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DDK-61-15/13/PM

Warszawa, dn. 30 grudnia 2014 r.

wersja niezawierajgca tajemnicy przedsigbiorstwa

DECYZJA NR DDK 7/2014

I. Na podstawie art. 27 ust. 1 1 2 w zwigzku z art. 24 ust. 1 1 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego
2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331; Dz. U.
7 2007 1. Nr 99, poz. 660; Nr 171, poz. 1206; Dz. U. z 2008 r. Nr 157, poz. 976, Nr 223, poz.
1458, Nr 227, poz. 1505; Dz. U. 2009 r. Nr 18, poz. 97, Nr 157, poz. 1241; Dz. U. z 2011 r.
Nr 34, poz. 173), po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow uznaje za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow
dziatanie przedsiebiorcy 4Life Direct Spotka z ograniczong odpowiedzialnoscig z siedzibg
w Warszawie polegajagce na niezamieszczeniu w materiatach reklamowych ubezpieczenia na
zycie ,,Moi bliscy” informacji o tym, ze w razie $§mierci ubezpieczonego z innych powodow
niz wskutek nieszczesliwego wypadku w okresie 24 miesigcy od dnia zawarcia umowy ww.
ubezpieczenia wyptata §wiadczenia ubezpieczeniowego z tego tytulu ogranicza si¢ jedynie do
zwrotu wptaconych sktadek ubezpieczeniowych, co stanowi nieuczciwg praktyke rynkowa w
rozumieniu art. 6 ust. 3 pkt 1 w zw. z art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r.
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. z 2007 r. Nr 171, poz. 1206)
oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentow

i stwierdza zaniechanie jej stosowania z dniem 1 maja 2013 r.

II. Na podstawie art. 26 ust. 2 w zwigzku z art. 27 ust. 2 1 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r.



o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331; Dz. U. z 2007 r. Nr
99, poz. 660; Nr 171, poz. 1206; Dz. U. z 2008 r. Nr 157, poz. 976, Nr 223, poz. 1458, Nr
227, poz. 1505; Dz. U. 2009 r. Nr 18, poz. 97, Nr 157, poz. 1241; Dz. U. z 2011 r. Nr 34, poz.
173), po przeprowadzeniu postgpowania w sprawie stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
naklada na 4Life Direct spotka z ograniczong odpowiedzialno$cig z siedzibg w Warszawie
obowiazek publikacji niniejszej decyzji w calosci, na koszt 4Life Direct spotki
z ograniczong odpowiedzialno$cig, na stronie internetowej tego przedsigbiorcy (w dacie
wydania niniejszej decyzji jest to strona internetowa www.4lifedirect.pl), w ciagu 30
(trzydziestu) dni od daty uprawomocnienia si¢ przedmiotowej decyzji, w ten sposob, ze
odno$nik do tresci decyzji powinien zosta¢ umieszczony na stronie gldwnej oraz
utrzymywania jej na przedmiotowej stronie internetowej przez okres 11 (jedenastu) miesiecy
od daty opublikowania na stronie internetowej, a ponadto obowiazek publikacji sentencji
niniejszej decyzji w zakresie pkt. I powyzej, na koszt 4Life Direct spotki z ograniczong
odpowiedzialno$cia, w czasopismie ,,Fakt” oraz czasopi§mie ,,SuperExpress” w jego wydaniu
piatkowym, w module obejmujacym co najmniej 25% strony, czcionka nie mniejszg niz 11
(jedenascie) punktéw, w ciggu 60 (sze$édziesieciu) dni od daty uprawomocnienia si¢
przedmiotowej decyz;ji.

ITI. Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumentow (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331; Dz. U. z 2007 r. Nr 99, poz. 660; Nr 171,
poz. 1206; Dz. U. z 2008 r. Nr 157, poz. 976, Nr 223, poz. 1458, Nr 227, poz. 1505; Dz. U.
2009 r. Nr 18, poz. 97, Nr 157, poz. 1241; Dz. U. z 2011 r. Nr 34, poz. 173), Prezes Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow naklada na przedsigbiorce 4Life Direct spotka
z ograniczong odpowiedzialnoscia z siedzibg w Warszawie kare pieniezna w wysokosci
25 693 zlotych (stownie: dwudziestu pieciu tysiecy szeSciuset dziewiecdziesigciu trzech
ztotych) ptatng do budzetu panstwa, z tytutu naruszenia zakazu, o jakim mowa w art. 24 ust. 1
1 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz. U.
z2007 r. Nr 50, poz. 331 ze zm.), w zakresie okreslonym w punkcie I rozstrzygnigcia
niniejszej decyzji.

IV. Na podstawie art. 77 ust. 1 w zwigzku z art. 80 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentéw (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331; Dz. U. 22007 r. Nr 99, poz.
660; Nr 171, poz. 1206; Dz. U. z 2008 r. Nr 157, poz. 976, Nr 223, poz. 1458, Nr 227, poz.
1505; Dz. U. 2009 r. Nr 18, poz. 97, Nr 157, poz. 1241; Dz. U. z 2011 r. Nr 34, poz. 173) oraz
na podstawie art. 263 § 1 1 art. 264 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks
postgpowania administracyjnego (tekst jednolity Dz. U. z 2013 r., poz. 267) w zwiazku z art.
83 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, obcigza si¢ przedsigbiorcg 4Life Direct
spotka z ograniczong odpowiedzialnoscia z siedzibg w Warszawie kosztami postepowania
w sprawie stosowania praktyk naruszajagcych zbiorowe interesy konsumentéw oraz
zobowigzuje si¢ tego przedsigbiorce do zwrotu Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentéw kosztow postepowania w kwocie 28,50 zl (stownie zlotych: dwudziestu
osmiu ztotych 1 pigédziesigciu groszy), w terminie 14 dni od dnia uprawomocnienia si¢
niniejszej decyz;ji.



Uzasadnienie

W dniu 19 wrzesnia 2012 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (zwany
dalej takze: ,,Prezesem Urzedu’) wszczal postgpowanie wyjasniajagce majace na celu wstepne
ustalenie czy 4Life Direct Spotka z ograniczong odpowiedzialnos$cia z siedzibg w Warszawie,
zwana dalej: ,,Spotka”, ,4Life”, dopuscita si¢ naruszenia przepisOw uzasadniajacego
wszczgcie postegpowania w sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentéw. W ramach przedmiotowego postepowania Prezes Urzedu zbadat tres¢
wzorcoOw umoéw stosowanych przez Spotke oraz prezentowanych przez nig materialow
reklamowych.

Po dokonaniu analizy przekazanych przez Spotke dokumentow i wyjasnien Prezes Urzedu w
dniu 19 listopada 2013 r. wszczat wobec Spotki postepowanie w sprawie stosowania praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw polegajacej na niezamieszczeniu w materiatach
reklamowych ubezpieczenia na zycie ,,Moi bliscy” informacji o tym, ze w razie $mierci
ubezpieczonego z innych powodoéw niz wskutek nieszczesliwego wypadku w okresie 24
miesigcy od dnia zawarcia umowy Www. ubezpieczenia wyplata $wiadczenia
ubezpieczeniowego z tego tytutu ogranicza si¢ jedynie do zwrotu wplaconych sktadek
ubezpieczeniowych, co moglo stanowi¢ nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu art. 6
ust. 3 pkt 1 w zw. z art. 4 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (dalej ,,upnpr”).

Postanowieniem z dnia 19 listopada 2013 r. Prezes Urzgdu zaliczyt w poczet dowodow w
przedmiotowym post¢powaniu:

- materiat dowodowy zebrany w trakcie postepowania wszczgtego postanowieniem z dnia 15
listopada 2012 r. (znak: DDK: 61-5/12/PM) oraz

- pismo Prezesa Urzedu z dnia 9 listopada 2012 r. oraz pismo Spotki z dnia 23 listopada
2012 r. wraz z zalaczong do niego dokumentacja przekazane w ramach postgpowania
wyjasniajgcego (znak: DDK-405-42/12/PM).

Jednoczesnie Prezes Urzgdu pismem z dnia 19 listopada 2013 r., zawiadamiajagcym Spotke
0 wszczgeiu postgpowania w sprawie stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentéw poinformowat ja o przystugujacym jej uprawnieniu do ustosunkowania si¢ do
przedstawionego jej zarzutu oraz wezwal do przekazania wyjasnien 1 dokumentéw
niezbe¢dnych do ustalenia stanu faktycznego sprawy.

Pismem z dnia 13 grudnia 2013 r. Spotka przekazata zadane informacje i dokumenty oraz
odniosta si¢ do postawionego jej w postgpowaniu zarzutu. Zgodnie ze stanowiskiem Spotki,
postawiony jej zarzut jest bezpodstawny. Uzasadniajac swoje stanowisko Spotka podniosta, iz
reklama jest srodkiem masowego przekazu i jako taka ma na celu zachgcenie jej odbiorcow
do skorzystania z przedstawionego w niej produktu, a nie za$ przedstawienie pelnej oferty
tego produktu. Jednocze$nie Spotka wskazala, Ze petng informacj¢ o produkcie konsument
uzyskuje w trakcie procesu zawierania umowy, a tym samym nie jest narazony na podjecie
decyzji o skorzystaniu z produktu w oparciu o nieckompletne informacje.

W kolejnych pismach z: 16 stycznia 2014 r., 31 marca 2014 r. oraz 12 maja 2014 r. Prezes
Urzgdu wezwat Spotke do przekazania informacji i dokumentéw niezbednych do ustalenia
stanu faktycznego sprawy oraz obliczenia kary pieni¢znej. Pismami z: 3 lutego 2014 r., 17
kwietnia 2014 r. oraz 26 maja 2014 r. Spotka udzielita odpowiedzi na wskazane wezwania.
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Zgodnie z zasada wyrazong w art. 10 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks
postgpowania administracyjnego (dalej ,,KPA”), pismem z dnia 21 sierpnia 2014 r. Spotka
zostala poinformowana o zakonczeniu zbierania materiatu dowodowego oraz o mozliwosci
zapoznania si¢ z materialem zgromadzonym w aktach sprawy przed wydaniem decyzji. Z
powyzszego uprawnienia Spotka skorzystata dnia 28 sierpnia 2014 r.

Prezes Urzedu ustalil, co nastepuje

Spotka zostata zarejestrowana w Krajowym Rejestrze Sadowym w dniu 15 wrze$nia 2008 r.
pod numerem 0000313549.

