Sygn. akt VIA Ca 694/10

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 9 lutego 2011 .

Sad Apelacyjny w Warszawie VI Wydzial Cywilny

w skladzie:

Przewodniczacy — Sedzia SA Ewa Zalewska

Sedzia SA Ewa Klimowicz — Przygodzka

Sedzia SA Teresa Mroz (spr.)

Protokolant st. sekr. sad. Agnieszka Prokopiuk

po rozpoznaniu w dniu 27 stycznia 2011 r. w Warszawie

na rozprawie

sprawy z powodztwa (...) Bank (...) Spotki Akcyjnej w W.

przeciwko Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw

o naruszenie zbiorowych intereséw konsumentow i nalozenie kary pienieznej
na skutek apelacji powodki

od wyroku Sadu Okregowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
z dnia 10 marca 2010 r., sygn. akt XVII AmA 38/09

I. oddala apelacje;

II. zasadza od (...) Bank (...) Spdlki Akcyjnej w W. na rzecz Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
kwote 270 (dwieScie siedemdziesiat) zlotych tytulem kosztéw postepowania apelacyjnego.

Sygn. akt VI ACa 694/10
UZASADNIENIE:

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw po przeprowadzeniu z urzedu postepowania w sprawie praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw wydal w dni 12.XI1.2008r. decyzje nr(...)w ktorej na podstawie art. 277
ust 1i2 wzw. z art. 24 ust. 11 2 ustawy z dnia 16.11.2007 r. 0 ochronie konkurencji i konsumentéw, uznal za praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw, o ktorej mowa w art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentoéw, dzialanie (...) Bank (...) Spotki Akcyjnej z siedziba w W., polegajace na:

- nie informowaniu w reklamie lokaty terminowej (...) o dacie rozpoczecia naliczania oprocentowania przy
jednoczesnym braku odeslann do dalszych materialéw reklamowych, ktére moglyby wskazywa¢ na potrzebe
poszukiwania przez konsumentéw dodatkowych informacji o ograniczeniach zwiazanych z w/w produktem, co jest
dzialaniem bezprawnym stanowigcym nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art. 6 ust. 1 oraz ust.3 pkt 1 wzw. z



art. 4 ust.1 ustawy z dnia 23.VIIL.2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym oraz godzi w zbiorowe
interesy konsument6w oraz

- sugerowaniu odbiorcom, w ramach prowadzonej kampanii reklamowej, poprzez umieszczanie sformutowan ,bez
gwiazdek”, ze oferowany produkt (...) pozbawiony jest jakichkolwiek, dodatkowych, innych niz zawarte w reklamie
elementéw majacych wplyw na ostateczny ksztalt produktu, co jest dzialaniem bezprawnym stanowiacym nieuczciwa
praktyke rynkowa w rozumieniu art. 5 ust. 1 w zw. z art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 23.VIII.2007r. o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentow.

Prezes UOKIK stwierdzil zaniechanie stosowania w/w praktyki z dniem 25.11.2008 .

Ponadto na podstawie art. 26 ust. 2 w zw. z art. 27 ust. 4 w zw. z art. 27 ust. 2 ustawy z dnia 16.11.2007 r. 0
ochronie konkurencji i konsumentéw, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw nakazat (...) Bank (...)
Spoélce Akeyjnej z siedzibg w W. publikacje przedmiotowej decyzji w calosci na swdj koszt na stronie internetowe;j
przedsiebiorcy www.(...).pl w ciggu 30 dni od daty uprawomocnienia sie decyzji, w ten sposdb, ze odnosnik do tresci
decyzji powinien zostaé¢ umieszczony na stronie gtéwnej www.(...).pl oraz utrzymywanie jej na przedmiotowej stronie
przez okres 6 miesiecy od daty opublikowania na tej stronie, a ponadto dwukrotna publikacje sentencji decyzji na
koszt (...) Bank (...) Sp6tki Akeyjnej na jednej z pieciu pierwszych stron dziennika o zasiegu ogblnopolskim o objetoSci
co najmniej 24 cm x 12 cm w ciggu 30 dni od daty uprawomocnienia sie przedmiotowej decyzji, z tym ze okres miedzy
przedmiotowymi publikacjami powinien wynosi¢ co najmniej 7 dni.

Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16.11.2007 r. o0 ochronie konkurencji i konsumentéw Prezes Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw natozyl na (...) Bank (...) Spoltke Akcyjna z siedziba w W., kare pieniezna w
wysokosci 5.712.365,46 zt platna do budzetu panstwa, z tytulu naruszenia zakazu, o jakim mowa w art. 24 ust 1i 2 pkt
3 ustawy z dnia 16.11.2007 r. 0 ochronie konkurencji i konsumentow.

Prezes UOKiK majac na uwadze tres¢ art. 24 ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw oraz art. 4 pkt 1
tej ustawy, wskazal, ze (...) Bank (...) Spbétka Akcyjna z siedziba w W. jest spoltka prawa handlowego wpisanego do
Krajowego Rejestru Sagdowego, prowadzacqg we wlasnym imieniu dzialalno$é gospodarcza w zakresie m. in. udzielania
kredytow, Swiadczenia ustlug bankowych, leasingu finansowego oraz ustlug maklerskich i nie ulega watpliwosci, iz
posiada status przedsiebiorcy w rozumieniu art. 4 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow i tym samym
Spoélka przy wykonywaniu dzialalnoSci gospodarczej podlega rygorom okreSlonym w ustawie o ochronie konkurencji
i konsumentow i jej dziatania moga podlegaé ocenie w aspekcie naruszenia zakazu stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw.

W celu wykazania, ze zachowanie Spotki stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa konieczne jest zatem wykazanie,
ze miedci sie ono w pojeciu nieuczciwej praktyki rynkowej, o ktérej mowa w art.4 ust 1 ustawy o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym. Przez praktyke rynkowa rozumie sie zgodnie z art. 2 pkt 4 powyzszej
ustawy dzialanie lub zaniechanie przedsiebiorcy, sposéb postepowania, o§wiadczenie lub informacje handlowg w
szczegolno$ci reklame i marketing, bezposrednio lub posrednio

zwiazane z promocja lub nabyciem produktu przez konsumenta. Pojecie produktu wskazane w art. 2 pkt 3 upnpr
ma szeroki zakres i obejmuje takze usluge. Wobec powyzszego Prezes UOKiK uznal, ze prowadzenie przez Spotke
kampanii reklamowej lokaty terminowej (...) spelnia powyzsze kryteria i moze zosta¢ uznane za praktyke rynkowa
W rozumieniu niniejszej ustawy.

Prezes wskazal, ze definicja przecietnego konsumenta zamieszczona w ustawie o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym jest wynikiem dorobku orzeczniczego ETS, ktbérego stopniowy rozwdj doprowadzil do
utrwalenia modelu konsumenta jako konsumenta rozwaznego, przecietnie zorientowanego, majacego prawo do
rzetelnej informacji nie wprowadzajgcej w

blad, zawierajacej wszelkie niezbedne dane wynikajace z funkcji i przeznaczenia danego towaru. To, czego mozna
oczekiwa¢ od rozsadnego konsumenta wynika przede wszystkim z tego, jak daleko siega obowigzek informacji
handlowej, jej dostepnoéci i jasnoéci, niedwuznacznos$ci, pelnoéci i odpowiednio$ci. Zgodnie z art. 2 pkt 8 ustawy
o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym przez przecietnego konsumenta rozumie sie konsumenta,



ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny. Oceny tej powinno dokona¢ sie z uwzglednieniem
czynnikéw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynalezno$ci danego konsumenta do szczegblnej grupy
konsumentow, przez ktora rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentéw, szczegdblnie
podatng na oddzialywanie praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu
na szczegblne cechy, takie jak m. in. wiek, wyksztalcenie, sprawno$¢ fizyczna czy umysltowa. Tre$¢ materialow
reklamowych lokaty terminowej (...) adresowana byla do nieograniczonego kregu odbiorcow. Tre$¢ kampanii
nie wskazywala bowiem, by Spoétka chciala dotrze¢ do szczegoélnej grupy konsumentéw, ktéra mozna wyodrebnic
na podstawie szczegdlnej, wspolnej im cechy. Zatem przyjmujac moc przecietnego, konsumenta na potrzeby
rozstrzygniecia zasadnym bylo, zdaniem Prezesa UOKiK nie uwzglednienie ostatniej przestanki wskazanej w
powolanej definicji.

W przedmiotowej sprawie koniecznym stalo sie rozwazenie przez Prezesa Urzedu, czy treSci zawarte w prowadzonej
przez Spoétke kampanii reklamowej produktu lokaty terminowej (...), pomijaly istotne informacje potrzebne
przecietnemu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy i tym samym powodowaly lub mogly powodowaé
podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat.

W ocenie Prezesa Urzedu, nie zamieszczenie przez Bank w przewazajacej czeSci materialow reklamowych
produktu (...) (materialach o najwiekszej sile oddzialywania na konsumentéw) informacji o okresie obowigzywania
oprocentowania przedmiotowej lokaty, w sytuacji gdy w/w okres nie rozpoczynal sie z dniem podpisania umowy
lokaty terminowej, wprowadzalo konsumenta w blad, poprzez pominiecie istotnej informacji potrzebnej przecietnemu
konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy i tym samym powodowalo lub moglo powodowaé podjecie przez
przecietnego. konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktdrej inaczej by nie podjal.

Przyjecie przez Bank terminu po6zniejszego, od ktoérego naliczane bedzie przedstawione w reklamie 6-procentowe
oprocentowanie rocznej lokaty, inaczej niz standardowo przyjety w umowach tego typu termin zawarcia urnowy z
konsumentem, oznacza¢ bedzie dla konsumenta mniejsza stope zysku niz ta, ktérej mogt sie spodziewac przyjmujac,
ze okres oprocentowania obowigzywaé bedzie od daty zawarcia umowy. W ocenie Prezesa Urzedu, w sytuacjach,
gdy termin, od ktérego naliczane bedzie oprocentowanie lokaty nie pokrywa sie z dniem zawarcia umowy, odbiorca
reklamy nie posiadajacy informacji o okresie

obowiazywania oprocentowania pozbawiony jest mozliwoéci dokonania oceny korzysci ptynacych z zawarcia umowy
reklamowanego produktu, w szczegblnoSci realnej stopy oplacalnosci skorzystania z przedmiotowej formy lokowania
srodkow.

Przy analizie czynnikow, ktore moga ksztalttowaé odbior reklamy przez przecietnego konsumenta, nalezy wzia¢ pod
uwage przede wszystkim komunikat ktory ich autor, w niniejszej sprawie Bank chce przekazaé¢ konsumentom. W
materialach reklamowych Bank akcentowal przede wszystkim wysoko$¢é oprocentowania przedmiotowej lokaty. Tylko
w znikomej cze$ci reklam Bank informowat potencjalnych odbiorcow, iz oprocentowanie obowigzywaé bedzie w
okresie umownym liczonym od daty innej niz zawarcie umowy. Przewazajaca cze$¢ przedmiotowych materialow,
przede wszystkim o zasiegu ogblnokrajowym (reklamy telewizyjne), nie zawierala niniejszej informacji.

W zwigzku z powyzszym, Prezes Urzedu wskazal, iz przecietny konsument, odbiorca prezentowanych przez Spotke
materialéw reklamowych, w ktorych Bank pomingt informacje o okresie oprocentowania lokaty terminowej (...), mogt
spodziewac sie, ze w sytuacji checi skorzystania z oferowanego produktu, okres oprocentowania przedmiotowej lokaty,
ktérego wysoko$é podana byla w materialach reklamowych, obowigzywac bedzie, tak jak w standardowych umowach
lokat tzn. od daty zawarcia przedmiotowej umowy.

Majac na uwadze dyspozycje art. 6 ust. 5 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym Prezes Urzedu
uwzglednil przy ocenie stosowanych przez bank reklam wszystkie ich elementy oraz okoliczno$ci wprowadzenia
produktu na rynek, w tym sposob jego prezentacji, a takze brzmienie art. 6 ust. 6 upnpr, zgodnie z ktérym w
przypadku gdy ze specyfiki $srodka komunikowania sie z konsumentami stosowanego dla danej praktyki rynkowej
wynikajg ograniczenia przestrzenne i czasowe, ograniczenia te i wszystkie $§rodki podjete przez przedsiebiorce w
celu udostepnienia informacji konsumentom w inny sposéb uwzglednia sie przy ocenie, czy doszlo do pominiecia
informacji. Prezes Urzedu uznal, iz wszystkie z zastosowanych w kampanii reklamowej (...) Srodkéw komunikacji



z klientem umozliwialy chocby zasygnalizowanie konieczno$ci poszukiwania dalszych informacji o produkcie.
Sformulowanie materialow wskazujace na kompletnos$é i pelnosé oferty sprawialy, ze konsument mial prawo
oczekiwad, iz reklama podaje wszelkie istotne informacje potrzebne do podjecia decyzji.

Prezes Urzedu uznal za bezzasadng argumentacje Spolki, ze tre$é reklam formulowana byla w sposéb wlasciwy dla
uzytego Srodka komunikowania sie z klientem, ktory ze swej istoty uniemozliwial przekazanie za jego posrednictwem
wszystkiej szczegotow dotyczacych oferowanego produktu .. (...) ocenie Prezesa Urzedu, wskazana przez Spotke
ograniczono$¢ pojemnosci no$nikdéw przekazu uzytych podczas kampanii reklamowej produktu lokaty terminowe;j
(...) nie moze stanowié¢ usprawiedliwienia, przyzwolenia do dzialania niezgodnego z prawem. Dlatego tak istotna
jest tresé reklamy, ktora nie przedstawiajac pelnej treSci warunkéw dotyczacych produktu, nie powinna wprowadzaé
jednak w blad, tj. wywolywaé¢ u konsumenta mylnego wyobrazenia, co do jej istoty, gléwnej korzySci. Prezes
podkreslit tez, ze Spbtka poprzez swoje dzialania ,samokontrole” potwierdzila prawidlowo$é rozumowania Prezesa
Urzedu gdyz dokonujac cze$ciowej zmiany kampanii poprzez zamieszczenie informacji o dacie rozpoczecia naliczania
oprocentowania (i to w sposéb bezposredni, a nie przez odwolanie do innych materialéw), wskazuje tym samym, ze
»ograniczona pojemno$¢” no$nikow przekazu umozliwia jednak przekazanie tresci oferty w sposob nie wprowadzajacy
w blad.

