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Warszawa, dn. 28 grudnia 2015 .

wersja niezawierajaca tajemnicy przedsigbiorstwa

DECYZJA NR DDK 23/2015

I. Na podstawie art. 27 ust. 1 i 2 w zwigzku z art. 24 ust. 1 i1 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego
2007 r. 0 ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze zm.) w
zwigzku z art. 3 ustawy z dnia 10 czerwca 2014 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow oraz ustawy Kodeks postepowania cywilnego (Dz. U. 2014 r., poz. 945), po
przeprowadzeniu postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow uznaje za praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw dziatanie przedsi¢biorcy 4Life Direct Spotka
z ograniczong odpowiedzialnoscig z siedzibg w Warszawie polegajace na niezamieszczeniu w
rozpowszechnianych w prasie, telewizji, radiu i Internecie materiatach reklamowych
dotyczacych ubezpieczenia na zycie ,,Moi Bliscy” informacji o nazwach i siedzibach
przedsigbiorcow, ktorych produktow dotycza te reklamy, co stanowi nieuczciwg praktyke
rynkowa w rozumieniu art. 6 ust. 4 pkt 2 w zw. z ust. 1 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r.
0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. z 2007 r. Nr 171, poz. 1206
ze zm.) oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentow

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

Il. Na podstawie art. 105 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks postgpowania
administracyjnego (t.j. Dz. U. z 2013 r., poz. 267 ze zm.) w zwigzku z art. 83 ustawy z dnia
16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze
zm.) w zwiazku z art. 3 ustawy z dnia 10 czerwca 2014 r. 0 zmianie ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow oraz ustawy — Kodeks postgpowania cywilnego (Dz. U. 2014 r.,
poz. 945), po przeprowadzeniu z urzedu postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
umarza postgpowanie wszczgte w zwigzku z podejrzeniem, ze 4Life Direct Spotka z
ograniczong odpowiedzialnoscia z siedzibg w Warszawie stosuje praktyke naruszajgca
zbiorowe interesy konsumentow, o ktorej mowa w art. 24 ust. 2 pkt 3 ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentow, polegajaca na zalozeniu, prowadzeniu oraz propagowaniu
systemu promocyjnego sprzedazy produktéw ubezpieczeniowych, w ramach ktorego
konsument zawiera za posrednictwem ww. przedsiebiorcy umowe ubezpieczenia w zamian za
mozliwo$¢ otrzymania korzySci materialnych uzaleznionych od naklonienia do zawarcia
takiej umowy innych osob, ktére to z kolei uzyskuja w ten sposdob mozliwos¢ otrzymania



korzysci materialnych za nakltonienie innych oséb do zawarcia takiej umowy, co moglto
stanowi¢ nieuczciwa praktyke rynkowa w rozumieniu art. 7 pkt 14 ustawy z dnia 23 sierpnia
2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. z 2007 r. Nr 171, poz.
1206).

I11. Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumentoéw (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze zm.) w zwiazku z art. 3 ustawy z dnia 10
czerwca 2014 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw oraz ustawy —
Kodeks postepowania cywilnego (Dz. U. 2014 r., poz. 945), Prezes Urzgdu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw naklada na przedsiebiorce 4Life Direct Spotka z ograniczong
odpowiedzialnoscig z siedzibg w Warszawie kare pieni¢zng w wysokosci 51 390 zlote
(stownie: piec¢dziesigt jeden tysigcy trzysta dziewig¢cdziesigt zlotych) 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. z 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze
zm.), w zakresie okreslonym w punkcie I rozstrzygniecia 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 konsumentow (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze zm.) w zwigzku z art. 3
ustawy z dnia 10 czerwca 2014 r. 0 zmianie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow
oraz ustawy — Kodeks postgpowania cywilnego (Dz. U. 2014 r., poz. 945) oraz na podstawie
art. 263 § 1 1 art. 264 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks postepowania
administracyjnego (tekst jednolity Dz. U. z 2013 r., poz. 267) w zwiazku z art. 83 ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentéw, obcigza si¢ przedsiebiorcg 4Life Direct Spotka z
ograniczong odpowiedzialnoscig z siedzibg w Warszawie kosztami postgpowania w sprawie
stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw oraz zobowigzuje si¢ tego
przedsigbiorcg do zwrotu Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw kosztow
postgpowania w kwocie 42,70 zt (stownie ztotych: czterdziesci dwa ztote i siedemdziesiat
groszy), w terminie 14 dni od dnia uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji.

Uzasadnienie

Z przeprowadzonego przez Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéow (dalej
takze: Prezes UOKIK), postepowania wyjasniajacego w sprawie wstgpnego ustalenia, czy
4Life Direct Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie (dalej takze: Przedsigbiorca, Spotka, 4Life
Direct) dopuscita si¢ naruszenia przepisOw uzasadniajagcego wszczgcie postegpowania w
sprawie zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéow w
rozumieniu art. 24 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow (dalej takze: uokik) lub
naruszenia chronionych prawem interesOw konsumentéw uzasadniajacego podjecie dziatan
okreslonych w odrebnych ustawach (sygn. akt DDK 405-42/12/PM) wynikato, ze Program
Lojalnosciowy prowadzony przez Spotke moze nosi¢ cechy piramidy finansowej, o ktorej
mowa w art. 7 pkt 14 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (dalej
takze: upnpr). Jednocze$nie z analizy rozpowszechnianych przez Spotke materiatow
reklamowych produktow ubezpieczeniowych wynikato, ze Spoétka w materialach
reklamowych kierowanych do konsumentow nie podaje nazw i siedzib przedsigbiorcow,
ktorych produktow dotycza te reklamy, tj. Red Sands Life Assurance Company (Europe)
Limited z siedzibg w Gibraltarze oraz Red Sands Life Insurance Company (Europe) Limited z
siedzibg w Gibraltarze.

Z wyjasnien Spoétki wynikato, ze prowadzi ona dziatalno§¢ w zakresie posrednictwa
ubezpieczeniowego, w tym uslug marketingowych, sprzedazy i administrowania produktami
kilku europejskich towarzystw ubezpieczeniowych oraz organizuje Program Lojalnosciowy
Prosperity dla oséb, ktore zawarly umoweg z jednym z ubezpieczycieli za posrednictwem
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Spotki. Pogram ten ma na celu przyznanie gratyfikacji klientom, ktorzy polecili ustugi Spotki
cztonkom swoich rodzin badz znajomym. Spotka przekazala zadane przez Prezesa UOKIK
dokumenty wewnetrzne Spotki (m.in. wzorce umoOw stosowanych przy zawieraniu umow
ubezpieczenia, OWU, umowy o wspolprace zawarte pomiedzy Spotka a innymi
przedsigbiorcami, regulaminy Programu Lojalnosciowego Prosperity) oraz materialy
promocyjne.

Przeprowadzona przez Prezesa UOKIiK analiza materiatow reklamowych produktow
ubezpieczeniowych oraz wyjasnien nadestanych przez Spotke byla podstawa do wszczecia w
dniu 15 listopada 2012 r. wobec 4Life Direct postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow, polegajacych na:

1. zalozeniu, prowadzeniu oraz propagowaniu przez Spolke systemu sprzedazy
produktow ubezpieczeniowych, w ramach ktorego konsument zawiera za jej posrednictwem
umowe ubezpieczenia w zamian za mozliwo$¢ otrzymania korzysci materialnych
uzaleznionych od naklonienia do zawarcia takiej umowy innych osob, ktére to z kolei
uzyskuja w ten sposob mozliwo$¢ otrzymania korzysci materialnych za naklonienie innych
0os6b do zawarcia takiej umowy, co moglo stanowi¢ nieuczciwa praktyke rynkowa w
rozumieniu art. 7 pkt 14 upnpr oraz godzi¢ w zbiorowe interesy konsumentow;,

2. niepodawaniu w rozpowszechnianych przez Spoélke materiatach reklamowych
produktéw ubezpieczeniowych nazw oraz siedzib przedsiebiorcow, ktorych produktow
dotyczg te reklamy, co moglo stanowi¢ nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu art. 6 ust.
4 pkt 2 upnpr oraz godzi¢ w zbiorowe interesy konsumentow.

Ponadto, Prezes UOKIK postanowieniem z dnia 15 listopada 2012 r. zaliczyt w poczet
dowodow w przedmiotowym postgpowaniu okre§lone materiaty i dokumenty zebrane w
ramach postgpowania wyjasniajacego (znak: DDK-405-42/12/PM).

Dodatkowo, postanowieniem z dnia 15 lipca 2015 r., Prezes UOKIiK zaliczyt w poczet
dowodéw w niniejszym postgpowaniu pismo Komisji Nadzoru Finansowego z dnia 26 lipca

2015 r. (znak: DOK/WPR/0733/6/1/2015/PD).

Zawiadamiajagc o wszczeciu przedmiotowego postepowania, Prezes Urzedu poinformowat
Spotke o prawie ustosunkowania si¢ do zarzutéw postawionych w sentencji postanowienia o
WSsZzczgclu postepowania.

W pismach z dnia 26 listopada 2012 r. i 11 grudnia 2012 r., Spotka wyjasnita, ze prowadzi
dziatalnos¢ w zakresie posrednictwa ubezpieczeniowego polegajaca na oferowaniu
produktow ubezpieczeniowych w szczegdlnosci dwoch zaktadow ubezpieczen: Red Sands
Life Assurance Company (Europe) Limited z siedzibg w Gibraltarze oraz Red Sands Life
Insurance Company (Europe) Limited z siedzibg w Gibraltarze. W ramach prowadzonej
dziatalnosci 4Life Direct organizuje 1 prowadzi réwniez Program Lojalno$ciowy Prosperity
(dalej takze: Program Prosperity) kierowany wytacznie do osob, ktore nabywaja produkt
ubezpieczeniowy za posrednictwem Spotki. Ubezpieczajacy, ktory decyduje si¢ na
przystapienie do Programu Prosperity (dalej takze: Partnerem), ma mozliwo$¢ uzyskania
nagrody pieni¢zne] za polecenie co najmniej pigciu innym osobom zawarcia UmMowy
ubezpieczenia za posrednictwem 4Life Direct, pod warunkiem, Ze osoby polecone zawra
umowe ubezpieczenia. Spoétka wskazata réwniez, ze Regulamin Programu Lojalno$ciowego
Prosperity (wersja z dnia 28 sierpnia 2012 r.) wprost ustanawia przy tym zakaz udzielania
przez Partnera jakichkolwiek porad finansowych lub ubezpieczeniowych osobom polecanym,
jak rowniez bezposrednio okresla, ze Partner nie jest upowazniony do podejmowania
jakichkolwiek dzialan w imieniu 4Life Direct oraz wykonywania czynno$ci posrednika
ubezpieczeniowego oraz sktadania jakichkolwiek o$wiadczen woli w sprawie uslug
oferowanych za posrednictwem 4Life Direct. Spotka wyjasnila réwniez, ze sam udzial w
Programie Lojalnosciowym, jak réwniez polecanie przez klienta innym osobom produktow
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ubezpieczeniowych oferowanych za posrednictwem 4Life Direct nie jest w zadnym wypadku
obowigzkiem ubezpieczajacego. Brak polecenia chociazby jednej osoby nie wigze si¢ z
zadnymi negatywnymi konsekwencjami dla klienta. Spotka zwrocita uwage na to, ze jedyne
$wiadczenie, do ktorego zobowigzany jest ubezpieczajacy w umowie ubezpieczenia, Stanowi
zaptata skladki. Z zaptatg sktadki zwigzane jest $§wiadczenie ubezpieczyciela w postaci
udzielenia ochrony ubezpieczeniowej i wyplaty §wiadczenia w razie zajScia wypadku
ubezpieczeniowego. Program Lojalnosciowy organizowany przez SpoOlk¢ jest natomiast
przedsiewzieciem catkowicie odrebnym od zawartej umowy ubezpieczenia, a zaptaty sktadki
nie nalezy utozsamiac z optatg za cztonkostwo w programie.