Spotka prowadzi dzialalno$¢ w zakresie posrednictwa ubezpieczeniowego polegajaca na
dystrybucji produktow ubezpieczeniowych spotek Red Sands Assurance Company (Europe)
Limited z siedziba na Gibraltarze oraz Red Sands Insurance Company (Europe) Limited z
siedzibg na Gibraltarze (dowod: wyjasnienia Spotki zawarte w pisSmie z dnia 3 pazdziernika
2012 r. wraz z zataczanymi do niego umowami o wspOlpracy zawartymi pomiedzy Spotka a
ww. podmiotami). Do maja 2013 r. w ofercie Spoétki znajdowato si¢ ubezpieczenie na zycie o
nazwie Moi Bliscy, w ramach ktorego ochrona ubezpieczeniowa §wiadczona byta przez
pierwsza z wymienionych powyzej spolek (dowodd: wyjasnienia zawarte w piSmie Spotki z
dnia 17 kwietnia 2014 r.).

Przy zawieraniu umow ubezpieczenie na zycie o nazwie Moi Bliscy Spotka stosowata wzorce
umow zawierajace postanowienie o nastgpujacej tresci:

Przez pierwsze 24 miesigce od daty rozpoczecia odpowiedzialnosci, swiadczenie w wysokosci
sumy ubezpieczenia wskazanej w polisie jest wyptacane wylgcznie w przypadku, gdy smierc
ubezpieczonego nastgpi wskutek nieszczesliwego wypadku. W innych przypadkach wyptata
Swiadczenia jest ograniczona do zwrotu wplaconych sktadek ubezpieczeniowych (klauzula
zawarta w paragrafie 12 pkt 1 wzorca o nazwie Ogo6lne warunki ubezpieczenia ,,Moi bliscy”).

Spotka prowadzita kampani¢ reklamowa produktu ,,Moi bliscy”, w ramach ktorej
prezentowala m. in. nast¢pujgce materiaty reklamowe.

Prasa

Spotka w okresie od dnia 17 stycznia 2012 r. do dnia 21 wrze$nia 2012 r. prezentowata
materiaty reklamowe ubezpieczenia na zycie Moi Bliscy oznaczone przez Spotke znakami:

1. Angora_10.04.2012 — prezentacja w Tygodniku Agora

2 Angora_10.09.2012 —j.w.

3 Angora_20.08.2012 —j.w.

4. Angora 23.07.2012 —j.w.

5 Cienie i blaski_18.04.2012 — prezentacja w miesi¢czniku Cienie i Blaski

6 Dzienniki Regionalne 01.03.2012 — prezentacja w Dzienniku Battyckim, Dzienniku

Zachodnim, Expressie llustrowanym, Dzienniku Polskim

7. EchoMiasta 06.09.2012 - prezentacja w gazecie Echo Miasta
8. Fakt 02.05.2012 — prezentacja w dzienniku Fakt
9. Fakt 03.04.2012 —j.w.



10. Fakt 11.04.2012 —j.w.

11. Fakt 12.04.2012 —j.w.

12. Fakt 12.09.2012 —j.w.

13. Fakt 13.03.2012 —j.w.

14. Fakt 16.04.2012 —j.w.

15. Fakt 17.01.2012 —j.w.

16. Fakt 18.04.2012 —j.w.

17. Fakt 19.09.2012 —j.w.

18. Fakt 20.03.2012 —j.w.

19. Fakt 20.04.2012 —j.w.

20. Fakt 27.03.2012 —j.w.

21. Fakt 27.06.2012 —j.w.

22. Fakt 28.04.2012 —j.w.

23. Fakt 30.05.2012 —j.w.

24, KropkaTV_ 10.09.2012 — prezentacja w tygodniku KropkaTV

25. Metro 21.08.2012 — prezentacja w dzienniku Metro

26. Nasciezkachzycia 36.04.2012 — prezentacja w miesi¢gczniku Na Sciezkach Zycia
27. Opowiadania 27.04.2012 — prezentacja w gazecie Z zycia wzigte. Opowiadania
28. SuperExpress 04.05.2012 — prezentacja w dzienniku SuperExpress
29. SuperExpress 07.09.2012 —j.w.

30. SuperExpress 14.09.2012 —j.w.

31. SuperExpress 21.09.2012 —j.w.

32. SuperExpress 22.06.2012 —j.w.

33. Tele Magazyn 27.07.2012 —j. w.

34, Uczucia i teskonoty 19.04.2012 - j.w.

35. Zycie i nadzieja 27.04.2012 —j.w.

Publikacje wskazane w punktach 29-32 mialy miejsce w pigtkowych wydaniach czasopisma
»SuperExpress”.

Przyktadowa reklama prasowa
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Radio
Materiaty reklamowe ubezpieczenia na zycie Moi Bliscy oznaczone przez Spotke znakami:

1. MB_Party Radio 90 Bliscy 4244 prezentowane w Programie I Polskiego
Radia w okresie od 1 lutego 2012 r. do 31 marca 2012 r. oraz w Programie III
Polskiego Radia w okresie od 1 kwietnia 2012 r. do 30 kwietnia 2013 r.

2. MB_Party Radio 120 Bliscy 4244 prezentowane w Programie I Polskiego
Radia w okresie od 1 kwietnia 2012 r. do 30 czerwca 2012 r. oraz w Programie
III Polskiego Radia w okresie od 5 maja 2012 r. do 12 maja 2012 r.

3. MB_Party Radio 120 800900444 prezentowane w Programie I Polskiego
Radia w okresie od 1 maja 2012 r. do 31 maja 2012 r.

4. MB_RT Radio 60 Bliscy 4244 - prezentowane w Programie I Polskiego
Radia w okresie od 1 lutego 2012 r. do 31 marca 2012 r.

Opis przyktadowej reklamy radiowe;j

Dwie kobiety, jak wynika z ich glosu, osoby w wieku senioralnym nawigzuja rozmowe
o $mierci me¢za jednej z nich. Wdowa informuje swoja przyjaciotke, ze jej maz miat
»gwarantowane ubezpieczenie na zycie Moi bliscy”, w zwigzku z czym po jego $mierci
uzyskata ona §wiadczenie ubezpieczeniowe. W trakcie rozmowy kobieta opisuje zalety tego
ubezpieczenia — ulatwienie pokrycia kosztow pogrzebu, niska wysokos§¢ sktadki
ubezpieczeniowej (tylko 1 ztoty dziennie). Rozmowa ta konczy si¢ udzieleniem rady, by
druga kobieta skontaktowata si¢ ze Spotka. W dalszej czesci reklamy stycha¢ glos lektora,
ktory najpierw zacheca do skontaktowania si¢ ze Spdtka podajac jej dane kontaktowe by w
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dalszej czgsci podkresli¢ tatwos¢ w zawarciu umowy oraz korzysci zwigzane z nabyciem
produktu — lektor wskazuje, ze:

- ubezpieczenie dostepne jest za sktadke juz od 1 ztotego dziennie;

- ubezpieczenie nie wigze si¢ z koniecznos$cig przedlozenia badan lekarskich oraz informacji
o stanie zdrowia ubezpieczajacego (wniosek o ochrong¢ ubezpieczeniowa zostanie
zaakcentowany w kazdych okolicznosciach);

- Spotka gwarantuje, ze sktadka ubezpieczeniowa nigdy nie wzrosnie, a $wiadczenie
ubezpieczeniowe nie zmaleje;

- umowa ubezpieczeniowa zawarta by¢é moze w trakcie jednej rozmowy telefonicznej
z przedstawicielami Spoiki.

W dalszej czesci lektor informuje, ze koszty pogrzebu aktualnie wynies¢ moga nawet 16
tysiecy ztotych.

W koncowej cze$¢ reklamy lektor ponownie zache¢ca do skontaktowania si¢ ze Spotka
przekazujac jej dane kontaktowe.

Reklama trwa 1 minutg 1 30 sekund.

Internet

Spotka w okresie od dnia 1 stycznia 2012 r. do dnia 21 listopada 2012 r. prezentowala w sieci
internet materiaty reklamowe ubezpieczenia na zycie Moi Bliscy oznaczone przez Spoike
znakami:

1. LP MB
2. LP MB_AdSenzia
3. LP MB_AdSenzia
4. LP_MB_ Mementis
5. MB_AdSenzia
6. MB BDay CPM
7. MB_classic
8. MB WP _trumna
9. MB IDMNet text
10. MB 02

Telewizja

Spotka w okresie od dnia 1 stycznia 2012 r. do dnia 23 listopada 2012 r. zaprezentowata
materiaty reklamowe ubezpieczenia na zycie Moi Bliscy oznaczone przez Spotke znakami:

L. MB_RT Fotel 90 Bliscy 4242
2 MB_RT Fotel 90 Bliscy 4244
3. MB_RT Fotel 90 Bliscy 4544
4 MB_RT Fotel 90 Bliscy 4644



MB RT Fotel 90 Polisa 4242
MB RT Fotel 90 Polisa 4244
MB RT Fotel 90 Polisa 4544
MB RT Fotel 90 Polisa 4644
MB RT Fotel 120 Bliscy 4242
10. MB RT Fotel 120 Bliscy 4244
11. MB RT Fotel 120 Bliscy 4544
12. MB RT Fotel 120 Bliscy 4644
13. MB RT Fotel 120 Polisa 4242
14. MB_RT Fotel 120 Polisa 4244
15. MB_RT Fotel 120 Polisa 4544
16. MB_RT Fotel 120 Polisa 4644
17. MB_Letter 90 Bliscy 4244