Jednocze$nie Prezes Urzedu nie uwzglednit argumentacji Spélki, ze nie umieszczenie w materialach reklamowych
lokaty terminowej (...) informacji o okresie jej oprocentowania w podanej przez Bank wysokoSci, nie wprowadzalo
konsumenta w blad, gdyz w sytuacji checi zawarcia umowy przedmiotowej lokaty zobowiazany byl on do zapoznania
sie z ,Potwierdzeniem otwarcia rachunku lokaty subskrybowanej”, w ktérym Bank zawarl wszystkie warunki umowy.
Tym samym, zdaniem Banku, w chwili zawarcia umowy konsument posiadal pelng informacje o przedmiotowym
produkcie .. (...) ocenie Prezesa Urzedu dzialanie polegajace na wprowadzeniu w blad, jak rowniez zaniechanie
wprowadzajace w blad jako rodzaj nieuczciwej praktyki rynkowej, nie musi finalnie doprowadzi¢ do dokonania przez
przecietnego konsumenta czynno$ci prawnej, ktérej gdyby nie dzialal pod wplywem bledu, nie dokonalby. Decyzja
dotyczaca umowy, ktora postuguje sie ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym ma bowiem
szerszy zakres niz instytucja uregulowana w art. 84 i n. kodeksu cywilnego, ponadto przy jej interpretacji nalezy
odpowiednio stosowac¢ reguly dotyczace reklamy wprowadzajacej w blad i wypracowane juz w tym przedmiocie
orzecznictwo na podstawie ustawy z dnia 16.IV.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Prezes Urzedu nie
rozwazal w niniejszej decyzji czy faktycznie dojdzie do zawarcia przez przecietnego konsumenta ze Spotka umowy.
Prezes Urzedu, stosownie do dyspozycji przepisow ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym,
bada jedynie wplyw prowadzonej przez powoda kampanii reklamowej na mozliwo$¢ podjecia przez przecietnego
konsumenta decyzji co do zawarcia umowy.

Decyzja dotyczaca umowy w stanie faktycznym niniejszej sprawy bedzie sprowadzaé sie do sytuacji, w ktorej
konsument pod wplywem kampanii reklamowej zainteresuje sie reklamowanym produktem lokaty terminowej (...)
i uda sie do placowki Banku w celu uzyskania szczegdlowej informacji dotyczacej tego produktu, czy tez juz z
zamiarem zawarcia umowy lokaty. Prezes UOKIiK podkreslil, ze wérod elementéw konstrukeyjnych decyzji dotyczacej
umowy wskazanych w art. 2 pkt 7 upnpr wskazuje sie podejmowana przez konsumenta decyzje, co do tego czy i
na jakich warunkach zawrze umowe - bez wzgledu na to czy konsument postanowi dokonaé¢ okreslonej czynnoéci
czy tez powstrzyma sie od jej dokonania. Konsumenta podejmujacego tak rozumiang decyzje sklonila do tego
w omawianym stanie faktycznym kampania reklamowa, ktéra poprzez bledny przekaz doprowadzila lub mogla
doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej zainteresowal sie on omawiang oferta. W podobny sposob interpretowana jest
kwestia reklamy wprowadzajacej w blad - aby dany przekaz reklamowy przez swoja wprowadzajaca w blad tresé
mogt podlegaé negatywnej ocenie z punktu widzenia art. 16 ust. 2 pkt 2 ustawy musi posiada¢ zdolnoé¢ kierowania
wyborem dokonywanym przez klienta. Nie jest przy tym konieczne rzeczywiste nabycie towaru lub uslugi, omawiany
przepis zakazuje bowiem prowadzenia reklamy wprowadzajacej w blad w przypadku kiedy moze ona wplyna¢ na
decyzje klienta. Dokonujac stosownych ocen, organ orzekajacy nie ma wiec obowiazku ustalania faktycznych skutkow
rynkowych tej reklamy. Odnoszac sie do argumentu Banku, ze celem materiatow reklamowych wykorzystywanych w
promocji lokaty nie bylo pelnienie funkeji oferty rozumianej jako stanowcza propozycja zawarcia umowy, a jedynie



promowanie produktu poprzez wskazanie gtéwnej (najistotniejszej jego cechy), Prezes Urzedu podniosl, ze kwestia ta
pozostaje ambiwalentna dla niniejszego rozstrzygniecia, gdyz przedmiotem postepowania jest konstrukeja reklamy
produktu Banku a nie oferta w rozumieniu art. 66 § 1 ke. O§wiadczenie drugiej stronie woli zawarcia umowy stanowi
oferte, jezeli okre$la istotne postanowienia tej umowy. Obiekcje budzi takze zasadno$¢ podnoszenia przez Bank
watpliwo$ci prawnych, czy wyemitowany przez Bank spot telewizyjny byl propozycja nabycia produktu w rozumieniu
art. 2 pkt 6 upnpr, podczas gdy Prezes Urzedu stawiajac Bankowi zarzuty nie dokonal subsumcji stanu faktycznego w
oparciu o przepis dotyczacy ,propozycji nabycia produktu” (art. 6 ust. 4 upnpr).

Prezes UOKiK wskazal, Ze zgodnie z art. 5 ust. 1 praktyke rynkowa uznaje sie za dzialanie wprowadzajace w blad, jezeli
dzialanie to w jakikolwiek sposob powoduje lub moze powodowaé podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji
dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjal. Stosownie do brzmienia art. 5 ust. 4 upnpr przy ocenie, czy praktyka
rynkowa wprowadza w blad przez dzialanie, nalezy uwzglednic wszystkie jej elementy oraz okoliczno$ci wprowadzenia
produktu na rynek, w tym sposo6b jego prezentacji.

W przedmiotowej sprawie koniecznym stalo sie rozwazenie przez Prezesa Urzedu, czy treSci zawarte w prowadzonej
przez Spoétke kampanii reklamowej produktu lokaty terminowej (...), mogly wprowadzaé przecietnego konsumenta
w blad, mogly powodowac podjecie przez niego decyzji dotyczacej umowy, ktdrej inaczej by podjal. Bank w
ramach kampanii produktu (...) zastosowal sformulowania materialébw reklamowych w spos6b wskazujacy na
ich kompletno$¢. W materialach nie zamieszczono jakichkolwiek oznaczen, odestan wskazujacych na koniecznoéé
zapoznania sie z dodatkowymi materialami informacyjnymi dotyczacymi produktu.

W ocenie Prezesa Urzedu, dzialanie Banku polegajace na zamieszczeniu w przewazajacej czesci przedmiotowych
materialéw sformulowania ,bez gwiazdek” moze sugerowac potencjalnemu odbiorcy, ze materialy zawieraja wszystkie
istotne informacje mogace wywiera¢ wplyw na stopien korzySci, jakich moze on oczekiwaé po zawarciu umowy
oferowanego przez Bank produktu i tym samym moglo powodowaé podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji
dotyczacej umowy, ktorej inaczej by podjat.

Sformulowanie ,bez gwiazdek”, zdaniem Prezesa Urzedu, odnosi sie do powszechnej praktyki umieszczania przez
przedsiebiorcow w reklamach tzw. ,gwiazdek” tzn. zazwyczaj krétkich komunikatéw uzupelniajacych treéci zawarte
w reklamie dotyczace oferowanego produktu. Uzycie w materialach reklamowych gwiazdki wskazuje na to, ze podane
w reklamie informacje na temat produktu nie sa kompletne i dalszych istotnych danych dotyczacych oferowanego
produktu nalezy poszukiwaé¢ w innych Zrédlach. Nalezy zatem przyjaé, iz z punktu widzenia potencjalnego odbiorcy
materialéw reklamowych produktu (...), umieszczone przez Spéltke sformulowanie ,bez-gwiazdek” odbierane byto
jako komunikat wskazujacy, ze przedmiotowe materialy zawieraly wszystkie informacje mogace wywiera¢ istotny
wplyw na ocene korzys$ci plynacych z zawarcia umowy oferowanego przez Bank produktu. W ocenie Prezesa Urzedu
nie sposob bylo przyjac¢ argumentacji Spotki, w ktérej podnosi ona, ze sformulowanie ,,bez gwiazdek” nie wprowadzato
odbiorcy w blad, gdyz miato na celu zwrécenie jego uwagi na prosta konstrukcje produktu.

Wyzej opisane sugerowanie odbiorcom, w ramach prowadzonej kampanii reklamowej, ze oferowany produkt (...)
pozbawiony jest jakichkolwiek, dodatkowych, innych niz zawarte w reklamie, elementéw majacych wplyw na
ostateczny ksztalt produktu nalezy uznac za niezgodne ze stanem faktycznym. Przedmiotowe materialy nie zawieraly
bowiem informacji o dacie rozpoczecia naliczania oprocentowania przedmiotowej lokaty, ktéra stanowila informacje
niezbedng przecietnemu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy, gdyz umozliwia mu dokonanie oceny
poziomu korzysSci plynacych z zawarcia umowy oferowanego przez Bank produktu.

Prezes Urzedu uznal, ze przecietny konsument, odbiorca prezentowanych przez Spotke materialow reklamowych,
mogl spodziewaé sie, ze w sytuacji checi skorzystania z oferowanego produktu lokaty terminowej (...), okres
oprocentowania w/w lokaty, ktérego wysoko§é podana byla w materialach reklamowych, obowiazywaé bedzie,
tak jak w standardowych umowach lokat tzn. od daty zawarcia przedmiotowej umowy. Umieszczanie przez Bank
w materialach reklamowych sformulowan ,bez gwiazdek” powodowalo u odbiorcy w/w materialow reklamowych
prze$wiadczenie, iz umowa w/w lokaty nie bedzie zawierala zadnych dodatkowych postanowien mogacych wywieraé
istotny wplyw na poziom oczekiwanych przez niego korzysci plynacych z zawarcia umowy oferowanego przez Bank
produktu. W szczegolnoéci takie sformulowanie moglo wskazywac, iz podana w reklamie wysokoé¢ oprocentowania



w/w lokaty obowiazywac bedzie w okresie zazwyczaj przyjmowanym w umowach lokat terminowych tj. okresie
liczonym od dnia zawarcia przedmiotowej umowy.

Cho¢ przedsiebiorca moze uksztaltowa¢ produkt w ten sposob, iz oprocentowanie lokaty bedzie liczone od
danego momentu, innego niz moment zawarcia umowy, to jednak musi to wigzaé sie ze stosowana informacja
skierowana do konsumentéw, juz na etapie komunikatu reklamowego. W opinii Prezesa Urzedu, skierowanie do
konsumentéw mylnych co do ich istoty komunikatow reklamowych, stanowi naruszenie nie tylko gospodarczego
interesu konsumentéw, rozumianego m.in. jako prawo do uczestniczenia w przejrzystych i niezaktoconych przez
przedsiebiorce relacjach rynkowych, zapewniajacych konsumentom mozliwo$¢é dokonywania transakeji handlowych
przy calkowitym zrozumieniu rzeczywistego sensu ekonomicznego i prawnego czynnosci dokonywanych na etapie
przedkontraktowym, ale rébwniez stanowi naruszenie interesu pozaekonomicznego, rozumianego jako nierzetelno$é
traktowania, strata czasu lub wprowadzenie w blad, ktére moze wystapi¢ na etapie przedkontraktowym. Za
posrednictwem kwestionowanych reklam konsumenci uzyskiwali mylne wyobrazenie o korzySciach plynacych z
zawarcia z bankiem umowy lokat terminowej (...), nie bedgc ostrzezonym o konieczno$ci poszukiwania dalszych
informacji Ze oprocentowanie bedzie naliczane od daty innej niz data zawarcia umowy.

Konsument, uzyskawszy z przekazu reklamowego informacje o atrakcyjnym oprocentowaniu produktu (...) bez
jakichkolwiek oznaczen wskazujacych na potrzebe poszukiwania dodatkowych informacji, mégl uznaé, ze nie ma
dalszej potrzeby dodatkowego sprawdzania potwierdzania tej informacji. Prezes UOKiK powolatl sie na stanowisko
wyrazone w SOKiK w wyroku z dnia 19.XII.2007 r., XVII AmA 64/07: zarbwno konsument latwowierny, jak
i konsument krytyczny nie sa sklonni, bez dodatkowych danych wprowadzajacych watpliwo$é co do rzetelnosci
kierowanej do nich oferty, jak razaco niska cena albo niewiadoma reputacja sprzedawcy, do weryfikacji prawdziwoSci
informacji dotyczacej oferowanego produktu dotyczacej jego istotnej i weryfikowalnej cechy.

W tym kierunku podaza najnowsze orzecznictwo SOKiK: konsument, do ktérego reklama jest kierowana ma prawo do
rzetelnej informacji juz w chwili zapoznania sie z reklama bez konieczno$ci zasiegania jej dopiero w miejscu sprzedazy
u powoda; przedsiebiorca ma obowigzek poinformowania w sposob rzetelny i prawdziwy o cechach oferowanego
towaru juz w reklamie, a klient zwabiony jego ofertg nie ma obowiazku jej weryfikacji w miejscu sprzedazy

Oceniajac dzialanie powo6dki z punktu widzenia sprzeczno$ci z dobrymi obyczajami i istotnego znieksztalcania lub
mozliwo$ci znieksztalcania zachowan rynkowych przecietnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej
produktu, w trakcie jej zawierania lub po zawarciu, Sad Okregowy uznal pomijanie w materialach reklamowych
istotnych informacji o produkcie (...) moggcych mie¢ wplyw na podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej
umowy oraz sugerowanie odbiorcom, w ramach prowadzonej kampanii reklamowej, ze oferowany produkt (...)
pozbawiony jest jakichkolwiek, dodatkowych, innych niz zawarte reklamie, elementéw majacych wplyw na ostateczny
ksztalt produktu jest sprzeczne z dobrymi obyczajami. W tym tez zakresie moglo dojé¢ do istotnego znieksztalcenia
zachowania rynkowego przecietnego konsumenta, a wiec jego decyzji dotyczacej umowy w wyniku otrzymania
blednego komunikatu od przedsiebiorcy, pod wplywem ktérego mogt on dojé¢ do niewlasciwych wnioskow
dotyczacych cech reklamowanego produktu.

Zatem dzialanie to jest dzialaniem bezprawnym stanowi nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu art. 6 ust. 1 oraz
ust. 3 pkt 1 w zw. z art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 23.VIII.2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym
oraz stanowi nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art. 5 ust. 1 w zw. z art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 23.VII1.2007
r. 0 przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym

W ocenie pozwanego dzialania powddki doprowadzily do do naruszenia zbiorowych intereséw konsumentow,
a wiec pewnej, potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentéw. W tym przypadku naruszenie przejawia sie
w prezentowaniu reklam, ktérych tre§¢ wprowadza konsumentéw w blad, co zostalo uznane za dzialanie
bezprawne. Zbiorowy interes realizuje sie natomiast poprzez fakt, iz potencjalnie wszyscy odbiorcy tych reklam
(nieograniczona grupa konsumentéw) zostali dotknieci naruszeniem. Materialy reklamowe przedmiotowego
produktu byly prezentowane we wszystkich mediach, w miejscach publicznych (winyle) oraz dostepne w placowkach



Banku. Wprowadzajace w blad dzialanie odnosilo sie zatem, do zbiorowosci tych konsumentoéw, dla ktérych skutek
w ww. postaci byl wspolny.

