Sygn. akt VI ACa 1685/14

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 30 listopada 2015 r.

Sad Apelacyjny w Warszawie VI Wydzial Cywilny w skladzie:
Przewodniczqcy — Sedzia SA - Marcin Strobel

SA - Ewa Klimowicz - Przygoédzka (spr.)

SO (del) - Marcin LEochowski

Protokolant: Katarzyna Lopacinska

po rozpoznaniu w dniu 20 listopada 2015 r. w Warszawie

na rozprawie

sprawy z powodztwa (...) Bank (...) S.A. z siedzibqg w K.

przeciwko Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
o naruszenie zbiorowych intereséow konsumentéow

na skutek apelacji powoda

od wyroku Sqdu Okregowego w Warszawie — Sqdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
z dnia 19 wrzesnia 2014 r.

sygn. akt XVII AmA 55/13

I zmienia zaskarzony wyrok:

1. w punkcie pierwszym czesciowo, w ten sposob, iz uchyla punkt III oraz IV 2 zaskarzonej decyzji
Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow z dnia 31 grudnia 2012 r., nr (...),

2. w punkcie drugim w calosci, w ten sposéb, ze znosi wzajemnie pomiedzy stronami koszty
procesu,

IT oddala apelacje w pozostalym zakresie,
III znosi wzajemnie pomiedzy stronami koszty postepowania apelacyjnego.
VIACa 1685/14

UZASADNIENIE

Zaskarzonym wyrokiem Sad Okregowy w Warszawie Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw ( dalej SOKiK) oddalil
odwolanie (...) Bank (...) S.A. w K. od decyzji Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow ( dalej Prezesa
UOKIK) z dnia 31 XII 2012 r. , w ktérej to decyzji organ ten m.in.



1.na podstawie art. 27 ust. 11 2 oraz art. 24 ust. 1i 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 II 2007 r. o ochronie konkurencji i
konsumentéw ( Dz.U.2007.50.331 ze zm.) uznal za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw dzialania
w/w Banku , polegajace na podawaniu w kampanii reklamowej wprowadzajacych w blad informacji, ze dla posiadaczy
rachunku bankowego (...) przelewy dokonywane przez internet sg bezplatne, podczas gdy, zgodnie z ,,Tabela oplat
i prowizji (...) Banku (...) Spotka Akcyjna" Bank pobiera oplaty za przelewy europejskie oraz przelewy dewizowe
skladane w formie elektronicznej, co stanowi praktyke, o ktérej mowa w art. 5 ust. 1 w zw. z art. 4 ust. 1 ustawy z dnia
23 VIII 2007 roku o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (dalej takze upnpr) ( Dz.U. 2007.171.1206)
oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentéw; Prezes UOKIK stwierdzil jednocze$nie zaniechanie stosowania przez
Bank powyzszej praktyki z dniem 26 X 2011 r.. ( pkt I decyzji),

2.na podstawie art. 27 ust. 11 2 oraz art. 24 ust. 1 i 2 pkt 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw uznal
za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw dzialania w/w Banku polegajgce na pomijaniu w kampanii
reklamowej rachunku bankowego (...) informacji o wysoko$ci i warunkach naliczania oplaty za uzytkowanie karty
platniczej, co stanowi praktyke, o ktérej mowa w art. 6 ust. 1 w zw. z art. 4 ust 1 ustawy z 23 VIII 2007 roku o
przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentéw; Prezes Urzedu
stwierdzil jednocze$nie zaniechanie stosowania tej praktyki z dniem 1 X 2011 r. ( pkt ITI decyzji)

3. dzialajac na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, nalozyl na powoda kary
pieniezne w wysokoSci:

a) 648 774 71 za naruszenie zbiorowych intereséw konsumentéw w sposéb opisany w pkt 1,
b)648 774 z} za naruszenie zbiorowych interes6w konsumentéw w sposéb opisany w pkt 2
( pkt IV 11 2 decyzji).

Wnoszac odwolanie od powyzszej decyzji (...) Bank (...) S.A. zarzucal Prezesowi UOKiK: naruszenie art. 5 ust 1
w zw. z art. 4 ust 1 w zw. z art. 2 pkt 8) upnpr poprzez bledne przyjecie, ze powdd w sposéb wskazany w decyzji
dopuscit sie nieuczciwej praktyki rynkowej polegajacej na dzialaniu wprowadzajacym w blad; naruszenie art. 6 ust.
1w zw. z art. 4 ust. 1 w zw. z art. 2 pkt. 8) upnpr poprzez bledne przyjecie, ze dopuscil sie nieuczciwej praktyki
rynkowej polegajacej na pomijaniu w kampanii reklamowej istotnych informacji; naruszenie art. 27 ust. 2 w zw. z
art. 27 ust. 1 oraz art. 24 ust. 11 2 pkt. 11 3 poprzez przyjecie, ze zarzucane powodowi zachowanie opisane w decyzji
stanowi praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentoéw; naruszenie art. 106 ust. 1 pkt. 4 ukoik w zw. z art. 111
ukoik przez nalozenie na powoda kar pienieznych nieproporcjonalnie wysokich w stosunku do przypisanego stopnia
zawinienia, niezwlocznego dobrowolnego zaprzestania stosowania inkryminowanych praktyk, braku realnego wplywu
kwestionowanych praktyk na zachowania konsumentéw, wreszcie braku uprzednich naruszen w zakresie dzialalno$ci
reklamowej Banku; naruszenie przepisOw postepowania tj. art. 7 k.p.a. w zwigzku z art. 83 ukoik oraz art. 233 k.p.c. w
zwiazku z art. 84 ukoik polegajace na niewyja$nieniu wszystkich okolicznosci sprawy, w szczego6lnoéci oparciu decyzji
na dwoch artykulach prasowych, ktérych jeden jest relacjq z raportu prognozujacego sytuacje na rynku finansowym w
przyszlosci, a drugi jednym z wielu poréwnan ofert bankéw i pochodzi z roku 2009, co doprowadzilo do przekroczenia
granic swobodnej oceny dowodéw i dokonanie oceny praktyk Banku, o ktorych mowa w zaskarzonych punktach
decyzji w drodze poréwnania ich rzekomego standardu bezpodstawnie skonstruowanego przez Prezesa Urzedu;
popelnienie bledu w ustaleniach faktycznych polegajacego na okolicznoSci rozstrzygniecia zawartego w zaskarzonych
punktach decyzji z zebranym materialem dowodowym, a przez to naruszenie przepisoéw art. 7 k.p.a. w zwiazku z art.
83 ukoik, art. 233 k.p.c. w zwigzku z art. 8 ukoik, art. 6 ust 1 upnpr w zwiazku z art. 4 ust 1 upnpr oraz z art. 106 ust
1 pkt 4 ukoik w zwiazku z art. 24 ust 2 pkt. 3 ukoik — gdyz wobec r6znej tresci ocenionych przekazoéw reklamowych ,
zaskarzone rozstrzygniecie powinno ograniczy¢ sie jedynie do niektorych z nich, a rozstrzygniecie dotyczace kary
pienieznej powinno naktadaé¢ kare adekwatna do ewentualnie stwierdzonego naruszenia.

Nie podzielajac powyzszych zarzutow i oddalajac tym samym wniesione przez (...) Bank (...) S.A. odwolanie SOKiK
mial na uwadze nastepujgce ustalenia faktyczne:



Powdd jest przedsiebiorca prowadzacym dzialalnoé¢ gospodarcza polegajaca m.in. na :
+ przyjmowaniu wkladéw pienieznych platnych na zadanie lub z nadejéciem
oznaczonego terminu oraz prowadzeniu rachunkéw tych wkladéw,
« prowadzeniu innych rachunkéw bankowych,
« przeprowadzaniu bankowych rozliczen pienieznych,
« wydawaniu kart platniczych oraz wykonywaniu operacji przy ich uzyciu,
+ posrednictwie w dokonywaniu przekazéw pienieznych oraz rozliczen w obrocie dewizowym.

Bank posiada w swojej stalej ofercie rachunek bankowy o nazwie marketingowej (...) do ktérego wydawana jest
karta platnicza. Konsument chcacy skorzysta¢ z powyzszego produktu zawieral jednocze$nie umowe rachunku
bankowego, umowe o karte platnicza do rachunku (karte debetowa) oraz umowe o korzystanie z systemow bankowosci
elektronicznej dla klientow indywidualnych. Umowe tego rodzaju mozna bylo zawrze¢ w oddziale Banku, poprzez
Internet oraz system internetowy banku o nazwie (...). Powdd oferuje takze odmiane powyzszego produktu,
skierowana do os6b w wieku 18-26 lat o nazwie ,Konto (...)", w ramach ktérego istnieje dodatkowo mozliwo$c
umieszczenia na karcie debetowej wlasnej grafiki i mozliwoéci otrzymania ,K@rty Wirtualnej" do platnoéci w
internecie.

W okresie od 31 VIII 2011 r. do 25 X 2011 1., zZgodnie z , Tabelg oplat i prowizji (...)", powod pobieral oplate w wysokoSci
5 zlotych za przelewy skladane w formie elektronicznej w walucie Euro (tzw. przelew europejski) oraz 40 zt za pozostale
elektroniczne przelewy dewizowe. Pobieral takze oplate miesieczng za uzytkowanie karty platniczej wydawanej do
(...) w wysokoéci 7 zl, o ile za pomoca tej karty nie dokonano transakcji bezgotowkowych na kwote minimum 100 zt,
rozliczonych przez Bank w okresie miesiaca.

Powod prowadzil kampanie reklamowa (...) oraz ,Konta (...)" w internecie jak réwniez w swoich placowkach. W
internecie informacje o koncie rozpowszechniane byly poprzez program reklamy wyszukiwarki (...) oraz poprzez
programy partnerskie na portalach internetowych, a takze na portalach internetowych zajmujacych sie finansami:
pasaz finansowy (...). Ponadto w celach informacyjnych zamieszczano dane na stronie internetowej Banku. Natomiast
w oddzialach Banku uzywano ulotek i teczek na dokumenty, ktore byly wreczane konsumentom.

Reklama produktu (...) w internecie wygladala nastepujaco:

1.w programie partnerskim jej istotnymi elementami byly informacje o podwo6jnym limicie zadluzenia do 100 tys. zt
oraz oplacie 0 zl za: wyplaty ze wszystkich bankomatéw w Polsce, przelewy przezinternet i telefon, prowadzenie konta;

2.na pasazu finansowym serwisu (...) eksponowano informacje o podwéjnym limicie zadluzenia do 100 tys. zt oraz
oplacie o zl za: wyplaty ze wszystkich bankomatéw w Polsce, przelewy przez internet, prowadzenie konta; w dolnej
czeSci reklamy, w tekscie: ,Szczegdtowe informacje dotyczace oplat i prowizji" znajdowalo sie hiperlacze tekstowe
prowadzace do ,,Tabeli oplat i prowizji";

3.istotnymi elementami reklamy umieszczonej na portalu (...)

byly informacje: o podwdjnym limicie zadtuzenia, o oplacie o zl za: wyplaty ze wszystkich bankomatéw w Polsce,
przelewy przez internet i telefon, prowadzenie konta;

4. reklama umieszczona na portalu (...)



jako istotne przekazywala informacje: o darmowym otwarciu konta oszczednoSciowego, mozliwosci umieszczenia
zdjecie klienta na karcie debetowej, o oplacie o0 z za: wyplaty ze wszystkich bankomatow w Polsce, przelewy przez
internet i telefon, prowadzenie konta, za wydanie karty (...) zblizeniowej i (...) zblizeniowej;

5.reklama produktu ,Konto (...)" na stronie Banku, ktéra pojawiala sie po odeslaniu ze stron internetowych
bioracych udzial w programie partnerskim oraz z portali internetowych informowala przede wszystkim o mozliwoSci
umieszczenia wlasnej grafiki na karcie debetowej, o oplacie o zt za: wyplaty ze wszystkich bankomatoéw w Polsce,
przelewy przez internet i telefon, prowadzenie konta, za wydanie karty zblizeniowej do konta, ,K@rte wirtualng (...)"
do platnoéci w internecie; w dolnej czesci reklamy, w tekécie: ,Szczegdlowe informacje dotyczace optat i prowizji",
znajdowalo sie hiperlgcze tekstowe prowadzace do ,, Tabeli";

6.reklama produktu ,Konto (...)" na stronie Banku, ktéra pojawiala sie po odeslaniu ze stron internetowych bioracych
udzial w programie partnerskim oraz z portali internetowych miala tres¢ analogiczna jak w pkt 5 ;