18. MB Letter 90 Bliscy 4544

19. MB Letter 90 Bliscy 4644

20. MB_Letter 90 Polisa 4242

21. MB_Letter 90 Polisa 4244

22. MB_Letter 90 Polisa 4544

23. MB_Letter 90 Polisa 4644

24. MB_Party 90 Bliscy 4244

25. MB_Party 90 Bliscy 4544

26. MB_Party 90 Bliscy 4644

27. MB_Party 90 Polisa 4242

28. MB_Party 90 Polisa 4244

29. MB_Party 90 Polisa 4544

30. MB_Party 90 Polisa 4644

° »®» N oW

Opis przyktadowej reklamy telewizyjne;j

Kobieta w wieku senioralnym odwiedza swojg mtodsza sgsiadke w celu przekazania jej listu
Spoiki, ktory przez pomytke zostal umieszczony w jej skrzynce pocztowej. Na poczatku
spotkania kobiety nawigzuja rozmowe o $mierci matki mtodszej z nich. W trakcie niej
mtodsza z kobiet zdaje sobie sprawg, ze przekazany jej list zawiera informacj¢ o wyplaceniu
swiadczenia ubezpieczeniowego z ubezpieczenia, ktérego zakresem objete byto zycie zmariej
matki. Kobieta thumaczy sasiadce, ze matka objeta byta ,,gwarantowanym” ubezpieczeniem
na zycie ,,Moi bliscy”, po czym opisuje zalety tego ubezpieczenia — ulatwienie pokrycia
kosztéw pogrzebu, niska wysokos¢ sktadki ubezpieczeniowej (tylko 1 zloty dziennie),
dostepnos¢ rowniez dla 0sob w podesztym wieku (mozliwo$¢ skorzystania z produktu przez
osoby pomigdzy 40 a 85 rokiem zycia bez konieczno$ci przediozenia badan lekarskich).
W tym czasie w reklamie pokazuje si¢ m.in. komunikat ,,gwarantowana akceptacja”.
Rozmowa ta konczy si¢ udzieleniem rady, by starsza z kobiet skontaktowata si¢ ze Spotka.
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W dalszej cze¢$ci reklamy stychaé glos lektora, ktory najpierw zachgca do skontaktowania si¢
ze Spotka podajac jej dane kontaktowe by w dalszej czesci podkresli¢ tatwos¢ w zawarciu
umowy oraz korzysci zwigzane z nabyciem produktu — lektor wskazuje, ze:

- ubezpieczenie dostepne jest za sktadke juz od 1 ztotego dziennie;

- ubezpieczenie nie wigze si¢ z koniecznoscig przedtozenia badan lekarskich oraz informacji
o stanie zdrowia ubezpieczajacego (wniosek o ochrong¢ ubezpieczeniowa zostanie
zaakcentowany w kazdych okolicznos$ciach);

- Spotka gwarantuje, ze sktadka ubezpieczeniowa nigdy nie wzrosnie, a $wiadczenie
ubezpieczeniowe nie zmaleje.

W dalszej czgsci lektor informuje (informacja ta réwnoczes$nie ukazuje si¢ w graficznym
komunikacie w reklamie), ze koszty pogrzebu aktualnie wynie$¢ moga nawet 16 tysiecy
ztotych.

W koncowej czg$¢ reklamy lektor ponownie zachgca do skontaktowania si¢ ze Spotka
przekazujac jej dane kontaktowe (dane te zawarte s3 rdwniez w komunikacie graficznym
ukazujacym si¢ rownolegle w reklamie).

Reklama trwa 1 minutg 1 30 sekund.

Materiaty te prezentowane byly w kilkudziesieciu stacjach telewizyjnych, w tym
o najwigkszym zasiegu i ogladalnosci, tj. TVP 1, TVP 2, Polsat, TVN.

W Zadnych z wymienionych powyzej materialach reklamowych nie zostata zamieszcza
jakakolwiek informacja sygnalizujaca obowigzywanie karencji uregulowanej w zacytowanym
powyzej postanowieniu zawartym w paragrafie 12 pkt 1 wzorca o nazwie Og6lne warunki
ubezpieczenia ,,Moi bliscy”.

W trakcie postgpowania ustalano, ze przychod jaki osiggneta Spotka z dziatalnosci
prowadzonej na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej w roku 2013 r. wyniost [...] zlote,
stownie: [...] (dowod: wyjasnienia zawarte w pismie Spotki z dnia 17 kwietnia 2014 r.,
zeznanie podatkowe Spotki zatgczone do pisma z dnia 26 maja 2014 r.).

Prezes Urzedu zwazyl, co nastepuje

Naruszenie interesu publicznego

Stosownie do art. 1 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i
konsumentéow (dalej ,,uokik”), ochrona interesow przedsigbiorcow 1 konsumentow
podejmowana w ramach dziatan Prezesa Urzedu jest prowadzona w interesie publicznym.
Naruszenie interesu publicznego stanowi podstawe do rozstrzygnigcia przez Prezesa Urzedu
sprawy w oparciu o przepisy ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw. Interes publiczny
zostaje naruszony w szczeg6élnosci wowczas, gdy okreslonymi dzialaniami przedsigbiorcy
dotknigty jest szerszy krag uczestnikow rynku, wzglednie, gdy wywoluja one na rynku
niekorzystne zjawiska, powodujac zaburzenia w jego prawidtowym funkcjonowaniu (por.
wyrok Sadu Antymonopolowego z dnia 24 pazdziernika 1991 r., sygn. akt XVII Amr 8/90). W
ocenie Prezesa Urzedu, rozpatrywana sprawa ma charakter publiczny, gdyz wigze si¢ z
ochrong praw potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentéw, ktorzy mogli by¢ odbiorcami
materiatéw reklamowych Spoétki bedacych przedmiotem zarzutu i zosta¢ narazeni na skutki
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bezprawnych praktyk stosowanych przez tego przedsigbiorce. Interes publiczny przejawia si¢
takze w postaci zbiorowego interesu konsumentdw, co oznacza, iz naruszenie zbiorowego
interesu konsumentow jest jednoczes$nie naruszeniem interesu publicznoprawnego. Z uwagi na
to, Ze w niniejszej sprawie ma miejsce naruszenie przez Spotke interesu publicznego, mozliwe
jest poddanie kwestionowanych dziatan 4Life dalszej ocenie w $wietle przepisoOw ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentéw, pod katem stosowania przez Spotke praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow.

Ocena dzialan 4Life w aspekcie naruszenia zakazu stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow (pkt I rozstrzygniecia decyzji)

Zgodnie z art. 24 ust. 1 uokik, zakazane jest stosowanie praktyk naruszajagcych zbiorowe
interesy konsumentow. Przepis art. 24 ust. 2 uokik stanowi, iz przez praktyke naruszajgca
zbiorowe interesy konsumentéw rozumie si¢ godzace w nie bezprawne dzialanie
przedsiebiorcy. Konsumentem w rozumieniu ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow
jest osoba fizyczna dokonujgca czynnoSci prawnej niezwigzane] bezposrednio z jej
dzialalno$cia gospodarcza lub zawodowa (art. 22' KC w zw. z art. 4 pkt 12 uokik). Zbiorowe
interesy konsumentow podlegaja zatem ochronie przed wymierzonymi w nie dzialaniami
przedsigbiorcow, ktére sa sprzeczne z prawem. W zwigzku z powyzszym, dla uznania
dziatania przedsigbiorcy za niezgodne z zawartym w ustawie o ochronie konkurencji i
konsumentow zakazem stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow
nalezy wykazad, iz spelnione zostaty kumulatywnie trzy nastg¢pujace przestanki:

- oceniane zachowanie musi by¢ podejmowane przez podmiot bedacy przedsigbiorcag w
rozumieniu przepisow ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow;

- zachowanie przedsi¢biorcy jest bezprawne;

- zachowanie to godzi w zbiorowe interesy konsumentow.

Status przedsi¢biorcy

Zgodnie z art. 4 pkt 1 uokik, pod pojeciem ,,przedsigbiorcy” nalezy rozumie¢ przedsigbiorce
W rozumieniu przepisoOw ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej
(tekst jednolity Dz. U. z 2013 r. poz. 672 ze zm.), tj. osobe fizyczna, osobg prawng i jednostke
organizacyjng niemajgcg osobowosci prawnej, ktorej odrgbna ustawa przyznaje zdolnos$¢
prawng, wykonujaca we wlasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza (art. 4 ust. 1 ww. ustawy).
»Dzialalno$cig gospodarcza” jest zgodnie z przepisem art. 2 ww. ustawy, zarobkowa
dziatalno$¢ wytworcza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie i
wydobywanie kopalin ze zt6z, a takze dziatalno§¢ zawodowa, wykonywana w sposdb
zorganizowany i ciagly.

Spotka posiada status przedsigbiorcy w rozumieniu art. 4 pkt 1 uokik — 4Life Direct spotka z
ograniczong odpowiedzialno$cig z siedzibg w Warszawie jest przedsigbiorca wpisanym do
rejestru przedsiebiorcow Krajowego Rejestru Sadowego, a praktyka bedaca przedmiotem
postawionego jej zarzutu zwigzana byta z prowadzong przez nig dziatalno$cig gospodarczg.
Tym samym, Spoétka przy wykonywaniu dziatalnosci gospodarczej podlega rygorom
okreslonym w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentow 1 jej dziatania moga podlegaé
ocenie w aspekcie naruszenia zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
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konsumentow.

Bezprawnos¢ dzialania

Bezprawno$¢ tradycyjnie ujmowana jest jako sprzeczno$¢ z obowigzujacym porzadkiem
prawnym. Bezprawnos$¢ jest kategorig obiektywng. Rozwazenia przy ocenie bezprawnosci
wymaga kwestia, czy zachowanie przedsi¢biorcy bylo zgodne, czy tez niezgodne
z obowigzujacymi zasadami porzadku prawnego. Zrddlem tych zasad sa normy prawa
powszechnie obowigzujacego, a takze nakazy 1 zakazy wynikajace z zasad wspodlzycia
spotecznego 1 dobrych obyczajow (wyrok SOKiK z dnia 13 listopada 2007 r., sygn. XVII
AmA 45/07). Dla stwierdzenia bezprawno$ci dziatania przedsigbiorcy bez znaczenia
pozostaje strona podmiotowa czynu.

Aby zatem dokona¢ oceny czy kwestionowane dziatania Spétki naruszajg zakaz stosowania
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentdéw, nalezy zbada¢, czy dzialania te sg
bezprawne.

Jako zachowania przedsi¢biorcy, ktore stanowig praktyke naruszajacg zbiorowe interesy
konsumentow, ustawodawca wskazuje w szczegolnosci nieuczciwe praktyki rynkowe (art. 24
ust. 2 pkt 3 uokik). Oznacza to, ze jesli mamy do czynienia z nieuczciwg praktyka rynkowa w
rozumieniu ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, ktora
jednoczes$nie godzi w zbiorowe interesy konsumentow, takie dzialanie w §wietle prawa moze
zosta¢ uznane za praktyke naruszajacg zbiorowe interesy konsumentow.

W zwiazku z powyzszym, przedmiotem rozstrzygnigcia Prezesa Urzedu bedzie wykazanie, ze
w ustalonym stanie faktycznym Spotka stosowata nieuczciwa praktyke rynkowa, o ktorej
mowa w art. 6 ust. 3 pkt 1 w zw. z art. 4 ust. 1 upnpr.