Prezes UOKIK na postawie art. 27 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw stwierdzil zaniechanie stosowanych
przez Bank praktyk. Na mocy art. 27 ust.4 w zw. z art.. 27 ust.2 w zw. z art. 26 ust.2 nakazal publikacje przedmiotowej
decyzji, za§ na mocy art. 106 ust. 1 pkt 4 nalozyl na przedsiebiorce kare pieniezng w wysokosci 5712.365,46 zl,
stanowiaca 0,01 % przychodu osiggnietego przez Spotke w 2007r.

Odwolanie od decyzji wniosta powodka. Zaskarzajac ja w caloSci zarzucila:

1. naruszenie art. 27 ust. 1i 2 w zwigzku z art. 24 ust 11 2 uokik oraz podstawowych zasad wspoblnotowego porzadku
prawnego, a w tym zasady pierwszenstwa prawa wspolnotowego przed prawem krajowym oraz zasady bezposredniego
stosowania prawa wspolnotowego, poprzez bledne przyjecie, iz dzialanie (...) SA bylo bezprawne w rozumieniu art.
4 ust. 1 Ustawy z dnia 23.VIII.2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, a w szczegolnoSci
poprzez bledne przyjecie, iz byto ono sprzeczne z dobrymi obyczajami lub w istotny sposob znieksztalcatlo lub moglo
znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta w rozumieniu tego przepisu,

2. naruszenie art. 6 ust.11 art. 6 ust. 51 ust. 6 upnpr w zw. z art. 233 1 kpc w zw. z art. 84 uokik, tj. obowiazku
wszechstronnego rozwazenia zebranego materialu poprzez nieuwzglednienie wszystkich elementéw i okolicznoSci
wprowadzenia produktu na rynek oraz ograniczen przestrzennych i czasowych wynikajacych ze specyfiki stosowanych
przez powoda Srodkéw komunikowania sie z konsumentami i Srodkéw podjetych przez powoda w celu udostepnienia
informacji konsumentom w inny sposéb, prowadzgce do blednego przyjecia, iz informowanie w niektorych (tj.
nieinformowanie we wszystkich) materialach reklamowych (...) o dacie rozpoczecia naliczania oprocentowania
stanowi zaniechanie wprowadzajace w blad,

3. naruszenie art. 6 ust.11i art. 5 ust.1 w zw. z art. 2 pkt 7 upnpr poprzez bledne przyjecie, iz opisane w decyzji dzialanie
(...) SA powodowalo lub moglo powodowaé podjecie przez przecietnego konsumenta ,decyzji dotyczacej umowy”,
ktorej inaczej by nie podjal,

4. naruszenie art. 6 ust.11i art. 5 ust.1 w zw. z art. 2 pkt 8 upnpr, poprzez bledne przyjecie, iz ,,przecietny konsument”
zostal badZ mogl zostaé wprowadzony w blad poprzez opisane w decyzji dzialanie powoda,

5.naruszenie art. 77 § 1w zw. z art. 7 ustawy z dnia 14.V1.1960 r. kodeks postepowania administracyjnego oraz art. 107
§ 3kpa, atakze art. 233 § 1 kpc w zw. z art. 84 uokik, jak rowniez art. 8 kpai art. 80 kpa, czyli obowigzku wyczerpujacego
zebrania i rozpatrzenia calego materialu dowodowego oraz obowigzku dokladnego i rzetelnego wyjasnienia stanu
faktycznego, poprzez:

« bledne ustalenie, iz przecietny konsument mog} sie spodziewaé, ze w sytuacji skorzystania z lokaty (...) okres
oprocentowania obowigzywa¢ bedzie od daty zawarcia przedmiotowej umowy,

+ bledne ustalenie, ze ,reklama lokaty terminowej (...) nie informowala o dacie rozpoczecia naliczania
oprocentowania, podczas gdy w rzeczywisto$ci od samego poczatku kampania reklamowa (...) zawierala materialy
informujace o terminie, w jakim naliczane beda odsetki,

» bledne ustalenie, ze sformulowanie ,bez gwiazdek” sugeruje, ze oferowany produkt pozbawiony jest jakichkolwiek,
dodatkowych, innych niz zawarte w reklamie, elementéw majacych wplyw na ostateczny ksztalt produktu;

6. naruszenie art. 26 ust. 2 w zw. z art. 27 ust. 4 uokik, poprzez nakazanie (...) SA dwukrotnej publikacji sentencji
decyzji na koszt powoda w dzienniku o zasiegu og6lnopolskim oraz publikacji decyzji na stronie internetowej powoda,
podczas gdy brak jest przeslanek dla nalozenia przedmiotowych nakazbéw, z uwagi na fakt, iz stanowig one Srodki
usuniecia trwajacych skutkdéw naruszenia, a w przedmiotowej sprawie skutki takie nie wystepuj

7. naruszenie art. 106 ust. 1 pkt 4 w zw. z art. 111 uokik, poprzez nieuwzglednienie precedensowego charakteru sprawy i
wynikajacej z niego celowosci polozenia nacisku na funkcje prewencyjnag nie za$ na funkcje represyjna zastosowanych
sankgcji, co skutkowato blednym nalozeniem kary pienieznej, podczas gdy nie bylo podstaw do jej nalozenia.



Wskazujac na powyzsze zarzuty, powddka wniosta o zmiane decyzji w caloéci poprzez umorzenie postepowania
administracyjnego z uwagi na brak podstaw do stwierdzenia naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw, o
ktérym mowa w art. 24 ust. 11 2 uokik, ewentualnie o zmiane decyzji w czedci, w szczegoblnosci w ten sposob, ze

w punkcie II decyzji — nie nakazuje sie publikacji decyzji na stronie internetowej powoda www.pkobp.pt w ciagu
30 (trzydzieSci) dni od daty uprawomocnienia sie przedmiotowej decyzji, w ten sposoéb, ze odno$énik do tresci
decyzji powinien zosta¢ umieszczony na stronie gldbwnej www.(...).pl oraz utrzymywanie jej na przedmiotowej stronie
internetowej przez okres 6 (szeSciu) miesiecy od daty opublikowania na stronie internetowej oraz nie nakazuje sie
dwukrotnej publikacji sentencji decyzji na koszt powoda na jednej z pieciu pierwszych stron dziennika o zasiegu
ogolnopolskim o objetoéci co najmniej 24 cm x 12 ecm w ciggu 30 dni od daty uprawomocnienia sie decyzji, z
zastrzezeniem, ze okres miedzy przedmiotowymi publikacjami powinien wynosi¢ co najmniej 77 dni, a

w punkcie IIT decyzji — nie naklada sie kary pienieznej, albo uchylenie decyzji w caloSci oraz przekazanie sprawy do
ponownego rozpoznania Prezesowi UOKIK.

Wyrokiem z dnia 10.II1.2010 r. Sad Okregowy w Warszawie — Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw oddalil
odwolanie i orzekl o kosztach postepowania.

Orzeczenie powyzsze zapadlo na podstawie nastepujacych ustalen faktycznych i rozwazan prawnych Sadu
Okregowego:

(...) Bank (...) Spotka Akcyjna z siedziba w W. jest przedsiebiorca zarejestrowanym w Sadzie Rejonowym dla m. st.
Warszawy, XII Wydzial Gospodarczy pod nr KRS (...) i prowadzi dzialalno$é gospodarcza m. in. w zakresie udzielania
kredytow, §wiadczenia ustlug bankowych, leasingu finansowego oraz ustug maklerskich.

Bank na mocy uchwaly zarzadu Banku (...)/ (...) wprowadzil do swojej oferty lokate terminowg o nazwie
marketingowej (...) z terminem oferowania od 28 stycznia do 17 marca z mozliwo$cia zmiany tego terminu. Termin
oferowania zostal skrécony uchwala zarzadu nr (...) z dnia 13 lutego 2008 r. w wyniku czego (...) oferowana byta
przez Bank do dnia 24 lutego. Warunki lokaty nie przewidywaly mozliwosci dokonywania doplat.

Wprowadzeniu ww. produktu towarzyszyta kampania reklamowa, w ramach ktérej w srodkach masowego przekazu
(prasa, radio, internet, telewizja), miejscach publicznych (wielkoformatowe siatki winylowe) oraz w placowkach
Banku (ulotki, plakaty, witryny, plansze statyczne) prezentowane byly materialy reklamowe przedmiotowego
produktu.

(...) byla lokata terminowa z rocznym oprocentowaniem stalym w wysokosci 6% liczonym w okresie umownym od
18 marca 2008 r. do 17 marca 2009 r. Zgodnie z warunkami oferty zawartymi we wzorcu umowy przedmiotowej
lokaty, otwarcie lokaty dostepne bylo na jeden okres dwunastomiesieczny i nie podlegalo przedtuzeniu na kolejny
okres umowny.

Kampania reklamowa rozpoczela sie w dniu 27.1.2008 r. Tre$¢ materialow reklamowych lokaty terminowej (...)
adresowana byla do nieograniczonego kregu odbiorcéw. W ogoélnopolskiej Kampanii (...) wykorzystano $rodki
komunikacji budujace zasieg, jak: TV i prasa oraz materialy pelnigce funkcje informacyjna, w tym: internet,
materialy (...). Ponadto oznakowane zostaly witryny wybranych oddzialéw oraz wykorzystano dwie lokalizacje w W.
do zwieszenia wielkoformatowych siatek winylowych. W celu wsparcia dzialan regionalnych przygotowane zostaly
ogloszenia prasowe, ,radidwka” oraz telewizyjna plansza statyczna. Kampania reklamowa produktu (...), prowadzona
byla w nastepujacy sposob:

TELEWIZJA

1. Reklama telewizyjna 15 sekund
Data emisji: 27.01.2008 r.-17.02.2008 .

Opis: Mezczyzna stojacy przed bankiem zwraca sie do potencjalnych odbiorcow reklamy stowami: Wmawiaja nam,
ze lokata jest bez sensu. A jesli jest wysoko oprocentowana? Co powiesz na lokate sze$¢ procent? Mezczyzna wchodzi



do Banku. W tle slychaé stowa lektora: Zaléz roczng (...) w (...). To sze$¢ procent pewnego zysku. W dalszej czeSci
reklamy pojawia sie logo Banku, w tle stychaé stowa lektora (...) Bank (...) — blisko Ciebie. Ponadto w polowie reklamy
pojawia sie w dolnej czeéci ekranu komunikat napis drobnym drukiem Lokata w sprzedazy do 17 marca 2008,;

2. Reklama telewizyjna 15 sekund
Data emisji: 27.01.2008 .-17.02.2008 r.

Opis: Kobieta stojaca na ulicy zwraca sie do potencjalnych odbiorcoéw przedmiotéw reklamy stowami: Obiecuja nam
podwdjne zyski ale ukrywaja informacje pod gwiazdka. A co powiesz na sze$¢ procent bez gwiazdek? Kobieta wchodzi
do Banku. W tle slycha¢ stowa lektora: Zaloz roczna (...) w (...). To sze$¢ procent bez zadnych gwiazdek, W dalszej
czesci pojawia sie logo Banku, w tle stycha¢ stowa lektora (...) Bank (...) blisko Ciebie. Ponadto w polowie reklamy
pojawia sie w dolnej czeSci ekranu komunikat napisany drobnym drukiem Lokata w sprzedazy do 17 marca 2008

3. Reklama telewizyjna 15 sekund
Data emisji: 27.01.2008 r.-17.02.2008 r.

Opis: Mezczyzna stojacy na ulicy zwraca sie do potencjalnych odbiorcow przedmiotowej reklamy stowami: Szukasz
wysokich zyskow, tymczasem gielda idzie w dék: A co powiesz na lokate sze$¢ procent? Mezczyzna wchodzi do Banku.
W tle slycha¢ stowa lektora: Zaléz roczng (...) w (...). To sze$é¢ procent pewnego zysku. W dalszej czeci pojawia sie
logo Banku, w tle stycha¢ stowa lektora (...) Bank (...) — blisko Ciebie. Ponadto w potowie reklamy pojawia sie w dolnej
czeSci ekranu komunikat napisany drobnym drukiem Lokata w sprzedazy do 17 marca 2008

4. Reklama telewizyjna 15 sekund
Data emisji: 18.02.2008 r.- 24.02.2008 1.

Opis: Mezczyzna stojacy przed bankiem zwraca sie do potencjalnych odbiorcow przedmiotowej reklamy slowami:
Wmawiaj nam, ze lokata jest bez sensu. A jeSli jest wysoko oprocentowana? Co powiesz na lokate sze$¢ procent?
Mezczyzna wchodzi do Banku. W tle stychac stlowa lektora: Zat6z roczna (...) w (...). S..9 tylko do 24 lutego W dalszej
cze$ci pojawia sie plansza z zamieszczong informacja nastepujacej treéci: Roczna (...) 6% Subskrypcja tylko do 24
lutego 2008 ,, a po chwili logo Banku, w tle stychaé stowa lektora (...) Bank (...) - blisko Ciebie.

5. Plansza TV
Data prezentacji: 18.02.2008 r.- 24.02.2008 r.

Opis: Glowny element reklamy stanowi oznaczenie ,, 6% ,, Po prawej stronie w/w oznaczenia znajdujg sie nastepujace,
tres$¢: Wysoki i pewny zysk; Roczna (...); Oprocentowanie liczone jest w okresie umownym od 18 marca br;
Ponizej w/w treéci znajduje sie logo (...) Banku (...) oraz informacja o dostepnym numerze telefonicznym infolinii.

PRASA
1. Reklama produktu ,,(...)
Okres publikacji: 18.02.2008 - 24.02.2008 .

Opis: Glowny element reklamy stanowi oznaczenie 6%. Po prawej stronie w/w oznaczenia znajduja sie nastepujace
tredci:

Wysoki i pewny zysk;

»Roczna (...); Oprocentowanie liczone jest w okresie umownym od 18 marca br.; Szukasz wysokich zyskow? (...) Bank
(...) daje Ci doskonale rozwiagzanie, jakim jest (...); Otrzymujesz wysokie, stale oprocentowanie lokaty, ktére wynosi



6% w stosunku rocznym oraz dostep do swoich Srodkéw w dowolnym okresie jej trwania bez konieczno$ci likwidacji
lokaty; Szczegoly w oddzialach lub (...) Banku (...) oraz w serwisie internetowym I.. Dodatkowo wniosek o otwarcie
lokaty mozesz przesia¢ przez Internet ze strony www.(...)pl. (...) w/w treSci znajduje sie logo (...) Banku (...) oraz
informacja o dostepnym numerze telefonicznym infolinii.