7.reklama ktoéra pojawiala sie na stronie Banku po odeslaniu ze stron internetowych w programie partnerskim oraz
z portali internetowych, eksponowala informacje o limicie zadluzenia do 200 000 zt oraz o oplacie o zl za: otwarcie i
prowadzenie konta, przelewy przez internet; w jej dolnej czesci, w tekScie: ,,Szczegbélowe informacje dotyczace oplat i
prowizji", znajdowalo sie hipertgcze tekstowe prowadzace do ,Tabeli";

8.reklama produktu na stronie Banku, ktéra pojawiala sie po odeslaniu ze stron internetowych bioracych udzial w
programie partnerskim oraz z portali internetowych jako istotne wskazywala informacje o limicie zadtuzenia do 100
000 7} oraz, w duzo mniejszym stopniu, o oplacie o0 zl za: prowadzenie konta, przelewy przez internet i telefon,
za wyplaty ze wszystkich bankomatéw w Polsce; pod reklamg znajdowalo sie odestanie do ,,Tabeli": ,,Szczegolowe
informacje dotyczace oplat i prowizji";

9.kolejna reklama na stronie Banku, ktéra pojawiala sie po odestaniu ze stron internetowych w programie partnerskim
oraz z portali internetowych byta analogiczna do przedstawionej w punkcie 7;

10. w reklamie produktu na stronie Banku, ktéra pojawiala sie po odeslaniu za pomoca programu reklamowego
wyszukiwarki (...) ,optymalnie widocznymi elementami byly informacje o oplacie o zl za: wyplaty ze wszystkich
bankomatow w Polsce, przelewy przez internet i telefon, prowadzenie konta, za wydanie karty zblizeniowej do konta;

11.reklama produktu ,,Konto (...)" , ktéra na stronie Banku, pojawiala sie w spos6b jak wyzej eksponowala informacje:
o mozliwo$ci umieszczenia wlasnej grafiki na karcie debetowej, o oplacie o zt za: wyplaty ze wszystkich bankomatow
w Polsce, przelewy przez internet i telefon, prowadzenie konta, za wydanie karty zblizeniowej do konta, ,K@rte
wirtualna (...)" do platnosci w sieci;

12.kolejna reklama produktu (...) na stronie Banku, pojawiajaca sie po odeslaniu za pomoca programu reklamowego
wyszukiwarki (...) jako istotne informacje podawala: oplaty o z (przy pomocy graficznego przedstawienia duzej cyfry
0) za: prowadzenie konta, wyplaty z wszystkich bankomatéw w Polsce, wydanie karty zblizeniowej (...) lub (...) ze
standardowym wizerunkiem, przelewy przez internet i telefon, cashback, korzystanie z wplatomatéow;

13.reklama umiejscowiona i pojawiajaca sie jak bezpoérednio wyzej, najbardziej eksponowala informacje o
podwdjnym limicie zadluzenia, poza tym informacje o oplatach o zt za: prowadzenie konta, wyplaty z wszystkich
bankomatéw w Polsce, wydanie karty zblizeniowej do konta, przelewy przez internet i telefon;

14. istotnymi informacjami kolejnej reklamy na stronie Banku, pojawiajacej sie po odestaniu za pomocg programu
reklamowego wyszukiwarki (...) byly informacje o podwdjnym limicie zadluzenia do 100 000 z} oraz oplacie o zt za:
wyplaty ze wszystkich bankomatéw w Polsce, przelewy przez internet, prowadzenie konta, wydanie karty zblizeniowej
do konta;



15.reklama na stronie internetowej Banku eksponowatla informacje o oplacie o zl za: prowadzenie konta, wyplaty ze
wszystkich bankomatow w kraju, przelewy przez internet i telefon, wydanie karty (...) zblizeniowej i (...) zblizeniowej,
wyplaty w bankomatach, za usluge cashback; w zakladce ,karty do konta" znajdowala sie informacja: ,0 zl za
korzystanie z karty, jesli w ciggu okresu rozliczeniowego dokonasz zakupéw na kwote min. 100 z} (dotyczy transakeji
rozliczonych przez bank w danym okresie rozliczeniowym)"; z kolei w zakladce ,Oplaty” podano informacje :
»,Korzystanie z karty (...) zblizeniowej lub (...) zblizeniowej (jesli w ciagu okresu rozliczeniowego dokonasz zakupow
na kwote min. 100 zl - dotyczy transakeji rozliczonych przez bank w danym okresie rozliczeniowym) - o zk;

16.na internetowej stronie Banku zawierajacej informacje na temat ,,Konta (...)" najbardziej widoczne byly informacje
o oplacie o zl za: prowadzenie konta, wyplaty ze wszystkich bankomatéw w kraju, przelewy przez internet i telefon
oraz o mozliwo$ci umieszczenia wlasnej grafiki na karcie debetowej i dostepnoéci ,,K@rty Wirtualnej" do platnoéci w
internecie); w zakladce ,,Oplaty" znajdowala sie informacja: ,Korzystanie z karty (...) zblizeniowej lub (...) zblizeniowej
(jesli w ciggu okresu rozliczeniowego dokonasz zakupéw na kwote min. 100 zt - dotyczy transakeji rozliczonych przez
bank w danym okresie rozliczeniowym) - o zl.

Materialy reklamowe dostepne w punktach sprzedazy Banku wygladaly natomiast nastepujaco:

1.dominujacym elementem ulotki promocyjnej produktu (...) bylo: awers - grafika i haslo reklamowe ,Im bardziej
jeste$ internetowy tym mniej placisz”, rewers - informacje o sposobie korzystania ze strony systemu informatycznego
Banku, informacje rejestrowe i kontaktowe Banku; wewnetrzna cze$¢ ulotki stanowila opis produktu (...), w tym
m.in. informacje o: darmowym prowadzeniu konta, darmowych przelewach przez Internet, wyplacie z bankomatéw
w Polsce za darmo, o mozliwoéci darmowego uzytkowania karty platniczej pod warunkiem zaplaty za jej pomoca na
kwote co najmniej 100 zl;

2.ulotka promocyjna produktu ,Konto (...)" wygladala nastepujaco: awers - grafika i haslo reklamowe ,Oplaca
sie otworzy¢", rewers - informacje o sposobie korzystania ze strony systemu informatycznego Banku, informacje
rejestrowe i kontaktowe Banku; wewnetrzna czeéci ulotki stanowila opis produktu (...), w tym m.in. informacje o:
darmowym prowadzeniu konta, darmowych przelewach przez Internet, wyplacie z bankomatéow w Polsce za darmo,
o mozliwo$ci darmowego uzytkowania karty platniczej pod warunkiem zaplaty za jej pomoca na kwote co najmniej
100 zt.;

3.teczka na dokumenty prezentujaca opis (...), wykorzystywana w oddzialach Banku i przesylana klientom jako
material powitalny ; awers - reklama konta oszczedno$ciowego, kredytu hipotecznego oraz (...), rewers - dane
kontaktowe Banku oraz informacje o dacie aktualno$ci materiatu reklamowego.

Reasumujgc SOKiK stwierdzil, ze materialy reklamowe dostepne w internecie opisane w pkt 1-16 oraz materialy
dostepne w punktach sprzedazy opisane w pkt 1-2 zawieraly informacje, ze dla posiadaczy rachunku bankowego (...)
przelewy dokonywane poprzez internet sa bezplatne. Natomiast reklamy wskazane w pkt 1-14 nie zawieraly informacji
o wysoko$ci i warunkach naliczania oplaty za uzytkowanie karty platnicze;j.

Internetowa kampania reklamowa (...), w formie przedstawionej , trwala od 19 1 2010 r. do 30 IX 2011 1. kiedy to Bank
zmodyfikowal hasla gloszace, iz wszystkie przelewy przez internet sa bezplatne oraz zawarl w reklamach informacje
o oplacie w wysokoSci 7 zl za uzytkowanie karty. Natomiast ulotki o treéci opisanej jak wyzej znajdowaly sie w uzyciu
od 30 XI 2009 r. do dnia 25 X 2011 r. Po tym terminie Bank reklamowat sie za pomoca nowych ulotek .

Takie byly ustalenia faktyczne SOKiK , ktére w jego ocenie nie budzity kwestii spornych pomiedzy stronami. Sporna
byla jedynie ocena opisanych powyzej dzialan banku.

Dokonujac takiej oceny sad I instancji za zasadne uznal stanowisko Prezesa UOKIK, iz powo6d prowadzac kampanie
reklamowa produktu (...) w sposbéb zaprezentowany powyzej dopuscil sie naruszenia zbiorowych interesow
konsumentoéw, o jakim to naruszeniu mowa jest w art. 24 ustawy o uokik. Ustep 11 2 powyzszego artykutu stanowi



m.in. , ze za bezprawne praktyki przedsiebiorcy naruszajace zbiorowe interesy konsumentoéw uznaje sie nieuczciwe
praktyki rynkowe.

Za tego rodzaju za$ praktyke zgodnie ze stanowiskiem Prezesa UOKIiK sad I instancji uznal zachowanie Banku
polegajace na podawaniu, w kampanii reklamowej wprowadzajacych w blad informacji, ze dla posiadaczy konta
(...) przelewy dokonywane poprzez internet sa bezplatne, podczas gdy, zgodnie z ,Tabela" Bank pobieral oplaty
za przelewy europejskie oraz przelewy dewizowe skladane w formie elektronicznej. Praktyka powyzsza naruszala
zbiorowe interesy konsumentow, poniewaz stanowila nieuczciwa praktyke rynkowa o jakiej mowa w art. 5 w zwigzku
z art. 4 upnpr.

Podobnie jezeli chodzi o zachowanie powoda polegajace na pomijaniu w kampanii reklamowej konta (...) istotnych
informacji o wysokoSci i warunkach naliczania oplaty za uzytkowanie karty platniczej, ktére wypelnialo dyspozycje
art. 6 w zwiazku z art. 4 upnpr.

Sad Okregowy wyjasnial, iz:

Zgodnie z art. 5 ust. 1 upnpr praktyke rynkowa uznaje sie za dzialanie wprowadzajace w blad, jezeli dzialanie to
w jakikolwiek sposob powoduje lub moze powodowac 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, nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy oraz okoliczno$ci wprowadzenia produktu na rynek, w
tym sposoéb jego prezentacji.

Dokonujac subsumpcji stanu faktycznego sprawy pod w/w norme prawna sad I instancji uznal, ze treéci zawarte
w prowadzonej przez powoda internetowej kampanii reklamowej produktu (...), mogly wprowadza¢ przecietnego
konsumenta w blad, tj. mogly powodowaé podjecie przez niego decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjal.
Haslo ,,0 zl za przelewy przez Internet i telefon" sugerowalo bowiem potencjalnemu odbiorcy, iz nie poniesie on
oplaty za wszelkiego rodzaju przelewy dokonywane za pomoca sieci internet lub telefonu. Haslo to bylo obiektywnie
niezgodne ze stanem faktycznym, poniewaz pobierane jednak byly oplaty za przelewy europejskie oraz przelewy
dewizowe skladane w formie elektronicznej. Uksztaltowanie przekazu reklamowego w spos6b sugerujacy catkowita
bezplatnoéc¢ ustugi przelewow internetowych, w obliczu faktu pobierania oplat za przelewy internetowe dokonywane
w innej walucie niz zloty polski, naruszalo pozaekonomiczny interes konsumenta w postaci prawa do pelnej i rzetelnej
informacji. Zainteresowanie sie konsumenta oferta powoda z uwagi na przekazana w reklamie informacje, skutkowato
stratg czasu po stronie konsumenta, przeznaczonego na weryfikowanie nieprawdziwych danych wynikajacych z hasta
reklamowego. Tym samym dochodzilo do potencjalnego lub realnego znieksztalcenia zachowania konsumenta, ktory
gdyby wiedzial o przedmiotowych oplatach, moglby dokonaé innego wyboru. Przez pojecie odnoszace sie do ,,podjecia
decyzji dotyczacej umowy" nalezy rozumie¢ bowiem nie tylko decyzje o dokonaniu lub nie dokonaniu zakupu lub
skorzystaniu z ustugi ale takze dzialania przygotowawcze, majace bezposéredni zwigzek z decyzja o zakupie, w tym
takze podjecie czynno$ci weryfikacji informacji z przekazu reklamowanego w Internecie.