Zgodnie z art. 4 ust. 1 upnpr, stosowana przez przedsigbiorce praktyka rynkowa jest
nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znieksztatca lub
moze znieksztatci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy,
w trakcie jej zawierania lub po zawarciu.

Na podstawie art. 6 ust. 1 upnpr, za praktyke rynkowa uznaje si¢ za zaniechanie
wprowadzajace w blad, jezeli pomija istotne informacje potrzebne przecigtnemu
konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy i tym samym powoduje lub moze
powodowac podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjat.

Zgodnie z art. 6 ust. 3 pkt 1 upnpr, wprowadzajacym w btad zaniechaniem moze by¢ w
szczegblnosci: zatajenie lub nieprzekazanie w sposob jasny, jednoznaczny lub we wiasciwym
czasie istotnych informacji dotyczacych produktu.

Wskazaé nalezy, iz potencjalna zdolno$¢ wprowadzenia w blad ma miejsce szczegdlnie
wtedy, gdy przedsigbiorca ukrywa istotne dla podj¢cia przez konsumenta racjonalnej decyzji
rynkowej informacje lub przedstawia je w niejasny, niezrozumiaty lub dwuznaczny sposob.
W wyniku powyzszych praktyk przecietny konsument moze wyrobi¢ sobie mylne
wyobrazenie o oferowanym przez przedsigbiorce produkcie, o korzySciach z niego
wynikajacych, o ryzykach z nim zwigzanych, itp., ktére ostatecznie nie znajdujg
odzwierciedlenia w rzeczywistym stanie rzeczy. Wprowadzenie w blad polega przede
wszystkim na pewnym znieksztalceniu procesu decyzyjnego konsumenta poprzez
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wytworzenie w jego umysle mylnego przekonania co do transakcji, w ktora si¢ angazuje. W
rezultacie wytworzenia si¢ mylnego przekonania, konsument podejmuje dang decyzj¢ lub
wycofuje si¢ z podjecia okreslonej decyzji, przy czym istotne jest to, ze taka decyzja nie
mialaby miejsca, gdyby nie nieuczciwe dzialanie przedsigbiorcy.

Dla prawidtowego zinterpretowania celu tej ustawy nalezy wskazac, iz przedsigbiorca nie tyle
musi faktycznie spowodowad, iz przecigtny konsument podejmie decyzjeg, ktdrej przy braku
wprowadzenia w btad by nie podjat, co wystarczy juz samo wystgpienie takiej mozliwosci
wprowadzenia w btad.

Praktyka rynkowa

Zgodnie z art. 2 pkt 3 upnpr, przez produkt nalezy rozmie¢ kazdy towar lub ustuge, w tym
nieruchomos$¢, prawa i obowigzki wynikajace ze stosunkéw cywilnoprawnych.

Przez praktyke rynkowg rozumie si¢, zgodnie z art. 2 pkt 4 upnpr, dziatanie lub zaniechanie
przedsigbiorcy, sposdb postgpowania, oswiadczenie lub informacj¢ handlowa, w
szczegdlnosci reklam¢ i1 marketing, bezposrednio zwigzane z promocja lub nabyciem
produktu przez konsumenta.

Prowadzenie przez Spotke kampanii reklamowej dotyczacej promocji produktu
(ubezpieczenie na zycie ,,Moi bliscy”) miesci si¢ w ww. definicji praktyki rynkowe;.

Model przecietnego konsumenta

Aby dokona¢ oceny, czy sposéb prowadzenia przez 4Life kampanii reklamowej dotyczace]
ubezpieczenia na zycie ,,Moi bliscy” moégt spowodowac podjecie przez przecigtnego
konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat, konieczne jest ustalenie
w przedmiotowej sprawie modelu przecig¢tnego konsumenta.

Zgodnie z art. 2 pkt 8 upnpr, przez przecigtnego konsumenta rozumie si¢ konsumenta, ktory
jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny 1 ostrozny. Oceny tej powinno dokonac si¢
z uwzglednieniem czynnikéw spolecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci
danego konsumenta do szczegdlnej grupy konsumentdéw, przez ktdrg rozumie si¢ dajacg si¢
jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentdéw, szczegdlnie podatng na oddzialywanie
praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na
szczegblne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna czy umystowa. Wzorzec
przecigtnego konsumenta nie jest staty, zmienia si¢ bowiem w zalezno$ci od okolicznosci
konkretnego przypadku. To w odniesieniu do przecigtnego konsumenta dokonywana jest
ocena ,,nieuczciwosci” praktyki rynkowej stosowanej przez przedsi¢biorce.

Definicja przecigtnego konsumenta zamieszczona w ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym jest wynikiem dorobku orzeczniczego Trybunalu Sprawiedliwo$ci Unii
Europejskiej. Stopniowy rozwoj orzecznictwa TSUE doprowadzit do utrwalenia modelu
konsumenta jako konsumenta rozwaznego, przeci¢tnie zorientowanego, majgcego prawo do
rzetelnej informacji niewprowadzajacej w blad, zawierajacej wszelkie niezbedne dane
wynikajace z funkcji 1 przeznaczenia danego produktu. To, czego mozna oczekiwaé od
rozsagdnego konsumenta wynika przede wszystkim z tego, jak daleko sigga obowigzek
informacji  handlowej, jej dostgpnosci, jasnosci, niedwuznaczno$ci, petnosci i
odpowiedniosci. W §wietle orzecznictwa TSUE, poziom percepcji i uwagi konsumenta rozni
si¢ w zalezno$ci od tego, jakiego produktu dotyczy praktyka rynkowa oraz w jakich
okoliczno$ciach produkt ten jest nabywany.
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W przedmiotowe] sprawie rekonstruowany model przeci¢tnego konsumenta dotyczy zatem
konsumenta zawierajacego za posrednictwem Spotki umowe ubezpieczenia na zycie lub
zainteresowanego zawarciem takiej umowy w wyniku przeprowadzonej przez 4Life kampanii
reklamowej. Przecietny konsument to osoba, ktora potrafi oceni¢ kierowany do niej przez
Spotke przekaz reklamowy na podstawie przekazanych w nim informacji. Osoba ta ma
swiadomo$¢ tego czym jest umowa ubezpieczenia na zycie, jaka role ona pelni oraz
konsekwencji zwigzanych z jej zawarciem (objecie ochrong ubezpieczeniowg, koniecznosé¢
uiszczania sktadek). Pomimo jednak swojej ostroznosci przeci¢tny konsument w niniejszej
sprawie nie mogl zaklada¢, ze w materialach reklamowych 4Life dotyczacych produktu
ubezpieczenia na zycie mogla by¢ pomini¢ta informacja o 2-letnim okresie karencji
pelnej ochrony ubezpieczenia na zycie (w okresie 24 miesi¢cy od dnia zawarcia ww. umowy
pelna ochrona ubezpieczeniowa dotyczyta $mierci wskutek nieszczesliwego wypadku; w
pozostatych wypadkach wyptata §wiadczenia ubezpieczeniowego ograniczata si¢ jedynie do
zwrotu wplaconych sktadek ubezpieczeniowych). Jest to bowiem informacja dotyczaca
produktu istotna z punktu widzenia potencjalnych jego nabywcow (z powodow
przytoczonych w dalszej czesci decyzji), jak 1 dla tego produktu specyficzna (tak
skonstruowana karencja nie jest bowiem standardowym elementem ubezpieczenia na zycie).

W ocenie Prezesa Urzedu, przecigtny konsument w niniejszej sprawie nie odznacza si¢
cechami szczeg6lnymi w rozumieniu art. 2 pkt 8 upnpr. Brak w zwigzku z tym podstaw do
formutowania, w §wietle kwestionowanej praktyki, szczegélnej grupy konsumentow, ktorych
owa praktyka mogta dotyczy¢. Wymaga jednak zwrocenia uwagi, Ze w niniejszej sprawie
ryzyko konfuzji konsumentéw byto o tyle wigksze, ze kwestionowana praktyka Spoétki
skierowana byla w duzej mierze do osob w wieku senioralnym, o czym $wiadczy ksztalt
samych reklam — dobrano do udziatu w nich aktorow w wieku dojrzatym, ktérzy kreowali
role seniordw (zazwyczaj emerytow), usatysfakcjonowanych 2z nabycia niniejszego
ubezpieczenia przez siebie badz ich bliskich. W ocenie Prezesa Urzedu seniorzy naleza do
tzw. grupy wrazliwej konsumentéw, szczegdlnie podatnej na nieuczciwe praktyki rynkowe,
co moze wptywac na poziom ich krytycyzmu i ostroznosci w ocenie kierowanych do nich
komunikatéw reklamowych. Dlatego tez od przedsigbiorcow prezentujacych seniorom
materiaty reklamowe nalezy wymagaé spetnienia wyzszych standardow informacyjnych niz
ma to miejsce w przypadku pozostatych konsumentow.

Majac na uwadze powyzsze, przecigtnego konsumenta w niniejszej sprawie nalezy rozumiec
jako dostatecznie dobrze (przecig¢tnie) rozwaznego 1 zorientowanego, majacego prawo do
uzyskiwania od Spotki wszystkich niezbgdnych informacji dotyczacych oferowanego
produktu — umowy ubezpieczenia na zycie — na etapie przed zawarciem umowy,
przekazywanych w sposéb rzetelny 1 nie wprowadzajacy z blad. Wskazanie na cechy takie jak
dostateczne poinformowanie, uwaga oraz ostrozno$¢ okresla pewien zespo6l cech mentalnych
konsumenta (jego ,,przeci¢tno$c¢”), polegajaca na tym, ze z jednej strony mozna wymagac¢ od
niego pewnego stopnia uwagi, wiedzy 1 orientacji w rzeczywistosci, lecz z drugiej strony nie
mozna uzna¢, ze jego wiedza jest kompletna i pelna oraz ze konsument nie ma prawa
pewnych rzeczy nie wiedzie¢ (por. wyrok SOKiK z dnia 23 stycznia 2013 r., sygn.. akt XVII
AmA 19/11).

W niniejszej sprawie przeci¢tny konsument - zawierajacy za posrednictwem Spotki umowe
ubezpieczenia na zycie lub zainteresowany zawarciem takiej umowy w wyniku

przeprowadzonej przez 4Life kampanii reklamowej - mial zatem prawo do otrzymania od
Spoiki istotnej informacji o oferowanym produkcie, tj. o 2-letnim okresie karencji w zakresie
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zapewnienia petnej ochrony ubezpieczenia na zycie, przekazanej w sposob rzetelny i peiny,
potrzebnej przecietnemu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy.