Dodatkowo Spotka wskazata, ze wszelkie nagrody wyptacane Partnerom z tytutu polecenia
innym osobom produktéw oferowanych przez 4Life Direct pochodzg ze srodkow wilasnych
Spoiki, natomiast wyptaty nagrod dla Partnerow sg catkowicie niezalezne od tego, czy 0soby
polecone same stang si¢ kolejnymi Partnerami, czy jedynie zawrag umowe ubezpieczenia za
posrednictwem 4Life Direct. W opinii Spotki, zorganizowany program Lojalnosciowy
Prosperity nie jest systemem typu piramida, gdyz uzyskanie korzy$ci materialnych nie jest
uzaleznione od wprowadzania innych konsumentéw do systemu, albowiem nagroda nalezna
jest Partnerowi, nawet jezeli polecona przez niego osoba nie przystgpi do programu
Prosperity.

Ponadto, odnoszac si¢ do zarzutu niepodawania w materiatach reklamowych nazw oraz
siedzib przedsigbiorcow, ktorych produktow dotycza reklamy, Spotka wyjasnita, ze wszelkie
nieprawidlowosci w tym zakresie zostaly wyeliminowane na okoto dwa lata przed
wszczgeiem postgpowania, jednak nie wskazata na czym polega wg niej wyeliminowanie
praktyki. Ponadto, w piSmie z dnia 3 pazdziernika 2012 r. Spotka wyjasnita, ze reklamy, w
szczegolnosci telewizyjne, sa formutowane tak, aby ulatwi¢ wyjasnienie odbiorcy
oferowanego produktu i przedstawienie go w sposob klarowny 1 spdjny. Zdaniem Spoiki,
klient, ktory po obejrzeniu reklamy jest zainteresowany produktem, jest zachecany do
skontaktowania si¢ z 4Life Direct w celu uzyskania dalszych informacji pod numerem
telefonu badz przez wyslanie sms. W takim przypadku przeszkolony, licencjonowany agent
sprzedazy skontaktuje si¢ z Klientem w celu bardziej szczegbtowego wyjasnienia zasad
dotyczacych danego produktu. Wszystkie rozmowy sg rejestrowane dla celow kontroli jakosci
rozmow z konsumentami.

Zgodnie z zasada wyrazong w art. 10 k.p.a., Spotka zostata poinformowana o mozliwo$ci
wypowiedzenia si¢ przed wydaniem decyzji co do zebranych dowodow i1 materialow. Prezes
Urzedu, pismem z dnia 28 pazdziernika 2015 r., zawiadomit Spotke o zakonczeniu zbierania
materialu dowodowego w niniejszym postgpowaniu oraz o mozliwosci zapoznania si¢ z
materiatem zgromadzonym w aktach sprawy. Strona nie skorzystala z przystugujacego jej
uprawnienia.

Prezes Urzedu ustalil, co nastepuje

4Life Direct Spotka z ograniczong odpowiedzialno$cia z siedzibg w Warszawie jest
zarejestrowana w Rejestrze Przedsi¢biorcow Krajowego Rejestru Sgdowego pod numerem
KRS 313549 (Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy w Warszawie, XIII Wydziat Gospodarczy
Krajowego Rejestru Sadowego). Spotka prowadzi dziatalno§¢ w zakresie posrednictwa
ubezpieczeniowego polegajacg na dystrybucji produktéw ubezpieczeniowych spotek Red
Sands Assurance Company (Europe) Limited z siedzibg na Gibraltarze oraz Red Sands
Insurance Company (Europe) Limited z siedzibg na Gibraltarze.

Spotka prowadzi posrednictwo ubezpieczeniowe w zakresie M.in. ubezpieczenia na zycie
»Moi Bliscy” dla osob w wieku od 18 do 85 lat, wprowadzonego w maju 2009 r.,
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oferowanego przez zaktad ubezpieczen Red Sands Life Assurance Company (Europe) Limited
z siedziba w Gibraltarze.

W ramach prowadzonej dziatalnosci 4Life Direct organizuje takze i prowadzi Program
Lojalnosciowy Prosperity, ktorego uczestnik, okre§lany mianem Partnera, ma mozliwo$¢
uzyskania nagrody pieni¢znej za polecenie co najmniej pieciu innym osobom zawarcia
umowy ubezpieczenia za posrednictwem 4Life Direct, pod warunkiem, iz te osoby zawra
nastepnie takg umowe ubezpieczenia. Program Prosperity jest kierowany jedynie do oséb,
ktore sa ubezpieczajagcymi w umowie zawartej za posrednictwem 4Life Direct z jednym z
ww. ubezpieczycieli 1 ktore z tego tytutu optacajg sktadke w umowionej wysokosci.

Partnerem Programu Lojalno$ciowego Prosperity moze by¢ wylacznie Klient posiadajacy
aktywna polis¢ zawartg za posrednictwem 4Life Direct. Jesli Partner nie posiada aktywnej
polisy lub umowa ubezpieczenia zostata rozwigzana z przyczyn lezacych po stronie Partnera,
traci on mozliwos$¢ uczestniczenia w Programie Lojalno$ciowym.

Kazdy Klient, ktory posiada aktywna polis¢ zakupiong za posrednictwem 4Life Direct, moze
zosta¢ Partnerem 1 uczestniczy¢ w Programie Lojalno§ciowym Prosperity. W celu
przystapienia do Programu Lojalno$ciowego Prosperity, Partner powinien przesta¢ do
siedziby 4Life Direct wypeliony i1 podpisany na formularzu wniosek o przystapienie do
Programu Lojalno$ciowego Prosperity. Zawarcie umowy ubezpieczenia nie 0znacza
jednoczesnego przystagpienia do Programu Prosperity. W tym celu zainteresowany
uzyskaniem korzysci konsument musi ztozy¢ odrgbny wniosek. Kazdy Partner przystepujacy
do Programu Lojalno$ciowego Prosperity otrzymuje indywidualny numer PIN. Klient
optacajacy kilka polis w Programie Lojalno§ciowym Prosperity jest zarejestrowany pod
otrzymanym numerem PIN.

Partner nie jest upowazniony do podejmowania jakichkolwiek dziatan w imieniu ani na rzecz
4Life Direct. W szczegolnos$ci, Partner nie jest upowazniony do wykonywania czynnosci
posrednictwa ubezpieczeniowego oraz sktadania jakichkolwiek o§wiadczen woli w sprawie
ushug oferowanych za posrednictwem 4Life Direct. Partner nie jest upowazniony takze do
reprezentowania 4Life Direct.

Za polecenie nowych Klientow 4Life Direct Partner otrzymuje nastgpujace nagrody:
a) nagrody referencyjne;

b) bonusy jednorazowe;

c) bonusy regularne;

d) bonusy dla zdobywcow.

Partner nabywa prawo kolejno do nagrod referencyjnych i bonusow pod warunkiem, ze
polecone przez niego osoby zawra umowy ubezpieczenia i jednocze$nie terminowo beda
optacaly sktadki z tytutu zawartych umow ubezpieczenia.

Wszelkie platnosci w formie nagrod wynikajacych z wuczestnictwa w Programie
Lojalno$ciowym Prosperity sa dokonywane przez 4Life Direct do 15 dnia nastgpnego
miesigca, w ktérym Partner nabyt do nich prawo.

Partner otrzymuje nagrody referencyjne za polecenie 4Life Direct 5 klientow. Nagroda
referencyjna jest wyplacana przez trzy lata, ale tylko wtedy, gdy polisy Partnera i poleconych
przez niego Klientow beda aktywne tj. gdy umowa ubezpieczenia zawarta przez Partnera i
Klienta za posrednictwem 4Life Direct jest w mocy i z tytulu tej umowy optacane sa
regularnie nalezne sktadki.

Wysokos$¢ nagrod referencyjnych jest uzalezniona od ilosci poleconych Klientéw oraz
wysokosci placonej przez nich skladki z tytulu zawartych za posrednictwem 4Life Direct



umoéw ubezpieczenia.

Udziat w Programie Prosperity jest dobrowolny i nie jest uzalezniony od uiszczenia zadnych
optat. Natomiast nagrody wyptacane Partnerom z tytutu polecenia innym osobom produktow
oferowanych przez 4Life Direct pochodzg ze srodkoéw whasnych Spoiki.

Spotka prowadzita rowniez kampanie reklamowa produktu ubezpieczeniowego ,,Moi bliscy”,
w ramach ktorej prezentowane byly m. in. nastepujace materialy reklamowe.

Prasa

Spotka w okresie od dnia 17 stycznia 2012 r. do dnia 27 wrzes$nia 2012 r. prezentowata
materiaty reklamowe ubezpieczenia na zycie ,,Moi Bliscy” oznaczone przez Spotke znakami:

1 Fakt_17.01.2012

2 Dzienniki Regionalne_01.03.2012
3 Dzienniki Regionalne_01.03.2012
4 Dzienniki Regionalne_01.03.2012
5. Dzienniki Regionalne_01.03.2012
6 Fakt 13.03.2012

7 Fakt 20.03.2012

8 Fakt 27.03.2012

9 Fakt _03.04.2012

10.  Fakt 11.04.2012

11.  Fakt_12.04.2012

12.  Fakt_16.04.2012

13.  Cienie i blaski_18.04.2012

14.  Fakt_18.04.2012

15.  Uczucia i tesknoty_19.04.2012
16.  Fakt _20.04.2012

17.  Nasciezkach zycia_26.04.2012
18.  Zycie i nadzieja 27.04.2012

19.  Opowiadania_27.04.2012

20.  Fakt_28.04.2012

21.  Angora_10.04.2012

22. SuperExpress_04.05.2012

23.  Fakt_02.05.2012

24.  Fakt_30.05.2012

25.  Fakt_27.06.2012

26. SuperExpress_22.06.2012

27.  TeleMagazyn_27.07.2012

28.  Angora_23.07.2012

29.  Angora_20.08.2012



30.  Metro_31.08.2012

31.  EchoMiasta_06.09.2012
32. SuperExpress_07.09.2012
33.  KropkaTV_10.09.2012
34.  Fakt_12.09.2012

35.  SuperExpress_14.09.2012
36.  Fakt_19.09.2012

37.  SuperExpress_21.09.2012

Przyklady reklamy prasowej:

I(Tll

IATWO! PDGHZEB? @
Moi Bliscy

dziennlew”
Polisa Moi Bliscy zapewni pomoc finansowa

Twojej Rodzinie kiedy Ciebie zabraknie.

