystkich okolicznosci wskazanych

W przywotanym przepisie.
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[11.3. Przechodzagc do kwestii oceny tego, czy dziatania Banku stanowity
nieuczciwe praktyki rynkowe, nalezy na wstepie wskazac, ze to, ze reklama moze
by¢ nieuczciwg praktykg rynkowg wynika z ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym. Zgodnie z art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r. praktyke rynkowg uznaje sie
za dziatanie wprowadzajgce w btad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposob
powoduje lub moze powodowac podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji
dotyczgcej umowy, ktérej inaczej by nie podjat. W mysl art. 5 ust. 2 pkt 2 u.p.n.p.r.,
wprowadzajgcym w btad dziataniem moze by¢ w szczegdlnosci: rozpowszechnianie
prawdziwych informacji w sposdb mogacy wprowadza¢ w btad. Z kolei art. 5 ust. 3
pkt 2 u.p.n.p.r. stanowi, Zze wprowadzajgce w btad dziatanie moze w dotyczyc¢: cech
produktu, w szczegdlnosci jego pochodzenia geograficznego lub handlowego, ilosci,
jakosci, sposobu wykonania, sktadnikow, daty produkcji, przydatnosci, mozliwosci i
spodziewanych wynikow zastosowania produktu, wyposazenia dodatkowego,
testow i wynikow badan lub kontroli przeprowadzanych na produkcie, zezwolen,
nagrod lub wyrdznien uzyskanych przez produkt, ryzyka i korzysci zwigzanych
Z produktem.

W orzecznictwie TSUE wskazano, ze przy ocenie wprowadzenia w btad
przez reklame nalezy uwzgledni¢ krgg odbiorcow, do ktorych adresowana jest
reklama. W wyroku TSUE z 18 listopada 2010 r., C-159/09, w pkt 50 Trybunat
stwierdzit, ze reklama moze by¢ uznana za wprowadzajgcg w bfad jesli sgd krajowy
stwierdzi, przy uwzglednieniu wszystkich istotnych okoliczno$ci danej sprawy, w
szczegolnosci faktu zamieszczenia pewnych informacji lub ich pominiecia
w reklamie, iz znaczna czes¢ konsumentow, do ktérych reklama jest skierowana
podejmuje decyzje o zakupie w btednym przekonaniu. Do wyroku tego odwotat sie
Sad Najwyzszy w wyroku z 21 kwietnia 2011 r., lll SK 45/10, wskazujgc, ze ,nie
chodzi przy tym o krgg wszystkich odbiorcéw reklamy, a wiec osob, ktére mogty sie
z przedmiotowg reklamg zapozna¢ w Srodkach masowego przekazu” lub —
donoszac sie do realidw niniejszej sprawy — podczas wizyty w oddziale
powodowego Banku. Sad Najwyzszy przypomniat, Zze z utrwalonego juz
orzecznictwa TSUE wynika bowiem, iz w realiach sprawy ,sad krajowy musi przede
wszystkim wzig¢ pod uwage sposéb postrzegania tej reklamy przez przecietnego,

wiasciwie poinformowanego, dostatecznie uwaznego i rozsgdnego konsumenta
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towarow lub ustug bedgcych przedmiotem danej reklamy”. Tak tez TSUE
wypowiedziat sie w przywotanym wyroku z 18 listopada 2010 r., C-159/09
(w pkt 47), a podobnie w wyroku z 25 stycznia 2005 r., C-48/05 (pkt 23). W tym
ostatnim Trybunat zwrécit uwage na role przyzwyczajenia przecietnego
konsumenta — wiasciwie poinformowanego, dostatecznie uwaznego i rozsgdnego —
w kontekscie uzywania przez przemyst zabawkarski logo znanej marki
samochoddw dla modeli redukcyjnych, ktdre w istocie nie odpowiadaty istniejgcym
pojazdom tej marki. Podobnie w wyroku z 19 wrze$nia 2006 r., C-356/04 (pkt 78)
TSUE stwierdzit, ze sady powinny bra¢ pod uwage sposob ,postrzegania reklamy
przez przecietnego, wilasciwie poinformowanego, dostatecznie uwaznego
i rozsgdnego konsumenta towarow lub ustug bedacych przedmiotem danej
reklamy”.