Dobre obyczaje — naruszenie art. 4 ust. 1 upnpr

W celu wykazania, ze wskazane w pkt I rozstrzygnigcia niniejszej decyzji dziatanie 4Life
stanowi nieuczciwg praktyke rynkowa, celowe moze wydawaé si¢ wskazanie, Zze niniejsza
praktyka rynkowa sprzeczna jest z dobrymi obyczajami 1 w istotny sposob znieksztatca lub
moze znieksztatca¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta (art. 4 ust. 1 upnpr).
Nalezy jednak zauwazy¢, ze zgodnie z orzecznictwem TSUE (wyrok z dnia 19 wrze$nia 2013
r. w sprawie CHS Tour Services GmbH przeciwko Team4 Travel Gmb, C-435/11), w sytuacji
gdy dzialania przedsi¢biorcy speiniajg wymagania nieuczciwe] praktyki wprowadzajacej
odbiorce w btad, to nie zachodzi konieczno$¢ badania, czy taka praktyka jest rowniez
sprzeczna z dobrymi obyczajami, ktére na gruncie art. 5 ust. 2 pkt a dyrektywy 2005/29/WE
zdefiniowane zostaty jako wymogi staranno$ci zawodowe;j. Identyczny poglad w tym zakresie
wyrazit rowniez Sad Najwyzszy w jednym z ostatnich orzeczen (wyrok Sadu Najwyzszego z
dnia 4 marca 2013 r., sygn. III SK 34/13). Powyzsze stanowisko bedzie miato rowniez swoje
odzwierciedlenie w ustawodawstwie krajowym, gdyz od 25 grudnia 2014 r. zmianie ulegnie
art. 4 ust. 2. u.p.n.p.r /znowelizowany w zwigzku z wejsciem w zycie art. 49 ustawy z dnia 30
maja 2014 r. o prawach konsumenta (Dz. U. 2014, poz. 827)/ w wyniku czego praktyki
wprowadzajace w btad nie bedg podlegaty ocenie w §wietle przestanek okreslonych w art. 4
ust. | ww. ustawy.

Bez wzgledu na powyzsze, mimo rozbieznosci pomigdzy orzecznictwem a stanem prawnym
obowigzujacym w dniu wydania niniejszej decyzji wskaza¢ nalezy, ze praktyka stosowana
przez 4Life narusza dobre obyczaje kontraktowe, ktore powinny charakteryzowac
profesjonalistg. Dobre obyczaje pozostaja klauzula generalna, ktora podlega konkretyzacji na
okoliczno$¢ danego stanu faktycznego. Stusznie przyjmuje si¢, ze sprzeczne z dobrymi
obyczajami sg dziatania, ktére zmierzaja do niedoinformowania, dezorientacji, wywotania
btednego przekonania u klienta, wykorzystania jego niewiedzy lub naiwnosci, czyli takie
dziatanie, ktore potocznie okreslone jest jako nieuczciwe, nierzetelne, odbiegajace in minus
od przyjetych standardow postgpowania (K. Pietrzykowski (red.), Kodeks cywilny.
Komentarz, Warszawa 2002 r., str. 804.). Zgodnie z wypracowanym Ww orzecznictwie
stanowiskiem stwierdzi¢ nalezy, iz ,,istotg pojecia dobrego obyczaju jest szeroko rozumiany
szacunek dla czlowieka. W stosunkach z konsumentami powinien on wyrazaé si¢ we
wlasciwym informowaniu o przystugujacych uprawnieniach, niewykorzystywaniem
uprzywilejowanej pozycji profesjonalisty i rzetelnym traktowaniem partneréw umoéw. Za
sprzeczne z dobrymi obyczajami mozna uzna¢ dziatania zmierzajace do niedoinformowania,
dezorientacji, wywotania btednego przekonania u konsumenta, takze wykorzystania jego
niewiedzy i naiwno$ci” (wyrok SOKiK z dnia 23 lutego 2006 r., sygn. akt XVII Ama
118/04).

Jednoczes$nie nalezy wskaza¢, ze na rynku ubezpieczeniowym za dobrg praktyke uwaza si¢
przekazywanie klientom transparentnej informacji o oferowanych produktach, o czym
$wiadczy¢ moze dobitnie chociazby zbidr dobrych praktyk zawarty w dokumencie o nazwie
»Kanon Dobrych Praktyk Rynku Finansowego” sporzadzony i przyjety przez szeroki krag
podmiotow reprezentujacych przedsigbiorcow dziatajagcych na rynku ubezpieczeniowym (w
tym Polskg Izbe Brokeréw Ubezpieczeniowych i1 Reasekuracyjnych oraz Polska Izbe
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Posrednikéw Ubezpieczeniowych i Finansowych, Polska Izbe Ubezpieczen), organy nadzoru
nad tym rynkiem (Komisj¢ Nadzoru Finansowego) oraz podmioty reprezentujace interesy
konsumentéw (Rzecznika Ubezpieczonych, Federacje Konsumentéw). Zgodnie z pkt. 9 tego
dokumentu podmiot finansowy zapewnia klientowi jasng i rzetelng informacje o oferowanych
produktach i ustugach oraz o zwigzanych z nimi kosztach, ryzyku i mozliwych do osiggniecia
korzysciach, utatwiajgc klientowi dokonanie wtasciwego wyboru.

W niniejszej sprawie dobre obyczaje nalezy oceni¢ jako prawo konsumenta do uzyskania na
etapie przedkontraktowym tj. reklamowania produktu istotnych informacji dotyczacych
oferowanego produktu, przekazanych w sposéb rzetelny i pelny, potrzebnych przecigtnemu
konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy.

Naruszenie art. 6 ust. 3 pkt 1 upnpr

W ocenie Prezesa Urzgdu prowadzona przez Spotke kampania reklamowa ubezpieczenia na
zycie ,,Moi bliscy” pomijata istotng informacj¢ dotyczaca 2-letniego okresu karencji w
zakresie zapewnienia petnej ochrony ubezpieczenia na zycie potrzebng przeci¢tnemu
konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy ubezpieczenia na zycie ,,Moi Bliscy”.
Tym samym ww. praktyka Spotki mogla powodowaé podjgcie przez przecigtnego
konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktdrej inaczej by nie podjat.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz okreslenie kazdorazowo zakresu istotnych informacji
dotyczacych produktu pozostawiono przedsigbiorcy. Za informacje istotne nalezy uznac takie
informacje, od ktorych konsument moze uzaleznia¢ podjecie decyzji dotyczacej umowy.

Zdaniem Prezesa Urzgdu informacja o tym, ze w razie $mierci osoby objetej ochrong
ubezpieczeniowg z innych powodow niz wskutek nieszczegsliwego wypadku w okresie 24
miesigcy od dnia zawarcia umowy ww. ubezpieczenia wyplata $Swiadczenia
ubezpieczeniowego z tego tytutu ogranicza si¢ jedynie do zwrotu wplaconych sktadek
ubezpieczeniowych, stanowita istotng informacje potrzebng przecigtnemu konsumentowi do
podjecia decyzji dotyczacej umowy. Wskaza¢ nalezy bowiem, ze wskutek prowadzenia przez
Spotke reklamy produktu ubezpieczenia na zycie, zainteresowani nim konsumenci, ktorzy
zetkneli si¢ z przedmiotowymi reklamami, dazyli do zapewnienia sobie pelnej ochrony
ubezpieczenia na zycie, a nie tylko na wypadek $mierci wskutek nieszczesliwego wypadku.
Analiza reklam wskazuje, ze Spotka zdawata sobie sprawe z tych intencji, dlatego tez
wskazywala w reklamach, ze ubezpieczenie stuzy zabezpieczeniu oséb na wypadek $mierci
ich bliskich (za znamienne nalezy uzna¢ samg nazwe produktu — ,,Moi bliscy”) oraz jest
»gwarantowane”. Komunikat o gwarantowanym charakterze ubezpieczenia sugerowat
niewatpliwie, iz w przypadku $mierci osob objetych ochrong ubezpieczeniowg ich bliscy
uzyskaja §wiadczenie ubezpieczeniowe (nie za$ jedynie sum¢ wplaconych sktadek). Zasadne
jest zatem przyjecie, ze konsumenci ci z pewnoscig nie wykazywaliby zainteresowania
zawarciem umowy ubezpieczeniem, ktore w swojej treSci zastrzega 2 letni okres karencji
w zakresie zapewnienia pelnej ochrony ubezpieczenia na zycie.

W s$wietle poczynionych spostrzezen informacja o karencji w ochronie ubezpieczeniowej byta
zatem kluczowa dla odbiorcéw reklam, a jej uzyskanie niezbgdne do podjecia przez nich
racjonalnej decyzji dotyczacej umowy. Nieprzekazanie jej mogto powodowacé podjecie przez
nich decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjeli. Wskazaé przy tym nalezy, ze
wyktadnia pojecia ,,decyzji dotyczacej umowy” nie ogranicza si¢ do zawarcia umowy czy tez
jej wykonywania. Zgodnie z art. 2 pkt 7 upnpr, przez decyzj¢ dotyczacag umowy rozumie si¢
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podejmowang przez konsumenta decyzje, co do tego, czy, wjaki sposob i na jakich
warunkach dokona zakupu, zaplaci za produkt w catoéci lub w czgdci, zatrzyma produkt,
rozporzadzi nim lub wykona uprawnienie umowne zwigzane z produktem, bez wzgledu na to,
czy konsument postanowi dokona¢ okreslonej czynnosci czy tez powstrzymac si¢ od jej
dokonania.

Decyzja dotyczaca umowy w omawianym stanie faktycznym sprowadzata si¢ zatem do
sytuacji, w ktorej konsument zachecony prezentowanymi w reklamach Spotki korzysciami
zwigzanymi z zawarciem umowy ubezpieczenia ,Moi bliscy” skontaktowal si¢
z przedstawicielami Spotki w celu uzyskania szczegdlowej informacji dotyczacej tego
produktu, badz tez juz z zamiarem zawarcia przedmiotowej umowy pomimo, iz posiadajac
informacj¢ o karencji pelnej ochrony ubezpieczeniowej mogtby nie by¢ nim zainteresowany,
a tym samym nie poszukiwatby takiego kontaktu. Opisane dziatanie Spéiki tym samym
znieksztatcalo zachowanie rynkowe konsumentéw przede wszystkim na etapie przed
zawarciem umowy — w wyniku zdezinformowania ich podejmowali oni dziatania, ktérych w
normalnym stanie rzeczy (przekazania im istotnej informacji, o ktérej mowa powyzej) nie
podjeliby.