To pierwsze w Polsce bezterminowe, gwarantowane
ubezpieczenie na zycie, dla oséb w wieku do 75 lat.
Bez badan lekarskich i pytan o stan zdrowia.
Zaledwie od ztotowki dziennie.

Wyslij SMS o fresci KONTAKT pod numer 4244
Iub zcdzwon 22 219 0707

g wiodomold

Skontaktuj sie z nami juz teraz,

a ofrzymasz przydatny PREZENT




KTO ZAPEACI ZA TWO) Pﬂﬁﬁl[ﬂ’
Moi Bliscy

Polisa Moi Bliscy zapewni pomoc finansowa Twojej Rodzinie

kiedy Ciebie zabraknie. To pierwsze w Polsce bezterminowe,
gwarantowane ubezpieczenie na zycie, dla os6b w wieku do 75 lat.
Bez badan lekarskich i pytan o stan zdrowia.

Juz od ztotéwki dziennie. Bez ryzyka, bez zobowiazan.
Dowiedz sie wiecej juz teraz.

Wyslij SMS o tresci KONTAKT
pod numer 8288 .. o ria wosorok
lub zadzwon: 22279 0707

Skontaktuj sie z nami juz teraz, a ofrzymasz przydatny PREZENT

labezpiect przysziosé

swoich bliskich
Moi BIis&y

Polisa Moi Bliscy \/{

zapewni pomoc ‘\%\ i 3
finansowa Twojej s
2

Rodzinie kiedy
Ciebie zabraknie. tizigp ennie
To pierwsze w Polsce
bezterminowe, gwarantowane
ubezpieczenie na zycie, dla oséb
w wieku do 85 lat. Bez badan
lekarskich i pytan o stan zdrowia.
Zaledwie od zlotowki dziennie.

IA TWO! I'IIGIIZEB? WT\‘ Wyslij SMS o reéci UBEZPIECTENIE

juz pod numer 4244 . A

Moi Blis& dziennig lub zadzwon: 222190505

Polisa Moi Bliscy zapewni pomoc finansowa

Twojej Rodzinie kiedy Ciebie zabraknie.

To pierwsze w Polsce bezterminowe, gwarantowane
ubezpieczenia na zycie, dla 0s6b w wieku do 75 lat.
Bez badan lekarskich i pytan o stan zdrowia.
Zaledwie od ztotéwki dziennie.

Wyslij SMS o tresci KONTAKT pod numer 4244
lub zadzwon: 22279 0707

* Comowily koszt wyIona SMS- o 20 zwyhq wiosomole

Skontaktuj sie z nami juz teraz,
a ofrzymasz przydatny PREZENT

-

Skontaktuj sie z nami juz teraz,
a ofrzymasz przydainy PREZENT




TERAZ STAC CIE
NA WEASNY POGRZEB

Polisa Moi Bliscy
zapewni pomoc
finansowq Twojej
Rodzinie kiedy
Ciebie zabraknie.

To pierwsze w Polsce
bezterminowe, gwarantowane
ubezpieczenie na zycie, dla oséb
w wieku do 85 lat. Bez badanh
lekarskich i pytan o stan zdrowia.
Zaledwie od zlotowki

dziennie.

KTO ZAPLACI
ZA TWOJ POGRZEB?

Moi BIisc

Polisa Moi Bliscy zapewni pomoc finansowy
Twojej Rodzinie kiedy Ciebie zabraknie.

To plerwsze w Polsce bezterminowe,
gwarantowane ubezpieczenie na zycie,

dia os6b wwieku do 75 lat.

Bez badan lekarskich i pytan o stan zdrowia.
Juz od rlotéwki dziennie. A

Bezryzyka, bez zobowigzan.
Dowiedz sig wigcej juz teraz,

Wyslij SMS o fresci

INFORMACIA
pod numer 4544

Wyslij SMS o tresci OCHRONA
pod numer 4544 - oddzwonimy
lub zadzwon: 22 279 05 05

i dowiedz sie wigcej.
Bez ryzyka, bez zobowiazan!

Moi Bliscy

*Calhowety koazt wyslanis SMS-a jak 73 Iwyhiy wiadomoid

lub zadzwon:

222190505

Skontaktuj si¢ 2 nami ju2 teraz, a otrzymasz PREZENT

Materiaty reklamowe wskazane powyzej nie zawieraty nazwy i siedziby zaktadu ubezpieczen
oferujacego ubezpieczenie na zycie ,,Moi Bliscy” tj. Red Sands Life Assurance Company
(Europe) Limited z siedzibg w Gibraltarze lub nazwy i siedziby Spotki jako posrednika
ubezpieczeniowego.

Radio
Materiaty reklamowe ubezpieczenia na zycie ,,Moi Bliscy” oznaczone przez Spotke znakami:

1. MB_RT_Radio_60 prezentowane w Programie | Polskiego Radia w okresie od 1
lutego 2012 r. do 31 marca 2012 r.

2. MB_Party Radio_90 prezentowane w Programie | Polskiego Radia oraz w Programie
I11 Polskiego Radia w okresie od 1 kwietnia 2012 r. do 30 kwietnia 2012 r.

3. MB_Party Radio_120 prezentowane w Programie | Polskiego Radia oraz w
Programie 111 Polskiego Radia w okresie od 1 kwietnia 2012 r. do 30 czerwca 2012 r.

4. MB_Party Radio_120 prezentowane w Programie | Polskiego Radia w okresie od 1
maja 2012 r. do 31 maja 2012 r.

Opis przyktadowych reklam radiowych:

A) Dwie kobiety, jak wynika z ich glosu, osoby w wieku senioralnym nawigzujg rozmowe
0 $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 — ufatwienie pokrycia kosztow pogrzebu, niska wysokos¢ sktadki



© 0o N o g s~ DN E

ubezpieczeniowej (tylko 1 zloty dziennie). Rozmowa ta konczy si¢ udzieleniem rady, by
druga kobieta skontaktowata si¢ ze Spotka. W dalszej czesci reklamy stychaé glos lektora,
ktory najpierw zacheca do skontaktowania si¢ ze Spotka podajac numer, pod ktory nalezy
wysta¢ sms, by w dalszej cze$ci 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 ubezpieczeniowg zostanie
zaakcentowany w kazdych okolicznos$ciach);

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

- umowa ubezpieczeniowa zawarta by¢ moze w trakcie jednej rozmowy telefonicznej
Z przedstawicielami Spoftki.

W koncowej czg$¢ reklamy lektor ponownie zachgca do skontaktowania si¢ ze Spotka
przekazujac numer, pod ktory nalezy wysta¢ sms, aby skontaktowat si¢ konsultant.

Reklama trwa 1 minute i 30 sekund.

B) W innej reklamie ubezpieczenia, ,,Moi Bliscy” starsza kobieta opisuje ubezpieczenie
oferowane przez 4Life Direct i wymienia jego zalety:

- ubezpieczenie dla 0s6b od 40 do 85 lat bez wzgledu na stan zdrowia,

- ubezpieczenie dostepne jest za sktadke juz od 1 zlotego dziennie,

- ochrona ubezpieczeniowa mozliwa do uzyskania w trakcie jednej rozmowy.

Kobieta wskazuje, ze wystarczajacym jest wystanie sms pod wskazany numer telefonu.
Reklama trwa ok. 1 minuty.

Materialy reklamowe wskazane powyzej nie zawieraty nazwy i siedziby zaktadu ubezpieczen
oferujacego ubezpieczenie na zycie ,,Moi Bliscy”, tj. Red Sands Life Assurance Company
(Europe) Limited z siedzibg w Gibraltarze lub nazwy i siedziby Spoiki jako posrednika
ubezpieczeniowego.

Internet

Spotka w okresie od dnia 1 stycznia 2012 r. do dnia 31 grudnia 2012 r. prezentowata w sieci
internet materiaty reklamowe ubezpieczenia na zycie ,,Moi Bliscy” oznaczone przez Spotke
znakami:

LP_MB_Mementis
MB_IDMNet_text
MB_classic
MB_WP_trumna
MB_BDay CPM
MB_WP_trumna
MB_AdSenzia
MB_NetAffil
MB_o2
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Przvklady reklam internetowych:
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4lifedirect

Skladki od 1 zi dziennie

Swiadczenie,
ktére nigdy nie zmaleje

Bez badan lekarskich
i pytan o stan zdrowia

Ochrona na cale zycie
- gwarantowane
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 ZABEZPIECZ
RODZINE
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_ SWIADCZENIE,
KTORE NIGDY NIE ZMALEIE

BEZ BADAN LEKARSKICH
1 PYTAN O STAN ZDROWIA
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o o difedirect >4
Moi BliSEV  smdiect

Iréhsobie prezent jutteraz | " I
Nazwisko: * | I
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[ —
Sktadki od 1 zt dziennie —
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'Bez badan lekarskich
i pytan o stan zdrowia

Ochrona na cafe zycie

Moi Bliscy

CZY ZABEZPIECZYLES JUZ SWOICH BLISKICH?

U nas: \/ MASZ ZAGWARANTOWANA AKCEPTACJE
/ BRAK BADAN LEKARSKICH
/.SKLADKI JUZOD 1 Zt DZIENNIE
\/OCHRONA NA CALE ZYCIE

kliknij i dowiedz sie wiecej p

e®e a
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Moi Bliséy

(<1 % e Orect 35 T o2 2005 - 2000 | Soktyi
opeatrmio

* KT0 ZAPLACI

.. IATWO) POGRZEB?

r\ = ® o 4lifedirect
Moi Blis¢y

lo 4lifedirect &
M()l B leY Polisa Moi Bliscy zapewni pomoc finansowa uz 0'

Twojej Rodzinie kiedy Ciebie zabraknie.

Za beZP iecz pI'ZYSZIOéé To pierwsze w Polsce bezterminowe,
SWO'Ch bl IS klch gwarantowane ubezpieczenie na zycie,

dla oséb w wieku do 75 lat.
» Sktadki od 1 z! dziennie Bez badan lekarskich i pytan o stan zdrowia

« Bez badan lekarskich i pytan o stan zdrowia Zaledwie od zlotéwki dziennie.
« Gwarantowana akceptacja

« Dla wszystkich w wieku do 75 lat
¢ Ochrona na cale zycie

SPRAWDZ JUZ TERAZ

(c) 4 Life Direct 5p. z 0.0, 2003 - 2011 | Polityka prywatnosci

Skontaktuj sie z nami juz teraz, a ofrzymasz przydatny PREZENT
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Zadbaj o rodzine - ubezpieczenie Moi Bliscy

Skitadki jui od 1 zt dziennie _

l . .
- o W \ 4lifedirect
( { a \ Czy wiesz, ze przy zakupie
\ A\ ia - VY ubezpieczenia na zycie Twodj
' " ! wiek odgrywa kluczowa role?

Diatego wazne jest, aby dzialac przed Twoimi najblizszymi urodzinami!
° o 4lifedirect
()1 1 S C Moi Bliscy to pierwsze w Polsce bezterminowe ubezpleczenie na Zyae dia wszvstiich w wisky
do 75 lat Nie wymagamy badad lekarskich ani nie pytamy o stan zdrowia _Akceptujemy
wszystkie wnioskl
a = Skiadki 2aczynaja sl Juz od 1 zt dzlennie Skontakiuj sie z nami Juz teraz - nasz Konsuitant

a e Z p l e cz p | z ys z os c 2 przyjemnoscia przadstawi szczegoly tege ubezpieczenia | odpowie na wszysthie pytania

Oplaca si¢ podjac decyzje PRZED Twoimi urodzinami.

swoich bliskich M e R I

to prostsze niz myslisz!