Jesli chodzi o ocene analizowanej reklamy w tym kontekscie, Sad Najwyzszy
zasadniczo, podziela opinie Sadu Apelacyjnego, ze w przedmiotowej sprawie
oceny wymagata przede wszystkim treS¢ przekazu reklamowego, a nie charakter
reklamowanej ustugi, a takze stanowisko Sgdu Apelacyjnego co do natury przekazu
reklamowego, jako z istoty rzeczy perswazyjnego. Reklama nie jest umowa, nie jest
wzorcem umowy, a wiec nie mozna jej oceniaC tak, jak ocenia sie umowe czy
wzorzec umowy. Reklama nie musi by¢ tak precyzyjna jak one, moze zawierac
uproszczenia, skroty — to bowiem wynika z jej istoty.

Niemniej jednak reklama nie moze wprowadza¢ w btad, niezaleznie od tego,
czy informacje zawarte w niej sg prawdziwe, czy tez nie. Oceny tresci przekazu
reklamowego i samej ulotki zawierajgcej reklame dokonuje sie w kontekscie
przyjetego modelu przecietnego konsumenta. Istotne jest ustalenie, jakie cechy — w
Swietle regulacji prawnych — powinna mie¢ reklama produktéw oferowanych przez
bank oraz wskazanie cech wyrdzniajgcych reklame banku, produktu bankowego
oraz produktu oferowanego przez bank od reklam innych produktéow — jezeli takowe
istnieja.

Sad Apelacyjny w zaskarzonym wyroku stwierdzit (s. 49 uzasadnienia), ze
informacje zawarte w materiatach reklamowych bylty ,nie tylko prawdziwe, ale i

petne”. To jednak nie jest wystarczajgce, gdyz pojawia sie watpliwosé, czy byty one
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rzetelne. Na wymog rzetelnosci reklamy wskazujg tez od dziesigtkéw lat liczne
kodeksy etyczne reklamy.

Reklama, a w szczegdlnosci ulotka reklamowa, to nie tylko jej tre$¢. Zawiera
ona kilka potgczonych ze sobg elementéw — tekst, obraz oraz uktad. Typografia
stanowi wazne narzedzie komunikacji wizualnej. Istotne jest rozmieszczenie tekstu
i obrazu — wielko$¢ czcionki, zastosowane kolory, itp. Wszystkie te elementy winny
by¢ rozpatrywane fgcznie w kontekscie danej sytuacji, czyli w odniesieniu
do przyjetego modelu przeciethego konsumenta (charakteru reklamowanego
produktu i jego cech; tego, czy jest nowos$cig) oraz samego reklamodawcy
(jego charakteru i pozycji na rynku, znaczenia prawnego i spotecznego).

W orzecznictwie wskazywano, ze w przypadku reklamy produktéw
bankowych konsument ma prawo do zyskania rzetelnej informacji juz w chwili
zapoznania sie z reklamg, a nie dopiero w momencie, gdy zamierza ztozy¢
oswiadczenie o przyjeciu oferty przedsiebiorcy (m.in. wyrok Sgdu Apelacyjnego
w Warszawie z 15 lutego 2012 r., VI ACa 1010/11). W literaturze wskazuje sie, ze
przyktadéw dziatan, w ktorych nieuczciwos¢ tkwi nie tyle w samej tresci informaciji,
ile w sposobie jej zakomunikowania jest wiele. Podnosi sie, ze praktyki rynkowe,
ktore sg dozwolone w przypadku towaréw powszechnego uzytku, mogg okazac sie
juz niedopuszczalne w odniesieniu do produktéw wyspecjalizowanych (D. Michalak,
Przeciwdziatanie nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz, Warszawa 2008,
komentarz do art. 5). Konsument zna towary powszechnego uzytku, zna tez
produkty, ktére sg oferowane od dawna, stad wynika, Zze i reklama takich produktéw
nie stanowi problemu, gdyz konsument potrafi sobie poradzi¢ w sytuacji, gdy
czegos nie zauwazy w reklamie, a wie, ze wystepuje w rzeczywistosci. Inaczej jest
w przypadku produktéw, z ktérych korzysta rzadko, a tym bardziej w sytuacji, gdy
dany produkt jest nowoscia.