SOKiK nie uwzglednil argumentacji powoda wskazujacej na brak bezprawnosci jego dzialania a odnoszacej sie
do statystycznie niewielkiego odsetka przelewdéw w innej walucie niz krajowa, co oznaczaloby, ze w stosunku
do najczeSciej dokonywanych przelewdw internetowych w walucie polskiej haslo reklamowe bylo prawdziwe.
Wywodzil, iz nawet bardzo niski stopienn prawdopodobienstwa wystapienia przelewu europejskiego lub dewizowego
nie powoduje, ze informacja podana przez Bank staje sie prawdziwa, ze uogé6lnione dane statystyczne nie moga byé
podstawa do podawania konsumentowi blednych informacji, ze ze wzgledu na istnienie swobody przeplywu os6b
i kapitalu pomiedzy panstwami czlonkowskim Unii Europejskiej (w tym Polski) informacja o cenach przelewow
europejskich moze mieé znaczenie dla nieograniczonej grupy konsumentow.

Nie podzielone zostalo takze stanowiska powoda, ze zastosowana przez niego forma reklamy w postaci przekazu
internetowego, ktory ma ograniczenia przestrzenne i czasowe, uniemozliwiala przekazanie rzetelnej informacji na
temat oplat za przelewy. Zdaniem SOKiK na istnienie takiej mozliwoSci wskazuje pdzniejsza praktyka Banku,



polegajaca na uzyciu w reklamie hasta ,,0 zl za przelewy przez Internet i telefon w PLN". Podanie tej dodatkowej
informacji czynilto przekaz prawdziwy, przy zachowaniu pelnej jego jasnoéci i czytelnosci.

SOKiK stwierdzil, ze uzywane przez powoda w kampanii reklamowej haslo sugerujace, iz wszystkie przelewy maja
by¢ nieodptatne, mialo na celu wzbudzi¢ u konsumenta cheé¢ nabycia oferowanej ustugi wlaénie ze wzgledu na ten
element nieodplatnosci.

Jako okoliczno$¢ pozostajaca bez wplywu na ocene zachowania powoda sad I instancji uznat fakt, iz niektore reklamy
zawieraly hipertacze do tabeli oplat stosowanej przez Bank, z ktérej konsument méglby sie dowiedzie¢ o rzeczywistych
kosztach umowy, podnoszac, iz bezprawne zachowanie Banku nie odnosilo sie do wprowadzenie konsumentow w
blad na etapie zawierania umowy tylko na tym, ze w spos6b nieuczciwy, sprzeczny z dobrymi obyczajami podawal
on nieprawdziwe informacje na temat produktu czym wzbudzal zainteresowanie swoja oferta, tak, ze konsumenci
mogli powzigé cheé skorzystania z niej . Reklama ta miala wiec mozliwo$¢ znieksztalcenia zachowan rynkowych
konsumentéw, bez wzgledu na to, czy konsument postanowil dokona¢ czynnoéci prawnej z bankiem, czy tez z niej
zrezygnowac.

Odno$nie przypisanej przez Prezesa UOKiK powodowi drugiej nieuczciwej praktyki rynkowej polegajacej na
pomijaniu w kampanii reklamowej informacji o wysokosci i warunkach naliczania oplaty za uzytkowanie karty
platniczej, to zdaniem SOKiK roéwniez i ona wprowadzala konsumenta w blad, poprzez pominiecie istotnej informacji
potrzebnej przecietnemu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy i tym samym powodowata lub moglta
powodowac podjecie przez niego decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjal.

Pominieta informacja byla tak jak wymaga tego przepis art 6 upnpr informacja istotng, gdyz jak wynika z
zasad doéwiadczenia zyciowego oraz powszechnie znanych regul motywacyjnych przy podejmowaniu decyzji o
nabyciu oferowanego produktu podstawowym czynnikiem ksztattujacym zachowania konsumentéw jest czynnik
ekonomiczny. To wladnie cena najczeéciej decyduje o wyborze oferty, co znajduje potwierdzenie takze w sposobie
reklamowania przez powoda produktu (...) i karty platniczej z nim zwigzanej, eksponujacym przede wszystkim cene
za ushluge a w zasadzie jej brak poprzez uzywanie okres$lenia ,,0 zlotych".

Przedmiotowo istotng informacja potrzebna konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy byla takze
informacja o podstawowych kosztach jakie w zwigzku z posiadaniem w/w konta bedzie musial on ponosi¢. Do
kosztow tych nalezala za$ oplata za korzystanie z karty platniczej, o ktérej powdd w trakcie kampanii internetowej
nie informowal konsument6éw. Karta powyzsza byla bowiem integralnym i niezbednym produktem do korzystania z
konta ( nie mogla samodzielnie funkcjonowac bez przypisanego do niej konta ,byla niezbedna do dokonywania wyplat
z bankomatu). Zdaniem SOKiK poniewaz Bank w Swietle warunkéw umowy dotyczacej Konta (...), nie mial innej
mozliwo$ci naliczenia oplaty za to, ze konsument posiada u niego konto, to oplata za karte platnicza stanowila w istocie
ekwiwalent §wiadczenia Banku. Miala ona charakter ,rekompensaty" dla powoda, ktéry nie mogl czerpaé zyskow
z poSredniczenia przy operacjach bezgotéwkowych. W konsekwencji powyzszego sad I instancji uznal, ze reklama
produktu (...) powinna byla takze zawiera¢ wzmianke o odplatnoéci i jej warunkach, za korzystanie z karty. Informacja
taka byla potrzebna do podjecia decyzji dotyczacej umowy, a jej brak zafalszowywal realne koszty zawarcia umowy,
tym bardziej, ze w reklamie produktu wobec ktérego karta ma charakter stuzebny eksponowana byta informacja o
catkowitej bezwarunkowej nieodptatnosci produktu. Nie byla to reklama stricte wizerunkowa, ani majaca na celu
przekazanie wylacznie informacji o istnieniu produktu, ale byly w niej zawarte podstawowe informacje o kosztach
uzytkowania produktu. Przy tak skonstruowanym przekazie informacja o podstawowym, bo prawie jedynym koszcie
obcigzajacym konsumenta, powinna byla sie w nim znalez¢é. Informacja niezawierajaca najbardziej istotnej z punktu
widzenia konsumenta cechy produktu jaka jest odplatno$é musiata zostaé¢ tym samym potraktowana jako informacja
wybidrcza a w konsekwencji nierzetelna.

Roéwniez i w tym przypadku zdaniem SOKiK usprawiedliwieniem zachowania powoda nie mogla by¢ forma przyjetego
przekazu reklamowego, ograniczajaca mozliwo$é przekazania informacji o oplacie za posiadanie karty. Przyjeta
formula niewatpliwie wymagala dokonania niezbednych skr6téow i ograniczenia sie do przedstawienia cech produktu



istotnych dla danej grupy docelowej, jednak nie mozna bylo ogranicza¢ tego przekazu tylko do wyeksponowania
waloréw produktu tu -nieodplatnosci konta, z catkowitym pominieciem kosztow jakie wiaza sie z zawarciem umowy
Konto (...). W szczego6lnoéci Bank jako instytucja zaufania publicznego, powinien dbaé o ty by jego kontrahent -
konsument posiadt wiedze o podstawowych kosztach wynikajacych z zawieranych uméw, a zaniechanie w tej materii
moze by¢ traktowane jako przejaw braku lojalnosci wzgledem drugiej strony stosunku prawnego.

Sad Okregowy zaznaczyl, iz przez konsumenta , ktérego dotycza przeprowadzone przez niego rozwazania nalezy
rozumie¢ zdefiniowanego w art. 2 pkt 8 upnpr konsumenta przecietnego (dostatecznie dobrze poinformowanego,
uwaznego i ostroznego) od ktérego mozemy wymagaé pewnego stopnia wiedzy i orientacji w rzeczywistosci, lecz nie
mozemy uznaé, ze wiedza ta jest kompletna i profesjonalna oraz ze konsument nie ma prawa pewnych rzeczy nie
wiedzie¢. Przecietny konsument nie posiada wiedzy specjalistycznej w danej dziedzinie, ale rozumie kierowane do
niego informacje i potrafi je wykorzysta¢ do podjecia §wiadomej decyzji dotyczacej produktu. Nie jest naiwny, ale
z drugiej strony nie potrafi oceni¢ sytuacji tak jak profesjonalista. Ma swiadomos¢ specyfiki jezyka reklam, wie, ze
czesto uzywana jest w nich metafora, przesada czy pewna umowno$¢, do ktorej nalezy odnosi¢ sie z racjonalnym
dystansem. Niemniej jednak, nawet ostrozny, uwazny konsument ma prawo do rzetelnej informacji, ktéra przy
zalozeniu dokonania z jego strony aktéw starannoéci celem zrozumienia istoty oferty przedsiebiorcy, nie bedzie
wprowadzac¢ w blad.

Przenoszac powyzszy model przecietnego konsumenta do stanu faktycznego niniejszej sprawy SOKiK uznal, iz
od konsumenta, ktory jest osoba przecietnie lub dobrze zorientowana w nowych technologiach zwigzanych z
telekomunikacja, nie sposéb jest wymagaé wiedzy na poziomie profesjonalnym w dziedzinie produktéw bankowych,
w tym w zakresie odplatnoSci za poszczegélne ustugi zwiane z oferowanym produktem. W szczeg6lnoéci mlody
konsument do ktérego kierowana byta oferta banku ,,Konto (...)” mégl nie mieé orientacji w specyfice podobnych ustug
bankowych, gdyz dotychczas z racji mtodego wieku jeszcze z nich nie korzystal.

Poniewaz (...) jest kontem internetowym, a akcja reklamowa prowadzona byla gléwnie w internecie, to w ocenie
sadu I instancji nalezalo przyja¢, ze grupa docelowa Banku byly osoby, ktére znaja i potrafiag korzystaé¢ z tego
medium przynajmniej na poziomie podstawowym, posiadaja umiejetnosci dzieki, ktorym beda mogly samodzielnie
obslugiwa¢ takie konto lub sa to osoby, ktore chca takie umiejetnoéci zdoby¢, aby dokonywaé czynno$ci bankowych
bez konieczno$ci udania sie do placéwek bankéw, w dowolnym momencie, z kazdego miejsca, w ktérym maja dostep
do internetu. Taki konsument oszczedza dzieki temu czas i jest sklonny zalatwia¢ samodzielnie swoje sprawy, bez
udzialu pracownikow bankéw.

Zdaniem sadu I instancji tak okreslony konsument mial Swiadomos¢, ze przekaz reklamowy powoda moze zawieraé
tylko czesé informacji dotyczacych reklamowanego produktu, jednak nie mogl zakladaé, ze pominiete sa3 w nim tak
istotne informacje jak podstawowa oplata zwiazana z Kontem (...) jaka jest comiesieczna oplata za posiadanie karty a
juz w zupelo$ci nie mogl zakladaé, ze informacja na temat istotnej cechy produktu jaka jest nieodptatno$c przelewow
jest nieprawdziwa.

Jezeli chodzi z kolei o przestanke naruszenia zbiorowego interesu konsumentéw, to SOKiK wywodzil, iz bezsprzecznie
w niniejszej sprawie mamy do czynienia z naruszeniem praw potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentoéw, gdyz
materialy reklamowe powoda byly prezentowane w internecie oraz byly dostepne w jego placéwkach , a zatem kazda
osoba, ktora sie z nimi zapoznata mogla pod ich wplywem skloni¢ sie do podjecia decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjela.

Dzialanie powoda odnoszace sie do tej potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentéw, do ktorych reklama byta
kierowana, polegajace na wprowadzaniu konsumentéw w blad, zdaniem SOKiK nakierowane bylo na osiggniecie
wiekszego zysku, analizowany sposob reklamy mial zwiekszyé atrakcyjno$¢ oferty. Konsumenci dzialajac pod
wplywem reklamy, zwabieni pozorng atrakcyjno$cia oferty Banku, mogli podejmowacé niekorzystne decyzje rynkowe,
ktoérych w innych warunkach - kompletnej aczkolwiek roéwnie podstawowej wiedzy o warunkach oferty - nie podjeliby.



Niewatpliwie doszlo wiec w wyniku stosowania przez powoda opisanych wyzej praktyk do naruszenia zbiorowych
interes6w konsumentow.

W konsekwencji powyzszego podzielone zostalo stanowisko Prezesa UOKiK co do nalozenia na powoda kary
pienieznej oraz co do jej wysokoéci.