Tym samym Prezes Urzedu nie uwzglednil argumentacji Spotki, w ktorej podniosta ona, ze
nieumieszczenie w materiatach reklamowych ubezpieczenia na zycie ,,Moi bliscy” informacji
o wskazanej powyzej karencji nie wprowadzalo konsumenta w btad, gdyz w sytuacji checi
skorzystania z tego produktu uzyskiwat on petng informacj¢ o jego cechach od pracownikéw
Spoiki, jak réwniez zobowigzany byl on do zapoznania si¢ z trescig umowy ubezpieczenia.
Jak wskazano powyzej, dziatanie polegajace na wprowadzeniu w blad, jak takze zaniechanie
wprowadzajace w blad jako rodzaj nieuczciwej praktyki rynkowej, nie musi finalnie
doprowadzi¢ do dokonania przez przecigtnego konsumenta czynnosci prawnej dotyczacej
zawarcia umowy.

Nalezy zatem podkresli¢, iz Prezes Urzedu nie rozwazat w niniejszej decyzji czy faktycznie
dojdzie do zawarcia przez przecigtnego konsumenta ze Spotka umowy. Prezes Urzedu,
stosownie do dyspozycji przepisow ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym, badat jedynie wptyw prowadzonej przez Spolk¢ kampanii reklamowej na
mozliwo$¢ podjecia przez przecietnego konsumenta decyzji co do zawarcia umowy (etap
przedkontraktowy).

Prezes Urzedu nie podzielil rowniez argumentacji Spotki, zgodnie z ktorg reklama ze swojej
istoty ma przede wszystkim zacheci¢ jej odbiorce do skorzystania z oferowanego produktu, a
nie przekaza¢ pelng informacj¢ o jego cechach. Nie negujac tego spostrzezenia Prezes Urzgdu
pragnie wskaza¢, ze - w $wietle przywolanych powyzej regulacji prawnych - nie moze
prowadzi¢ to do przyjecia, iz materiaty reklamowe mogg wprowadzac ich odbiorcow w btad,
co — jak wykazano to powyzej - miato miejsce w przedmiotowej sprawie.

Majac to na wzgledzie Prezes Urzedu uznal, ze informacja o tym, ze w razie $mierci
ubezpieczonego z innych powoddéw niz wskutek nieszczesliwego wypadku w okresie 24
miesigcy od dnia zawarcia umowy Www. ubezpieczenia wyplata $wiadczenia
ubezpieczeniowego z tego tytulu ogranicza si¢ jedynie do zwrotu wplaconych sktadek
ubezpieczeniowych, stanowita istotng informacj¢ potrzebng przecigtnemu konsumentowi do
podjecia decyzji dotyczacej umowy, a nieprzekazanie jej w materialach reklamowych
prezentowanych przez Spotke mogto powodowaé podjecie przez przecietnego konsumenta
decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie pod;jat.
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W s$wietle tego, pomijanie istotnej informacji o produkcie, taka bowiem zgodnie z art. 6 ust. 3
pkt. 1 upnpr jest pomijana przez Spolk¢ informacja, niewatpliwie zmierza do
niedoinformowania, dezorientacji, wywotania btednego przekonania u klienta, 1 jako takie stoi
w sprzeczno$ci z dobrymi obyczajami funkcjonujagcymi na ranku ubezpieczen.

Majac to na wzgledzie Prezes Urzgdu uznat, ze praktyka Spotki spetnia wszystkie przestanki
niezb¢dne do uznania jej za nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu art. 6 ust. 3 pkt 1

upnpr.

Godzenie w zbiorowe interesy konsumentow

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw nie podaje definicji ,,zbiorowego interesu
konsumentow”, wskazujac jednak w przepisie art. 24 ust. 3, Ze nie jest nim suma
indywidualnych interesow konsumentow. Godzenie w zbiorowe interesy konsumentow
oznacza zatem narazenie na uszczerbek interesow pewnej grupy lub wszystkich
konsumentow, poprzez stosowang przez przedsigbiorce praktyke, obejmujaca tak dziatania,
jak 1 zaniechania. Ponadto, godzenie w zbiorowe interesy konsumentéw moze polegac
zar6bwno na ich naruszeniu, jak i1 na zagrozeniu ich naruszenia. Ochrona zbiorowych
interesdw konsumentéw ma miejsce wowczas, gdy dzialania przedsigbiorcy sa powszechne w
tym znaczeniu, ze moga dotknaé kazdego konsumenta bedacego lub mogacego by¢
potencjalnie kontrahentem przedsigbiorcy. Przedmiotem ochrony sg zatem interesy
wszystkich aktualnych lub potencjalnych klientow — traktowanych jako grupa uczestnikow
rynku zastugujaca na szczeg6lng ochrone (por. wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z
dnia 10 lipca 2008 r., sygn. akt VI ACa 306/08).

Stanowisko to zostato potwierdzone rowniez w orzecznictwie SN, ktoéry w uzasadnieniu
jednego z wyrokow stwierdzit, iz ,,nie jest zasadne uznawanie, ze postepowanie z tytutu
naruszenia ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw mozna wszczaé¢ tylko wtedy, gdy
zagrozone s3 interesy wielu odbiorcow, a nie jest to mozliwe w sytuacji, gdy pokrzywdzonym
jest tylko jeden konsument. Wydawane orzeczenie ma bowiem wymiar znacznie Szerszy,
petni takze funkcje prewencyjng, stuzy bowiem ochronie takze nieograniczonej liczbie
potencjalnych konsumentow” (wyrok SN z dnia 12 wrzesnia 2003 r., I CKN 504/01). W
innym orzeczeniu SN podkreslit, ze ,,praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow
jest bowiem takie zachowanie przedsigbiorcy, ktéore podejmowane jest w warunkach
wskazujacych na powtarzalnos¢ zachowania w stosunku do indywidualnych konsumentow
wchodzacych w sktad grupy, do ktérej adresowane sa zachowania przedsiebiorcy, w taki
sposob, ze potencjalnie ofiarg takiego zachowania moze by¢ kazdy konsument bedacy
klientem lub potencjalnym klientem przedsi¢biorcy” (wyrok SN z dnia 10 wrzes$nia 2008 r.,
IIT SK 27/07; por. rowniez wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 5 wrzesnia 2013 r.,
VI ACa 67/13).

Nie ulega watpliwosci, ze dziatanie przedsigbiorcy godzi w interesy konsumentow wtedy, gdy
wywotuje negatywne skutki w sferze ich praw i1 obowigzkow. Natomiast przez interes
zbiorowy nalezy rozumie¢ interes dotyczacy konsumentow jako okreslonej zbiorowosci. Dla
stwierdzenia godzenia w zbiorowe interesy konsumentdéw istotne jest ustalenie, ze konkretne
dzialanie przedsigbiorcy nie ma $cisle okreslonego adresata, lecz jest kierowane do
nieoznaczonego z gory krggu podmiotow. Jak podnosi si¢ w doktrynie, w pojgciu praktyki
naruszajgcej zbiorowe interesy konsumentow miesci si¢ takze dzialanie przedsigbiorcy
skierowane wprawdzie do oznaczonych (zindywidualizowanych) konsumentéw, o ile przy
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tym konsumentow tych taczy jakas wspolna cecha rodzajowa. Wowczas bowiem
poszkodowana zostaje pewna grupa konsumentdéw, nie bedaca jedynie — z punktu widzenia
przedsigbiorcy stosujagcego dang praktyke — zbiorowos$cig przypadkowych jednostek, lecz
stanowigcg okreslong i odrgbng kategori¢ konsumentow, reprezentujacg w znacznym stopniu
wspolne interesy (zob. M. Szydlo, Publicznoprawna ochrona zbiorowych interesow
konsumentow, Monitor Prawniczy 2004/17/791). Nalezy zatem przyjac, ze zbiorowy interes
konsumentéw nie musi odnosi¢ si¢ do nieograniczonej liczby konsumentéw, ktorych nie da
si¢ zindywidualizowa¢, gdyz indywidualizacja konsumentoéw nie sprzeciwia si¢ mozliwosci
wyodrgbnienia kategorii badz zbioru konsumentéw o pewnych cechach. Oznacza to, ze nie
ilos¢ faktycznych, potwierdzonych naruszen, ale przede wszystkim ich charakter, a w
zwiazku z tym mozliwos$¢ (chociazby tylko potencjalna) wywotania negatywnych skutkow
wobec okreslonej zbiorowosci przesadza o naruszeniu zbiorowego interesu.

W niniejszej sprawie bez watpienia mamy do czynienia z godzeniem w zbiorowe interesy
konsumentow (interesy potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentéw). Na skutki dziatan
4Life mogt by¢ narazony kazdy konsument zainteresowany zawarciem umowy ubezpieczenia
na zycie, ktory zetknat si¢ z prowadzong przez Spoétke kampanig reklamowa dotyczaca
ubezpieczenia na zycie ,,Moi bliscy”.

Bezprawne dziatanie Spotki nie dotyczylo zatem interesdw poszczegdlnych osob, lecz
naruszenia uprawnien szerokiego kregu konsumentow, ktérych sytuacja byta identyczna i
wspolna dla calej opisanej wyzej grupy konsumentow.

Interes konsumentéw nalezy rozumie¢ jako interes prawny (a nie faktyczny), a wigc uznany
przez ustawodawce na zastugujacy na ochrong i zabezpieczenie. Naruszenie zbiorowego
interesu konsumentoéw powigzane jest z naruszaniem interesoOw gospodarczych konsumentow.
Pod tym pojeciem nalezy rozumie¢ zardwno naruszenie interesOw stricte ekonomicznych (o
wymiarze majatkowym), jak réwniez prawo konsumentéw do uczestniczenia w przejrzystych
1 niezaktoconych przez przedsigbiorce warunkach rynkowych.