W tym kontekscie nie znajduje uzasadnienia przyjete przez Sgd Apelacyjny
zatozenie, ze fakt nowosci oferowanego przez Bank produktu obcigza bardziej
klienta niz Bank, ktéry ulotkami stanowigcymi zaproszenie do zawarcia umowy w
rozumieniu art. 71 Kodeksu cywilnego, zacheca do skorzystania z owego produktu.

Sad Apelacyjny powinien wzig¢ pod uwage réwniez specyficzny, nieznany i nowy
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charakter produktu jako okolicznos¢ przemawiajgcg za podwyzszeniem standardu
rzetelnosci reklamy.

Jak wskazano powyzej, w ramach prowadzonej oceny nalezy roéwniez
uwzgledni¢ charakter podmiotu, od ktérego pochodzi reklama. W czasie,
gdy powodowy Bank rozpowszechniat w swoich oddziatach przedmiotowe ulotki
reklamowe, nie byto w polskim systemie prawnym ustawowych wytycznych co do
wymogow stawianych reklamie ustug bankowych i produktéw oferowanych przez
banki. Nie ma ich i dzisiaj. Pochodzgca z 12 maja 2011 r. ustawa o kredycie
konsumenckim tez nie uregulowata szczegdlnych zasad reklamowania produktéw
bankowych. Zasady te okreslita natomiast Komisja Nadzoru Finansowego, jako
Zatgcznik do uchwaty z 2 pazdziernika 2008 r. Charakter prawny tych norm sprawia
jednak, ze banki nie majg obowigzku ich stosowania (chyba, ze sg powtérzeniem
bezwzglednie obowigzujgcych przepiséw prawa). W literaturze przedmiotu
wskazuje sie, ze ze wzgledu na dbatos¢ o prawidtowe funkcjonowanie sektora
bankowego, ochrone klienta oraz regut uczciwego obrotu w oparciu o Kanon
Dobrych Praktyk Rynku Finansowego, normy te powinny by¢ stosowane przez
banki, jako wzorzec nalezytego postepowania. Nie zmienia to jednak faktu, ze nie
sg to normy prawa powszechnie obowigzujgcego. Wspomniane zasady ukazujg
jednak pewng potrzebe.

Nalezy zgodzi¢ sie z opinig, ze banki ze swej istoty winny podchodzi¢ do
reklam wysoce profesjonalnie i odpowiedzialnie — z dbatoscig o zaufanie do banku,
jako instytucji zaufania publicznego. Bank moze korzysta¢ z reklam, moze
reklamowac¢ swoje produkty. Jest jednak instytucjg szczegdlng. Fakt ten takze
wptywa na to, ze reklama ustug i produktow oferowanych przez banki powinna by¢
tak skonstruowana, aby sposdb przedstawienia potencjalnych zalet produktu —
majgcy najczesciej charakter perswazyjny — nie ograniczat prezentacji ryzyka
zwigzanego z produktem, szczegolnie jezeli ryzyko jest duze. W niniejszej sprawie
takim ryzykiem, o ktorym reklamy nie informowaty dostatecznie byto to, Ze jesl
klient wycofa sie z ubezpieczenia wczesniej, moze straci¢ zgromadzone srodki.