W szczegblnoSci zdaniem SOKiK prawidlowo zostaly okreSlone przez ten organ okoliczno$ci, ktére nalezalo
wzia¢ pod uwage przy wymierzaniu kary takie jak waga stwierdzonych praktyk; fakt, ze naruszenia dopuscil sie
przedsiebiorca o duzym do$wiadczeniem na rynku ustug bankowych, ktéry powinien mie¢ §wiadomo§¢ poprawnego
konstruowania i prowadzenia kampanii reklamowej; skala naruszenia interes6w konsumentéw (obszar calego kraju)
czy stosunkowo dlugi okres trwania niedozwolonej praktyki. Podkre$lone zostalo , iz przy wymierzaniu wysokoSci
kary uwzgledniono takze okoliczno$ci przemawiajace na korzy$é przedsiebiorcy takie jak: zaniechanie przez niego
stosowania zakwestionowanych praktyk, efektywne wspoéldziatanie z Prezesem UOKiK w celu wyjasnienia sprawy .

Uwzgledniony zostat ponadto aspekt podmiotowy zachowania powoda , gdyz organ administracyjny uznal, ze
naruszenie przez Bank zbiorowych intereséw konsumentéw mialo charakter co najmniej nieumyslny. Tym niemniej
jednak fakt nieumys$lno$ci dzialania powoda w ocenie SOKiK nie mogl w przypadku przedsiebiorcy dzialajacego na
rynku ustug bankowych wigzac sie ze lagodzeniem kary , w sytuacji gdy skala jego przedsiewziecia gospodarczego jest
tak duza a charakter uslug ma tak newralgiczne znaczenie w realiach obrotu bezgotéwkowego.

Za wymierzeniem powodowi kary pienieznej w wysokos$ci przyjetej w zaskarzonej decyzji zdaniem sadu I instancji
przemawialy takze funkcje jakie kara ta powinna spelnia¢, to jest represyjna i prewencyjna. Kara ta ponadto musiala
dla powoda by¢ ekonomicznie odczuwalna, w stosunku do zakresu jego dzialalnoSci i rentowno$ci tej dzialalnoSci. W
zwigzku z tym, iz w 2011 r. (...) Bank (...) S.A. w K. uzyskal przych6d w wysokosci 4 634 100 000 zl, maksymalna
kara pieniezna, jaka mogla zosta¢ nalozona na tego przedsiebiorce , zgodnie z art. 106 ust 1 pkt 4 uokik wynosila 463
410 000 zl.

Reasumujgc te cze$¢ swoich rozwazan SOKiK wskazal, iz majac na uwadze skale dzialalnoSci gospodarczej powoda,
funkcje jaka ma pelnic¢ kara z art. 106 ust 1 pkt 4 uokik, nalezalo przyjaé, iz okreslona w decyzji kara zostata wymierzona
w wysokoSci proporcjonalnej do naruszonych zbiorowych intereséw konsumentow.

Ustosunkowujac sie do ostatnich zarzutéw powoda podniesionych w odwolaniu , a dotyczacych obrazy przepiséw
postepowania administracyjnego przez Prezesa UOKiK, SOKiK stwierdzil, iz nie mialy one znaczenia dla
rozstrzygniecia niniejszej sprawy, poniewaz postepowanie w przedmiocie kontroli decyzji wydanej przez ten organ
ma charakter postepowania pierwszoinstancyjnego, w ktéorym sad samodzielnie ustala stan faktyczny w oparciu o
material dowodowy zebrany zar6wno w toku postepowania administracyjnego jak i sadowego, a nastepnie dokonuje
jego kwalifikacji prawnej. Jedynie stwierdzenie w decyzji wydanej przez Prezesa UOKiK wad kwalifikowanych (z art.
156 § 1 k.p.a.) skutkowaloby konieczno$cia jej uchylenia. Tego rodzaju jednak uchybienia w niniejszej sprawie nie
mialy miejsca.

Z rozstrzygnieciem powyzszym nie zgodzil sie powodowy Bank wnoszac apelacje, w ktorej podniést nastepujace
zarzuty:

1. naruszenia art. 5 ust. 1 upnpr poprzez jego bledne zastosowanie w okolicznoSciach niniejszej sprawy ,
2. naruszenia art. 6 ust. 1 w zw. art. 6 ust. 4 upnpr réwniez w sposob jak wyzej,

3. obrazy art. 5 ust. 11i 6 ust. 1 w/w ustawy przez pominiecie w procesie oceny kwestionowanych reklam powoda
interpretacji ich przekazu (ustalania jego znaczenia) przez przecietnego konsumenta,

4. obrazy art. 6 ust. 51 6 upnpr przez nieuwzglednienie w nalezyty spos6b wplywu charakteru reklamy i jej ograniczen
na mozliwo$¢ podania pelnej informacji o cechach reklamowanej ushugi,



5. naruszenia art. 2 pkt 8 w zw. z art. 5 ust. 11 6 ust. 1 upnpr przez niewlaSciwe zastosowanie wzorca uwaznego
i rozsadnego konsumenta, a w szczegolno$ci przez nieuwzglednienie wlasciwosci przecietnego konsumenta ustug
bankowych w zwiazku z interpretacjg znaczenia kwestionowanych reklam powoda,

6. obrazy art. 24 ust. 2 pkt 3 uokik w zw. z art. 5 ust. 1 i 6 ust. 1 upnpr przez przyjecie, ze zarzucane powodowi
zachowanie stanowilo naruszenie zbiorowych intereséw konsumentow,

7. naruszenia art. 106 ust. 1 pkt 3 w zw. z art. 111 uokik przez nalozenie na powoda kary nieproporcjonalnie wysokiej
w stosunku do przychodéw spoélki, stopnia zawinienia, dobrowolnego zaprzestania stosowania kwestionowanych
praktyk, mozliwych do osiggniecia korzysci oraz wplywu kwestionowanych praktyk na zachowania konsumentow,

8. obrazy art. 233 § 1 k.p.c. przez nieprawidlowa ocene materialu dowodowego sprawy polegajaca na zaniechaniu
analizy poszczeg6lnych zachowan powoda, zaniechaniu wszechstronnej analizy materialu dowodowego oraz na
nieprawidlowym ustaleniu zarzucanego powodowi przedmiotu wprowadzenia w blad w przypadku informowania o
bezplatnoéci przelewdéw dokonywanych przez internet oraz w przypadku zaniechania umieszczenia w treéci reklam
informacji o wysokosci i warunkach naliczania oplaty za uzytkowanie karty platniczej,

9. naruszenia art. 328 § 2 k.p.c. przez brak wyjaénienia okolicznoéci faktycznych i prawnych uzasadniajacych
oddalenie odwolania i przedstawienie jako uzasadnienia wyroku przejetych dostownie lub z drobnymi modyfikacjami
obszernych fragmentéw decyzji.

Tym samym apelujacy wnosit o zmiane zaskarzonego wyroku przez uwzglednienie jego odwotlania od decyzji Prezesa
UOKiK i zmiane tej decyzji w zaskarzonej w odwolaniu czesSci poprzez orzeczenie niestosowania przez powoda
zarzucanych mu praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw, wzgledni o uchylenie zaskarzonego wyroku
i przekazanie sprawy SOKiK do ponownego rozpoznania oraz o zasgdzenie na swoja rzecz od pozwanego zwrotu
kosztow postepowania w obu instancjach wg norm przepisanych.

Sad Apelacyjny zwazyl co nastepuje:

Apelacja strony powodowej zaslugiwala na uwzglednienie w czeSci w jakiej kwestionowala rozstrzygniecie sadu I
instancji polegajace na oddaleniu odwotlania od pkt IITi IV 2 zaskarzonej decyzji.

Przypomnie¢ nalezy, iz w tym zakresie Prezes UOKiK uznal za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow
dzialanie Banku polegajace na pomijaniu w kampanii reklamowej konta bankowego (...) informacji o wysoko$ci i
warunkach naliczania oplaty za uzytkowanie karty platniczej, co w jego ocenie stanowi praktyke, o ktérej mowa w art.
6 ust. 1 w zw. z art. 4 ust 1 ustawy o p.n.p.r. oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentéw. Za powyzsze zachowanie
powodowi zostala wymierzona kara pieniezna w wysoko$ci 648 774 zl..

Podzielajac powyzsze stanowisko organu administracyjnego SOKiK naruszyt art. 2 pkt 8 ustawy o p.n.p.r. oraz art.
6 ust 5 oraz ust. 4 pkt 1 tejze ustawy przyjmujac bledny wzorzec przecietnego konsumenta oraz nie uwzgledniajac
charakteru prezentacji produktu powoda ani $rodka za pomocg ktérego powdd komunikowat sie z konsumentami.
W konsekwencji powyzszego doszlo do obrazy art. 6 ust 1 ustawy o p.n.p.r. poprzez jego bledne zastosowanie w
okoliczno$ciach niniejszej sprawy.

Punktem odniesienia dla oceny czy dana praktyka stanowi nieuczciwg praktyke rynkowa polegajaca na wprowadzeniu
konsumenta w blad jest kryterium ,przecietnego konsumenta” . Je$li w przeSwiadczeniu takiego przecietnego
konsumenta, bedacego adresatem komunikacji handlowej powstana wyobrazenia dotyczace stosowanej przez
przedsiebiorce praktyki, ktore nie odpowiadaja rzeczywistosci, to wowczas mamy do czynienia z wprowadzeniem
w blad. Ocena wprowadzenia w blad dokonywana jest metoda normatywna, a nie empiryczng. Innymi slowy oceny
takiej dokonuje sad in abstraco na podstawie doS§wiadczenia zyciowego w oparciu wlaénie o zobiektywizowany model
przecietnego konsumenta, ktory jest dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny.



Definicja przecietnego konsumenta zawarta zostala w art. 2 pkt 8 ustawy o p.n.p.r. , ktory to przepis wielokrotnie
cytowany byl przez obie strony procesu jak i przez sad I instancji podobnie jak rozwazania przedstawicieli doktryny
na ten temat. Sad Apelacyjny w pelni podziela te rozwazania natury teoretycznej i nie widzi potrzeby ich ponownego
przytaczania.

Uzupelniajaco jedynie nalezy dodaé, ze w przypadku reklamy wprowadzajacej w btad model przecietnego konsumenta
ustala sie majac na wzgledzie rodzaj reklamowanego produktu oraz sposob rozpowszechniania reklamy, wyznaczajacy
rzeczywistego jej odbiorce. Konieczne jest przy tym respektowanie kolejnosSci stosowania w/w kryteriéw. Innymi stowy
w pierwszej kolejnosci ustala sie do kogo jest adresowana reklama biorac pod uwage rodzaj oferowanej ustugi czy
towaru, a dopiero w dalszej kolejnosci uwzglednia sie sposob rozpowszechniania reklamy. Pierwsze kryterium stanowi
podstawe okreslenia zasobu informacji jakie powinien posiada¢ przecietny konsument, drugie stuzy ewentualnemu
dookresleniu tego zasobu, gdyz moze ze wzgledu na Srodek przekazu zawezi¢ krag os6b bedacych potencjalnymi
konsumentami reklamowanego produktu.

Oznacza to w okolicznosciach niniejszej sprawy, ze wzorcem dla rekonstrukcji modelu przecietnego konsumenta
na uzytek oceny, czy zakwestionowana przez Prezesa UOKiK reklama konta bankowego interenetowego mogla
wprowadzaé w blad, jest przede wszystkim przecietny konsument ustug bankowych, bedacy dodatkowo (jednoczesnie)
internauta. Konsument ten posiada zaséb wiedzy o ustlugach $wiadczonych przez banki, jest zorientowany na
rynku oferowanych przez nie produktow. Potrafi ponadto korzystaé z internetu w stopniu potrzebnym do obslugi
konta internetowego. Poniewaz nabycie produktu w postaci ustugi bankowej polegajacej na prowadzeniu rachunku
bankowego w systemie internetowym nie nalezy do zwyklych czynno$ci prawnych dokonywanych przez przecietnego
konsumenta na porzadku dziennym tj. nie dotyczy nabycia towaru ( ustugi) powszechnego uzytku , nalezy przyjac, iz
potencjalny nabywca tego rodzaju ustugi wykazuje sie wyzszym poziomem percepcji i uwagi, a tym samym trudniej
jest wprowadzié¢ go w blad.