2. Reklama produktu (...) z informacja O konkursie
Okres publikacji: 27.01.2008- 17.02.2008 r.

Opis: Glowny element reklamy stanowi oznaczenie 6%. Ponizej w/w oznaczenia znajduje sie informacja o tresci:
Oprocentowanie liczone jest w okresie umownym od 18 marca br.; Ponadto po prawej stronie w/w oznaczenia znajduja
sie nastepujace treéci: Wysoki i pewny zysk; Roczna (...); Dowygrania 3x T. (...), zal6z (...) / wygraj samocho6d. Konkurs
trwa od 18 lutego 2008 r. Szczegbly w oddzialach i (...) Banku (...) oraz na stronie internetowej Banku. Konkurs trwa
tylko do 18 lutego 2008 r. (nad niniejszg informacjg znajduje sie zdjecie samochodu). Szukasz wysokich zyskow? (...)
Bank (...) daje Ci doskonale rozwigzanie, jakim jest (...);

Otrzymujesz wysokie, stale oprocentowanie lokaty, ktére wynosi 6% w stosunku rocznym oraz dostep do swoich
srodkow w dowolnym okresie jej trwania bez konieczno$ci likwidacji lokaty; Szczegoly w oddzialach lub (...) Banku(...)
oraz w serwisie internetowym I.. Dodatkowo wniosek o otwarcie lokaty mozesz przestaé przez Internet ze strony(...)
Ponizej w/w treéci znajduje sie logo (...) Banku (...) oraz informacja o dostepnym numerze telefonicznym infolinii.

INTERNET
1. Reklama produktu (...)
Okres publikacji: 27.01.2008 - 17.02.2008 .

Opis: Istotnymi elementami reklamy sa informacje o dostepnos$ci do 17 marca
2008 r. produktu lokaty terminowej (...) o oprocentowaniu w wysokosci 6% w skali roku. Reklama zawiera rowniez
informacje o konkursie, w ktéorym mozliwe sa do wygrania 3 samochody, ktéry to trwa¢ ma do 18 lutego 2008 r.

2. Reklama produktu (...)
Okres publikacji: 27.01.2008 -17.02.2008 r.

Opis.” zakres przedstawionych w niniejszej reklamie tresci jest analogiczny do reklamy przedstawionej powyzej (I.-
page-lokata6%.jg).

3. Reklama produktu (...)7
Okres publikacji: 27.01.2008 -17.02.2008 r.

Opis: zakres przedstawionych w mniejszej reklamie tresci jest analogiczny do reklamy przedstawionej powyzej (I.-
page-lokata6%.jpg).

4. Reklama produktu (...)
Okres publikacji: 18.02.2008 r. - 24.02.2008 r.

Opis: niniejsza reklama zawiera nastepujace tresci: 6%, M. W.
i Pewny Zysk, Tylko do 24 lutego br., (...) to az 6% w skali roku, bez zadnych gwiazdek.

5. Reklama produktu (...)

Okres publikacji: 18.02.200gr. - 24.02.2008 .



Opis: zakres przedstawionych w niniejszej reklamie treSci jest analogiczny do reklamy przedstawionej powyzej
(lokata6% _4_03.jpg).

6. Reklama produktu (...).
Okres prezentacji: 27.01.2008 - 17.02.2008 .
Opis: Reklama posiada forme prezentacji sktadajacej sie z sekwencji

pojawiajacych sie kolejno komunikatow: Wmawiaja nam, ze lokata jest bez sensu? A jeéli jest wysoko oprocentowana?
6% pewnego zysku, bez gwiazdek; Zaloz (...), do wygrania 3 T. (...). Ostatni element prezentacji stanowi logo Banku.

7. Reklama produktu (...)
Okres prezentacji: 27.01.2008 - 17.02.2008 1.

Opis: zakres przedstawionych w niniejszej reklamie treSci jest analogiczny do reklamy przedstawionej powyzej (...)),
zawiera ponadto komun/kat, iz oprocentowania liczone jest w okresie umownym, od 18 marca br.

8. Reklama produktu (...)
Okres prezentacji: 27.01.2008 - 17.02.2008 1.

Opis: Reklama posiada forme prezentacji skladajacej sie z sekwencji pojawiajacych sie kolejno komunikatow: Obiecuja
nam podwdjne zyski; Ale ukrywaja informacje pod gwiazdka; 6% pewnego zysku, bez gwiazdek; Zal6z(...), do wygrania
3 T. (...). Ostatni element prezentacji stanowi logo Banku.

9. Reklama produktu (...)
Okres prezentacji: 27.01.2008 - 17.02.2008 1.

Opis: zakres przedstawionych w niniejszej reklamie tresci jest analogiczny do reklamy przedstawionej powyzej ((...)),
zawiera ponadto komunikat, iz oprocentowania liczone jest w okresie umownym, od 18 marca br.

10. Reklama produktu (...)
Okres publikacji: 27.01.2008 - 17.02.2008 r..

Opis: Reklama posiada forme prezentacji skladajacej sie z sekwencji pojawiajacych sie* kolejno komunikatow:
Szukasz wysokich zyskow; Ale gielda idzie w dol!; 6% pewnego zysku bez gwiazdek,- Zaloz (...) do wygrania 3 T. (...)
element prezentacji stanowi logo Banku.

11.Reklama produktu (...)
Okres publikacji :27.01 .2008-17.02.2008r.

Opis: zakres przedstawionych w niniejszej reklamie tresci jst analogiczny do reklamy stawionej powyzej ((...)), zawiera
ponadto komunikat, iz oprocentowanie liczone jest w okresie umownym, od 18 marca br.

12.Reklama produktu (...)

Okres publikacji: 27.01.2008 - 17.02.2008 .



Opis: Reklama posiada forme kuponu konkursowego na najlepsze haslo zachecajace do otwarcia ,(...) po prawej
stronie kuponu konkursowego znajduja sie nastepujace tre$¢ — M. LOKATA 6% Wysoki i pewny zysk, do wygrania
3 x samoch6d T. (...).

RADIO
Reklama produktu (...)
Okres prezentacji: 27.01.2008 - 27.02.2008 r.

Opis: Rozmowa kobiety z mezczyzna, w tle stychaé dzwieki silnika samochodowego wskazujace, ze miejscem rozmowy
jest wnetrze jadacego samochodu.

Kobieta: szbstka wrzu¢ szostke!

Mezczyzna: Juz wrzucilem na szostke. (...) w (...) to pewne sze$¢ procent.” K: Na pewno? M: No jasne i jeszcze te auto.
Po opisanym wyzej dialogu, stychaé¢ komunikat lektora: (...) w (...)

Banku (...) to sze$¢ procent w skali roku oraz szansa wygrania T.

(...). Aby wzia¢ udzial w konkursie zal6z lokate do 18 lutego. Szczegdly w oddzialach, agencjach oraz na stronach
www.(...)pl. (...) umowne lokaty liczone jest w okresie umownym od 18 marca biezacego roku. (...) Bank (...) - blisko
Ciebie.

PUNKTY SPRZEDAZY

1. Witryny

Data prezentacji: 27.01:2008 - 17.02.2008 r.

Opis: Dominujacy element stanowi komunikat Wysoki i Pewny zysk 6%. Dodatkowe elementy reklamy to: napisy
Roczna (...); Lokata w sprzedazy do 17 marca 2008 r. oraz logo Banku.

2. Ulotka promocyjna z informacja o konkursie
Data prezentacji: 27.01.2008 - 17.02.2008 .

Opis: Dominujacy element zewnetrznej czeéci ulotki stanowi komunikat Wysoki i Pewny zysk, wyplata kiedy chcesz -
6%. Dodatkowe elementy reklamy to: napisy Roczna (...); Do wygrania 3 x T. (...), zdjecie samochodu oraz logo Banku.
Ponadto zewnetrzna cze$¢é ulotki zawiera informacje o numerze infolinii Banku oraz adres internetowej strony Banku.
Wewnetrzna cze$¢ zawiera informacje dotyczace oferowanego produktu tj.

nastepujace informacje: WYSOKI I PEWNY ZYSK Ulokowanie Srodkéw pienieznych na (...) to doskonale rozwigzanie
dla zainteresowanych osiggnieciem wysokiego i pewnego zysku; OPROCENTOWANIE, KWOTA MINIMALNA I
OKRES TRWANIA UMOWY Oprocentowanie wynosi 6% w stosunku rocznym. Srodki zgromadzone na rachunku L. s3
oprocentowane wedlug zmiennej stopy procentowej. W okresie subskrypcji lokowane $rodki nie beda oprocentowane.
Minimalna wysoko$¢ kwoty lokowanej na rachunku (...), warunkujaca podpisanie umowy, to 1000PLN.

Okres umowny obejmuje 12 miesiecy. Okres ten nie podlega przedtuzeniu.

(...) adresowana jest do oséb fizycznych. DYSPONOWANIE SRODKAMI W umownym okresie utrzymania lokaty
istnieje mozliwos¢ wyplaty Srodkéw bez koniecznosci rozwigzani umowy.

Wyplata §rodkow w trakcie trwania (...) pod warunkiem pozostawienia na lokacie min. 1000 PLN, nie powoduje
utraty odsetek ani likwidacji lokaty.

3. Ulotka promocyjna bez informacji o konkursie



Data prezentacji: 18. (...). - 24.02.2008 1.

Opis: zakres informacji przedstawionych w ulotce jest analogiczny jak w ulotce opisanej powyzej, nie zawiera jednak
informacji o konkursie oraz zawiera informacje o obowigzywaniu oprocentowania w okresie umownym liczonym od
18 marca 2008 r i zasadach wczesniejszej likwidacji lokaty.

4. Plansza statyczna z konkursem
Data prezentacji: 27.01.2008 1. - 17.02.2008 T.

Opis: Dominujace elementy planszy stanowia komunikaty 6% oraz Wysoki i Pewny zysk Dodatkowe elementy reklamy
to: napisy Roczna (...); Do wygrania 3 x T. (...) trwa tylko do 18 lutego 2008 r., zdjecie trzech samochodéw oraz logo
Banku. Ponadto w dolnej czeSci planszy znajduje sie napisany drobnym drukiem komunikat- Oprocentowanie liczone
jest w okresie umownym, od 18 marca br.

5. Plansza statyczna bez informacji o konkursie
Data prezentacji: 18.02.2008 1. - 24.02.2008 .

Opis: Dominujace elementy planszy stanowia komunikaty 6% oraz Wysoki
Pewny zysk. Dodatkowe elementy reklamy to: napisy Roczna (...);
Oprocentowanie liczone jest w okresie umownym, od 18 marca br. oraz logo
Banku.

6. plakat produktu (...) z informacja o konkursie

Data prezentacji: 28.01.2008 r. - 17.02.2008 r.

Opis: Dominujacy element stanowi komunikat Wysoki / Pewny zysk 6%. Dodatkowe elementy reklamy to napisy:
Roczna (...); Do wygrania 3x T. (...), Konkurs trwa tylko do 18 lutego 2008 r., Lokata w sprzedazy do 17 marca 2008
r. oraz logo Banku.

7. plakat produktu ,(...) bez informacji o konkursie

Data prezentacji: 18.02.2008 r. - 24.02.2008 r. Opis: Dominujacy element stanowi komunikat Wysoki i Pewny zysk
6%. Dodatkowe elementy reklamy to napisy: (...). Lokata,” Oprocentowanie liczone jest w okresie umownym, od 1 8
marca br.

KORESPONDENCJA LISTOWNA
1. List
Data prezentacji: 27.01.2008 1. - 17.02.2008 r.

Opis: W prawej czesci listu znajduje sie komunikat: Wysoki pewny zysk 6%, Roczna (...), w lewej czeéc za$ znajduja
sie nastepujace tresci:

Dobre czasy dla wysokich zyskow wciaz trwaja. Co wazne, mozesz zarobic¢ i duzo, i pewnie. Gdzie? (...) Bank (...):
Jak? Zakladajac roczng (...). Teraz dzieki uatrakcyjnieniu naszej oferty mozesz elastycznie zarzadza¢ pieniedzmi i
pomnazaé swoj kapital. Specjalnie przyszykowana dla Ciebie (...) Lokata to przede wszystkim: Gwarancja zysku -
wysokie oprocentowanie lokaty wg Stalej stopy procentowej, ktéra wynosi az 6% w stosunku rocznym.

« Elastyczny dostep do Srodkéw — mozliwo$¢ wyplat pieniedzy z lokaty w dowolnym okresie jej trwania bez utraty
odsetek.



« Dostepno$é - mozliwo$¢ zalozenia lokaty w kazdym oddziale lub (...) Banku (...) oraz w serwiie internetowym I..
Whiosek o zalozenie lokaty mozna przesia¢ takze przez Internet ze strony (...)pl. (...) liczone jest w okresie umownym,
od 18 marca br. Juz teraz ulokuyj sie w T.! (...) to nie tylko wysoki i gwarantowany zysk, ale takze szansa wygrania
bardzo atrakcyjnej i warto$ciowej nagrody, jednego z trzech samochodéw T. (...). Konkurs trwa tylko do 18 lutego
2008 .

Ponizej w/w treéci znajduje sie informacja o dostepnej infolinii oraz informacja, iz niniejsza propozycja nie jest oferta
w rozumieniu art. 66 Kodeksu Cywilnego.
REKLAMA ZEWNETRZNA

1. Winyl wielkopowierzchniowy. Data prezentacji: 24.01.208 r. - 17.02.2008 r.

Opis: Reklama posiadala forme winylu wielkopowierzchniowego montowanego na elewacjach budynkéow
skladajacego sie z dwdch identycznych czesci, ktorych dominujacy element stanowilo oznaczenie 6%, ponadto w
reklamie znalazly sie nastepujace tresci: wysoki pewny zysk, wyplata kiedy chcesz, (...) L.; L. w sprzedazy do 17 marca
2008 r. oraz logo Banku. Przedmiotowa reklama prezentowana byla przez Bank na elewacjach dwoch budynkow
zlokalizowanych w W..

W trakcie kampanii reklamowej, powddka podjela dzialania ,samokontrolne”, majace na celu eliminacje wlasnych,
niewlasciwych zachowan, ktére mogly wprowadza¢ w blad potencjalnych odbiorcéw, polegajace na uzupehieniu
czeSci materialow reklamowych, prezentowanych w okresie od 18 lutego 2008 r. do 24 lutego 2008 r., o informacje
wskazujaca na okres oprocentowania oferowanej lokaty.

Przychod osiagniety przez Spotke w 2007r. wyniodst 57.123.654.637,10 zl.
Powyzszy stan faktyczny ustalono na podstawie dokumentéw znajdujacych sie w aktach administracyjnych oraz
aktach niniejszej sprawy. Wskazane okoliczno$ci byty pomiedzy stronami bezsporne.