Anno, wykorzystaj swoja urodzinowa szanse!

» Sktadki od 1 zi dziennie
» Bez badan lekarskich i pytan o stan zdrowia & Zaczwon juz azis na nasza bezpatna infolirig 800 919 444
» Gwarantowana akceptacja

» Dla wszystkich w wieku do 75 lat
» Ochrona na cate zycie

u Zamow kontakt 2z naszym konsultantem kikajgc tutaj

Odwiedz nasza strone internetowa 4LifeDirect.pl i samodzielnie sprawdz

skiadki | warunki naszych ubezpieczen.
SPRAWDZ JUZ TERAZ »

(C)4 Life Direct zp. z 0. 0. 2009 . 2011 | Polityka prywatnoéci

Materiaty reklamowe wskazane powyzej nie zawieraty nazwy i siedziby zaktadu ubezpieczen
oferujgcego ubezpieczenie na zycie ,,Moi Bliscy” tj. Red Sands Life Assurance Company
(Europe) Limited z siedziba w Gibraltarze lub nazwy i siedziby Spoétki jako posrednika
ubezpieczeniowego.

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:

1. Party_ MB_90

2. Letter MB_90

3. MB_RT Fotel 90
4. MB_RT_Fotel_120

Opis przykladowych reklam telewizyjnych

A) Kobieta w wieku senioralnym odwiedza swoja mlodszg sgsiadke w celu przekazania jej
listu Spotki, ktory przez pomytke zostat umieszczony w jej skrzynce pocztowej. Na poczatku
spotkania kobiety nawigzujg rozmowe o $mierci matki mtodszej z nich. W trakcie rozmowy,
mtodsza z kobiet zdaje sobie sprawe, ze przekazany jej list zawiera informacj¢ o wyptaceniu
swiadczenia ubezpieczeniowego z ubezpieczenia, ktérego zakresem objete bylo zycie zmartej
matki. Kobieta ttumaczy sasiadce, ze matka objgta byta ,,gwarantowanym” ubezpieczeniem
na zycie ,,Moi bliscy”, po czym opisuje zalety tego ubezpieczenia — ulatwienie pokrycia
kosztéw pogrzebu, niska wysoko$¢ sktadki ubezpieczeniowej (tylko 1 zloty dziennie),
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dostepnos¢ rowniez dla 0sob w podesztym wieku (mozliwo$¢ skorzystania z produktu przez
osoby pomiedzy 40 a 85 rokiem zycia bez konieczno$ci przedtozenia 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.
W dalszej czesci reklamy stycha¢ glos lektora, ktory najpierw zachg¢ca do skontaktowania si¢
ze Spotka podajac jej dane kontaktowe, by w dalszej czeéci 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 okolicznosciach);

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

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

W koncowej czgséci reklamy, lektor ponownie zachg¢ca do skontaktowania si¢ ze Spotka
przekazujac numer telefonu, pod ktory nalezy zadzwoni¢ (dane te zawarte sa rowniez w
komunikacie graficznym ukazujacym si¢ rownolegle w reklamie). Jednoczesnie, na ekranie
pojawia si¢ komunikat graficzny o tresci: ,,Ochrony ubezpieczeniowej udziela Grupa Red
Sands”.

) DLA OSOB OD 40 DO 85 LAT

] SKLADKIJUZ OD 1 Zt DZIENNIE
-] BEZ BADAN LEKARSKICH

) GWARANTOWANA AKCEPTACJA
[Z] SKLADKA NIE WZROSNIE

) SWIADCZENIE NIE ZMALEJE _

A RANTOYANE

\,
E W

W WYSLL SMS (HLISCY POD PYLY
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KOSZT WYSELANIA SMS-A JAK ZA ZWYKLA WIADOMOSC

LUB ZADZWON 800 900 5{%

OCHRONY UBEZPIECZENIOWE) UDZIELA GRUPA RED SANDS

Yo = > *

= EETING .G Tl >

Reklama trwa 1 minute 1 30 sekund.

B) W reklamie przedstawione sg dwie kobiety w wieku senioralnym. Jedna z nich, Ewa, jest
wdowa. Wspomina z kolezanka zmartego meza oraz to, ze maz zabezpieczyt ja finansowo na
wypadek $mierci, poniewaz mial gwarantowane ubezpieczenie na zycie 4Life Direct.
Kolezanka wdowy wyraza zdziwienie, ze malzenstwo bylo sta¢ na wykupienie takiego
ubezpieczenia. Wdowa tlumaczy jej, ze kazdy moze sobie pozwoli¢ na wykupienie tego
ubezpieczenia, bowiem sktadka dzienna wynosi tylko 1 zt dziennie. Nastepnie kobieta
wylicza zalety ubezpieczenia tj.:

- objecie ochrong ubezpieczeniowg osob od 40-85 lat,
- brak badan lekarskich,

- gwarantowana akceptacja wniosku,

- bez wzgledu na stan zdrowia etc.

Nastepnie lektor zacheca do skontaktowania si¢ ze Spotka pod numerem wskazanym na
ekranie poprzez wysylanie wiadomo$ci sSms i powtarza zalety oferowanego produktu.
Jednoczesnie na ekranie pojawia si¢ komunikat graficzny o tresci: ,,Ochrony
ubezpieczeniowej udziela Grupa Red Sands”.
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« DLA OSOB OD 40 DO 85 LAT

v SKLADKIJUZ OD 1 Zt DZIENNIE
« BEZ BADAN LEKARSKICH

« GWARANTOWANA AKCEPTACJA
 SKLADKA NIE WZROSNIE

« SWIADCZENIE NIE ZMALEJE _— 5 ‘

-

wysLIJ SMS BLISCY POD 4544

BEZPL/\ TN/‘\ IN LINIA 800 900 444
HARZAZWYKLA WIADOMOS
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‘\‘/. POZE NANIE »
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wYSLIISMSBLISCY
POD4544

KOSZT WYSELANIA SMS-A JAK ZA ZWYKLA WIADOMOSC

LUB ZADZWON 800900 444

OCHRONY UBEZPIECZENIOWEJ UDZIELA GRUPA RED SANDS

Reklama trwa 1 minute i 30 sekund.

Materiaty reklamowe wskazane powyzej nie zawieraty nazwy i siedziby zaktadu ubezpieczen
oferujgcego ubezpieczenie na zycie Moi Bliscy, tj. Red Sands Life Assurance Company
(Europe) Limited z siedzibg w Gibraltarze lub nazwy i siedziby Spotki jako posrednika
ubezpieczeniowego.

Materialty te prezentowane byly w kilkudziesigciu stacjach telewizyjnych, w tym
0 najwickszym zasiegu i1 ogladalnosci, tj. TVP 1, TVP 2, Polsat, TVN.

W trakcie postepowania ustalano, ze przychod, jaki osiagneta Spotka z dziatalnosci
prowadzonej na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej w roku 2014 r. wyniost 23 359 060,23
zlote, stownie: dwadzieScia trzy miliony trzysta pigédziesigt dziewigé tysiecy sze§c¢dziesiat
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zlote 1 dwadzie$cia trzy grosze (dowod: wyjasnienia zawarte w pismie Spotki z dnia 25
wrzesnia 2015 r., zeznanie podatkowe Spoétki zataczone do pisma z dnia 25 wrzesnia 2015 r.).

Zgodnie z brzmieniem art. 3 ustawy z dnia 10 czerwca 2014 r. o zmianie ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentéw oraz ustawy Kodeks postgpowania cywilnego (Dz. U. 2014 r.,
poz. 945 do spraw, w ktorych postepowanie wszczeto przed dniem wejscia w zycie tej ustawy
stosuje si¢ przepisy dotychczasowe. W zwiazku z powyzszym, poniewaz niniejsze
postepowanie zostalo wszczete przed dniem wejscia w zycie ww. nowelizacji uokik tj. dnia
15 listopada 2012 r. zastosowanie w niniejszej sprawie znajduja przepisy uokik w brzmieniu
sprzed wejscia w zycie tej nowelizacji.

Prezes Urzedu zwazyl, co nastepuje
Naruszenie interesu publicznego

Stosownie do art. 1 ust. 1 uokik, ochrona interesow przedsi¢biorcow i konsumentow
podejmowana w ramach dziatan Prezesa Urzedu jest prowadzona w interesie publicznym.
Naruszenie interesu publicznego stanowi podstawe do rozstrzygniecia przez Prezesa Urzedu
sprawy w oparciu o przepisy ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. Interes
publiczny zostaje naruszony w szczegoOlnosci wowczas, gdy okreslonymi dziataniami
przedsiebiorcy dotknicty jest szerszy krag uczestnikow rynku, wzglednie, gdy wywotuja 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 Urzgdu, rozpatrywana sprawa ma charakter publiczny, gdyz wigze
si¢ z ochrong praw potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentow, ktorzy mogli by¢
narazeni na negatywne skutki praktyki stosowanej przez Spotke. Interes publiczny przejawia
si¢ takze w postaci zbiorowego interesu konsumentéw. Z uwagi na to, ze w niniejszej sprawie
ma miejsce naruszenie przez SpoOlke interesu publicznego, mozliwe jest poddanie
kwestionowanych dziatan 4Life dalszej ocenie w $§wietle przepisOw ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow, pod katem stosowania przez Spotke praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow.

I. 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 naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentoéw. Art. 24 ust. 2 uokik stanowi za$, iz przez praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentOw rozumie si¢ godzace w nie bezprawne dzialanie
przedsigbiorcy, w szczegodlno$ci  nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej
konkurencji (art. 24 ust. 2 pkt 3 uokik).

Konsumentem w rozumieniu przepisdw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow jest
osoba fizyczna dokonujgca z przedsigbiorcg czynnosci prawnej niezwigzanej bezposrednio z
jej dziatalnoscig gospodarcza lub zawodowa (art. 22(1) ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. —
Kodeks cywilny, t.j. z 2014 r., poz. 121 ze zm.; dalej takze ,,kc”, w zw. z art. 4 pkt 12 uokik).
W zwiazku z powyzszym, dla uznania dziatania przedsigbiorcy za niezgodne z zawartym w
ustawie o ochronie konkurencji i konsumentow zakazem stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw nalezy wykazac, iz spetnione zostaly kumulatywnie trzy
nastepujace przestanki:

A) oceniane dziatanie musi by¢ podejmowane przez podmiot bedacy przedsigbiorcg w
rozumieniu przepisoOw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow;

B) dziatanie to jest bezprawne;
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C) dziatanie to godzi w zbiorowe interesy konsumentow.

Status przedsi¢biorcy

Zgodnie z art. 4 pkt 1 uokik, pod pojgciem ,,przedsigbiorcy” nalezy rozumie¢ przedsigbiorce
W rozumieniu przepiséw ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej
(tekst jednolity Dz. U. z 2013 r. poz. 672 ze zm.), tj. osobe fizyczng, osobg prawna i jednostke
organizacyjng niemajgcg osobowosci prawnej, ktorej odrgbna ustawa przyznaje zdolnos¢
prawng, wykonujacg we wlasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarczg (art. 4 ust. I ww. ustawy).
,Dzialalno$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 sposob
zorganizowany i ciagly.