Przecietny konsument do ktdérego kierowana jest reklama internetowego konta bankowego nie jest jak slusznie
podnosit to sad I instancji profesjonalista w zakresie §wiadczen uslug bankowych. Nie jest to jednak osoba nie
posiadajaca podstawowej wiedzy na temat zakresu ustug jakie moze uzyskaé¢ w ramach czy lacznie z ustuga polegajaca
na prowadzeniu konta bankowego. Przecietny konsument na rynku bankowo$ci internetowe;j jest §$wiadomy tego, jak
shusznie podnosi powdd w swojej apelacji, ze instrumentem stuzacym do dokonania wyplaty srodkéw pienieznych
z bankomatu jest karta platnicza. Nie jest to jednak jej jedyna funkcja. Jak sama nazwa wskazuje stluzy ona
takze, a wla$ciwie przede wszystkim do dokonywania platno$ci za zakupiony przez konsumenta towar czy ushuge.
Powolujac sie juz tylko na zasady do§wiadczenia zyciowego, a nawet okoliczno$ci powszechnie znane ( art. 228 par.1
k.p.c.) stwierdzi¢ nalezy, iz przewazajaca cze$¢ naszego spoleczenstwa, postuguje sie kartg platnicza , dokonujac nia
codziennie transakcji bezgotowkowych jak i gotowkowych. OczywiScie najczesciej sa to ludzie mlodzi i w érednim
wieku, a wiec ci, ktorzy jednocze$nie najwiecej korzystaja z internetu , ale nie tylko oni, skoro jak twierdzil powod w
swojej apelacji, a czemu strona pozwana nie zaprzeczala, do konica 2013 r. w naszym kraju wydano niemal tyle samo
kart platniczych ilu mamy obywateli. Z uzasadnienia zaskarzonej decyzji wynikalo ponadto, ze w IV kwartale 2011 r.
liczba klientéw indywidulanych majacych umowe o korzystanie z bankowosci internetowej wynosila 17,8 mln , liczba
klientow aktywnych 10 mln ( niemal co 3-4 obywatel naszego kraju) . Osoby te dokonujgc chociazby zakupow w sieci
postuguja sie karta platnicza, dokonuja réwniez przy pomocy karty wyptat z bankomatow.

Mozna tym samym zaryzykowac stwierdzenie, iz obecnie jak i w roku 2011 karta platnicza jest i byla co najmniej
tak popularnym, w szczegblno$ci wsrdd ludzi mtodych oraz w wieku Srednim , §rodkiem platniczym jak tradycyjny
pieniadz. Kazdy przecietny klient banku , osoba postugujaca sie karta platnicza posiada roéwniez wiedze, iz ustuga
prowadzenia konta bankowego oraz usluga korzystania z karty platniczej debetowej, sa to dwa rézne produkty
oferowane przez bank oraz, ze korzystanie z tej ostatniej wiaze sie lub moze wigzacé sie z odplatnoscia na rzecz banku.
Jak podnosit sam pozwany, do momentu wydania przez niego zaskarzonej decyzji znane byly tylko 2 przypadki,
kiedy banki zrezygnowaly z pobierania oplat za korzystanie przez ich klientéw z karty platniczej, co tylko podkresla



wyjatkowo$¢ tego rodzaju rozwigzania i powszechno$¢ sytuacji odmiennej zwigzanej z odplatnoscia za tego typu
ustuge.

W Swietle powyzszych rozwazan ustalenia Prezesa UOKiK i powielone przez SOKiK, ze glownym odbiorca
zakwestionowanej kampanii reklamowej powoda byly mlode osoby , ktére dopiero zaczynaja korzystaé z ushug
bankowych oraz osoby w bardzo zaawansowanym wieku, ktore dopiero ucza sie korzystaé z nowoczesnej technologii ,
ktére zawieraja umowy o prowadzenie rachunku bankowego po raz pierwszy i moga jeszcze nie mie¢ rozeznania
w ofercie bankow w tym w zakresie m.in. rodzaju pobieranych oplat za czynnoSci zwigzane z prowadzeniem
kont internetowych, nie zasluguja na uwzglednienie. Jeszcze raz nalezy podkresli¢, iz przecietny konsument jest
zorientowany na rynku reklamowanego produktu , za§ mozliwo$¢ odptatnosci oferowanej na nim tak powszechne;j i
popularnej ushugi jak korzystanie z karty platniczej nie wymaga wiedzy profesjonalnej. Nawet przecietny konsument
w szerszym tego stlowa znaczeniu tj. nie bedacy koniecznie nabywca ustug bankowych , styka sie na co dzien chociazby
w sklepie z platnoSciami dokonywanymi za pomoca karty platniczej, w zwigzku z czym musi mie¢ podstawowe
rozeznanie co do mechanizméw dzialania tego rodzaju produktu, jest bowiem konsumentem uwaznym, §wiadomym.
Rowniez wspomniana powyzej ilo§é wydanych kart platniczych w kraju, wskazuje, iz w otoczeniu kazdego konsumenta
znajduje sie czlonek rodziny lub znajomy, ktéry korzysta z karty platniczej i z tego tytulu ponosi stosowne oplaty.
Mozliwo$¢ uzyskania informacji na temat zasad postugiwania sie karta platnicza jest zatem mozna powiedzieé
ogoblnodostepna.

Zwrbcié ponadto nalezy uwage na blad w logicznym rozumowaniu Prezesa UOKIK, ktory z jednej strony twierdzi, iz
nie sposéb wymagac jest od przecietnego konsumenta aby posiadal on wiedze na temat m.in. odplatnosci z tytulu
uzytkowania karty platniczej, z drugiej natomiast przyjmuje, iz konsumentowi takiemu znane sg dwa wyjatki majace
miejsce w bankowosci internetowej i to z roku 2009 , kiedy to banki nie pobieraly oplaty za korzystanie z karty
platniczej ( ,reklama mogla sugerowaé konsumentowi, ze ma do czynienia z podobnym produktem” k 13 v), a wiec
przypisuje mu posiadanie wiedzy w danej dziedzinie bardzo zaawansowane;j.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, zdaniem Sgdu Apelacyjnego , w $wietle zasad do§wiadczenia zyciowego,
powszechnosci korzystania z instrumentu platniczego w postaci karty platniczej , przecietny konsument, bedacy
adresatem reklamowanych przez powoda uslug bankowych jako osoba $§wiadoma, uwazana posiada wiedze, iz
prowadzenie konta bankowego czy dokonywanie wyplat z bankomatéw oraz korzystanie z karty platniczej sa to
oddzielne ustugi Swiadczone przez bank, a z kazda z nich moze wiazaé sie obowigzek platnoéci na rzecz ustugodawcy.
Innymi slowy ma Swiadomo$é podstawowych ushug i podstawowych kosztow jakie wigza sie z posiadaniem konta
bankowego. ( Zwroéci¢é nalezy uwage, iz SOKiK do tego rodzaju podstawowych kosztéw takze zaliczyl oplate za
uzytkowanie karty platniczej — k 229).

Przy tak przyjetym modelu przecietnego konsumenta prowadzona przez powoda kampania reklamowa rachunku
bankowego (...) nie mogla wprowadzi¢ go w blad poprzez pominiecie w przekazie reklamowym informacji o
ewentualnej platno$ci za uzytkowanie karty platniczej, w sytuacji gdy za jej pomoca nie dokona sie transakcji
bezgotowkowych na kwote minimum 100 zl miesiecznie.

Przecietny konsument ma bowiem $§wiadomo$¢, iz enumeratywnie wyliczone w przekazie reklamowym ustugi za o
zl, nie sa jedynymi ustlugami, z ktorych moze korzysta¢ posiadajac bankowe konto internetowe. Skoro zatem istnieja
ustugi, ktore nie zostaly wymienione w katalogu ustug bezplatnych , to oznacza to w drodze logicznego rozumowania,
iz promocja o z} ich nie obejmuje. W ocenie Sadu Apelacyjnego taka $§wiadoma, racjonalna , uwazna i dostatecznie
obeznana z realiami panujacymi na rynku ushlug bankowych osoba wie takze , ze haslo reklamowe moéwiace o
bezplatnym, darmowym koncie bankowym, nie jest rGwnoznaczne z darmowymi wszelkiego rodzaju innymi ustugami
jakie moga wiaza¢ sie z posiadaniem tego konta, tylko oznacza brak oplat za prowadzenie konta.

Ostrozny i uwazny konsument zwroécilby takze uwage, ze skoro w reklamach przedstawionych w zalacznikach nr
16,19,20,21,22,23 do pisma powoda z dnia 21 IX 2011 r. znajdujacego sie w aktach administracyjnych, zawarte jest
odestanie ( hiperlacze) o treéci ,, Szczegbdlowe informacje dotyczace oplat i prowizji”, to jest to rbwnoznaczne z tym, ze



Bank w ramach reklamowanego produktu oferuje takze inne, nie wymienione ustugi odplatnie. Podobnie jezeli chodzi
o tre$¢ przekazu reklamowego w postaci zalacznikéw nr 33 i 34 do w/w pisma jak i w formie ulotek promocyjnych
oferowanych klientom Banku w jego oddzialach, gdzie mowa jest wprost o wysokos$ci i warunkach naliczania oplaty
za uzytkowanie karty platnicze;j.

Po drugie podkresli¢ nalezy, na co stusznie zwracal uwage powdd w swojej apelacji , specyfike reklam internetowych .
Uzytkownik internetu styka sie na co dzien z ogromng iloScig przekazoéw reklamowych, mozna wrecz stwierdzi¢, ze
reklamy zalewaja strony internetowe utrudniajac nawet czasami ich uzytkownikom szybkie i swobodne zapoznanie
sie z tre$cig poszukiwanych informacji. Stad zawarty w tychze reklamach element przesady jest zdecydowanie wiekszy
niz w reklamach przedstawianych za pomocg innego $rodka przekazu. Reklamodawcy chca w ten spos6b wyr6znié
swoj przekaz sposrdéd ogromnej iloSci pozostalych reklam , tak aby internauta moégl go dostrzec, zainteresowac sie
nim. Przecietny uzytkownik internetu ma tego $wiadomos$¢, podchodzi do tychze reklam uwaznie i ostroznie, wie, ze
w tego rodzaju przekazie zawarte sg jedynie wybi6rcze informacje na temat produktu, eksponujgce najatrakcyjniejsze
jego cechy , zalety , a wszystko po to, aby skloni¢ go do otworzenia kolejnej strony internetowej, w celu zapoznania sie
z pozostalymi zazwyczaj juz mniej korzystnymi informacjami o oferowanym towarze czy ustudze.

Majac powyzsze na uwadze nie sposob jest podzieli¢ stanowiska sadu I instancji jak i Prezesa UOKIK, ze brak w
kampanii reklamowej powoda informacji o wzglednej odptatno$ci ustugi polegajacej na korzystaniu z karty platniczej
wprowadzal przecietnego konsumenta w blad, ze pominiecie wskazanej informacji, przy jednoczesnym eksponowaniu
braku optlat za inne istotne ustugi oferowane przez Bank , mialo w ten sposéb kreowaé u przecietnego konsumenta
wrazenie , ze ushlugi $§wiadczone sg praktycznie za darmo ( 13 v), sugerowalo bezplatnoéé ( wszystkich) ustug ( k
14), zafalszowywalo realne koszty zawarcia umowy, tym bardziej, ze ,w reklamie produktu wobec ktérego karta ma
charakter stuzebny, eksponowana byla informacja o catkowitej, bezwarunkowej nieodptatnosci produktu” ( k 229).

Stanowisko to opieralo sie na blednym jak powyzej wykazano zalozeniu, co do cech przecietnego konsumenta ustug
bankowo$ci internetowej, ktory nie jest zorientowany w zakresie podstawowych $§wiadczen z jakich moze korzystaé
w zwigzku z posiadaniem konta bankowego oraz ich odplatno$ci, ktéry nie zdaje sobie sprawy, iz do dokonywania
transakeji bezgotowkowych jak i gotdbwkowych potrzebne jest narzedzie w postaci karty platniczej, stanowiacej
niewatpliwie powigzang z kontem bankowym ustuge ale oddzielna, ktéry jest wrecz osoba naiwng , skoro uznaje ,
ze bank bedacy przedsiebiorca nalezycie dbajacym o wlasne interesy, udostepnia klientom bankowosci internetowej
wszystkie oferowane przez siebie ushugi za darmo.

Przyjety w zaskarzonym orzeczeniu model przecietnego konsumenta odbiega od wzorca uksztaltowanego w
orzecznictwie sagdowym, ktéry za przecietnego konsumenta uznaje osoba rozsadnie krytyczna, dojrzala, nalezycie
poinformowana, zorientowana na rynku oferowanych ustug, przezorna i ostrozna. ( SN w orzeczeniach; z 3 XII 2003
r.I1CK 358/02, z 23 IV 2008 r. III CSK 377/07, z 29 XI 2013 r. I CSK 87/13, z 4 I1I 2014 III SK 34/13).