W  przedmiotowe] sprawie naruszenie interesOw konsumentoOw przejawialo si¢ w
prezentowaniu reklam, ktorych tre§¢ mogla wprowadza¢ konsumentéw w biad, co zostato
uznane za dzialanie bezprawne. Zbiorowy interes realizuje si¢ natomiast poprzez fakt, iz
potencjalnie wszyscy odbiorcy tych reklam (nieograniczona grupa konsumentoéw) zostali
dotknigci naruszeniem — wszyscy bowiem narazeni zostali na dezinformacje, ktorej skutkiem
moglo by¢ podjecie proby skontaktowania si¢ ze Spoitka celem uzyskania szczegdtowej
informacji dotyczacej ubezpieczenia ,,Moi bliscy”, badz tez juz z zamiarem skorzystania z
tego produktu. Naruszenie interesow konsumentow sprowadzalo si¢ zatem do wprowadzenia
ich w btad co do cech oferowanego produktu i, w konsekwencji, narazeniu ich na podjecie
dziatan, ktorych nie podjedliby w przypadku wlasciwego poinformowania ich o tych cechach.
W ten sposéb konsumenci byli narazeni na mitregg, strat¢ czasu, nierzetelno$¢ traktowania
jako elementy naruszenia ich intereséw o wymiarze pozaeckonomicznym.

Majac na uwadze powyzsze, dzialanie 4Life wskazane w pkt I rozstrzygnigcia niniejszej
decyzji zostato uznane za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow.

Stwierdzenie zaniechania stosowania przez 4Life praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentow wskazanej w pkt. I rozstrzygniecia decyzji

Zgodnie z art. 27 uokik, w przypadku zaniechania stosowania przez przedsigbiorce praktyki
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naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, Prezes Urzedu wydaje decyzje o uznaniu
praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw, jednoczes$nie stwierdzajac
zaniechanie jej stosowania.

Spotka zakonczyta kampani¢ reklamowa ubezpieczenia na zycie ,,Moi bliscy”, w ramach
ktoérej prezentowane byly materiaty reklamowe niezawierajace informacji o tym, ze w razie
$mierci ubezpieczonego z innych powodow niz wskutek nieszczesliwego wypadku w okresie
24 miesiecy od dnia zawarcia umowy ww. ubezpieczenia wyplata $wiadczenia
ubezpieczeniowego z tego tytulu ogranicza si¢ jedynie do zwrotu wplaconych sktadek
ubezpieczeniowych z dniem 30 kwietnia 2013 r. Majac to na wzgledzie stwierdzono, ze
Spotka zaniechata stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow
stwierdzonej w pkt I rozstrzygniecia niniejszej decyzji w dniu 1 maja 2013 r.

Majac na uwadze powyzsze, Prezes Urzedu orzekt si¢ jak w pkt. I rozstrzygniecia niniejszej
decyz;ji.

Obowiazek publikacji decyzji (pkt II rozstrzygniecia decyzji)

Zgodnie z art. 26 ust. 2 uokik, w decyzji, o ktérej mowa w ust. 1, Prezes Urzedu moze
okresli¢ srodki usunigcia trwajacych skutkow naruszenia zbiorowych interesOw konsumentow
w celu zapewnienia wykonania nakazu, w szczegolnosci zobowigza¢ przedsigbiorce do
ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego o$§wiadczenia o tresci i w formie okreslone] w
decyzji. Moze rowniez nakaza¢ publikacje decyzji w calosci lub w czeSci na koszt
przedsiebiorcy. Zgodnie z art. 27 ust. 4 uokik, przepis art. 26 ust. 2 stosuje si¢ odpowiednio w
przypadku decyzji, o ktérych mowa w art. 27 ust. 2 uokik.

Majac na uwadze powyzsze, oraz uwzgledniajac okoliczno$¢, ze stosowana przez Spotke
praktyka naruszajgca zbiorowe interesy konsumentoéw, o ktorej mowa w pkt I rozstrzygnigcia
niniejszej decyzji, prowadzona byta m.in. w internecie, Prezes Urz¢du nalozyt na 4Life
obowigzek publikacji niniejszej decyzji w catosci, na koszt 4Life, na stronie internetowej tego
przedsigbiorcy (w dacie wydania niniejszej decyzji jest to strona internetowa
www.4lifedirect.pl), w ciggu 30 (trzydziestu) dni od daty uprawomocnienia si¢
przedmiotowej decyzji, w ten sposob, ze odno$nik do tresci decyzji powinien zostaé
umieszczony na stronie gtownej oraz utrzymywania jej na przedmiotowe;j stronie internetowej
przez okres 11 (jedenastu) miesigcy od daty opublikowania na stronie internetowe;.

Okres 11 miesiecy wynika z okoliczno$ci, ze kampania reklamowa dotyczaca ubezpieczenia
na zycie ,,Moi bliscy” byla prowadzona w internecie przez okres ponad 11 miesigcy (od 1
stycznia do 21 listopada 2012 r.).

Ponadto, uwzgledniajac okoliczno$¢, ze stosowana przez Spotke praktyka naruszajgca
zbiorowe interesy konsumentoéw, o ktoérej] mowa w pkt I rozstrzygniecia niniejszej decyzji,
prowadzona byla m.in. w prasie (w okresie od 17 stycznia do 21 wrze$nia 2012 r.), Prezes
Urzedu nalozyt na 4Life obowiazek publikacji sentencji niniejszej decyzji w zakresie pkt. I
rozstrzygnigcia niniejszej decyzji, na koszt 4Life, w czasopiS$mie ,,Fakt” 1 czasopi$mie
»SuperExpress” w jego wydaniu pigtkowym, w module obejmujacym co najmniej 25%
strony, czcionka nie mniejszg niz 11 (jedenascie) pkt. w ciggu 60 (sze$c¢dziesieciu) dni od
daty uprawomocnienia si¢ przedmiotowej decyzji.

Wybor wskazanych wyzej czasopism wynika z okoliczno$ci, ze reklamy prasowe dotyczace
ubezpieczenia na zycie ,,Moi bliscy” zostaly opublikowane w ww. tytulach najczesciej
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(,,Fakt” — 16 publikacji, ,,SuperExpress — 5 publikacji). Natomiast wybdr natozenia na Spotke
obowigzku publikacji sentencji niniejszej decyzji w pigtkowym wydaniu czasopisma
»duperExpress” jest konsekwencja ustalenia, iz reklamy prasowe ubezpieczenia na zycie
»Moi bliscy” ukazywaly si¢ w ww. periodyku w piatki. Wskazana objeto$¢ publikacji (modut
obejmujacy co najmniej 25% strony, czcionka nie mniejsza niz 11 (jedenascie) pkt.) pozostaje
w zwigzku z natozonym obowiazkiem jednokrotnej publikacji prasowej, podczas gdy reklamy
prasowe dotyczace ubezpieczenia na zycie ,,Moi bliscy” zostaty opublikowane 35 razy.

W ocenie Prezesa Urzedu nalozony na Spotke obowigzek publikacyjny zmierza do
przekazania mozliwie najszerszemu kregowi odbiorcow (konsumentéw — rowniez tych nie
zawarli ze Spolka ubezpieczenia na zycie ,,Moi bliscy”, jak i1 innych profesjonalnych
uczestnikow rynku) informacji o dziataniach 4Life uznanych za praktyki naruszajace
zbiorowe interesy konsumentow. Obowigzek ten spetni funkcje edukacyjng oraz prewencyjna.
Ma bowiem stanowi¢ czytelng informacj¢ dla konsumentow i przedsigbiorcéw, w jaki sposob
— zgodnie z prawem — przekazywaé konsumentom przed zawarciem umowy istotne
informacje o warunkach oferowanych uméw ubezpieczen na zycie. Jednocze$nie ma
ostrzegac, iz w przypadku braku dochowania przez przedsiebiorcow wymaganych standardow
1 zastosowania podobnych praktyk musza oni liczy¢ si¢ z okreslonymi sankcjami. Prezes
Urzgdu wrzigt przy tym pod uwage, ze natozony obowigzek publikacyjny na stronie
internetowe] nie bedzie wigzat si¢ z koniecznoscig poniesienia przez Spoétke dodatkowych
istotnych kosztow 1 pozostanie irrelewantny dla jej sytuacji ekonomicznej. Obowigzek
publikacji w prasie bedzie generowal takie koszty, jednak jest uzasadniony faktem
prowadzenia przez 4Life kampanii reklamowej dotyczacej ubezpieczenia na zycie ,,Moi
bliscy” w licznych $rodkach masowego przekazu: oprocz internetu byly to prasa, radio,
telewizja. Podkreslenia wymaga rowniez, ze w niniejszej sprawie doszto do naruszenia
podstawowego prawa konsumenta do uczestniczenia w przejrzystych i niezaktéconych przez
przedsiebiorce warunkach rynkowych. Czynnikiem kompensujacym konsumentowi jego
stabsza pozycje rynkowa jest natomiast prawo do uzyskania od przedsigbiorcy rzetelnej i
pelnej informacji, stanowigcej gtowny czynnik podejmowania przez konsumenta racjonalnych
decyzji rynkowych.

Niezaleznie od powyzszego, w dacie wydania przedmiotowej decyzji moga istnie¢ trwajace
skutki naruszenia przez 4Life zbiorowych interesow konsumentéw, w odniesieniu do
nieuczciwej praktyki rynkowej stwierdzonej w pkt. I rozstrzygnigcia decyzji. Konsumenci
mogli bowiem zawrze¢ umowy ubezpieczenia na zycie ,,Moi bliscy”, ktérych — przy braku
stosowania przez Spolk¢ nieuczciwej praktyki rynkowej — nie zawarliby. Aktualnie moga
istnie¢ umowy, w ktorych 2-letni okres karencji w zakresie zapewnienia peilnej ochrony
ubezpieczenia na zycie jeszcze nie uptynagt. W zwigzku z tym, konsument nadal jest narazony
na negatywne skutki dziatania przedsigbiorcy. W przypadku uprawomocnienia si¢ niniejszej
decyzji, moze ona stanowi¢ prejudykat dla dochodzenia przez indywidualnych konsumentéw
roszczen na podstawie art. 12 upnpr.

Majac na uwadze powyzsze, Prezes Urzedu orzekt jak w pkt II rozstrzygni¢cia niniejszej
decyzji.

Nalozenie kary pieni¢znej (pkt III rozstrzygniecia decyzji)

Zgodnie z trescig art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik Prezes Urzedu moze natozy¢ na przedsigbiorce, w
drodze decyzji, kar¢ pieni¢zng w wysokos$ci nie wigkszej niz 10% przychodu osiggnigtego w
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roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia kary, jezeli przedsigbiorca ten, choc¢by
nieumyslnie dopuscit uokik. W niniejszej sprawie Prezes Urz¢du uznal, iz charakter
stosowanej przez Spotke praktyki przemawia za zastosowaniem tego srodka. Ustawa ochronie
konkurencji 1 konsumentéw nie zawiera zamknigtego katalogu przestanek, od ktoérych
uzalezniana jest wysoko$¢ naktadanych na przedsigbiorcow kar. Norma prawna wynikajaca
zart. 111 uokik stanowi jedynie, iz przy ustalaniu wysokos$ci kar pieni¢znych, o ktérych
mowa mi¢dzy innymi w art. 106 uokik nalezy uwzgledni¢ w szczegolnosci okres, stopien oraz
okolicznosci naruszenia przepisOw ustawy, a takze uprzednie naruszenie przepisow ustawy.