Spotka posiada status przedsiebiorcy w rozumieniu art. 4 pkt 1 uokik — 4Life Direct spotka z
ograniczong odpowiedzialnosécig z siedzibg w Warszawie jest przedsigbiorcg wpisanym do
rejestru przedsigbiorcow Krajowego Rejestru Sadowego, a praktyka bedaca przedmiotem
postawionego jej zarzutu zwigzana byla z prowadzong przez nig dzialalno$cig gospodarcza.
Tym samym, Spotka przy wykonywaniu dzialalno$ci gospodarczej podlega rygorom
okreslonym w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentoéw i jej dzialania moga podlegac
ocenie w aspekcie naruszenia zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
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 przedsigbiorcy byto zgodne, czy tez niezgodne
Z obowiazujacymi zasadami porzadku prawnego. Zrodtem tych zasad sa normy prawa
powszechnie obowigzujacego, a takze nakazy i1 zakazy wynikajace z zasad wspotzycia
spotecznego 1 dobrych obyczajéow (wyrok SOKiK z dnia 13 listopada 2007 r., sygn. XVII
AmA 45/07).

Aby zatem dokona¢ oceny czy kwestionowane dziatania Spotki naruszaja zakaz stosowania
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, nalezy zbada¢, czy dzialania te sa
bezprawne.

Jako zachowania przedsigbiorcy, ktore stanowig praktyke naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentow, ustawodawca wskazuje w szczegdlnosci 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
jednoczesnie godzi w zbiorowe interesy konsumentow, takie dziatanie w §wietle prawa moze
zosta¢ uznane za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow.

W zwiazku z powyzszym, przedmiotem rozstrzygnigcia Prezesa Urzedu bedzie wykazanie, ze
w ustalonym stanie faktycznym Spoétka stosowata nieuczciwg praktyke rynkowa, O ktorej
mowa w art. 6 ust. 4 pkt 2 w zw. z ust. 1 upnpr.

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

Podkreslenia wymaga, iz potencjalna zdolno$¢ wprowadzenia w blad ma miejsce szczegdlnie
wtedy, gdy przedsigbiorca ukrywa istotne dla podjecia przez konsumenta racjonalnej decyzji
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rynkowej informacje lub przedstawia je w niejasny, niezrozumiaty lub dwuznaczny sposéb.
W wyniku powyzszych praktyk przecigtny konsument moze wyrobi¢ sobie mylne
wyobrazenie o oferowanym przez przedsigbiorce produkcie, o korzysciach z niego
wynikajacych, o ryzykach z nim zwigzanych, itp., ktore ostatecznie nie znajduja
odzwierciedlenia w rzeczywistym stanie rzeczy. Wprowadzenie w btad polega przede
wszystkim na pewnym znieksztalceniu procesu decyzyjnego konsumenta poprzez
wytworzenie w jego umysle mylnego przekonania co do transakcji, w ktorg si¢ angazuje. W
rezultacie wytworzenia si¢ mylnego przekonania, konsument podejmuje dang decyzje lub
wycofuje si¢ z podjecia okreslonej decyzji, przy czym istotne jest to, ze taka decyzja nie
miataby miejsca, gdyby nie nieuczciwe dziatanie przedsigbiorcy.

Dla prawidtowego zinterpretowania celu tej ustawy nalezy wskazac, iz przedsi¢biorca nie tyle
musi faktycznie spowodowac, iz przecietny konsument podejmie decyzje, ktérej przy braku
wprowadzenia w btad by nie podjat, co wystarczy juz samo wystgpienie takiej] mozliwosci
wprowadzenia w blad.

Natomiast zgodnie z art. 6 ust. 4 pkt 2 upnpr, w przypadku propozycji nabycia produktu, za
istotne informacje, o ktorych mowa w ust. 1 uznaje si¢ w szczegdlno$ci: imi¢ nazwisko
(nazwe) i adres przedsigbiorcy (siedzibe) oraz przedsigbiorcy, na rzecz ktorego dziata.

Praktyka rynkowa

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

Przez praktyke rynkowa rozumie si¢, zgodnie z art. 2 pkt 4 upnpr, dzialanie lub zaniechanie
przedsiebiorcy, sposob postepowania, oswiadczenie lub informacj¢ handlowa, w
szczegolnosci reklamg 1 marketing, bezposrednio zwigzane z promocja lub nabyciem
produktu przez konsumenta.

Prowadzenie przez Spoétke kampanii reklamowej dotyczacej promocji ubezpieczenia na zycie
,»Moi bliscy” miesci si¢ w ww. definicji praktyki rynkowe;.

Model przecietnego konsumenta

Aby dokona¢ oceny, czy sposob prowadzenia przez 4Life Direct kampanii reklamowej
dotyczacej ubezpieczenia na zycie ,,Moi bliscy” mogt spowodowaé podjecie przez
przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat, konieczne
jest ustalenie w przedmiotowej sprawie modelu przecietnego konsumenta.

Zgodnie z art. 2 pkt 8 upnpr, przez przecigtnego konsumenta rozumie si¢ konsumenta, ktory
jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny. Oceny tej powinno dokona¢ si¢
z uwzglednieniem czynnikow spolecznych, kulturowych, jezykowych 1 przynaleznosci
danego konsumenta do szczegdlnej grupy konsumentdow, przez ktdrg rozumie si¢ dajaca si¢
jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentow, szczegodlnie podatng na oddziatywanie
praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na
szczegOlne cechy, takie jak: wiek, niepelnosprawnos$¢ fizyczna czy umystowa. Wzorzec
przecigtnego konsumenta nie jest staly, zmienia si¢ bowiem w zaleznosci od okolicznos$ci
konkretnego przypadku. To w odniesieniu do przecietnego konsumenta dokonywana jest
ocena ,,nieuczciwos$ci” praktyki rynkowej stosowanej przez przedsigbiorce.

Definicja przecigtnego konsumenta zamieszczona w upnpr jest wynikiem dorobku
orzeczniczego Trybunatu Sprawiedliwos$ci Unii Europejskiej. Stopniowy rozwo6j orzecznictwa
TSUE doprowadzit do utrwalenia modelu konsumenta jako konsumenta rozwaznego,
przecigtnie zorientowanego, majacego prawo do rzetelnej informacji niewprowadzajacej w
btad, zawierajacej wszelkie niezbedne dane wynikajace z funkcji i przeznaczenia danego
produktu. To, czego mozna oczekiwac od rozsgdnego konsumenta wynika przede wszystkim
z tego, jak daleko sigga obowigzek informacji handlowej, jej dostepnosci, jasnosci,
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niedwuznacznosci, pelnosci 1 odpowiedniosci. W $wietle orzecznictwa TSUE, poziom
percepcji i uwagi konsumenta rozni si¢ w zaleznosci od tego, jakiego produktu dotyczy
praktyka rynkowa oraz w jakich okolicznosciach produkt ten jest nabywany.

W ocenie Prezesa Urzedu, przecigtny konsument w niniejszej sprawie nie odznacza si¢
cechami szczegdlnymi w rozumieniu art. 2 pkt 8 upnpr. Brak, w zwigzku z tym, podstaw do
formulowania, w $wietle kwestionowanej praktyki, szczegélnej grupy konsumentow, ktorych
owa praktyka mogta dotyczy¢. Wymaga jednak zwrocenia uwagi, ze w niniejszej sprawie
ryzyko konfuzji konsumentéw bylo o tyle wicksze, ze kwestionowana praktyka Spotki
skierowana byta takze do osob w wieku senioralnym, a zatem bardziej podatnych na
nieuczciwe praktyki rynkowe ze wzgledu na nizszy poziom ich krytycyzmu i ostroznosci w
ocenie kierowanych do nich komunikatéw reklamowych.

Majac na uwadze powyzsze, przecigtnego konsumenta w niniejszej sprawie nalezy rozumie¢
jako dostatecznie dobrze (przecig¢tnie) rozwaznego 1 zorientowanego, majgcego prawo do
uzyskiwania od Spotki wszystkich niezbgdnych informacji dotyczacych oferowanego
produktu — umowy ubezpieczenia — na etapie przed zawarciem umowy, przekazywanych w
sposob rzetelny 1 niewprowadzajacy z blad. Wskazanie na cechy takie jak: dostateczne
poinformowanie, uwaga oraz ostroznosc¢, okresla pewien zespot cech mentalnych konsumenta
(jego ,,przecietnosc”), polegajaca na tym, ze z jednej strony mozna wymaga¢ od niego
pewnego stopnia uwagi, wiedzy i 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 przedmiotowej sprawie rekonstruowany model przecigtnego konsumenta dotyczy zatem
konsumenta zawierajgcego za posrednictwem Spotki umowe ubezpieczenia na zycie ,,Moi
Bliscy” lub zainteresowanego zawarciem takiej umowy w wyniku przeprowadzonej przez
4Life Direct kampanii reklamowej. Przecigtny konsument to osoba, ktéra potrafi ocenic¢
kierowany do niej przez Spotke przekaz reklamowy na podstawie przekazanych w nim
informacji. Przecigtny konsument nie posiada wiedzy specjalistycznej z dziedziny
ubezpieczen 1 ma prawo zaklada¢, Ze przedsigbiorca przekazuje mu informacje w sposob
dostatecznie jasny, jednoznaczny i niewprowadzajacy w btad. W przedmiotowej sprawie
nalezy przyjac, ze konsument, widzac w przekazach reklamowych nazwg i logo 4Life Direct,
zaktada, ze to wlasnie ten podmiot jest bezposrednim ubezpieczycielem. Nawet, gdy w
materiale reklamowym pojawia si¢ komunikat o tresci: ,, Ochrony ubezpieczeniowej udziela
Grupa Red Sands”, konsument moze zaklada¢, ze umowe ubezpieczenia zawrze z polskim
zaktadem ubezpieczen, nalezacym do Grupy Red Sands.

Pomimo swojej ostroznos$ci, przecigtny konsument w niniejszej sprawie nie mogt wiedziec,
Kto udziela mu ochrony ubezpieczeniowej i gdzie znajduje si¢ siedziba tego podmiotu.
Reklamy prezentowane przez Spolke za posrednictwem telewizji, prasy, internetu oraz radia
postugiwaty si¢ znakiem firmowym 4Life Direct. Dodatkowo, reklamy telewizyjne zawieraty
lakoniczng informacj¢, ze ochrony ubezpieczeniowej udziela Grupa Red Sands. Zatem
przecietny konsument, na podstawie informacji przekazywanych za posrednictwem prasy,
radia czy internetu, mogt by¢ przekonany, ze ubezpieczycielem jest 4Life Direct. W
przypadku reklam telewizyjnych, konsument mogt przypuszczaé, ze ochrony
ubezpieczeniowej udziela podmiot o nazwie Grupa Red Sands, a brak informacji dotyczacej
siedziby przedsiebiorcy mogt dodatkowo stwarza¢ wrazenie, ze jest to przedsigbiorca majacy
siedzibg na terenie Polski. W przedmiotowej sprawie nalezy przyjac¢ takze, ze wskazanie w
materiale reklamowym informacji jedynie o tym, ze ochrony ubezpieczeniowej udziela Grupa
Red Sands, nie jest wystarczajace do stwierdzenia, ze konsument otrzymuje pelng i rzetelng
wiedze na temat podmiotu, z ktdrym moze zawrze¢ umowe ubezpieczenia.