Rozstrzygniecie sadu I instancji nie uwzglednialo takze w spos6b prawidlowy przepisu art. 6 ust 5 ustawy o p.n.p.r.,
ktéry nakazuje przy ocenie czy praktyka rynkowa wprowadza w blad przez zaniechanie uwzglednia¢ wszystkie jej
elementy oraz okoliczno$ci wprowadzenia produktu na rynek , w tym sposéb jego prezentacji , a takze art. 6 ust 4 pkt
1tejze ustawy , ktory stanowi, Ze za istotne cechy produktu, ktoérych pominiecie moze wprowadzi¢ konsumenta w blad
uznaje sie istotne cechy produktu w takim zakresie , w jakim jest to wlasciwe dla danego $rodka komunikowania sie
z konsumentami i produktu.

Jak juz wspomniane zostalo powyzej reklama internetowa ma swoja specyfike polegajaca na przedstawieniu gtéwnych,
najatrakcyjniejszych cech oferowanego produktu, w krotkiej przystepnej formie. Nie sposob jest wymagac od niej, aby
zawierala wszystkie informacje uznane za istotne w rozumieniu ust. 4 art. 6 u.p.n.p.r.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania zwigzane z ocena prawidlowoSci zastosowania przez sad I instancji w
okolicznoS$ciach niniejszej sprawy art. 6 ust 1 ustawy o p.n.p.r. stwierdzi¢ nalezy, iz zakwestionowana przez Prezesa
UOKIiK kampania reklamowa nie wprowadzala przecietnego konsumenta internetowych uslug bankowych w blad
co do catkowitej bezptatno$ci wszystkich oferowanych przez powoda w ramach czy w zwigzku z posiadaniem konta



bankowego Swiadczen , nie powodowala jak i nie mogta powodowa¢é podjecia przez tego konsumenta decyzji dotyczacej
umowy, ktorej inaczej by nie podjal. Brak w przekazie reklamowym informacji na temat wzglednej odptatnosci za
uzytkowanie karty platniczej , przy jednoczesnym pominieciu tej ustugi przy enumeratywnie wyliczanych uslhugach
za 0 zl, w §wiadomo$ci przecietnego dobrze rozeznanego w rynku bankowosci internetowej konsumenta, o cechach
i wiedzy przedstawionych powyzej, oznaczal bowiem, ze usluga ta moze by¢ platna, co nie stanowilo zachety
do zainteresowania sie przez niego z tego powodu reklamowanym produktem, czyli bylo tozsame z decyzja jaka
konsument ten by podjal gdyby powdd umiescil we wszystkich przekazach reklamowych informacje o mozliwosSci
naliczania oplaty 7 zl miesiecznie za korzystanie z karty w przypadku braku dokonywania nig zakupéw na kwote 100
z} w przyjetym okresie rozliczeniowym.

Z powyzszych wzgleddw w tym zakresie Sad Apelacyjny zmienil cze$ciowo zaskarzony wyrok na podstawie art. 386 par.

1w zw. z art. 4793 par. 3 k.p.c. w ten sposob , iz uchylit pkt ITI zaskarzonej decyzji, a w konsekwencji takze jej pkt IV

2. Wniosek apelacyjny aby sad II instancji zmienil zaskarzony wyrok poprzez orzeczenie niestosowania przez powoda
zarzucanej mu praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw nie znajdowal uzasadnienia w obowigzujacych
przepisach prawnych. W szczegolno$ci w ustawie z dnia 16 I1 2007 r. o ochronie konkurencji i konsument6w, zabrakto
analogicznego rozwigzania jakie bylo przyjete w art. 23d poprzedniej ustawy z 15 XII 2000 r. o ochronie konkurencji
i konsumentéw ( Dz.U. 2005.244.2080 ze zm.). Przepis ten stanowil, Ze jezeli nie zachodza okolicznosci okreslone
w art. 23a ( nie ma praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw), Prezes Urzedu wydaje decyzje, w ktorej
stwierdza, ze dana praktyka nie narusza zbiorowych intereséw konsumentow.

Jak wyrazil to Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 11 VIII 1999 r. I CKN 351/99 , sad antymonopolowy uchyla zaskarzona
decyzje, gdy konstatuje brak podstaw do jej wydania np. na skutek niewystapienia praktyk monopolistycznych
( analogicznie naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw) , btednie stwierdzonych przez Urzad w zaskarzonej
decyzji.

Przechodzac z kolei do zarzutow apelacji zwigzanych z rozstrzygnieciem SOKiK oddalajacym odwolanie od pkt I
zaskarzonej decyzji Prezesa UOKIK stwierdzi¢ nalezy, iz nie zaslugiwaly one na uwzglednienie. Zaskarzony wyrok w
tej czeSci odpowiadal prawu.

Przypomnie¢ nalezy, iz w powyzszym zakresie pozwany uznal za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw dzialania Banku , polegajace na podawaniu w kampanii reklamowej wprowadzajacych w blad
informacji, ze dla posiadaczy rachunku bankowego (...) przelewy dokonywane przez internet sa bezplatne, podczas
gdy, zgodnie z ,,Tabela oplat i prowizji (...) Banku (...) Spbtka Akcyjna" powod pobieral oplaty za przelewy europejskie
oraz przelewy dewizowe skladane w formie elektronicznej. Organ administracyjny uznal, iz powyzsza praktyka
rynkowa wyczerpuje dyspozycje art. 5 ust. 1 wzw. z art. 4 ust. 1u.p.n.p.r., czyli stanowi niedozwolong praktyke rynkowa
polegajaca na wprowadzeniu konsumenta w blad.

Konstruujac model przecietnego konsumenta na potrzeby oceny tego rodzaju praktyki rynkowej stwierdzic¢ nalezy,
ze brak jest podstaw do ustalenia, iz usluga polegajaca na dokonywaniu przelewoéw internetowych w euro jak i
innej walucie obcej jest ustuga tak znana, powszechna jak korzystanie z karty platniczej czy dokonywanie wyplat z
bankomatéw. Nie jest to usluga podstawowa z jaka spotyka sie czesto posiadacz konta bankowego, co sam apelujacy
przyznaje w swojej apelacji. W zwigzku z powyzszym nie sposob jest wymagaé od przecietnego klienta bankowosci
internetowej ( w szczego6lnosci nie bedacego przeciez przedsiebiorca, utrzymujacym obroét handlowy z zagranica), aby
zdawal on sobie sprawe co do tego czy przelewy tego rodzaju sa odplatne czy tez nie .

Tym samym odczytujac przekaz reklamowy o oplacie 0 zl za przelewy internetowe oraz przez telefon moze on
nabrac blednego prze$wiadczenia, ze kazdego rodzaju przelew internetowy, a zatem takze europejski i dewizowy jest
bezplatny, co oczywiscie nie odpowiada rzeczywistym warunkom reklamowanego produktu.

Niezaleznie od powyzszego podnie$¢ nalezy, ze nawet uwazny, dobrze poinformowany konsument nie podejmie
Swiadomej decyzji dotyczacej umowy jezeli w kierowanym do niego przekazie reklamowym zostana zawarte



informacje nieprawdziwe, tak jak mialo to miejsce w niniejszej sprawie . Nie sposob jest bowiem uznad, ze przecietny
konsument zaklada, iz podawane mu w przekazie reklamowym informacje na temat istotnych cech reklamowanego
produktu ( tu ceny za usluge) sa nieprawdziwe, a takie obiektywnie rzecz ujmujac jest hasto reklamowe o oplatach
0 zt za przelewy bankowe przez internet i telefon. Informacja nieprawdziwa to informacja nie odpowiadajaca
rzeczywistoS$ci.

Zgodzié sie nalezy z apelujacym , iz dla oceny czy dana reklama wprowadza w blad nalezy ustali¢ jak zawarta w niej
informacje odebralby przecietny konsument, wyznaczony zgodnie z kryteriami okreslonymi w art. 2 pkt 8 ustawy o

p-n.p.r..

Nie mozna jednak podzieli¢ przyjetego przez niego stanowiska, ze taki modelowy konsument nie przyjalby, ze
informacja o braku oplaty za przelewy odnosi sie takze do przelewdw zagranicznych , poniewaz 99,5 % konsumentow
takich przelewow nie dokonuje, a ponadto konsument taki zdaje sobie sprawe, ze przelewy zagraniczne pociagajg za
soba znacznie wyzsze koszty oraz, ze banki dzialajace w Polsce nie oferuja bezplatnych przelewoéw zagranicznych.

Po pierwsze jak stusznie podnosil Prezes UOKiK w odpowiedzi na apelacje, informacja o tym, ze 99,5 % przelewow
dokonywanych przez klientow indywidualnych Banku dokonywana jest w walucie polskiej nie oznacza, ze dokonuje
je taki sam procent klientéw Banku . Jest rzecza oczywista , ze jednej konsument moze dokonaé wiecej niz jednego
przelewu powyzszego rodzaju. Ile zatem naprawde konsumentéw korzysta z mozliwosci przelewoéw europejskich i
dewizowych nie sposdb jest ustalié .

Po drugie ocena wprowadzenia konsumenta w blad dokonywana jest metoda normatywng a nie empiryczna. Bada
sie jakie normatywnie uzasadnione oczekiwania ma ostrozny konsument , ktory zetknie sie z zakwestionowanym
przekazem reklamowym. Dla przyjecia zaistnienia tego rodzaju praktyki wystarczajace jest przy tym , zZe
nawet nieznaczna cze$¢ konsumentéw sposrod grupy docelowej moglaby zostaé wprowadzona w blad, tj. bedac
zainteresowana dokonywaniem przelewéw dewizowych czy tez europejskich wobec obiektywnej nieprawdziwosci
zawartego w reklamie przekazu, mogla nabra¢ blednego przeSwiadczenia o bezplatno$ci interesujacych ja uslug
( wyrok SA w Warszawie z 15 II 2012 r. VI ACa 1010/11, z 5 II 2013 VI ACa 1021/12, A. Michalak. Przeciwdzialanie
nieuczciwym praktykom rynkowym, Komentarz, str. 78/79).

Po trzecie jak juz wskazano powyzej wiedza przecietnego konsumenta co do ustugi przelewoéw internetowych w obcej
walucie jest stosunkowo niska, w zwigzku z czym nie mozna tak jak czyni to pow6d uzna¢ za pewnik posiadanie
przez niego $wiadomosci co do tego, ze przelewy zagraniczne pociagaja za soba znacznie wyzsze koszty niz przelewy
krajowe. PodkreSlenia wymaga, ze znaczna cze$¢ ustlug oferowanych w internecie jest wlasnie bezplatna. Nawet
jednak jezeli by$my przyjeli , iz racjonalny, uwazny konsument moze zdawacé sobie sprawe , ze internetowe przelewy
zagraniczne wigza sie ze znacznie wyzszymi kosztami, to brak jest podstaw do takiego wnioskowania odno$nie
przelewow krajowych dewizowych, ktérych takze moze dotyczy¢ zakwestionowana reklama ( mozliwo$¢ dokonywania
takich przelew6w potwierdzil pelnomocnik powoda na rozprawie apelacyjnej), co apelujacy przemilcza.

Po czwarte tak jak juz wspomniano powyzej wiedza przecietnego konsumenta , nabywcy uslug oferowanych w
bankowo$ci internetowej z uwagi na niski poziom powszechnosci i popularnos$ci ustugi przelewoéw dewizowych jak i
europejskich , na temat tego rodzaju ustug nie jest duza, w zwiazku z czym nie mozna zakladaé, iz znane mu sa oferty
innych bankéw w zakresie odplatnosci lub braku odplatnoéci tego rodzaju $wiadczenia.

W konicu nie mozna zgodzi¢ sie z apelujacym réwniez i w tej kwestii, ze sad I instancji nie wzial pod uwage tej
okolicznosci, ze kazda wypowiedz a w szczegolnoSci skrotowa wypowiedz reklamowa wymaga interpretacji. W tym
zakresie powolaé sie nalezy na stanowisko wyrazone przez Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 4 III 2014 r. wydanym
w sprawie III SK 34/15 , zgodnie z ktoérym przecietny konsument ,posiada pewien zasoéb wiedzy o rzeczywistoSci
gospodarczej w jakiej styka sie z przekazem reklamowym. Jako uwazny i ostrozny konsument potrafi wiadomosci
te wykorzystywac¢ do analizy przekazu reklamowego , wobec ktérego musi zachowywa¢é pewien stopien racjonalnego
krytycyzmu ( niewielkiej podejrzliwosci ). Uwaga i ostrozno$é konsumenta zakladaja , ze ma on §wiadomosé¢, iz nie



zawsze przekaz reklamowy bedzie calkowicie zgodny z rzeczywistoScia, co pozwala na postugiwanie sie w reklamie
przesada, ale w zaden sposdb nie uzasadnia postugiwania sie informacjami nieprawdziwymi.”.