Podstawa obliczenia wysokos$ci niniejszej kary jest przychdd osiagniety przez Spotke w roku
rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia kary, ktéry wyniost [...] zlote. Maksymalna
kara pieni¢zna, jaka moze zosta¢ natozona na Spotke w oparciu o przepis art. 106 ust. 1 pkt. 4
uokik wynosi [...] zlote.

Przy naktadaniu administracyjnych kar pieni¢znych zasadne jest odniesienie si¢ do kwestii
umyslnosci badz nieumyslnosci zachowania przedsigbiorcy. Konieczno$¢ uwzglednienia tych
okolicznosci jest zgodna =z tezami formulowanymi w orzecznictwie Trybunatu
Konstytucyjnego oraz sadow administracyjnych i cywilnych. Zgodnie z art. 83 Konstytucji
RP, kazdy ma obowigzek przestrzegania prawa Rzeczypospolitej Polskiej. Obowigzek
znajomosci 1 przestrzegania norm prawa cigzy tym bardziej na profesjonalnych uczestnikach
obrotu rynkowego. Dokonujac oceny strony podmiotowej praktyki Spotki wskazanej w pkt. I
rozstrzygniecia decyzji Prezes Urzedu zwazyt przede wszystkim, czy miata ona zamiar ich
stosowania czy tez praktyki te byly jedynie skutkiem niezachowania przez nig ostroznos$ci
wymaganej w danych okoliczno$ciach. Zdaniem Prezesa Urzedu ogdt okolicznosci sprawy
kaze przyjac, ze praktyki spowodowane byly niedotozeniem przez Spotke wystarczajacych
staran by prezentowane przez nig materiaty reklamowe nie naruszaty przepisOw ustawy o
przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Jednocze$nie jednak, w ocenie Prezesa
Urzedu, brak jest podstaw do uznania, Zze przedsigbiorca ten nie mial mozliwosci
przewidzenia, ze podejmowane przez niego dzialania majg charakter bezprawny. W $wietle
powyzszego, nalezy stwierdzi¢, ze stosujac zarzucane praktyki Spotka dziatata nieumyslnie,
co w konsekwencji skutkuje wypelieniem przestanki z art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik,
umozliwiajacej nalozenie kary pieni¢zne;j.

Ustalenie kary w przedmiotowej sprawie miato charakter wieloetapowy, co spowodowane
bylo zaistnieniem w postepowaniu okoliczno$ci majacych wptyw na jej wysokos¢. Ustalajac
wymiar kary pieni¢znej Prezes Urzedu w pierwszej kolejnosci dokonat oceny wagi
stwierdzonej praktyki i na tej podstawie, bioragc pod uwage réwniez nieumyslne naruszenie
przez Spotke zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,
ustalit kwote bazowa, stanowiagca podstawe do dalszych ustalen wysokosci kary, a nast¢gpnie —
w oparciu o zaistniate w sprawie okoliczno$ci majace wptyw na wysoko$¢ kary — dokonat
gradacji ustalonej kwoty bazowe;.

Kara pieni¢zna okreslona w niniejszej decyzji wymierzona zostata za stosowanie praktyki
polegajacej na nieprzekazywaniu w prezentowanych reklamach ubezpieczenia na zycie ,,Moi
bliscy” istotnej informacji potrzebnej przecigtnemu konsumentowi do podjecia decyzji
dotyczacej umowy — informacji o istnieniu karencji w zapewnieniu pelnej ochrony
ubezpieczeniowej. Skutkiem tej praktyki mogto by¢ wprowadzenie konsumentéw w biad co
do istotnych cech oferowanego produktu na etapie odbioru tresci reklamowych. Majac to na
wzgledzie szkodliwos¢ tej praktyki nalezy oceni¢ jako stosunkowo umiarkowana.
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Uwzgledniajac dodatkowo, iz praktyka ta miata charakter dtugotrwaty, tj. trwala ponad rok
oraz negatywne jej skutki wystepowaty na etapie przedkontraktowym Prezes Urzedu przyjat
za kwote bazowg obliczania kary [...] % przychodu Spoétki. Tym samym ustalona przez
Prezesa Urzedu kwota bazowa wynosi (po zaokragleniu do pelnych ztotych) 23 357 zt.

Za okoliczno$¢ tagodzaca w niniejszej sprawie przyjeto fakt zaniechania stosowania przez
Spotke przypisanej jej praktyki. W tym aspekcie zwazono jednak, iz zaniechanie to nie
nastgpitlo bezposrednio po wszczeciu postgpowania oraz, iz wynikato bezposrednio
z wycofania reklamowanego produktu z oferty Spotki. Uwzgledniajac te okolicznos$ci uznano,
1z z tej przyczyny nalezy obnizy¢ kwote bazowa kary o 10%.

Jednoczesnie, w ocenie Prezesa Urzedu, w niniejszej sprawie miata miejsce okolicznos¢
przemawiajaca za podwyzszeniem kwoty bazowej kary — znaczny zasi¢g skutkow praktyki
zwigzany faktem, iz materialy reklamowe bedace przedmiotem zarzutu prezentowane byly
w ramach szeroko zakrojonej kampanii reklamowej, w trakcie ktorej emitowane byty one w
najwiekszych stacjach telewizyjnych oraz radiowych, prasie (w tym o zasig¢gu ogo6lnopolskim)
oraz Internecie. Uznano, ze okoliczno$¢ ta przemawia za podwyzszeniem kwoty bazowej o
20%.

Wobec powyzszego ustalono, iz kara nalozona na Spotke odpowiadaé bedzie [...] %
przychodu Spotki za rok 2013 r. czyli [...] % kary jaka moglaby by¢ w tym przypadku
natozona, tj. wyniesie (po zaokragleniu do pelnego zlotego) 25 693 zlote (stownie:
dwadziescia pigc tysiecy sze$Cset dziewiecdziesiat trzy ztote).

Zdaniem Prezesa Urzedu, tak okreslona kara spelni zarowno funkcje represyjng jako sankcja i
dolegliwo$¢ za naruszenie przepisOw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, jak i
prewencyjna, zapobiegajac ponownemu ich naruszeniu. Nie bez znaczenia jest tez jej walor
wychowawczy, w tym wymiar ogdlny, odstraszajacy dla innych przedsiebiorcéw dziatajacych
w branzy przed podobnym naruszaniem podlegajacych ochronie interesOw konsumentow.
Ponadto, wymierzona kara jest adekwatna do stopnia i okoliczno$ci naruszenia zakazu
stosowania praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentow.

Majac na uwadze powyzsze, Prezes Urzedu orzekt jak w pkt. III rozstrzygnigcia niniejszej
decyz;ji.

Zgodnie z art. 112 ust. 3 uokik, kar¢ pieni¢zna nalezy uisci¢ w terminie 14 dni od dnia
uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji na konto Urzedu Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw: NBP o/0 Warszawa Nr 51 1010 1010 0078 7822 3100 0000.

Koszty postepowania (pkt IV rozstrzygniecia decyzji)

Zgodnie z art. 80 uokik, Prezes Urzgdu rozstrzyga o kosztach w drodze postanowienia, ktore
moze by¢ zamieszczone w decyzji konczacej postgpowanie. Zgodnie z art. 77 ust. 1 uokik,
jezeli w wyniku postgpowania Prezes Urzedu stwierdzil naruszenie przepisdw ustawy,
przedsigbiorca, ktory dopuscil si¢ tego naruszenia, jest obowigzany ponie$¢ koszty
postepowania.

Zgodnie z art. 263 § 1 KPA, do kosztow postepowania zalicza si¢ koszty podrézy i inne
nalezno$ci §wiadkoéw 1 biegtych oraz stron w przypadkach przewidzianych w art. 56, a takze
koszty spowodowane oglgdzinami na miejscu, jak rdwniez koszty dorgczenia stronom pism
urzedowych. Zgodnie z art. 264 § 1 KPA jednocze$nie z wydaniem decyzji organ
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administracji publicznej ustali w drodze postanowienia wysoko$¢ kosztoéw postgpowania,
osoby zobowigzane do ich poniesienia oraz termin i sposob ich uiszczenia.

W wyniku przeprowadzonego postgpowania w sprawie stosowania przez przedsigbiorce
praktyk naruszajagcych zbiorowe interesy konsumentow, Prezes Urzedu w pkt. 1
rozstrzygnigcia niniejszej decyzji stwierdzit naruszenie przepisOw ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentéw w zakresie naruszenia zakazu stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow. Kosztami niniejszego postepowania sg wydatki zwigzane z
korespondencjg prowadzong przez Prezesa Urzedu ze strong postgpowania. W zwigzku z
powyzszym, postanowiono obcigzy¢ stron¢ postgpowania kosztami postepowania w
wysokosci 28,50 zt (stownie ztotych: dwudziestu o$miu zlotych i pigédziesieciu groszy).

Koszty niniejszego postepowania przedsi¢biorca obowigzany jest wplaci¢ na konto
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w Warszawie w NBP o/o0 Warszawa Nr
511010 1010 0078 7822 3100 0000 w terminie 14 dni od uprawomocnienie si¢ decyzji.

Stosownie do tresci art. 81 ust. 1 uokik w zwiazku z art. 479*® § 2 KPC, od niniejszej decyzji
przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sagdu Ochrony Konkurencji i
Konsumentoéw, w terminie dwoch tygodni od dnia jej dorgczenia, za posrednictwem Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

W przypadku jednak kwestionowania wylacznie postanowienia o kosztach zawartego w
punkcie IV niniejszej decyzji, stosownie do art. 81 ust. 5 uokik w zwiazku z art. 479> § 112
KPC i art. 264 § 2 KPA w zw. z art. 83 uokik, przystuguje zazalenie do Sadu Okregowego w
Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, w terminie tygodnia od dnia
dorgczenia niniejszej decyzji, za posrednictwem Prezesa Urzgedu Ochrony Konkurencji 1
Konsumentow.

Z up. PREZESA
Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow
ZASTEPCA DYREKTORA
Departamentu Ochrony Interesow Konsumentow

Fukasz Wronski

Otrzymuje:

[...]
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