Sad dat wiare zeznaniom $wiadkéw M. G. i A. B., jednakze nie mialy one wplywu na rozstrzygniecie, gdyz w niniejszej
sprawie nie bylo sporu co do kwestii dostepno$ci informacji dotyczacych (...) w placowkach banku przeszkolenia
pracownikow banku, jak rowniez informacji zawartych w materialach dla sprzedawcow.

W tym stanie faktycznym sad Okregowy uznal, Ze odwolanie nie jest uzasadnione.

Pierwszy zasadniczy zarzut odwolujacego sie dotyczyl naruszenia art. 27 ust. 112 w zw. z art. 24 ust. 11 2 uokik oraz
podstawowych zasad wspodlnotowego porzadku prawnego, a w tym zasady pierwszenstwa prawa wspolnotowego oraz
zasady bezposredniego stosowania prawa wspolnotowego poprzez bledne przyjecie przez Prezesa UOK1K, ze dzialanie
(...) mialo charakter bezprawny.

Sad stwierdzil, ze bezprawno$¢ dzialania polega na jego sprzeczno$ci z normami prawa, zasadami wspoélzycia
spolecznego lub dobrymi obyczajami.

Art. 24 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007r. o ochronie konkurencji i konsumentéw ustanawia zakaz stosowania
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw. Zgodnie z ust. 2 pkt 2 powyzszego przepisu przez praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw rozumie sie godzace w nie bezprawne dzialanie przedsiebiorcy w
szczegblnosci naruszanie obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji.

Bezprawno$¢ dzialania powodki, zdaniem Sadu, wynika z naruszenia przepisow ustawy o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym.

W mys$l art.4 ust. 1 ustawy z dnia 23.VIII.2007r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym praktyka
rynkowa stosowana przez przedsiebiorcow wobec konsumentow 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.



Sad podzielil stanowisko Prezesa UOK1K, ze zachowanie powodki polegajace na nie informowaniu w materialach
reklamowych o braku oprocentowania (...) przez okres subskrypcji stanowilo naruszenie art. 6 ust. 1i ust. 3 pkt 1w
zw. z art. 4 ust.1 upnpr. Umieszczenie w nich sformulowania ,bez gwiazdek” narusza art. 5 ust.1 w zw. z art.4 ust.1

powyzszej ustawy.

W sprawie, w ocenie Sadu I instancji wykazane zostalo przez pozwanego, ze materialy reklamowe lokaty terminowej
(...) nie zawieraly daty rozpoczecia naliczania oprocentowania, nie zawieraly rownoczesnie dalszych odestan do
materialow reklamowych. W sytuacji, gdy przez okres subskrypcji oprocentowanie nie bylo naliczane, istniala
potrzeba, aby konsumenci mieli tego §wiadomo$¢, istniala wiec potrzeba poszukiwania przez konsumentéw dalszych
informacji o produkcie, w szczeg6lnoéci o ograniczeniach z nim zwiazanych. Brak tych odeslan w materialach
reklamowych np. do strony internetowej, sugerowal konsumentom na brak potrzeby takich poszukiwan.
Prawidlowo, zdaniem Sadu Okregowego pozwany uznal taka praktyke za zaniechanie wprowadzajace w blad,
uregulowane w art.6 upnpr. Powdédka w kampanii reklamowej (...) pominal istotne informacje potrzebne
przecietnemu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy i tym samym spowodowat lub mogt spowodowaé
podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktdrej inaczej by nie podjal. W szczegolnosci
poprzez zatajenie lub nie przekazanie w sposob jasny, jednoznaczny lub we wlaéciwym czasie istotnych informacji
dotyczacych produktu.

Zdaniem Sadu istotnymi informacjami dotyczacymi produktu w postaci lokaty bankowej sa wysoko$¢ oprocentowania
i okres, na jaki zawierana jest umowa, w jakim przedziale czasu bedzie naliczane oprocentowanie. Pow6d podal,
ze oprocentowanie wynosi¢ bedzie 6% w stosunku rocznym, nie podal jednak daty, od ktérej zostanie naliczane
oprocentowanie. Jest to pominiecie jednej z gtéwnych informacji dotyczacych tego produktu.

Ponadto Sad Okregowy stwierdzil, ze Prezes UOKiK prawidlowo uznal, ze zawarcie w reklamach sformulowania ,,bez
gwiazdek” sugeruje konsumentom, ze produkt (...) pozbawiony jest jakichkolwiek, dodatkowych, innych niz zawarte
w reklamie, elementow majacych wplyw na ostateczny ksztatt produktu. Jest to dziatanie wprowadzajace w blad, ktore
powoduje lub moze powodowac podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by
nie podjal.

Sad uznal, ze dzialanie powddki jest sprzeczne z dobrymi obyczajami. Moglo bowiem wywola¢ u konsumenta bledne
mniemanie dotyczace produktu (...), zasugerowa¢ mu brak koniecznosSci poszukiwan dodatkowych informacji,
prowadzily do uksztaltowania stosunku prawnego, w ktérym pozycja konsumenta nie bylaby rownorzedna z bankiem.

Sad Okregowy uznal zarzut dotyczacy kwestii propozycji nabycia produktu za chybiony, gdyz podstawa prawna
przedmiotowej decyzji nie byl art. 6 ust. 4 upnpr, gdzie rozwazenia wymagaloby pojecie istotnych informacji,
wyszczegolnionych w pkt 1-5 tego przepisu.

Sad nie podziela stanowiska powddki co do charakteru uzytego w reklamie sformutowania ,,bez gwiazdek”. Polaczenie
w przekazie reklamowym wysokoSci oprocentowania (6%), sformulowania ,lokata” ( (...)) oraz sformulowania ,,,bez
gwiazdek”, wskazywalo potencjalnemu odbiorcy, ze moze oczekiwaé rentownosci lokaty na poziomie przedstawianym
w reklamach. ,Bez gwiazdek” odnosilo sie zdaniem Sadu do oprocentowania lokaty na poziomie 6%, wobec
wyeksponowania tego elementu w materialach reklamowych. Brak jest jakichkolwiek podstaw do przyjecia, ze ,bez
gwiazdek” mialo sugerowaé nieistnienie skomplikowanych zapisow w regulaminie. W takim przypadku nalezaloby
zalozy¢ istnienie po stronie konsumenta $§wiadomos$ci wystepowania w innych przypadkach skomplikowanych
postanowien umowy (wzorca umownego) oraz znajomosci przez konsumenta cech charakteryzujacych tzw. produkty
strukturyzowane, zwlaszcza w sytuacji gdy produkt byt nazywany w reklamach ,lokaty”. Z materialéw reklamowych
nie wynikalo, ze jest to produkt subskrybowany. Wobec powyzszego uznaé nalezy, ze poprzez sformulowanie ,bez
gwiazdek” (...) sugerowalo odbiorcom, ze produkt (...) pozbawiony jest jakichkolwiek, dodatkowych, innych niz
zawarte w reklamie, elementéw majacych wplyw na ostateczny ksztalt produktu.

Sad podzielil stanowisko pozwanego, ze brak zamieszczenia w wiekszosci materialow reklamowych informacji
o okresie obowigzywania oprocentowania przedmiotowej lokaty, w sytuacji, gdy nie obowiazywal on od dnia



podpisania umowy, wprowadzalo konsumenta w blad, poprzez pominiecie istotnej informacji do potrzebnej do
podjecia $wiadomej decyzji dotyczacej umowy. Zysk uzyskany przez konsumenta bedzie bowiem nizszy, niz mog}t
sie spodziewa¢, przyjmujac ze okres oprocentowania obowigzywaé bedzie od daty zawarcia umowy. Zasadnie,
zdaniem Sadu Okregowego, Prezes Urzedu przyjal, ze w sytuacjach, gdy termin od ktbérego naliczane bedzie
oprocentowanie lokaty nie pokrywa sie z dniem zawarcia umowy, odbiorca reklamy nie posiadajgcy informacji
o okresie obowigzywania oprocentowania pozbawiony jest mozliwo$ci dokonania oceny korzysci plynacych z
zawarcia umowy reklamowanego produktu, w szczegélnoSci realnej stopy oplacalnosci. Trafnie pozwany przyjal,
iz praktyka powoda ograniczyla zdolno$¢ konsumenta do podjecia Swiadomej decyzji i sklonienia go do podjecia
decyzji dotyczacej transakceji, ktorej inaczej by nie podjal, tym samym doszlo do istotnego znieksztalcenia decyzji
gospodarczej konsumenta. Kwestia istotno$ci znieksztalcenia decyzji wynika z okoliczno$ci pominiecia w reklamach
istotnej informacji. Jak juz wyzej wspomniano najwazniejszymi elementami reklamowanego produktu byly wysokoé¢
oprocentowania i czas, w jakim je naliczano. Pominiecie jednego z tych elementéw, wprowadzenie co do niego w blad
prowadzi do istotnego znieksztalcenia decyzji gospodarcze;.

Odnoénie do zarzutu odwolujacej sie naruszenia art. 6 ust.1 i art. 6 ust.5 i ust.6 upnpr w zw. z art. 233 § 1 kpc w
zw. z art. 84 uokik, SDad Okregowy zwrbcil uwage, ze zgodnie z art. 6 ust. 1 w zw. z art. 2 pkt 4 upnpr reklama
stanowi zaniechanie wprowadzajgce w blad, jezeli pomija istotne informacje potrzebne przecietnemu konsumentowi
do podjecia decyzji dotyczacej umowy i tym samym powoduje lub moze powodowa¢ podjecie przez przecietnego
konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie odjal. W mys$l art. 6 ust. 2 upnpr, zdaniem powoda, za
istotne uwaza sie informacje, ktore przedsiebiorca stosujacy praktyke rynkowa jest obowigzany podaé na podstawie
odrebnych przepiséw. Natomiast w przypadku propozycji nabycia produktu za istotne informacje uwaza sie istotne
cechy produktu w takim zakresie, w jakim jest to wlasciwe dla danego Srodka komunikowania sie z konsumentami i
produktu (art. 6 ust. 4 pkt 1 upnpr).

Wywody odwotujacego sie odno$nie propozycji nabycia produktu nie dotycza istoty sprawy, gdyz reklama (...) za taka
nie byla uznawana, co wyraznie zostalo wskazane w podstawie prawnej wydanej decyzji.
Sad nie podziela dokonanej przez powodke wykladni art. 6 ust.2 upnpr.

Co do zarzutu powodki blednego przyjecia przez Prezesa UOKIK, ze opisane w decyzji dzialanie (...) powodowalo
lub moglo powodowa¢ podjecie przez przecietnego konsumenta ,decyzji dotyczacej umowy” Sad w pelni podzielil
stanowisko przedstawione przez pozwanego w decyzji.

Zgodnie z art. 2 pkt 7 upnpr przez decyzje dotyczacg umowy rozumie sie podejmowana przez konsumenta decyzje, co
do tego, czy, w jaki sposdb i na jakich warunkach dokona zakupu, zaplaci za produkt w caloSci lub w cze$ci, zatrzyma
produkt, rozporzadzi nim lub wykona uprawnienie umowne zwigzane z produktem, bez wzgledu na to, czy konsument
postanowi dokonaé okre$lonej czynnoéci, czy tez powstrzyma sie od jej dokonania.

W ocenie Prezesa Urzedu dzialanie polegajace na wprowadzeniu w blad, jak takze zaniechanie wprowadzajace w
blad jako rodzaj nieuczciwej praktyki rynkowej, nie musi doprowadzi¢ do dokonania przez przecietnego konsumenta
czynno$ci prawnej, ktorej gdyby nie dzialal pod wplywem bledu, by nie dokonal. Pojecie decyzji, ktérym postuguje
sie upnpr ma szersze znaczenie niz instytucja uregulowana w art. 84 § 1 i n. kodeksu cywilnego, ponadto przy jej
interpretacji nalezy odpowiednio stosowac reguly, dotyczace reklamy wprowadzajacej w blad i wypracowane juz w
tym przedmiocie orzecznictwo na podstawie ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
Sad rozwazajac kwestie decyzji, rowniez brat pod uwage jedynie etap przedkontraktowy, w ktérym konsument pod
wplywem kampanii reklamowej zainteresuje sie reklamowanym produktem lokaty terminowej ,(...) i uda sie do
placowki Banku (...) w celu uzyskania szczegdlowej informacji dotyczacej tego produktu, czy tez juz z zamiarem
zawarcia umowy lokaty. Trafnie Prezes UOKiK przyjal, ze wsrdd elementéw konstrukeyjnych decyzji dotyczacej
umowy wskazanych w art. 2 pkt 7 upnpr, znajduje sie podejmowana przez konsumenta decyzja, co do tego czy i
na jakich warunkach zawrze umowe — bez wzgledu na to czy konsument postanowi dokona¢ okreslonej czynno$ci
czy tez powstrzyma sie od jej dokonania. Konsumenta podejmujgcego tak rozumiana decyzje sklonila do tego



kampania reklamowa (...); ktora poprzez bledny przekaz doprowadzila lub mogta doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej
zainteresowal sie on omawiang oferta.

W tej sytuacji Sad nie podzielil stanowiska powodki, ze dzialanie jej mialo na celu jedynie sklonienie konsumenta do
zapoznania sie ze szczegolows oferta (...), zdaniem Sadu doszlo do podjecia decyzji dotyczacej umowy, w rozumieniu
art.2 pkt 7 upnpr.

W zakresie zarzutu blednego przyjecia, ze ,przecietny konsument” zostal badz mogt zosta¢ wprowadzony w blad
poprzez opisane w decyzji dzialanie, Sad Okregowy wskazal, ze zgodnie z art. 2 pkt 8 upnpr przez przecietnego
konsumenta rozumie sie konsumenta, ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny. Oceny tej
powinno dokona¢ sie z uwzglednieniem czynnikéw spolecznych, kulturowych, jezykowych i przynalezno$ci danego
konsumenta do szczegblnej grupy konsumentéw, przez ktoéra rozumie sie dajgca sie jednoznacznie zidentyfikowaé
grupe konsumentéw, szczegbdlnie podatna na oddzialywanie praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka
rynkowa dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak m. in. wiek, wyksztalcenie, sprawnoé¢ fizyczna czy
umystowa.

Przyjety przez Europejski Trybunal Sprawiedliwo$ci wzér przecietnego konsumenta, czyli osoby nalezycie
poinformowanej, uwaznej i racjonalnej, nie za$ osoby nieporadnej, nie oznacza, ze ze wzgledu na swoje cechy osobowe
wzorca, nie moze zosta¢ wprowadzony w blad. Tak przyjety wzorzec konsumenta, nie powoduje réwniez, ze traci on
prawo do bycia rzetelnie poinformowanym o reklamowanym produkcie. Rzetelna informacja pozwala na podjecie mu
$wiadomej decyzji co do zawarcia umowy.