Réwniez w literaturze przedmiotu wskazywano, ze banki sg instytucjami
zaufania publicznego, a ich produkty obcigzone sg ryzykiem utraty srodkéw

powierzonych przez deponentow, jak réwniez ryzykiem wycofania sie z dalszego
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kredytowania rzetelnych kredytobiorcow. Dlatego reklama bankéw musi byc¢
adekwatna do zajmowanego przez banki miejsca na rynku i uwzgledniaé
szczegolny charakter ich dziatalnosci (R. W. Kaszubski, Funkcjonalne Zrodta prawa
bankowego publicznego, Zakamycze 2006, pkt 8.1).

W zwigzku z powyzszym, oceniajgc reklamy Banku Sad Apelacyjny powinien
w odpowiednim stopniu uwzgledni¢ specyfike instytucji oferujgcej, czyli banku i
wynikajgce z niej szczegolne zasady ostroznosci, obowigzujgce nade wszystko
wtedy, gdy taka instytucja oferuje produkty nie bedgce stricte produktami
bankowymi.

Ostatecznie, rolg sgdu jest rozstrzygniecie, czy odbiorca bedacej
przedmiotem postepowania ulotki reklamowej — w zatozeniu ostrozny, uwazny i
dostarczenie poinformowany — mogt zostaé wprowadzony w btgd, mogt podjgé
decyzje dotyczacg umowy, ktorej inaczej by nie podjat, tzn. czy doszio
do wystgpienia nieuczciwej praktyki rynkowe;j.

W ocenie sadoéw | i Il instancji przedmiotowe ulotki reklamowe zawieraty
prawdziwe informacje dotyczgce przystgpienia do grupowego ubezpieczenia na
zycie i dozycie z ubezpieczeniowym funduszem kapitatowym. Nie byto to
przedmiotem sporu. W ocenie SOKIK informacje przedstawione zostaty w sposéb
wprowadzajgcy w btgd w zakresie ryzyka zwigzanego z inwestowaniem $rodkéw
pienieznych w ramach przedmiotowych produktow poprzez wyeksponowanie
korzysci zwigzanych z inwestycjg kosztem informacji dotyczgcych okolicznosci,
w ktorych inwestycja moze nie przynies¢ zysku lub wygenerowac straty, a takze
kosztow zwigzanych z rozwigzaniem umowy w trakcie jej trwania.

Problemem, ktéry stanowit zasadniczg kwestie w przypadku przystgpienia
do grupowego ubezpieczenia na zycie i dozycie z ubezpieczeniowym funduszem
kapitatowym byto realne ryzyko utraty wiekszosci kapitatu oraz optaty likwidacyjne.
Jak wynika z ustalen SOKIK przyjetych przez Sad Apelacyjny, informacja 0 owym
ryzyku znajdowata sie w ulotkach, ale — w zestawieniu z trescig i uktadem
graficznym ulotki — byta mato zauwazalna, nawet dla konsumenta uwaznego,
ostroznego i dostatecznie poinformowanego.

Sad Najwyzszy zwracat juz uwage na problem wiasciwego poinformowania

konsumenta o rzeczywistym charakterze optaty likwidacyjnej, podstawach jej
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kalkulacji oraz o skutkach rozwigzania umowy, uznajgc, ze brak takiego
poinformowania jest nieuczciwg praktyke rynkowg w rozumieniu ustawy
0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (wyrok Sadu Najwyzszego
z 28 wrzesnia 2018 r., | CSK 179/18). Przywotany wyrok nie dotyczyt reklamy, ale
wzorca umowy, jednak obowigzek informowania o tak istotnych cechach
oferowanego przez bank produktu, jak juz wskazano, rozcigga sie na etap
przedkontraktowy, w tym na stanowigcg zaproszenie do zawarcia umowy ulotke
reklamowa.