Dla stwierdzenia, iz dana praktyka rynkowa jest nieuczciwa, jako wprowadzajgca przecietnego konsumenta w blad
konieczne jest wykazanie, ze wplywa ona lub moze wplywaé na decyzje rynkowe konsumenta , czyli jak stanowi art. 5
ust 1 u.p.n.p.r. powoduje lub moze powodowaé podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej
by nie podjal. Tylko bowiem w sytuacji osiggniecia skutku praktyki rynkowej w postaci podjecia przez konsumenta
tego rodzaju decyzji mozemy mowic o posiadaniu przez praktyke cechy istotnoSci. Istotno$é praktyki rynkowej odnosi
sie zatem do mozliwosci jej wplywu na proces decyzyjny konsumenta. Innymi stowy jezeli praktyka w jakikolwiek
spos6b wplywa na zachowanie konsumenta zwigzane z decyzja dotyczaca umowy, to jest istotna. Pomocniczo w
celu interpretacji pojecia istotnos$ci znieksztalcenia zachowania rynkowego konsumenta , o jakim mowa w klauzuli
generalnej z art. 4 ust 1 u.p.n.p.r., warto przywolaé art. 2 lit e ) dyrektywy WE Parlamentu Europejskiego i Rady z
11 V 2005 r. dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentow
na rynku wewnetrznym ( Dz.Urz.UE Nr L 149 z 11 VI 2005 r.), ktéry stanowi, zZe ,,istotne znieksztalcenie zachowania
gospodarczego konsumenta” oznacza wykorzystywanie praktyki rynkowej w celu znacznego ograniczenia zdolnoSci
konsumenta do podjecia Swiadomej decyzji i sklonienia go tym samym do podjecia decyzji dotyczacej transakeji ,
ktérej inaczej by nie podjal.

Art. 2 ust. 7 ustawy o p.n.p.r. wyjasnia z kolei, ze przez decyzje dotyczaca umowy (o jakiej mowa jest tez w art. 5 ust. 1
ww. ustawy) rozumie sie podejmowana przez konsumenta decyzje, co do tego, czy, w jaki sposob i na jakich warunkach
dokona zakupu, zaplaci za produkt w calo$ci lub w czesci, zatrzyma produkt, rozporzadzi nim lub wykona uprawnienie
umowne zwigzane z produktem, bez wzgledu na to, czy konsument postanowi dokonaé okreslonej czynnosci, czy tez
powstrzyma sie od jej dokonania.

Decyzja dotyczaca umowy dotyczy zatem takze sytuacji gdy konsument jedynie "przymierza sie" do zawarcia umowy,
a do jej zawarcia nie dochodzi. "Mozna w pewnym uproszczeniu powiedzie¢, ze decyzja konsumenta dotyczaca
umowy obejmuje kazda decyzje konsumenta podejmowang pod wplywem jakiegokolwiek impulsu czy to prawnego
czy faktycznego, wywolanego praktyka rynkowa, bez wzgledu na to, czy finalnie dojdzie do zawarcia umowy" (A.
Michalak. Przeciwdzialanie nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz. Str. 63). Decyzja dotyczaca umowy ,
ktéra podejmuje lub moze podjaé konsument wprowadzony w blad pod wplywem kampanii reklamowej moze polegaé
na zainteresowaniu sie reklamowanym produktem , udaniu sie do punktu jego sprzedazy czy tez zapoznaniu sie z jej
zasadami na stronie internetowej. Sg to czynnosci , ktérych konsument by nie podjal gdyby nie oddzialywujace na
niego, przyciagajace jego uwage, a wprowadzajace w blad hasta reklamowe.

Dokonujac pro unijnej wykladni art. 2 ust 7 ustawy o p.n.p.r. ( art.. 91 ust 3 Konstytucji RP) warto przywola¢ wyrok
Trybunalu Europejskiego z dnia 19 XII 2013 r. ,C 281/12 (...), w ktérym za decyzje dotyczace umowy ( transakeji)
uznane zostaly decyzje majace bezposredni zwigzek z decyzja o dokonaniu badzZ niedokonaniu zakupu produktu, w
tym taka nawet jak decyzja o wejéciu do sklepu w celu zapoznania sie z oferta ( patrz tez K. Kohutek, M. Sieradzka.
Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw. Komentarz . srt. 639).

Weryfikacja przekazu reklamowego w internecie jest takim ,wejSciem do sklepu” , w ktérym konsument moze
zapozna¢ sie z pozostalymi czy tez rzeczywistymi warunkami umowy, co wbrew stanowisku apelujacego nie uchyla
jednak bezprawnos$ci jego dzialania. Konsument ma bowiem prawo do rzetelnej informacji juz w chwili zapoznania
sie z reklama, ktéra powinna by¢ transparentna, a nie wywolywac¢ watpliwo$ci wymagajace weryfikacji. Nie ma w
szczego6lnosci obowiazku sprawdzania prawdziwos$ci kierowanego do niego przekazu. Przyjecie odmiennej koncepcji
prowadziloby do absurdalnego niezgodnego z art. 2 pkt 4 ustawy o p.n.p.r. wniosku, Ze wobec istnienia mozliwo$ci
zapoznania sie przez konsumenta z rzeczywistymi warunkami zakupu reklamowanego produktu, reklama nigdy nie
moglaby zostaé uznana za praktyke rynkowa wprowadzajaca konsumenta w blad.

Umknelo ponadto uwadze skarzacego, ze haslo ,,0” zl za przelewy internetowe i telefon znajdowalo sie takze w
materiale reklamowym w postaci ulotek znajdujacych sie w oddzialach Banku, w zwigzku z czym wywolane tymze



mylnym przekazem, bledne u konsumenta wyobrazenie rzeczywistoéci co do cech reklamowanego produktu, mogto
skloni¢ go do podjecia dalej idacych czynno$ci niz tylko weryfikacja otrzymanej informacji w internecie. Mogloby doj$¢
np. do ponownego odwiedzenia oddzialu Banku przez konsumenta w celu uzyskania dalszych, bardziej szczegdtowych
informacji o reklamowanym produkcie, ktory go zainteresowal, czy tez nawet w celu zawarciu umowy jego nabycia.

Podkre$li¢ wyraznie nalezy o czym pisal juz sad I instancji, iz przypisane powodowi bezprawne zachowanie nie
polegalo na wprowadzaniu konsumenta w blad przy zawieraniu umowy , tylko na tym, ze w sposéb nieuczciwy tj.
poprzez podanie nieprawdziwej informacji o reklamowanej ustudze wzbudzat on lub mégt wzbudzié zainteresowanie
konsumentow swoja oferts .

Nie ma takze racji powod podnoszac w apelacji, iz zarzucana mu praktyka rynkowa nie posiada cechy istotnosci,
poniewaz przecietny konsument jak wykazuje praktyka nie jest w ogole zainteresowany ustuga przelewu $rodkow
pienieznych wyrazonych w walucie obcej czy przelewow zagranicznych przez internet, w zwigzku z czym informacja o
bezplatnoéci tychze przelewow nie mogla przesadzac o podjeciu przez niego jakiejkolwiek decyzji dotyczacej umowy
oraz, ze tego rodzaju ocena nie moze by¢ dokonywana z punktu widzenia konsumenta wyjatkowego, do jakich zaliczeni
zostali konsumenci zainteresowani jednak wskazanym rodzajem §wiadczenia.

Odpowiadajac na powyzsze zarzuty podnies$¢ nalezy, ze jak stusznie podnosi pozwany w swojej odpowiedzi na apelacje
model przecietnego konsumenta nie jest ustalany po to by okresli¢ jego preferencje jesli chodzi o dobor produktow ,
tylko po to aby ustali¢ poziom jego ostroznosci, wiedzy, Swiadomosci. W istocie przyjecie zaproponowanego przez
powoda rozwigzania prowadziloby do wnioskéw nie mogacych uzyskaé akceptacji, iz kontroli z punktu widzenia
wprowadzenia konsumenta w blad podlegalaby tylko taka praktyka przedsiebiorcy, ktorej przedmiotem bylyby
produkty popularne wéroéd konsumentoéw. Dlatego tez dla przyjecia praktyki wprowadzajacej w blad wystarczy sama
potencjalna mozliwo$¢ wywolania u przecietnego konsumenta mylnego wyobrazenia o oferowanym produkcie jak i
sama mozliwo$¢ podjecia przez niego decyzji, ktorej by nie podjat gdyby nie dzialal pod wplywem tej praktyki ( A.
Michalak . Przeciwdzialanie nieuczciwym praktykom rynkowym. str. 83). Niewatpliwie za$ potencjalny konsument
moglby byt zainteresowany produktem w postaci przelewoéw zagranicznych i dewizowych, z przyczyn ktore podal sad
Iinstancji, a ktore przytacza sam apelujacy w swojej apelacji . Z uwagi na istnienie swobody przepltywu osob i kapitalu
w UE informacje o cenach przelewoéw dewizowych i zagranicznych moga mieé¢ znaczenie dla nieograniczonej liczby
0sOb. Powziecie przez konsumenta informacji o odplatnoéci lub braku odplatnosci za tego rodzaju ustugi niewatpliwie
mogloby wplynaé na jego zachowanie, na zainteresowanie sie reklamowanym produktem, gdyz opierajac sie jedynie
na do$wiadczeniu zyciowym stwierdzi¢ nalezy, ze czynnikiem ksztaltujacym zachowania konsumentéw jest przede
wszystkim czynnik ekonomiczny, cenowy.

Ustosunkowujac sie jeszcze do zarzutu apelacyjnego nieuwzglednienia przez sad I instancji w nalezyty sposob
wplywu charakteru reklamy i jej ograniczen na mozliwo$¢ podania pelnej informacji o rzeczywistej cenie ustugi w
postaci przelewéw internetowych podnie$é nalezy, iz zarzut ten byl niezasadny. Jak slusznie podnosit SOKiK aby
zakwestionowane haslo reklamowe bylo prawdziwe, wystarczyto dodaé¢ do niego 3-4 litery tj. ,, w PLN” lub ,w z1.” (0
z} za przelewy przez interenet i telefon w PLN, tak jak Bank uczynit po wszczeciu postepowania administracyjnego w
niniejszej sprawie) na co niewatpliwie pozwalala forma oraz rozmiar zakwestionowanego przekazu reklamowego.

Podsumowujac powyzsza cze$¢ rozwazan podnies$é nalezy, iz powdd zgodnie z wynikajaca z art. 13 u.p.n.p.r. zasada
rozkladu ciezaru dowodowego nie wykazal, ze stosowana przez niego praktyka rynkowa, polegajaca na podawaniu
nieprawdziwej informacji o bezplatnosci przelewow internetowych i przez telefon nie stanowila nieuczciwej praktyki
rynkowej wprowadzajacej w blad konsumenta , w zwigzku z czym wniesione przez niego odwolanie od decyzji Prezesa
UOKIK w tej czesci podlegato oddaleniu, tak jak uczynil to sad I instancji.

Sad Apelacyjny nie podzielil takze zarzutoéw apelujacego dotyczacych wysokoSci nalozonej na niego na podstawie
art. 106 ust 1 pkt 4 u.o.k.i k. kary pienieznej , za stosowanie praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéow
wskazanej w pkt I zaskarzonej decyzji.



Przepis art. 111 u.0.k. i k. wbrzmieniu obowiazujacym na date wydania zaskarzonej decyzji stanowil, ze ,, Przy ustalaniu
wysokosci kar pienieznych, o ktérych mowa w art. 106-108 , nalezy uwzgledni¢ w szczegdlnoSci okres, stopien oraz
okolicznoS$ci naruszenia przepiséw ustawy , a takze uprzednie naruszenie przepisow ustawy”.

Wszystkie powyzsze kryteria, w oparciu o ktére ustala sie wysoko$¢ kary pienieznej zostaly przez Prezesa UOKIK jak
i SOKiK uwzglednione w sposéb prawidlowy.