Tre$¢ materialéw reklamowych lokaty terminowej (...), poprzez zastosowanie réznych form przekazu, adresowana
byla do nieograniczonego kregu odbiorcow. Tre$¢ kampanii nie wskazywala bowiem, by Spoétka chciala dotrze¢ do
szczegblnej grupy konsumentéw, ktéora mozna wyodrebnié na podstawie szczegolnej, wspolnej im cechy. W ocenie
Sadu Iinstancji zasadnie prezes UOKiK przyjal, Ze przecietnego konsumenta nalezy rozumiec jako dostatecznie dobrze
poinformowanego, uwaznego i ostroznego przy uwzglednieniu czynnikéw spolecznych, kulturowych i jezykowych
charakterystycznych dla polskiego konsumenta. Z jednej strony mozemy wymagac¢ od niego pewnego stopnia wiedzy i
orientacji w rzeczywistoSci, lecz z drugiej strony nie mozemy uznac, ze jego wiedza jest kompletna i profesjonalna oraz
ze konsument nie ma prawa pewnych rzeczy nie wiedzie¢. Przecietny konsument nie posiada wiedzy specjalistycznej
w danej dziedzinie, ale przede i wszystkim rozumie kierowane do niego informacje i potrafi je wykorzystaé¢ do podjecia
swiadomej decyzji dotyczacej produktu. Nie jest naiwny, ale z drugiej strony nie potrafi i oceni¢ sytuacji tak jak
profesjonalista. Ma §wiadomo$¢ specyfiki jezyka reklam, wie, ze i czesto uzywana jest w nich metafora, przesada czy
pewna umowno$¢, do ktorej nalezy odnosic sie z racjonalnym dystansem.

Jak juz wyzej wspomniano taki konsument ma prawo by¢ rzetelnie poinformowany o reklamowanym produkcie.

Odnoénie zarzutu powddki, ze Prezes UOKiK nie uwzglednil w przedmiotowej decyzji wyjasnien (...) dotyczacych
charakteru produktow subskrybowanych, Sad Okregowy zauwazyl, ze wniesienie odwolania od decyzji Prezesa
UOKIK wszczyna postepowanie pierwszoinstancyjne, na zasadach postepowania kontradyktoryjnego. Sad rozstrzyga
sprawe merytorycznie, postepowanie jest prowadzone w oparciu o przepisy k.p.c. ewentualne bledy postepowania
administracyjnego moga zosta¢ konwalidowane w postepowaniu sadowym.

Sad Okregowy uznal réowniez, ze nalozenie kary pienieznej na powodke bylo uzasadnione. Powddka dopuscila
siepraktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw, poprzez zaniechanie wprowadzajace w blad, czyli
naruszenie prawa konsumenta do informacji. Prawo do rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji jest jednym z
najbardziej podstawowych praw konsumenta. Zasada przejrzystoéci, rzetelnoéci informacji udzielanej konsumentowi,
jako standard obowigzujacy w relacjach z nim, wynika z Dyrektywy Rady 93/13/EWG z dnia 5 kwietnia 1993r.
w sprawie nieuczciwych warunkéw w umowach konsumenckich, wdrozonej do krajowego porzadku prawnego
w art.384-385(3) kodeksu cywilnego. Waga naruszonego dobra i interes publiczny uzasadniajg nalozenie na
przedsiebiorce kary pieniezne;.



Sad wskazat tez, ze kara ma spelniaé role prewencyjna, zaréwno w ujeciu ogélnym- oddzialywanie na ogdt adresatow
norm prawnych, jak i w ujeciu indywidualnym ma bowiem zabezpieczaé¢ konsumentéw przed ponownym naruszeniem
dobra prawnego przez powbddke. Kara ma oddzialywaé prewencyjnie w sensie negatywnym — poprzez odstraszanie
przedsiebiorcow od zachowan sprzecznych z prawem i w sensie pozytywnym- poprzez wzmacnianie hamulcow u
przedsiebiorcow przestrzegajacych prawa. Kara ma oddzialywanie rowniez represyjne, musi stanowi¢ dla ukaranego
dolegliwo$¢ za naruszenie prawa.

Przy wymiarze kary, zdaniem Sadu, Prezes UOKiK prawidlowo uwzglednil okoliczno$ci wymienione w art. 111
uokik, zaréwno okolicznosci obciazajace jak i lagodzace. Uwzgledniono stopien winy powoda - niedbalstwo.
Spolka, jako podmiot o wieloletnim do$wiadczeniu w prowadzeniu dzialalnosci gospodarczej, powinna wiedzie¢,
ze Sposob jej postepowania moze godzi¢ w konsumentow. Reklama miala zasieg ogblnokrajowy, byla szeroko
prezentowana w mediach, przy zaangazowaniu znacznych $rodkéw finansowych. Pozwany stuszne przyjal, ze od
profesjonalisty w zakresie ustug bankowych skierowanych do oséb indywidualnych, z ogromnym w tym zakresie
do$wiadczeniem nalezy wymagaé wiekszej ostrozno$ci przy ustalaniu treéci zawartych w reklamach, stwierdzenia
mozliwych naruszen interes6w konsumentéw i wyeliminowania ich juz na etapie tworzenia kampanii reklamowe;j.
Powod dysponowal odpowiednimi zasobami finansowymi i kadra potrzebna do takich dzialan. Tymczasem przez
prawie caly okres postepowania przed Prezesem UOKiK powdd nie widzial zagrozenia dla konsumentéw z pltyngcego
przekazu reklamowego. Uwzgledniono rowniez nie wystarczajace dzialania samokontrolne, majace na celu eliminacje
wlasnych zachowan, mogacych wprowadza¢ w blad adresatéow. CzeSciowo uzupelniono materialy reklamowe,
rownoczes$nie stosujac materialy dotychczasowe dotyczace ,M. lokaty”, ktorych tresé, jako mogaca wprowadzaé w blad
konsumentow, byla kwestionowana przez pozwanego.

Pozwany stusznie uwzglednil, jako okoliczno$ci lagodzace, dotychczasowa niekaralno$¢ powoda za naruszenia
dotyczace reklamy wprowadzajacej w blad. Uwzgledniono réwniez krotki okres stosowania praktyki, chociaz nie
zostalo to wprost wyrazone w uzasadnieniu decyzji przy omowieniu wysoko$ci kary. Okoliczno$c¢ ta wynika z calo$ci
decyzji, gdzie w jej sentencji stwierdzono zaniechanie stosowania nieuczciwej praktyki rynkowej z dniem 25 lutego
2008r., okolicznos¢ ta zostala wskazana w ustalonym stanie faktycznym.

Wysoko$¢ kary, jaka moze zostaé wymierzona, uregulowana w art. 106 ust.1, odwoluje sie do przychodu przedsiebiorcy
w rozumieniu przedstawionym w art. 4 pkt 15 uokik. Jest to przych6d uzyskany w roku podatkowym poprzedzajacym
dzieh wszczecia postepowania na podstawie ustawy, w rozumieniu obowigzujacych przedsiebiorce o podatku
dochodowym.

Bezsporne jest, ze przychod osiagniety przez powoda w 2007 r. wynidst 57.123.654.637,10 zt (pie¢dziesiat siedem
miliardow sto dwadzie$cia trzy miliony sze$¢set piecdziesiat cztery tysiace szeSéset trzydziesci siedem zlotych dziesiec¢
groszy). Nalozona kara w wysoko$ci 5.712.365,46 zl stanowi 0,01% przychodu osiagnietego przez przedsiebiorce i 0,1
% kary jaka Prezes Urzedu mogl nalozy¢.

Uwzgledniajac fakt, ze kara w maksymalnym wymiarze wyniostaby 5.712.365.463,71 z} (pie¢ miliardow siedemset
dwanas$cie milionéw trzysta sze$édziesiat tysiecy czterysta szeStdziesiat trzy zlote siedemdziesiagt jeden groszy),
wymierzona kara jest adekwatna do rodzaju naruszenia i wagi naruszonego dobra.

Prezes Urzedu zasadnie przy wymiarze kary uwzglednil mozliwo$ci finansowe przedsiebiorcy, jej aspekt restrykcyjny,
prewencyjny i edukacyjny.

Sad podziela stanowisko Prezesa UOKiK odnoénie zasadnosci publikacji decyzji w prasie i na stronie internetowej
przedsiebiorcy.

Mozliwo$é¢ natozenia obowiazku publikacji wynika z art. 26 ust.2 uokik.

W niniejszym przypadku doszlo do naruszenia prawa konsumenta do uczestnictwa w grze rynkowej na réwnych
warunkach poprzez naruszenie jego prawa do informacji. Konsument ma prawo do rzetelnej, prawdziwej i
pelnej informacji, co kompensuje jego stabsza pozycje w stosunku do przedsiebiorcy. Informacja jest czynnikiem
determinujacym podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy. Zasadne jest podanie tre$ci decyzji do
publicznej wiadomoSci, aby zrekompensowaé jego weze$niejszg niewiedze odnoénie pomijanych w reklamie (...)



elementéw, ktére moglyby mie¢ wplyw na jego decyzje odnosnie zawarcia umowy. Publikacja tej decyzji ma takze
znaczenie na przyszlo$¢, w oderwaniu od przedmiotu tej konkretnej sprawy, gdyz moze przyczynic sie do ksztaltowania
$wiadomosci konsumenckiej na wzoér europejski a wiec konsumenta uwaznego, ostroznego, dobrze poinformowanego.
Konsumenta, ktory zna jezyk reklam, potrafiacego je Swiadomie odbieraé.

Publikacja decyzji ma réwniez charakter prewencyjny w aspekcie indywidualnym- skierowanym do Banku (...).P
przeciwko ponownemu naruszeniu praw konsumenta, ogélnym skierowanym do wszystkich przedsiebiorcow,
przedsiebiorcow aspekcie pozytywnym i negatywnym.

Sad uwaza za uzasadniony sposoéb publikacji decyzji. Ogloszenia prasowe maja tutaj znaczenie tym bardziej, ze
reklama produktu w postaci (...) byla prowadzona bardzo szeroko, z uzyciem réznych mediéw, z zaangazowaniem
znacznych $rodkéw finansowych. Dwukrotna publikacja decyzji w dzienniku o zasiegu ogdlnopolskim na jednej z
pieciu pierwszych stron o objeto$ci co najmniej 24 cm x 12 cm, nie jest zbyt ucigzliwa dla przedsiebiorcy, za$ pozwoli
zapoznac¢ sie duzej czeSci konsumentow z jej treScig. Podobne znaczenie ma publikacja na stronie internetowej (...),
gdzie rowniez wczesniej byla prezentowana reklama (...).

Apelacje od powyzszego wyroku wniosta powddka. Zaskarzajac wyrok w caloSci zarzucita Sadowi Okregowemu:

1. naruszenie prawa materialnego — art. 27 ust. 1 i 2 w zwigzku z art. 24 ust. 1 i 2 ustawy z dnia 16.11.2007 1. 0
ochronie konkurencji i konsumentéw (,,uokik”), a takze art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 23.VIII.2007 r. o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym, poprzez bledne zastosowanie i w konsekwencji bledne przyjecie, iz dzialanie (...)
stanowilo naruszenie przepis6w upnpr, a tym samym bylo bezprawne, w tym w szczegblnoSci poprzez bledne przyjecie,
iz bylo ono sprzeczne z dobrymi obyczajami lub w istotny spos6b znieksztalcalo lub moglo znieksztalci¢ zachowanie
rynkowe przecietnego konsumenta w rozumieniu art. 4 ust. 1 upnpr, podczas gdy dzialanie powodki nie spelialo
przestanek dla uznania go za nieuczciwa praktyke rynkowa, jak rowniez nie bylo bezprawne w oparciu o jakakolwiek
inna podstawe, a tym samym brak bylo podstaw do stwierdzenia na podstawie art. 24 ust. 2 pkt 3 uokik naruszenia
przez powddke zbiorowych intereséw konsumentow,

2. naruszenie prawa materialnego — art. 6 ust. 1 upnpr, poprzez btedna wykladnie polegajaca na przyjeciu, iz art. 6 ust. 1
upnpr, oznacza, ze pominiecie w reklamie jakichkolwiek istotnych informacji automatycznie prowadzi do wystgpienia
nieuczciwej praktyki rynkowej, podczas gdy:

« taka interpretacja prowadzilaby do absurdalnych wnioskéw, albowiem np. wszystkie reklamy nie zawierajace
informacji o cenie produktu (czyli w zasadzie 99% reklam na rynku) nalezaloby w jej Swietle uznaé za zakazane,
jako automatycznie mogace ,powodowac podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjal”, a zarazem

« prawidlowa literalna, celowo$ciowa i systemowa interpretacja tego przepisu wskazuje, ze dla uznania praktyki
rynkowej za zaniechanie wprowadzajace w

blad niezbedne jest spelienie dwbéch warunkéw: o dana praktyka (reklama) pomija istotne informacje potrzebne
przecietnemu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy i o brak tych informacji powoduje lub moze
powodowaé podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktérej inaczej by nie podjal; a tym
samym brak bylo podstaw do stwierdzenia naruszenia przez Powoda art. 6 ust. 1 upnpr,

3. naruszenie prawa materialnego — art. 6 ust. 1 w zw. z art. 6 ust. i ust. 6 upnpr, poprzez bledna wykladnie art.
6 ust. 1 upnpr, polegajaca na niezastosowaniu art. 6 ust. 5 i ust. 6 upnpr poprzez nie uwzglednienie przy ocenie
praktyki wszystkich elementéw i okoliczno$ci wprowadzenia produktu na rynek oraz wszystkich $rodkéw podjetych
przez powodke w celu udostepnienia informacji konsumentom w inny sposéb w kontekscie ograniczen przestrzennych
i czasowych wynikajacych ze specyfiki niektéorych ze stosowanych przez Powoda $rodkéw komunikowania sie
z konsumentami, ktére to naruszenie doprowadzilo do blednego przyjecia, iz informowanie w niektorych (4j.
nieinformowanie we wszystkich) materialach reklamowych (...) o dacie rozpoczecia naliczania oprocentowania
stanowi zaniechanie wprowadzajace w blad, podczas gdy:



« w przypadku kazdej lokaty bankowej istnieje wiele istotnych informacji potrzebnych konsumentowi do podjecia
decyzji, stad z natury rzeczy nie jest mozliwe, aby kazdy pojedynczy Srodek reklamowy zawieral wszystkie tego rodzaju
informacje;

* (...) podjelo liczne $rodki w celu udostepnienia konsumentom wszystkich niezbednych informacji;