Punkt 13 preambuty dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i
Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych
stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentow na rynku wewnetrznym
oraz zmieniajgcej 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”) stanowi, ze jej celem jest jeden wspdlny ogdlny zakaz,
obejmujgcy nieuczciwe praktyki handlowe, ktore znieksztatcajg zachowanie
gospodarcze konsumentow. Aby utrzymac zaufanie konsumentow, ten ogdiny
zakaz powinien mie¢ zastosowanie do nieuczciwych praktyk handlowych
istniejgcych miedzy przedsiebiorcg a konsumentem zaréwno w stosunkach
pozaumownych, po zawarciu umowy, jak i w trakcie jej wykonywania. Zasada
wskazana w dyrektywie obowigzuje tez na gruncie ustawy o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym i dziata w dwoch kierunkach. Po pierwsze,
potwierdza regute, iz praktyka rynkowa moze przybiera¢ forme prawng, np. wzorca
umownego, po drugie zas, podkresla zatozenie, iz praktyka rynkowa moze zaistniec,
zanim stosunek prawny z konsumentem zostanie nawigzany, jak rowniez w trakcie
jego trwania lub nawet po zakohczeniu trwania danego stosunku prawnego.

W mysl powyzszego kazde nierzetelne dziatanie przedsiebiorcy, ktore
ogranicza podjecie swiadomej decyzji dotyczgcej nabycia produktu lub ustugi
podejmowane w catym procesie sprzedazy, w tym na etapie przedkontraktowym,
uznane bedzie za nieuczciwg praktyke rynkowa. Jak wiadomo, definiujgc
Lhieuczciwg praktyke rynkowg” ustawodawca postuzyt sie: klauzulg generalng, tzw.

wielkg klauzulg (art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r.), wskazaniem nazwanych nieuczciwych
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praktyk rynkowych: wprowadzajgce w btad dziatania (art. 5 u.p.n.p.r.) i zaniechania
(art. 6 u.p.n.p.r.) oraz praktyki agresywne (art. 8 u.p.n.p.r.), nazywane tzw. matymi
klauzulami oraz tzw. czarng listg praktyk rynkowych nieuczciwych (art. 7 i 9
u.p.n.p.r.).

W ocenie Sgdu Najwyzszego — w swietle powyzszego — Sad Apelacyjny
niedostatecznie rozwazyt, jaki wptyw na zachowanie przecietnego konsumenta ma
reklama produktow oferowanych przez Bank. Rozpowszechnianie przez bank,
petnigcy szczegdlng spoteczng role instytucji zaufania publicznego, ulotek
reklamowych grupowego ubezpieczenia na zycie i dozycie z ubezpieczeniowym
funduszem kapitatowym, nawet jeSli zawierajg one informacje prawdziwe i
wyczerpujgce, moze wprowadza¢ przecietnego klienta w btgd ze wzgledu
na sposob prezentacji tresci reklamowej (np. szczegolne wyeksponowanie
potencjalnych korzysci kosztem informacji o ryzyku ich braku oraz ryzyku utraty
kapitatu) i tym samym stanowi¢ praktyke naruszajgcg zbiorowe interesy
konsumentow. W konsekwencji za zasadny nalezy uzna¢ zarzut podniesiony
w pkt. 1.b skargi kasacyjne;.

Przedstawione rozwazania — majgc na uwadze stan prawny z daty wydania
decyzji Prezesa UOKIK — znajdujg dodatkowe oparcie w ogdélnych zasadach
i klauzulach prawa wspdlnotowego (np. dyrektywa 99/44/WE z dnia 25 maja 1999 r.
w sprawie niektorych aspektow sprzedazy towardw konsumpcyjnych i zwigzanych
z tym gwarancji, Dz.Urz.WE L 171 z 17 lipca 1999 r.) oraz w — bedgcym jego
implementacjg — prawie polskim (ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych
warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego;
Dz.U. 2002, Nr 141, poz. 1176 ze zm.).

Majgc powyzsze na uwadze, na podstawie art. 398 § 1 k.p.c.,

Sad Najwyzszy orzekt jak w sentencji wyroku.