Na podstawie przekazanych w reklamach informacji, przecigtny konsument nie miat wiedzy,
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ze ochrony ubezpieczeniowe]j udziela Red Sands Assurance Company (Europe) Limited z
siedzibg na Gibraltarze oraz Red Sands Insurance Company (Europe) Limited z siedziba na
Gibraltarze. Natomiast, niewatpliwie informacja o tym, ze ubezpieczyciclem jest Spotka
majaca siedzibe poza granicami Polski, jest informacja istotng z punktu widzenia
potencjalnych nabywcow produktow oferowanych za posrednictwem 4Life Direct. Informacja
ta jest istotna rowniez z uwagi na fakt, iz reklamy dotyczace ofert ubezpieczycieli z siedzibg
za granicg jest stosunkowo niewiele w mediach. W zwiagzku z tym, tak konstruowane
reklamy, nie sg reklamami standardowymi.

W niniejszej sprawie przeci¢tny konsument — zawierajacy za posrednictwem Spotki umowe
ubezpieczenia lub zainteresowany zawarciem takiej umowy w wyniku przeprowadzonej przez
4Life Direct kampanii reklamowej — miat zatem prawo do otrzymania od Spotki istotnej
informacji o nazwie i siedzibie zaktadu ubezpieczen oferujacego ubezpieczenie na zycie ,,Moi
Bliscy ”, tj. Red Sands Life Assurance Company (Europe) Limited z siedzibg w lub nazwie i
siedzibie Spotki jako posrednika ubezpieczeniowego. Informacja ta byta bowiem potrzebna
przecigtnemu konsumentowi do podj¢cia decyzji dotyczacej umowy.

Naruszenie art. 6 ust. 4 pkt 2 upnpr

W ocenie Prezesa Urzgdu, prowadzona przez Spotke kampania reklamowa ubezpieczenia na
zycie ,,Moi bliscy” pomijata istotng informacj¢ dotyczaca nazwy i siedziby zaktadoéw
ubezpieczen oferujagcych ww. produkty ubezpieczeniowe lub nazwy i siedziby Spoltki jako
posrednika ubezpieczeniowego. Tym samym ww. praktyka Spotki moglta powodowaé
podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie
podjat.

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. Natomiast zgodnie z art. 6 ust. 4 pkt 2 upnpr, w przypadku propozycji
nabycia, za istotne informacje, o ktorych mowa w ust. 1 uznaje si¢ w szczegdlno$ci imie
nazwisko (nazwe) 1 adres przedsigbiorcy (siedzibg) oraz imi¢ nazwisko (nazwe) 1 adres
(siedzibe) przedsiebiorcy, na rzecz ktérego dziata.

Istotne informacje, o ktérych mowa w art. 6 ust. 4 upnpr to informacje, ktore sg potrzebne
konsumentowi do podjecia $wiadomej decyzji a zwigzane sa m.in. z komunikatami
handlowymi, reklamowymi i marketingowymi kierowanymi do konsumenta przez
przedsigbiorcg. Pozbawienie konsumenta mozliwosci dokonania $wiadomego wyboru
dotyczacego umowy nastgpuje wilasnie przez pozbawienie go istotnych informacji. Mozna w
zwigzku z tym uznaé, ze ustawodawca objat protekcja interes przecigtnego konsumenta przed
wprowadzeniem w btad wraz z jednoczesnym wskazaniem tych informacji, ktore maja istotne
znaczenie dla dokonania przez niego $wiadomego wyboru, czyli podjgcia decyzji
gospodarczej (R. Stefanicki, Nieuczciwe Praktyki Rynkowe, s. 173). Pozbawienie
konsumenta istotnych informacji wyklucza dokonanie przez niego racjonalnego wyboru i tym
samym wptywa lub moze wplyna¢ na podjecie przez konsumenta nieracjonalnej decyzji (czyli
takiej, ktorej inaczej by nie podjat).

Nalezy zauwazy¢, ze konstrukcja zaniechania wprowadzajacego w blad odnosi si¢ do
sytuacji, gdy konsument podejmuje decyzje dotyczacag umowy i wskazuje na znaczenie
istotnych informacji potrzebnych konsumentowi do podjecia takiej decyzji. Przez decyzje
dotyczaca umowy — zgodnie z art. 2 pkt 7 upnpr — rozumie si¢ podejmowang przez
konsumenta decyzje co do tego, czy, w jaki sposob i na jakich warunkach dokona zakupu,
zaplaci za produkt w catosci lub w czgsci, zatrzyma produkt, rozporzadzi nim lub wykona
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uprawnienie umowne zwigzane z produktem, bez wzgledu na to, czy konsument postanowi
dokona¢ okreslonej czynnosci, czy tez powstrzymac si¢ od jej wykonania. Wprowadzenie w
btad, ktérego przedmiotem jest pomini¢cie informacji o istotnym znaczeniu odnosi si¢ zatem
do kluczowego momentu, jakim jest moment podj¢cia decyzji dotyczacej umowy. Jest to
bardzo istotny etap, gdyz od posiadania w nim przez konsumenta okreslonych informacji
zalezy prawidlowos¢ podjetej przez niego decyzji gospodarczej. Dlatego tez etap
podejmowania decyzji przez przecigtnego konsumenta zostal objety przez ustawodawce
szczegblng ochrong prawng przed wprowadzeniem w biad. Jej przejawem jest obowigzek
podania przez przedsigbiorce konsumentowi istotnych informacji, ktoére sa niezbedne do
podjecia przez niego decyzji (M. Sieradzka, Komentarz do art. 6 ustawy o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym, Lex 30.09.2008 r.). W przypadku zaproszenia do
dokonania zakupu (propozycja nabycia produktu), za istotne informacje zostaly uznane w
szczegblnosSci te, ktore ustawodawca wymienit w art. 6 ust. 4 upnpr tj. nazwa i siedziba
przedsigbiorcy, na rzecz ktorego dziata inny przedsigbiorca.

Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym wskazuje, ze informacja
handlowa okre$lajaca cechy produktu oraz jego ceng, w sposob wlasciwy dla uzytego $rodka
komunikowania si¢ z konsumentami, ktéra bezposrednio wptywa badz moze wplywaé na
podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy, stanowi propozycj¢ nabycia produktu
(art. 2 pkt 6 upnpr)

Reklamy stosowane przez 4Life Direct mieszcza si¢ niewatpliwie w pojgciu propozycji
nabycia produkty, bowiem zawieraly istotne cechy oraz wskazywaty cen¢ produktu. Cechy
produktu okreslaty takie komunikaty jak:

- produkt jest ubezpieczeniem na zycie;

- ubezpieczenie nie wigze sig¢ z koniecznosciq przedtozenia badan lekarskich oraz informacji o
stanie zdrowia ubezpieczajqcego (wmiosek o ochrong ubezpieczeniowq zostanie
zaakcentowany w kazdych okolicznosciach);

- Spotka gwarantuje, zZe sktadka ubezpieczeniowa nigdy nie wzrosnie, a Swiadczenie
ubezpieczeniowe nie zmaleje;

- to pierwsze w Polsce gwarantowane bezterminowe ubezpieczenie, nawet dla osob do 75
roku zycia.

Dodatkowo przekazy reklamowe zawieraty informacje dotyczaca ceny ubezpieczenia —
ubezpieczenie dostepne jest za sktadke juz od 1 zlotego dziennie.

Zatem w stosunku do reklam stosowanych przez Spotke, zastosowanie znajduje art. 6 ust. 4
pkt 2 upnpr, a wigc obowigzek podawania nazwy i siedziby zaktadu ubezpieczen oferujacego
ubezpieczenie na zycie ,,Moi bliscy”. Informacje obejmujace oznaczenie wWw. podmiotow
pozwalaja  konsumentowi zidentyfikowa¢ potencjalnego kontrahenta. Udzielenie
konsumentowi informacji dotyczacych danych identyfikujacych przedsigbiorcg stanowi w
pewnym sensie nosnik renomy towaru lub ustugi. Mozna tym samym uzna¢, ze moze on
wplynaé znaczaco na podjecie decyzji rynkowej przez konsumenta.

Jak ustalit Prezes UOKIK, w reklamach kierowanych do konsumentéw za pomoca takich
srodkow przekazu jak internet, prasa, radio nie bylo jakiejkolwiek wzmianki o tym, kto jest
rzeczywistym ubezpieczycielem i gdzie znajduje si¢ jego siedziba. Jedynie w reklamach
telewizyjnych w koncowej czeSci reklamy zamieszczano komunikat: ,, Ochrony
ubezpieczeniowej udziela Grupa Red Sands”. Nalezy jednak przyjac, ze uzyte w reklamach
telewizyjnych sformutowanie ,,Grupa Red Sands” nie czyni, w ocenie Prezesa UOKIK,
zado$¢ wymaganiom, o ktorych mowa w art. 6 ust. 4 pkt 2 unpr. Grupa Red Sands nie jest
bowiem nazwa podmiotu, z ktorym zawierana jest umowa ubezpieczenia. W $wietle
dokonanych ustalen w ramach postgpowania ubezpieczycielem sg dwie spotki: Red Sands
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Life Assurance Company (Europe) Limited z siedzibg w Gibraltarze oraz Red Sands Life
Insurance Company (Europe) Limited z siedziba w Gibraltarze. Obie Spo6tki wchodzg w sktad
Grupy Red Sands i posiadaja zezwolenie oraz sg regulowane przez Gibraltar Financial
Services Commission, zgodnie z obowigzujacymi na Gibraltarze przepisami prawa. W
umowie ubezpieczenia ,,Moi Bliscy” ubezpieczycielem jest Red Sands Life Assurance
Company (Europe) Limited, za§ w umowach ubezpieczenia ,,Dzienne Swiadczenie Szpitalne”
i ,,Ochrona Wypadkowa” ubezpieczycielem jest Red Sands Insurance Company (Europe)
Limited.

Nieprzekazanie w przekazach reklamowych kierowanych do konsumenta informacji
odpowiednio o nazwie i siedzibie przedsigbiorcy, ktorego produkt jest reklamowany, mogto
powodowa¢ podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie
podjal, przy czym, jak wskazano powyzej, decyzja ta nie ogranicza si¢ jedynie do zawarcia
umowy czy tez jej wykonywania.