« wbrew ustaleniom Sadu I instancji wiekszo§¢ materialow, w tym przede wszystkim reklamy telewizyjne,
zawieraly odeslanie do strony internetowej powodki, na ktérej mozliwe bylo uzyskanie wszystkich informacji
charakteryzujacych (...), a tym samym brak bylo podstaw do stwierdzenia naruszenia przez powodke art. 6 ust. 1
upnpr,

4. naruszenie prawa materialnego — art. 5 ust. 1 i art. 6 ust. 1 w zw. z art. 2 pkt 7 upnpr, poprzez bledna
wykladnie pojecia ,,decyzja dotyczaca umowy” przejawiajaca sie w przyjeciu, ze za taka decyzje nalezy uznaé¢ samo
zainteresowanie sie przez konsumenta produktem i wywolanie u niego checi zasiegniecia dalszych informacji o
produkcie, co w konsekwencji prowadzilo do przyjecia, ze dzialanie (...) powodowalo lub moglo powodowac podjecie
przez przecietnego konsumenta ,,decyzji dotyczacej umowy”, ktorej inaczej by nie podjal, a tym samym pozbawionego
podstaw stwierdzenia naruszenia przez powodke art. 5 ust. 11 art. 6 ust. 1 upnpr, podczas gdy samo zainteresowanie
sie produktem, nie moze by¢ traktowane jako podjecie decyzji dotyczacej umowy;

5.naruszenie prawa materialnego — art. 5 ust. 1iart. 6 ust. 1w zw. z art. 2 pkt 8 upnpr poprzez bledna wyktadnie pojecia
~przecietny konsument” przejawiajaca sie w pominieciu odniesienia do rodzaju produktu przy ustaleniu poziomu
ostrozno$ci i uwazno$ci, jakie powinien wykazaé przecietny konsument, co prowadzilo do blednego ustalenia, ze
sprzecietny konsument” zostal badZ mog} zosta¢ wprowadzony w blad poprzez opisane w Decyzji dzialanie Powoda,
a tym samym pozbawionego podstaw stwierdzenia naruszenia przez Powoda art. 5 ust. 11 art. 6 ust. 1 upnpr;

6. naruszenie przepisOw postepowania majace istotny wplyw na tre$¢ rozstrzygniecia

— art. 233 § 1 k.p.c. w zw. z art. 228 1 k.p.c. i art. 230 k.p.c., poprzez uchybienie obowigzkowi wszechstronnego
i kompletnego rozwazenia materialu dowodowego, a takze przekroczenie granic swobodnej oceny dowodéw,
skutkujace sprzeczno$cia istotnych ustalen wyroku z materialem dowodowym zgromadzonym w sprawie, poprzez:

« bledne ustalenie, ze reklama (...) mogla wprowadza¢ w blad, mogac powodowaé podjecie przez przecietnego
konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktbrej inaczej by nie podjal, podczas gdy Powo6d przedstawil dowody i
argumenty za tym, iz reklama ta nie miala takiego potencjalu;

« bledne ustalenie, iz materialy reklamowe powddki nie zawieraly dalszych odestan do pozostalych materialow
reklamowych, w tym np. do strony internetowej, podczas gdy wiekszo$¢ materialow zawierata co najmniej odeslanie
do infolinii powo6dki badz jej strony internetowej, w tym w szczegolno$ci odestanie do strony internetowej powodki
znajdowalo sie w reklamach telewizyjnych;

« bledne ustalenie, iz brak odestan do dalszych materialow sugerowal konsumentom brak potrzeby poszukiwan
dalszych informacji o produkcie, podczas gdy zebrany w sprawie material dowodowy potwierdza twierdzenia Powoda,
iz w przypadku wszelkich produktéw finansowych, w tym w szczeg6lnoéci lokat bankowych, nie jest mozliwe, aby
przecietny konsument przyjal tego rodzaju zalozenie;

« bledne ustalenie, ze materialy reklamowe powodki nie zawieraly daty rozpoczecia naliczania oprocentowania,
podczas gdy w rzeczywistoéci od samego poczatku kampania reklamowa (...) zawierala materialy informujace o okresie
oprocentowania, a takiej informacji nie zawieraly jedynie niektére z materialéw, stanowiace jedynie element calej
docierajacej do konsumenta kampanii reklamowej;

« bledne ustalenie, ze odbiorca reklamy nie posiadajacy informacji o okresie obowigzywania oprocentowania
pozbawiony byt mozliwoSci dokonania oceny korzysci plynacych z zawarcia umowy reklamowanego produktu, w
szczegolnosci realnej stopy optacalnosci6, podczas gdy Powdd wykazal, iz podjal liczne Srodki w celu udostepnienia



zainteresowanym konsumentom pelnych i latwo dostepnych informacji na temat (...), tak aby byli oni w stanie
dokona¢ prawidlowej oceny korzysci plynacych z zawarcia umowy, do ktérej to oceny niezbedna jest analiza wielu
réznych czynnikow, ktérych przedstawienie w wiekszo$ci rodzajow materialéw reklamowych nie jest mozliwe;

bledne ustalenie, iz przecietny konsument mogl przyjaé zalozenie, ze w sytuacji skorzystania z lokaty (...) okres
oprocentowania obowigzywaé bedzie od daty zawarcia przedmiotowej umowy, podczas gdy przedstawione w sprawie
informacje na temat réznego rodzaju lokat, w tym zeznania $wiadké6w powolanych przez Powoda, potwierdzaja,
ze w przypadku produktéw finansowych nie ma ,standardowych” zasad, ktére pozwalalyby na przyjecie przez
~przecietnego konsumenta” a priori opisanego wyzej zalozenia;

« bledne ustalenie, ze Powod podjal niewystarczajace dzialania samokontrolne, tj. ze w trakcie trwania kampanii
uzupehil swoje materialy jedynie cze$ciowo, ,,réwnoczesnie stosujac materialy dotychczasowe, ktoérych tresé, jako
mogaca wprowadzaé w blad konsumentdéw, byla kwestionowana przez Pozwanego”8, podczas gdy w trakcie kampanii
zmienione zostaly wszystkie emitowane reklamy telewizyjne, jak rowniez materialy papierowe, a niezmienione zostaly
jedynie reklamy naklejone na witrynach placowek (...), a wiec znajdujgce sie w miejscu, w ktérym konsument miat
juz pelny dostep do najszerszych informacji dotyczacych produktu; poprzez bledne ustalenie, iz sformulowanie ,bez
gwiazdek” uzyte w sposob, w jaki dokonal tego Powod:

- sugerowalo konsumentom, ze oferowany produkt pozbawiony jest ,jakichkolwiek, dodatkowych, innych niz zawarte
w reklamie, elementéw majacych wplyw na ostateczny ksztalt produktu”

- moglo wprowadzié przecietnego konsumenta w blad i to blad tej wagi, iz moéglt on spowodowaé podjecie przez niego
decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjal, podczas gdy sformulowanie to odnosilo sie w wyrazny sposb
jedynie do wysokoSci rocznego oprocentowania, ktére bylo stale i niezalezne od zadnych dodatkowych czynnikéw, a
ponadto, niezaleznie od powyzszego, sformutowanie to w przypadku produktu finansowego w oczywisty sposob nie
moglo prowadii¢ do konkluzji, iz nie jest konieczne zebranie dalszych informacji na temat produktu przed podjeciem
decyzji dotyczacej umowy;

7. naruszenie prawa materialnego — art. 26 ust. 2 w zw. z art. 27 ust. 4 uokik, poprzez bledng wykladnie polegajaca
na przyjeciu, ze przewidziane w art. 26 ust. 2 uokik Srodki moga by¢ zastosowane w sytuacji, gdy skutki naruszenia
ustaly, podczas gdy Srodki te moga by¢ zastosowane wylacznie w celu ,usuniecia trwajacych skutkoéw naruszenia”,
co doprowadzilo do blednego utrzymania obowigzku dwukrotnej publikacji sentencji Decyzji na koszt Powoda w
dzienniku o zasiegu ogoblnopolskim oraz publikacji Decyzji na stronie internetowej Powoda;

8. naruszenie prawa materialnego — art. 106 ust. 1 pkt 4 w zw. z art. 111 uokik, poprzez bledne zastosowanie wyrazajace
sie w uznaniu, Ze zasadne bylo naloZenie przez Pozwanego na Powoda kary pienieznej, oraz, ze zasadna byla jej
wysoko$¢, podczas gdy nalozenie kary pienieznej w wysokoSci 5.712.365,46 zl bylo nieuzasadnione z uwagi na:

« brak mozliwo$ci przypisania (...) jakiejkolwiek postaci winy z uwagi na precedensowy charakter sprawy, szczeg6lnie
z uwagi na brak w czasie podejmowania przedmiotowych dzialan przez (...) praktyki na rynku w tym zakresie,
jak rowniez regulacji sektorowych wyznaczajacych ramy dozwolonych badz przynajmniej zalecanych dzialan oraz
uzasadniony brak jasnoSci po stronie Powoda co do prawidlowej wykladni poje¢ skladajacych sie na nowa w polskim
systemie prawnym konstrukcje nieuczciwych praktyk rynkowych;

« bardzo krotki okres trwania zarzucanej praktyki oraz dobrowolne uzupelienie kwestionowanych przez Pozwanego
materialbw w trakcie trwania kampanii reklamowej (przy czym kwestionowane przez Pozwanego materialy
reklamowe stanowily jedynie wybrane elementy z caloksztaltu akcji reklamowo-informacyjnej), co réwniez
potwierdza brak celowo$ci nalozenia kary.

Wskazujac na powyzsze zarzuty powodka wniosla o:

zmiane zaskarzonego Wyroku w calo$ci i uwzglednienie odwolania w calo$ci poprzez:



- zmiane Decyzji w calo$ci poprzez umorzenie postepowania administracyjnego z uwagi na brak podstaw do
stwierdzenia naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw, w rozumieniu art. 24 ust. 2 uokik,

ewentualnie
- zmiane Decyzji w cze$ci poprzez:

- uchylenie punktu II Decyzji — nakazujacego publikacje Decyzji na stronie internetowej Powoda www.pkobppl
w ciggu 30 dni od daty uprawomocnienia sie przedmiotowej decyzji, w ten sposob, ze odnoénik do tresci Decyzji
powinien zosta¢ umieszczony na stronie gldwnej www.pkobp.pl oraz utrzymywanie jej na przedmiotowej stronie
internetowej przez okres 6 miesiecy od daty opublikowania na stronie internetowej oraz nie nakazanie dwukrotnej
publikacji sentencji Decyzji na koszt Powoda na jednej z pieciu pierwszych stron dziennika o zasiegu ogbélnopolskim
o objetos$ci co najmniej 24 cm x 12 cm w ciagu 30 dni od daty uprawomocnienia sie Decyzji, z zastrzezeniem, ze okres
miedzy przedmiotowymi publikacjami powinien wynosié co najmniej 7 dni,

- uchylenie punktu III Decyzji — nakladajacego na powddke kare pieniezna w wysokoéci 5.712.366 zl, a w kazdym
przypadku:

- zasadzenie na rzecz powddki od pozwanego kosztéw postepowania, w tym kosztow zastepstwa procesowego wedlug
norm przepisanych,

ewentualnie
o uchylenie zaskarzonego wyroku w caloSci i przekazanie sprawy Sadowi I instancji do ponownego rozpoznania.

Sad Apelacyjny zwazyl, co nastepuje:
Apelacja powdédki nie jest zasadna i jako taka podlega oddaleniu.
Nie sg zasadne zarzuty naruszenia przez Sad Okregowy prawa materialnego.

Ustawodawca w art. 24 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw zakazal stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow, przez ktoére nalezy rozumie¢ godzace w nie bezprawne dzialania przedsiebiorcy,
miedzy innymi poprzez naruszanie obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej prawdziwej i pelnej informacji.

By mozliwe bylo uznanie praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw musza by¢ spelione nastepujace
warunki: praktyka jest dzialaniem lub zaniechaniem przedsiebiorcy, praktyka jest bezprawna, praktyka godzi w
zbiorowy interes konsumentéw. W sprawie niniejszej nie ulega watpliwoSci, ze pierwsza przestanka zostata spelniona.

Oceniajac, czy przedmiotowa praktyka powodki byla praktyka bezprawnag na poczatku nalezy stwierdzié, ze
bezprawno$¢ rozumiana jest jako sprzeczno$é z obowigzujacym porzadkiem prawnym. "Bezprawno$¢ jest taka cecha
dzialania, ktora polega na jego sprzecznosSci z normami prawa lub zasadami wsp6lzycia spotecznego, bez wzgledu na
wine, a nawet §wiadomos$¢ sprawcy. Dla ustalenia przeto bezprawnos$ci dzialania wystarczy ustalenie, ze okreSlone
zachowanie koliduje z przepisami prawa" (wyrok Sadu Apelacyjnego w Poznaniu z dnia 24.V1.1992 r., I A Cr 204/92).
Ponadto bezprawnym w rozumieniu powyzszego przepisu jest rowniez praktyka polegajaca nie tylko na dzialaniu
naruszajacym przepisy prawne, ale rowniez takie, ktére wprawdzie nie pozostaje w sprzeczno$ci bezposrednio z
przepisami prawa, ale narusza dobre obyczaje.

Bezprawne jest dzialanie przedsiebiorcy, ktory poprzez stosowanie nieuczciwej praktyki rynkowej znieksztalca lub
moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta zaré6wno przed zawarciem umowy dotyczacej
produktu, jak rébwniez w trakcie jej zawierania lub po zawarciu. Majac zatem powyzsze na uwadze, argumenty powodki
zawarte w apelacji koncentrujace sie na tym, ze dzialania apelujacej nie zmierzaly do dezinformacji, wywolania
blednego mniemania konsumenta, czy wykorzystania jego niewiedzy i naiwnoéci. Informacje o dacie rozpoczecia
naliczania odsetek od lokaty istotnie znalazly sie w materialach reklamowych, jednakze w wiekszoéci wypadkéw



na skutek dzialan samokontrolnych powodki. Nie mozna zgodzi¢ sie z powodka, ze nie jest sprzeczna z dobrymi
obyczajami reklama nie zawierajaca wszystkich istotnych cech danego produktu. Majac na uwadze rodzaj oferowanego
przez powddke produktu nalezy uznac, ze informacja, od kiedy naliczane sg odsetki od lokaty byta informacja niemal
najistotniejsza dla konsumenta. Ponadto skoro w materiatach reklamowych znalazlo sie miejsce na informacje, ze
zalozenie lokaty daje mozliwo$é wygrania cennych nagrod, to argument, ze zamieszczenie w nich zbyt wielu informacji,
w tym o momencie naliczania odsetek, mogloby spowodowacé jej nieczytelno$é, a co za tym idzie mozliwo$¢é przypisania
powodce réwniez dzialania na szkode konsumentéw, nie moze sie ostaé.