Przypomnie¢ nalezy, ze ustalajac wage dokonanego naruszenia Prezes UOKiK mial na wzgledzie z jednej strony
rodzaj naruszonego dobra w postaci prawa konsumenta do informacji , dlugotrwaloé¢ dokonanego naruszenia,
prewencyjny i edukacyjny charakter kary, z drugiej nieumy$lnoé¢ dzialania sprawcy , brak popelnienia przez niego
do tej pory podobnego deliktu, fakt, ze naruszenie zbiorowych intereséw konsumentéw mialo miejsce na etapie
przedkontraktowym. W konsekwencji tez powyzszego ustalil kwote bazowa , stanowigca podstawe wyliczenia kary na
niskim poziomie gdyz stanowigcym 0,02 % przychodu osiggnietego przez powodowa spotke w roku 2011, przy gornej
granicy procentowej wynoszacej 10 % tego przychodu.

Nastepnie z uwagi na szeroki zasieg terytorialny niedozwolonej praktyki, obejmujacy teren calego kraju ( internet)
podwyzszyl tak ustalong kwote bazowa o0 20 %, po czym obnizyl ja 0 30 % ze wzgledu na zaniechanie przez powoda
stosowania zarzucanej mu praktyki niezwlocznie po wszczeciu postepowania administracyjnego w niniejszej sprawie
io kolejne 20 % z uwagi na aktywne wspdldzialanie powoda w tym postepowaniu.

W konsekwencji powyzszego kara pieniezna zostala wymierzona w wysokoéci odpowiadajacej 0,014 % przychodu
powoda z roku 2011r..

Oczywiécie katalog okoliczno$ci uwzglednianych przy wymiarze kary pienieznej, wymieniony w zacytowanym art. 111
u.0. k. i k. nie jest zamkniety. Nie budzi watpliwosci, iz nalezy bra¢ pod uwage takze kazde inne czynniki jakie moga
wystapic¢ w okoliczno$ciach konkretnej sprawy.

Apelujacy podnosil, ze sad I instancji naruszyl w/w art. 111 nie uwzgledniajac wskazywanych przez orzecznictwo
kryteri6w wymiaru kary , famiac tym samym wyzsze standardy ochrony praw przedsiebiorcow , jakie powinny zostac
im zapewnione w postepowaniu o nalozenie kary pienieznej (co najmniej na poziomie analogicznym do tych jakie
obowigzuja sady orzekajace w sprawach karnych ; takie stanowisko wyrazone zostalo przez SN w wyrokach z 14 IV
2010 III SK 1/10, 21 IX 2010 III SK 8/10, z 21 IV 2011 1. III SK 45/10).

Jako nieuwzglednione przez SOKiK kryteria wymiaru kary wskazane zostaly (poprzez zacytowanie fragmentu
uzasadnienia wyroku Sadu Najwyzszego wydanego w sprawie III SK 45/10 z 21 IV 2011 r. ) korzySci , jakie dzieki
zakwestionowanej praktyce rynkowej mogl odnie$é przedsiebiorca oraz precedensowy charakter podejmowanego
rozstrzygniecia.

Ustosunkowujac sie do powyzszego zarzutu stwierdzi¢ nalezy po pierwsze, iz apelujacy nie wyjasnil ani nie wykazal na
czym miat by polega¢ precedensowy charakter rozstrzygniecia wydanego w niniejszej sprawie. Takiej wyjatkowosci
Sad Apelacyjny takze sie nie dopatrzyl.

Po drugie odnosnie korzysci, ktore powod na skutek wprowadzenia w blad konsumentéw nieprawdziwym
haslem reklamowym mog} uzyskaé, podnie$¢ nalezy, ze jak wynika z przywolanego przez niego orzeczenia Sadu
Najwyzszego 111 SK 45/10 , przy ustalaniu wymiaru kary pienieznej nalezy kierowac sie nie korzySciami jakie dzieki
zakwestionowanej praktyce odniost przedsiebiorca , tylko korzy$ciami jakie mogl on odniesé. Tych ewentualnych
korzyéci powoda w niniejszej sprawie nie mozna sprowadza¢ tylko i wylacznie do przychodu jaki moglby powdd
osiagnaé kosztem konsumentéw, ktorzy skorzystaliby z reklamowanej w sposob nieuczciwy ustugi tj. darmowych
przelewow internetowych. Korzysci jakie moglby uzyskaé¢ powod dzieki zastosowanej na etapie przedkontraktowym
praktyce rynkowej moglyby bowiem polegaé¢ takze na zwroceniu nieprawdziwym hasltem reklamowym, uwagi
konsumentéw na jego calg oferte , a w dalszej kolejnoSci na pozyskaniu czesci z nich jako kontrahentow umowy
rachunku bankowego i innych towarzyszacych jej uslug, a nie tylko uslugi przelewéw internetowych. Na tym



gtownie polegaja korzysci uzyskiwane przez przedsiebiorcéw na skutek nieuczciwej praktyki stosowanej na etapie
przedkontraktowym. Nieuczciwy , wprowadzajacy w blad przekaz reklamowy moze przyciaga¢ uwage konsumentow
odnosnie oferowanego produktu i nawet jezeli cze$¢ z nich po zapoznaniu sie z rzeczywistymi warunkami umowy
zrezygnuje z jej zawarcia, to niewatpliwie pozostanie taka grupa, ktora zawrze umowe lub wybierze jeszcze inny
produkt ( ustuge) reklamodawcy.

Na wysoko$¢ tak okre$lonych korzys$ci powoda niewatpliwie wplyw mial okres stosowania wprowadzajacej w blad
reklamy. Im dluzej byla ona stosowana, tym wiecej os6b moglo zainteresowaé sie produktami powoda , tym wiecej
potencjalnych klientéw Bank mogl pozyskaé¢. Jak wynika za$ z niekwestionowanych ustaleni sadu I instancji reklame
z haslem o bezplatnych przelewach internetowych powo6d stosowat przez okres ok. 1 roku i 8 miesiecy w internecie i
2 lat w formie ulotek dostepnych w oddzialach Banku, a wiec stosunkowo diugo.

Majac powyzsze na uwadze nie sposob jest uznaé, ze powod nie odnidst czy tez nie mogt odniesé na skutek przypisanej
mu nieuczciwej praktyki rynkowej jakichkolwiek korzysci, co sugeruje w swojej apelacji.

Bledne sa takze zupelnie teoretyczne rozwazania powoda na temat nieprawidlowego ustalenia wysoko$ci wymierzone;j
mu kary w aspekcie prewencji ogdlnej i indywidualnej jaka powinna realizowaé. Jak sam apelujacy podnosi stosujac
wzgledy prewencji nalezy okresli¢ korzySci, ktére moglby osiagnaé ( a nie rzekomo osiagnal) przedsiebiorca oraz
prawdopodobienstwo wykrycia jego nieuczciwej praktyki, im jest ono wieksze tym nizsze powinno by¢ prewencyjne
oddzialywanie kary. Korzysci jakie powod mébglby osiagnaé stosujac reklame wprowadzajaca w blad konsumenta
zostaly juz powyzej wskazane. Jezeli chodzi z kolei o prawdopodobienstwo wykrycia tejze praktyki, to stwierdzié¢
nalezy, iz z uwagi na fakt, , iz blad mdg} by¢ wywolany nieprawdziwymi informacjami, ktérych konsument nie mial
obowiazku weryfikowa¢, prawdopodobienstwo wykrycia tejze praktyki nie bylo duze, a tym samym nie moglo ostabié
zapobiegawczego i wychowawczego oddzialywania wymierzonej kary.

Nie mozna bylo takze podzieli¢ zarzutu apelacji , iz orzeczona kara jest catkowicie nieproporcjonalna do negatywnych
skutkéw przewinienia , gdyz nie wykazano zadnego zauwazalnego negatywnego wplywu przypisanej powodowi
nieuczciwej praktyki na interesy konsumentéw. Nie wiadomo co apelujgcy miat na mysli mowigc o ,interesach
konsumentéw” , gdyz postawiony zarzut nie zostal w zaden spos6b rozwiniety. Tym niemniej jednak nalezy jeszcze
raz powtorzyé, ze po pierwsze przy nieuczciwej praktyce rynkowej popelnionej na etapie przedkontraktowym nie
mozemy moOwié o naruszeniu intereséw konsumentéw polegajacych na zawarciu pod wplywem bledu umowy. Po
drugie wystarczajace jest zagrozenie naruszenia intereséw konsumentéw, potencjalna mozliwo$c¢ takiego naruszenia.
Po trzecie naruszone zostalo w niniejszym przypadku podstawowe prawo konsumenta tj. prawo do informacji.

Reasumujgc w ocenie Sadu Apelacyjnego wymierzona powodowi kara pieniezna za stosowanie praktyki opisanej w
pkt I decyzji byla jak najbardziej adekwatna do charakteru, czasu trwania oraz zasiegu terytorialnego dokonanego
naruszenia, rodzaju naruszonego dobra, korzyéci jakie powdd moglby odniesc z jej stosowania. Przy ustalaniu jej
wysokos$ci uwzgledniono w spos6b prawidlowy nieumys$lnos¢ dziatania sprawcy, zaniechanie stosowania przez niego
nieuczciwej praktyki, wspolprace z Prezesem UOKIK, funkcje represyjne i prewencyjne jakie powinna realizowaé kara
pieniezna a takze konieczno$¢ ekonomicznej jej odczuwalno$ci w stosunku do skali dzialalnoSci powoda i rentownos$ci
tej dzialalno$ci. W Swietle dochodéw ( nie przychodéw) osiagnietych przez powoda w roku 2011 ( 978,9 mln z1.) kara
w wysokoSci 648 774 zI mozna powiedzieé, ze miala wrecz charakter symboliczny.

Ustosunkowujac sie do zarzutu naruszenia art. 233 par. 1 k.p.c. poprzez ustalenie przez sad I instancji modelu
przecietnego konsumenta w oparciu tylko o jeden artykut internetowy w postaci skroconego raportu (...) w sytuacji gdy
pozwany nie przedstawit jakichkolwiek wiarygodnych dowodéw na powyzsza okoliczno$é ( pkt 4.7 apelacji) podniesé
nalezy, iz jak zostalo to juz powyzej wyjasnione, z uwagi na wyb6r modelu normatywnego przecietnego konsumenta ,
model taki jest rekonstruowany przez sedziego in abstraco na podstawie dos§wiadczenia zyciowego z uwzglednieniem
zespohu cech zdefiniowanych przez ustawodawce w art. 2 pkt 8 upnpr . Poniewaz w okolicznoS$ciach niniejszej sprawy
ustalenie takiego wzorca przecietnego konsumenta bylo mozliwe juz tylko w oparciu o fakty powszechnie znane ( art.
228 par. 1 k.p.c.) , okoliczno$ci pomiedzy stronami niesporne ( art. 230 k.p.c.) i zasady doéwiadczenia zyciowego,



nieprzedstawienie przez strone pozwana wystarczajacych dowodéw nie mialo wplywu na ustalenia faktyczne w tym
zakresie . Inng rzecza jest, iz model ten zostal przez pozwanego oraz sad I instancji zle skonstruowany, o czym byta juz
mowa. Przypomnie¢ rowniez w tym miejscu nalezy rozklad ciezaru dowodowego obowigzujacy w niniejszej sprawie,
wynikajacy z art. 13 u.p.n.p.r..

Nie ma w konicu racji apelujacy podnoszac zarzut obrazy art. 328 par. 2 k.p.c.. Uzasadnienie zaskarzonego orzeczenia
zawiera bowiem wszystkie elementy jakie powinno zawieraé uzasadnienie sadu I instancji, wskazane w tym przepisie.
Okoliczno$¢, iz uzasadnienie to w mniejszym czy wiekszym stopniu powiela uzasadnienie decyzji Prezesa UOKIK, z
punktu widzenia naruszenia w/w przepisu nie ma znaczenia.

Z powyzszych wzgledow apelacja w zakresie w jakim kwestionowala oddalenie odwolania od rozstrzygniecia zawartego
w pkt Ii1IV 1 decyzji Prezesa UOKIK, na podstawie art. 385 k.p.c. zostala oddalona.

Majac na uwadze wynik zmienionego w postepowaniu apelacyjnym rozstrzygniecia sagdu I instancji , zgodnie z ktorym
jedna z dwoch zarzucanych przez Prezesa UOKiK powodowi praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw
za taka praktyke nie zostala uznana, Sad Apelacyjny w oparciu o art. 100 zd. pierwsze k.p.c. w zw. z art. 386 par.
1 k.p.c. zmienil zaskarzone orzeczenie takze w czeSci dotyczacej kosztoOw procesu, znoszac je wzajemnie pomiedzy
stronami. Przyjmujac, ze kazda ze stron wygrala postepowanie apelacyjne w potowie, na podstawie rowniez art. 100
k.p.c. nalezalo znie$é pomiedzy stronami takze koszty postepowania apelacyjnego.