Decyzja dotyczaca umowy w omawianym stanie faktycznym sprowadzata si¢ zatem do
sytuacji, w ktorej konsument zachgcony prezentowanymi w reklamach Spotki korzy$ciami
zwigzanymi z zawarciem umowy ubezpieczenia, skontaktowal si¢ z przedstawicielami Spotki
w celu uzyskania szczegdtowej informacji dotyczacej tego produktu badz tez juz z zamiarem
zawarcia przedmiotowej umowy pomimo, iz posiadajgc informacje o nazwie ubezpieczyciela
i siedzibie znajdujacej si¢ za granicg mogltby nie by¢ nim zainteresowany, a tym samym nie
poszukiwatby takiego kontaktu np. z uwagi na ewentualne trudnosci w dochodzeniu
ewentualnych roszczen z przedsigbiorca majacym siedzib¢ poza granicami kraju. Opisane
dziatanie Spoétki, tym samym, znieksztalcalo zachowanie rynkowe konsumentow 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 uwzglednit argumentacji Spotki, w ktorej podniosta ona, ze
nieumieszczenie w materiatach reklamowych dotyczacych produktéw ubezpieczeniowych
informacji o nazwie i siedzibie zaktadu ubezpieczen nie wprowadzalo konsumenta w biad,
gdyz w sytuacji checi skorzystania z tego produktu, uzyskiwatl on petng informacj¢ o swoim
kontrahencie od pracownikow Spotki, jak rowniez zobowigzany byl do zapoznania si¢ z
treScia umowy ubezpieczenia, w ktorej taka informacja si¢ znajdowala. Jak wskazano
powyzej, dzialanie polegajace na wprowadzeniu w biad, jak takze zaniechanie
wprowadzajace w biad jako rodzaj nieuczciwej praktyki rynkowej, nie musi finalnie
doprowadzi¢ do dokonania przez przecigtnego konsumenta czynno$ci prawnej dotyczacej
zawarcia umowy.

Nalezy zatem podkresli¢, iz Prezes Urzedu nie rozwazatl 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 wplyw prowadzonej przez Spotke kampanii reklamowej na
mozliwo$¢ podjecia przez przecigtnego konsumenta decyzji co do zawarcia umowy (etap
przedkontraktowy).

Dodatkowo nalezy podkreslié, iz stosowane przez Spotke nosniki reklamowe nie
uniemozliwialy Spotce umieszczenia informacji wymaganych przepisami obowigzujacego
prawa.

Majac to na wzgledzie, Prezes Urzedu uznal, Zze informacja o nazwie i siedzibie zaktadu
ubezpieczen oferujacego ubezpieczenie ,,Moi Bliscy” lub nazwie i siedzibie Spotki jako
posrednika ubezpieczeniowego W przekazach reklamowych, stanowita istotng informacje
potrzebna przecigtnemu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczace] umowy, a
nieprzekazanie ich w materiatach reklamowych prezentowanych przez Spotke mogto
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powodowa¢ podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej
inaczej by nie podjat.

Majac to na wzgledzie, Prezes Urzedu uznat, ze praktyka Spotki speilnia wszystkie przestanki
niezbedne do uznania jej za nieuczciwg praktyke rynkowa w rozumieniu art. 6 ust. 4 pkt 2

upnpr.

Godzenie w zbiorowe interesy konsumentéw

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 konsumentéw. Godzenie w zbiorowe interesy konsumentow
oznacza zatem narazenie na uszczerbek interesOow pewnej grupy lub wszystkich
konsumentow, poprzez stosowang przez przedsigbiorce praktyke, obejmujaca tak dziatania,
jak 1 zaniechania. Ponadto, godzenie w zbiorowe interesy konsumentéw moze polegac
zarbwno na ich naruszeniu, jak i na zagrozeniu ich naruszenia. Ochrona zbiorowych
interesOw konsumentéw ma miejsce wowczas, gdy dzialania przedsigbiorcy sg powszechne w
tym znaczeniu, ze moga dotkng¢ kazdego konsumenta bedacego lub mogacego byc
potencjalnie kontrahentem przedsigbiorcy. Przedmiotem ochrony s3a zatem interesy
wszystkich aktualnych lub potencjalnych klientow — traktowanych jako grupa uczestnikow
rynku zastugujaca na szczegdlna ochrong (por. wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z
dnia 10 lipca 2008 r., sygn. akt VI ACa 306/08).

Stanowisko to zostalo potwierdzone réwniez w orzecznictwie SN, ktoéry w uzasadnieniu
jednego z wyrokow stwierdzit, iz ,,nie jest zasadne uznawanie, ze postgpowanie z tytutu
naruszenia ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow mozna wszczaé tylko wtedy, gdy
zagrozone sg 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 funkcj¢ prewencyjna, sluzy bowiem ochronie takze nieograniczonej liczbie
potencjalnych konsumentéw” (wyrok SN z dnia 12 wrzesnia 2003 r., | CKN 504/01). W
innym orzeczeniu, SN podkreslit, ze ,,praktyka naruszajgca zbiorowe interesy konsumentow
jest bowiem takie zachowanie przedsigbiorcy, ktore podejmowane jest w warunkach
wskazujacych na powtarzalno$§¢ zachowania w stosunku do indywidualnych konsumentow
wchodzacych w sklad grupy, do ktérej adresowane sa zachowania przedsigbiorcy, w taki
sposOb, ze potencjalnie ofiarg takiego zachowania moze by¢ kazdy konsument bedacy
klientem lub potencjalnym klientem przedsigbiorcy” (wyrok SN z dnia 10 wrze$nia 2008 r.,
III SK 27/07; por. rowniez wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 5 wrzesnia 2013 r.,
VI ACa 67/13).

Nie ulega watpliwosci, ze dzialanie przedsigbiorcy godzi w interesy konsumentow wtedy, gdy
wywoluje negatywne skutki w sferze ich praw i obowigzkéw. Natomiast przez interes
zbiorowy nalezy rozumie¢ interes dotyczacy konsumentow jako okreslonej zbiorowosci. Dla
stwierdzenia godzenia w zbiorowe interesy konsumentoéw istotne jest ustalenie, ze konkretne
dzialanie przedsigbiorcy nie ma S$ciSle okreSlonego adresata, lecz jest kierowane do
nieoznaczonego z gory kregu podmiotow. Jak podnosi si¢ w doktrynie, w pojeciu praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow miesci si¢ takze dzialanie przedsigbiorcy
skierowane wprawdzie do oznaczonych (zindywidualizowanych) konsumentéw, o ile przy
tym konsumentow tych taczy jakas wspolna cecha rodzajowa. Woéwczas bowiem
poszkodowana zostaje pewna grupa konsumentow, nie bedaca jedynie — z punktu widzenia
przedsi¢biorcy stosujacego dang praktyke — zbiorowoscig przypadkowych jednostek, lecz
stanowigcg okreslong 1 odrgbng kategori¢ konsumentow, reprezentujgcg w znacznym stopniu
wspolne interesy (zob. M. Szydto, Publicznoprawna ochrona zbiorowych interesow
konsumentow, Monitor Prawniczy 2004/17/791). Nalezy zatem przyjac, ze zbiorowy interes
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konsumentéw nie musi odnosi¢ si¢ do nieograniczonej liczby konsumentow, ktérych nie da
si¢ zindywidualizowaé, gdyz indywidualizacja konsumentéw nie wyklucza mozliwosci
wyodrebnienia kategorii badz zbioru konsumentéw o pewnych cechach. Oznacza to, ze nie
ilo§¢ faktycznych, potwierdzonych naruszen, ale przede wszystkim ich charakter, a w
zwiazku z tym mozliwos$¢ (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
konsumentoéw (interesy potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentow). Na skutki dziatan
4Life Direct mogt by¢ narazony kazdy konsument zainteresowany zawarciem umowy
ubezpieczenia, ktory zetknat si¢ z prowadzong przez Spotke kampanig reklamowa dotyczaca
ubezpieczenia na zycie ,,Moi Bliscy”

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

Interes konsumentdéw nalezy rozumie¢ jako interes prawny (a nie faktyczny), a wigc uznany
przez ustawodawce na zastugujacy na ochrong i zabezpieczenie. Naruszenie zbiorowego
interesu konsumentéw powigzane jest z naruszaniem intereséw gospodarczych konsumentow.
Pod tym pojeciem nalezy rozumie¢ zar6wno naruszenie interesow Stricte ekonomicznych (o
wymiarze majagtkowym), jak rowniez prawo konsumentow do uczestniczenia w przejrzystych
1 niezaktoconych przez przedsigbiorcg warunkach rynkowych.

W przedmiotowej sprawie naruszenie interesow konsumentéw przejawiato sie w
prezentowaniu reklam, ktorych tre§¢ mogta wprowadza¢ konsumentéw w blad, co zostato
uznane za dziatanie bezprawne. Zbiorowy interes realizuje si¢ natomiast poprzez fakt, iz
potencjalnie wszyscy odbiorcy tych reklam (nieograniczona grupa konsumentéw) zostali
dotknigci naruszeniem — wszyscy bowiem narazeni zostali na dezinformacje, ktorej skutkiem
mogto by¢ podjgcie proby skontaktowania si¢ ze Spotka celem uzyskania szczegodlowej
informacji dotyczacej oferowanych ubezpieczen, badz tez juz z zamiarem skorzystania z tego
produktu. Naruszenie interesow konsumentéw sprowadzato si¢ zatem do wprowadzenia ich
w bfad co do podmiotu, z ktérym konsument zawiera umowg i jego siedziby poza granicami
kraju, w konsekwencji, narazeniu ich na podjecie dziatan, ktorych nie podjedliby w
przypadku wlasciwego poinformowania ich o tym kto jest rzeczywistym kontrahentem. W ten
sposOb konsumenci byli narazeni na strat¢ czasu, nierzetelnos$¢ traktowania jako elementy
naruszenia ich interesow o wymiarze pozaekonomicznym.

Majac na uwadze powyzsze, dzialanie 4Life wskazane w pkt I rozstrzygnigcia niniejszej
decyzji zostalo 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
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, Prezes Urzedu wydaje decyzj¢ o uznaniu
praktyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentdéw, jednocze$nie stwierdzajac
zaniechanie jej stosowania.

Z dniem 27 wrze$nia 2012 r. Spotka zakonczyta kampani¢ reklamowg ubezpieczenia na zycie
,»Moi bliscy”, w ramach ktorej prezentowano w prasie materialy reklamowe niezawierajace
informacji 0 nazwie i siedzibie przedsigbiorcow, ktorych produkty byty oferowane (materiaty
opisane na str. 7-9 niniejszej decyzji).

Kampania radiowa Spotki dotyczaca ubezpieczenia na zycie ,,Moi Bliscy”, opisana na str. 10
decyzji, w ktorej przekazy reklamowe nie zawieraly informacji o nazwie i siedzibie
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przedsigbiorcow, ktorych produkty sg oferowane zostata zakonczona z dniem 30 wrzesnia
2012r.

Kampania reklamowa ubezpieczenia ,,Moi Bliscy”, prowadzona przy pomocy telewizji
(opisana na str. 14-17), zostata zakonczona z dniem 23 listopada 2012 r. Natomiast kampani¢
reklamowg prowadzona przy pomocy internetu, Spotka zakonczyta z dniem 31 grudnia 2012
r.

Majac powyzsze na wzgledzie stwierdzono, ze Spotka zaniechata stosowania praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow stwierdzonej w pkt I rozstrzygniecia niniejsze;j
decyzji w dniu 1 stycznia 2013 r.