Model przecietnego konsumenta stosowany w panstwach czlonkowskich Unii Europejskiej w sprawach dotyczacych
reklamy wypracowany zostal przez orzecznictwo ETS. Model przecietnego konsumenta to model odbiorcy jako
osoby rozsadnej, uwaznej, nalezycie poinformowanej. Zgodnie z tym modelem konsument posiada okre$lony zasob
informacji o otaczajacej go rzeczywistoéci i potrafi go wykorzysta¢, dokonujac analizy przekazéw rynkowych,
krytycznie podchodzi do dzialain marketingowych, poziom percepcji i uwagi konsumenta rozni sie w zaleznoéci od
tego, jakiego produktu dotyczy praktyka rynkowa oraz w jakich okoliczno$ciach produkt ten jest nabywany.

W orzecznictwie sadéw polskich podkresla sie, ze "przecietny konsument jest osoba dojrzala i krytyczna, ktéra
posiada okreslony zasob informacji o otaczajacej go rzeczywistosci i potrafi go wykorzysta¢, dokonujac analizy
przekazéw rynkowych. Jednakze poziom nasilenia powyzszych cech u przecietnego odbiorcy zalezy od rynku, na
ktérym stosowana jest dana praktyka". Konsument - nawet dobrze zorientowany i bardzo uwazny - nie jest jednak
profesjonalista. Jego wiadomosci nie obejmuja wiedzy specjalistycznej. "Przecietny konsument nie posiada wiedzy
specjalistycznej w danej dziedzinie, ale przede wszystkim rozumie kierowane do niego informacje i potrafi je
wykorzysta¢ do podjecia Swiadomej decyzji dotyczacej produktu. Nie jest naiwny, ale z drugiej strony nie potrafi ocenié
sytuacji jak profesjonalista. Niemniej jednak nawet ostrozny, uwazny konsument ma prawo do rzetelnej informacji,
pozostajacej w zgodzie z prawem, ktora nie bedzie wprowadza¢ w blad" (decyzja Prezesa UOKiK z dnia 3.XII.2008 r.,
(...)). Jak podkreslil Prezes UOKiK w powyzszej decyzji przecietny konsument nie jest w stanie np. prowadzi¢ dyskusji
z przedsiebiorcg na temat zgodnoSci z prawem stosownych przez przedsiebiorce procedur reklamacyjnych.

W sprawie niniejszej brak bylo podstaw do okreslenia innego modelu przecietnego konsumenta, bowiem produkt
oferowany przez powodke nie byl kierowany do okreslonego kregu odbiorcow. Istniala mozliwo$é skorzystania z
oferty przez nieograniczong ilo§¢ konsumentéow. W ocenie Sadu Apelacyjnego nie jest uzasadnione twierdzenie
powodki, ze w sprawie niniejszej ,przecietny konsument” winien wykaza¢ swego rodzaju podwyzszona ostrozno$é
i uwazno$é. Cechg charakterystyczna oferowanego przez powodke w reklamie (...) produktu bylo oprocentowanie
lokaty. Uzyskanie przez konsumenta okre§lonego zysku z tytulu zalozenia lokaty dla konsumenta byto najistotniejsze.
Oprocentowanie lokaty niemal w kazdym przypadku czasowo zwiazane jest z momentem jej zalozenia. Dlatego tez
pomijanie w reklamie momentu, od ktorego oprocentowanie jest naliczane wprowadzalo konsumenta w blad co
do wysokoSci spodziewanego zysku. Nalezy rowniez zgodzi¢ sie z, dokonang przez Sad Okregowy, oceng zawartego
w reklamie okreslenia ,bez gwiazdek”. Stusznie Sad I instancji przyjal, ze polaczenie w p[przekazie reklamowym
wysoko$ci oprocentowania, sformulowan ,lokata” oraz ,bez gwiazdek”, wskazywalo potencjalnemu odbiorcy, ze moze
oczekiwaé rentownos$ci lokaty na poziomie przedstawionym w reklamach, innymi stowy, w okresleniu ,bez gwiazdek”
zwarta byla sugestia pod adresem jej odbiorcow, ze produkt (...) pozbawiony jest jakichkolwiek dodatkowych, innych
niz zawarte w reklamie elementéw majacych wplyw na ostateczny ksztalt produktu.

Dla uznania reklamy za wprowadzajaca w blad nie jest konieczne rzeczywiste nabycie towaru lub ustugi. Zakazane
jest bowiem samo stosowanie reklamy wprowadzajacej w blad w przypadku, kiedy moze ona wplyngé na decyzje
klienta. Jezeli praktyka przedsiebiorcy godzi w podstawowe prawo konsumentbéw, jakim jest prawo do rzetelnej
i prawdziwej informacji, ktérej konsument moze oczekiwaé od przekazu reklamowego, to mamy do czynienia z
czynem nieuczciwej konkurencji w rozumieniu ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktéry jednoczeénie
godzi w interesy konsumentéw. Takie dzialanie w §wietle prawa stanowi praktyke naruszajacg zbiorowe interesy
konsumentow (tak wyrok Sadu Okregowego — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z dnia 8.VI.2009 r. XVII
Ama 101/08).



Dodatkowo zauwazy¢ trzeba, ze dla oceny reklamy powodki z punktu widzenia dzialan naruszajacych interesy
konsumentéw, nie ma znaczenia fakt, ze w niektorych formach reklamy znajdowalo sie odestanie konsumenta np. do
infolinii bowiem, prawo konsumenckie, udziela ochrony zaréwno ekonomicznym, jak i pozaekonomicznym interesom
konsumentéw. W ramach ochrony interesu pozaekonomicznego wskazuje sie, ze nalezy uwzglednia¢ niewygode
organizacyjng, mitrege, strate czasu, nierzetelnos¢ traktowania, wprowadzenie w blad, a takze naruszenie prywatno$ci
wskutek nieuczciwych dzialan przedsiebiorcow. W tym kontekécie podnie$é nalezy, ze samo zainteresowanie sie
oferta, fakt udania sie do punktu sprzedazy, czy tez zapoznania sie z jej zasadami na stronie internetowej operatora,
pod wplywem blednego przekazu reklamowego wystarcza do stwierdzenia dokonania czynu nieuczciwej konkurencji
polegajacego na stosowaniu reklamy wprowadzajacej w blad. Wobec tego podnoszone w toku postepowania i w
apelacji przez powodke argumenty wskazujace, ze praktycznie nie istniala mozliwo$¢, aby konsument podjat decyzje
o skorzystaniu z jej oferty na skutek blednego wyobrazenia o rzeczywisto$ci nalezy uznaé za chybione. Przedmiotem
zarzutu stawianego powddce nie jest zachowanie obowiazku informacyjnego na etapie zawierania czy wykonywania
umowy, lecz na etapie poprzedzajacym, tj. w czasie procesu naklaniania konsumentéw do zainteresowania sie dang
oferta za pomoca przekazu reklamowego. Przyjecie argumentacji powodki w tym zakresie prowadziloby do sytuacji,
w ktoérej mozliwosé kwestionowania reklam jako wprowadzajacych w blad bylaby wylaczona, gdyz konsument i tak,
przed zawarciem umowy poznaje faktyczne jej warunki.

Trudno byloby przyjaé, ze celem, jaki powodka stawiala sobie tworzac reklame swojego produktu bylo zachecenie
konsumentéw jedynie do odwiedzenia oddzialéw banku, po to by zapozna¢ sie szczegdlowo z oferta lokaty. W tym
kontekscie nie sg stuszne twierdzenia powddki, ze Sad I instancji dokonal w nieuprawniony sposob rozszerzajacej
wykladni, a co za tym idzie blednej pojecia ,decyzja dotyczaca umowy”.

Konstrukcja praktyki rynkowej wprowadzajacej w blad przez dzialanie oparta zostala na elementach, bedacych
swoistego rodzaju wyznacznikami, ktorych jednoczesne wystapienie pozwala na uznanie jej za praktyke rynkowa
wprowadzajaca w blad. Naleza do nich: 1) spowodowanie (lub tylko potencjalna mozliwo$¢) podjecia przez
przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy (niezaleznie od sposobu dokonania praktyki), 2) wprowadzenie
w blad.

Dokonujac wykladni pierwszego elementu nalezy wskaza¢, ze stosowanie nieuczciwej praktyki rynkowej
wprowadzajacej w blad przez dzialanie musi w konsekwencji doprowadzi¢ do podjecia przez przecietnego konsumenta
decyzji dotyczacej umowy (niezaleznie od sposobu dokonania praktyki). Osiagniecie takiego skutku (w postaci
podjecia przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy) jest zwigzane z posiadaniem przez praktyke rynkowa
wprowadzajaca w blad niezaleznie od sposobu jej dokonania "istotnej sily", ktéra spowodowala powyzszy skutek.
Prawne znaczenie z punktu kwalifikacji praktyki rynkowej jako nieuczciwej ma zatem spowodowanie lub potencjalna
mozliwo$¢ podjecia decyzji gospodarczej, ktorej inaczej, jesli praktyka rynkowa wprowadzajaca w blad nie bylaby
stosowana, by nie podjal. Interpretujac zatem pojecie praktyki wprowadzajacej w blad nalezy stwierdzic, ze jest to
kazda praktyka, ktéra w jakikolwiek sposob, w tym rowniez przez swoja forme, wywoluje skutek w postaci co najmniej
mozliwo$ci wprowadzenia w blad "przecietnego konsumenta", do ktérego jest skierowana, lub dociera, i ktéra ze
wzgledu na swoja zwodnicza nature moze znieksztalcic jego zachowanie rynkowe.

Drugi ze wskazanych elementéw odnosi sie do wprowadzenia w blad przez stosowang praktyke rynkowa, ktéra sklonita
(mialo wplyw, doprowadzilo) przecietnego konsumenta do podjecia decyzji dotyczacej umowy, ktdrej inaczej by nie
podjal. Wida¢ w niej zatem istotno$¢ wprowadzenia w blad, gdyz tylko takie bedzie kwalifikowane jako wywolujace
lub mogace wywolaé podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy. Brak stosowania przez
przedsiebiorce praktyki rynkowej wprowadzajacej w btad wyklucza kierowanie lub potencjalng mozliwo$¢ kierowania
zachowaniem rynkowym konsumenta.

Jezeli praktyka rynkowa wywolala u przecietnego konsumenta mylne, czyli niezgodne z rzeczywisto$cia wyobrazenie
o produkcie, ktore mialo charakter istotny w tym znaczeniu, ze spowodowalo lub moglo spowodowaé podjecie



przez konsumenta decyzji gospodarczej, ktorej inaczej by nie podjal, to mamy do czynienia z praktyka rynkowa
wprowadzajaca w blad przez dzialanie.

Decyzja Prezesa UOKiK wydana zostala na podstawie art. 27 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw. Wydanie
decyzji na tej podstawie nie pozbawia Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw mozliwoéci zwarcia
w decyzji stwierdzajacej stosowanie przez przedsiebiorce praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow
i zaniechanie jej stosowania postanowien dodatkowych: zobowigzania przedsiebiorcy do zlozenia jednokrotnego
lub wielokrotnego o$wiadczenia o okreSlonej treSci lub formie, czy tez zobowigzania do publikacji decyzji w
caloéci lub w czesci na koszt przedsiebiorcy. Nalezy bowiem podkresli¢, ze zamieszczenie w decyzji o uznaniu
praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow i stwierdzajacej zaniechanie jej stosowania postanowien
dodatkowych z uwagi na jej charakter ma zmierzac do osiggniecia innych cel6w niz te, ktore sg stawiane odpowiednim
postanowieniom zawartym w decyzji wydanej na podstawie art. 26 ust. 1 u.o.k.k. Decyzja z art. 27 ust. 1 u.o.k.k.
jest bowiem wydawana w sytuacji, gdy przedsiebiorca nie stosuje juz praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentow. Zatem celem umieszczenia w niej postanowien dodatkowych nie jest dazenie do wyeliminowania jej
skutkow tak w decyzji wydanej na podstawie art. 26 ust. 1, bowiem bezprawna praktyka zostala juz zaniechana.
Rowniez skutki jej stosowania z uwagi na krotkotrwale oddzialywanie rynkowe najczesciej szybko mijaja. Nalezy
w zwigzku z tym przyjaé, iz celem omawianej regulacji (stosowanej przeciez odpowiednio) jest realizacja funkcji
represyjnej, jak rowniez edukacyjnej i prewencyjnej wobec innych uczestnikow rynku zaréwno przedsiebiorcow jak
i konsumentow. Dlatego tez nie mozna zgodzi¢ sie z twierdzenie apelujacej, ze nalozenie na nig decyzja Prezesa
UOKIiK obowigzku dwukrotnej publikacji sentencji decyzji na koszt powodki w dzienniku o zasiegu ogoélnopolskim
oraz publikacji decyzji na stronie internetowej powddki jest niezasadne, bowiem stosowanie tego rodzaju srodkoéw ma
na celu wylacznie usuniecie trwajacych skutkéw naruszenia.

Decyzja wydane na podstawie art. 27 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw nie pozbawia réwniez Prezesa
UOKIK prawa do nalozenia kary pienieznej na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 powyzszej ustawy, bowiem dostateczng
przeslanka jej nalozenia jest stosowanie przez przedsiebiorce praktyki naruszajacej zbiorowy interes konsumentow,
natomiast decyzja Prezesa UOKIK stwierdza fakt stosowania takiej praktyki.

Sad Apelacyjny aprobuje argumentacje Sadu Okregowego dotyczaca utrzymania decyzji Prezesa UOKiK w zakresie
zasadno$ci i rozmiaru nalozonej na powodke kary pienieznej, ktéora odpowiada przestankom okreSlonym w art. 111
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw. Nie mozna natomiast zgodzi¢ sie z twierdzeniami zawartymi w
apelacji, jakoby Sad nie wzigl pod uwage precedensowego charakteru sprawy. Okolicznoéé¢, ze instytucja nieuczciwych
praktyk rynkowych pojawila sie stosunkowo niedawno w polskim systemie prawnym nie uzasadnia ani odstgpienia
od wymierzania kary, ani braku starannoéci ze strony pow6dki w podejmowaniu dzialan majacych na celu reklame
jej produktow.

W tym okolicznosciach, Saqd Apelacyjny uznajgc apelacje powodki za niezasadnqg, na podstawie
art. 385 kpc orzekl jak w sentencji wyroku. Rozstrzygniecie o kosztach postepowania apelacyjnego
zapadlo w oparciu o przepis art. 108 § 1 kpc w zw. z art. 98 § 11 3 kpc biorgc pod vwage wynik tego
postepowania.