Pismem z dnia 25 wrze$nia 2015 r. Spotka zwrocita si¢ do Prezesa Urzedu z wnioskiem o
wydanie decyzji zobowigzujacej do zmiany zarzucanej praktyki poprzez zamieszczenie w
reklamach nastepujacych informacji:

a) w przypadku ubezpieczenia Moi Bliscy: Umowa ubezpieczenia zawierana jest z Red Sands
Life Assurance Company (Europe) Limited z siedzibq na Gibraltarze. Red Sands Life jest
notyfikowana przez KNF zgodnie z wlasciwymi europejskimi regulacjami ubezpieczeniowymi
i upowazniona jest do ubezpieczania w Polsce,

b) w przypadku ubezpieczenia Dziennie Swiadczenie Szpitalne i Ochrona Wypadkowa:
Umowa ubezpieczenia zawierana jest z Red Sands Insurance Company (Europe) Limited z
siedzibg na Gibraltarze. Red Sands Insurance jest notyfikowana przez KNF zgodnie z
wlasciwymi  europejskimi  regulacjami  ubezpieczeniowymi i jest upowazniona do
ubezpieczania w Polsce.

Prezes Urzgdu powyzszego wniosku nie przyjal, 0 czym pismem z dnia 28 pazdziernika 2015
r. poinformowat Spotke.

W ocenie Prezesa Urzgdu przyjecie zobowigzania Spoiki nie bylo mozliwe, bowiem
przedsigbiorca zaniechal juz stosowania zarzucanej praktyki, a kampania reklamowa bedaca
przedmiotem badania w postgpowaniu zostala juz zakonczona. Zgodnie z art. 28 ust. 1 uokik,
jezeli w toku postgpowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow
zostanie uprawdopodobnione - na podstawie okoliczno$ci sprawy, informacji zawartych w
zawiadomieniu, o ktérym mowa w art. 100 ust. 1 uokik, lub innych informacji bedacych
podstawa wszczecia postepowania - ze przedsiebiorca stosuje praktyke, o ktérej] mowa w art.
24 uokik, a przedsiebiorca, ktoremu jest zarzucane naruszenie tego przepisu, zobowiaze si¢ do
podjecia lub zaniechania okreslonych dzialah zmierzajacych do zapobiezenia tym
naruszeniom, Prezes Urzgedu moze, w drodze decyzji, natozy¢ obowiazek wykonania tych
zobowigzan. W tym jednak przypadku, przyjecie zobowigzania oznaczaloby przyjecie
zobowigzania przedsigbiorcy niejako ,na przyszlo$¢”, a zatem nie zapobiegatoby
przedmiotowym naruszeniom oraz nie usuwatoby ich skutkow, bowiem kampania reklamowa
w ktorej naruszenia s3 przedmiotem postgpowania zostala juz zakonczona.

Il. Umorzenie postepowania (pkt Il rozstrzygniecia decyzji)

W ustawie o ochronie konkurencji 1 konsumentow nie ma samodzielnej podstawy prawnej
odnoszacej si¢ do sposobu rozstrzygnigcia w przypadku, gdy postawiony stronie
postepowania zarzut nie zostat w trakcie tego postgpowania potwierdzony. Majac na
wzgledzie, iz stosownie do art. 83 uokik, w sprawach w niej nieuregulowanych do
postepowania przed Prezesem UOKIK, stosuje si¢ przepisy ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r.
— Kodeks postepowania administracyjnego (Dz. U. z 2013 r., poz. 267 j.t.; Dz. U. z 2014 r.,
poz. 183; Dz. U. z 2015 r., poz. 211; Dz. U. z 2015 r., poz. 702; Dz. U. z 2014 r., poz. 1195;
Dz. U. z 2015 r., poz. 1274), postepowanie w tej sprawie nalezato umorzy¢ zgodnie z art. 105
K.p.a.
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Zgodnie z art. 105 § 1 k.p.a., gdy postepowanie administracyjne z jakiejkolwiek przyczyny
statlo si¢ bezprzedmiotowe, organ administracji publicznej wydaje decyzje 0 umorzeniu
postepowania. Umorzenie postepowania na podstawie art. 105 § 1 k.p.a. jest obligatoryjne, co
oznacza, iz ustalenie przestanki bezprzedmiotowosci postgpowania stwarza obowigzek
zakonczenia postepowania w danej instancji przez jego umorzenie, poniewaz brak podstaw do
rozstrzygnigcia sprawy co do jej istoty. Dalsze prowadzenie postgpowania w takim przypadku
stanowitoby o jego wadliwos$ci, majgcej istotny wptyw na wynik sprawy. Podkresli¢ przy tym
nalezy, iz przestanka umorzenia postgpowania moze istnie¢ jeszcze przed wszczeciem
postepowania, co zostanie ujawnione w toczgcym si¢ postepowaniu, a moze ona powstac
takze w czasie trwania postgpowania, a wiec w sprawie juz zawistej przed organami
administracyjnymi. Naczelny Sgd Administracyjny w wyroku z dnia 24 kwietnia 2003 r.
(sygn. akt IIT SA 2225/01) podniodst, ze bezprzedmiotowo$¢ postepowania oznacza brak
ktoregos z elementéw stosunku materialnoprawnego, skutkujacego tym, iz nie mozna
zatatwi¢ sprawy przez rozstrzygnigcie jej co do istoty. Jest to orzeczenie formalne, konczace
postepowanie bez jego merytorycznego rozstrzygniecia.

W niniejszej sprawie, Spolce zostal postawiony zarzut stosowania praktyki naruszajgcej
zbiorowy interes konsumentéw, o ktorej mowa w art. 24 ust. 1 1 2 ww. ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow, polegajacej na zatozeniu, prowadzeniu oraz propagowaniu
systemu promocyjnego sprzedazy produktéw ubezpieczeniowych, w ramach ktorego
konsument zawiera za posrednictwem ww. przedsiebiorcy umowe ubezpieczenia w zamian za
mozliwo$¢ otrzymania korzysci materialnych za nakltonienie innych os6b do zawarcia takiej
umowy, co moze stanowi¢ nieuczciwg praktyke rynkowa, o ktérej mowa w art. 7 pkt 14

upnpr.

Po przeprowadzeniu, w toku postgpowania administracyjnego, analizy materialu
dowodowego w sprawie oraz wyjasnien udzielonych przez Spotke, nalezy stwierdzié, iz
Program Lojalno$ciowy Prosperity nie jest systemem typu piramida, o ktdrym mowa w art. 7
pkt 14 upnpr.

Zgodnie z art. 7 pkt 14 upnpr zakazane w kazdych okoliczno$ciach sg nastepujace praktyki
rynkowe wprowadzajace w blad: (...) zakladanie, prowadzenie lub propagowanie systemow
promocyjnych typu piramida, w ramach ktérych konsument wykonuje §wiadczenie w zamian
za mozliwo$¢ otrzymania korzy$ci materialnych, ktore sa uzaleznione przede wszystkim od
wprowadzenia innych konsumentow do systemu, a nie od sprzedazy lub konsumpcji
produktéw. Przepis ten stanowi implementacje pkt. 14 =zalacznika I do Dyrektywy
2005/29WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 roku (zwana dalej:
,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”). Punkt 17 preambuty ww. dyrektywy
wskazuje, 1z przywotany wyzej zatacznik I zostal stworzony w celu zidentyfikowania praktyk,
ktore nalezy uznaé za nieuczciwe bez koniecznos$ci oceny konkretnego przypadku w §wietle
przepisow art. 5 — 9 Dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlowych. Dlatego tez
zalacznik I do ww. Dyrektywy okresla si¢ rowniez mianem: czarnej listy praktyk. Czarna lista
nieuczciwych praktyk zawiera 23 praktyki rynkowe, ktore sa nieuczciwe w kazdych
okolicznosciach i ma charakter numerus clausus. Tres¢ ww. zalacznika I do Dyrektywy o
nieuczciwych praktykach handlowych polski ustawodawca implementowat w ramach art. 7

upnpr.

Wyktadnia literalna tresci art. 7 upnpr réwniez nakazuje przyjac, iz wszystkie praktyki
wymienione w jego ramach (w tym pkt 14) stanowig w kazdych okolicznosciach nieuczciwe
praktyki rynkowe wprowadzajace w blad. Z tego wzgledu zakwalifikowanie stosowanej przez
przedsigbiorce praktyki rynkowej do katalogu dziatan lub zaniechan okreslonych w art. 7
upnpr powoduje ex lege uznanie jej za nieuczciwg praktyke rynkowa wprowadzajagca w btad
bez koniecznosci uprzedniego wykazywania spetnienia przez nig przestanek wskazanych w
art. 4 ust. 1 upnpr., tj. sprzeczno$ci z dobrymi obyczajami oraz istotnego znieksztalcenia
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zachowania rynkowego przeci¢tnego konsumenta.

Wobec powyzszego, do uznania, ze praktyka przedsigbiorcy stanowi nieuczciwa praktyke
rynkows, o ktorej mowa w art. 7 pkt 14 upnpr niezb¢dnym jest wykazanie, ze mieSci si¢ ona
w zakresie definicji praktyki zawartej w ww. przepisie.

Prezes Urzgdu zarzucit Spoélce praktyke polegajaca na zatozeniu, prowadzeniu oraz
propagowaniu systemu promocyjnego sprzedazy produktéw ubezpieczeniowych, w ramach
ktorego konsument zawiera za posrednictwem ww. przedsigbiorcy umowe ubezpieczenia w
zamian za mozliwo$¢ otrzymania korzyS$ci materialnych uzaleznionych od naktonienia do
zawarcia takiej umowy innych osoéb, ktore to z kolei uzyskujg w ten sposéb mozliwos¢
otrzymania korzy$ci materialnych za naktonienie innych osob do zawarcia takiej umowy.

Przedmiotowy zarzut nie znalazl jednak potwierdzenia w ustalonym stanie faktycznym.

Jak ustalono w toku postepowania, Spotka 4Life Direct zawiera z konsumentami umowy
ubezpieczenia. Z chwilg zawarcia umowy ubezpieczenia konsument moze, ale nie ma
obowigzku przystapi¢ do programu lojalnosciowego Prosperity Link. Zatem samo zawarcie
umowy ubezpieczenia nie daje mu mozliwosci uzyskania jakichkolwiek korzysci
finansowych. Konsument, ktéry chce osiggnac¢ takie korzysci musi ztozy¢ odrebny wniosek o
przystapienie do Programu Lojalno$ciowego. Ponadto, konsument, ktéry chce przystapi¢ do
Programu Lojalno$ciowego nie uiszcza zadnych optat z tytulu przystapienia do tego
programu. Konsument poleca jedynie kilka kolejnych osob, ktére sa zainteresowane
ewentualnym zawarciem umowy ubezpieczenia. Zatem w analizowanym stanie faktycznym,
konsument nie dokonuje zadnego $wiadczenia finansowego/ przysporzenia na rzecz Spotki w
zamian za mozliwos¢ uzyskania innych korzysci materialnych.

Partner nabywa kolejno prawo do nagrdd referencyjnych i bonuséw pod warunkiem, ze
polecone przez niego osoby zawra umowy ubezpieczenia i jednocze$nie terminowo beda
optacaty sktadki z tytulu zawartych umoéw ubezpieczenia. Prawo do nagrdéd nie jest
uzaleznione od przystgpienia tych osoéb do programu lojalnosciowego Prosperity Link.
Wysokos$¢ nagrody moze by¢ jednak wieksza, jezeli polecone przez Partnera osoby zawrg
umowe ubezpieczenia ze Spotka, a dodatkowo kilku z nich wystgpi takze z wnioskiem o
przystapienie do programu Lojalnosciowego.

Jak wskazal Trybunal Sprawiedliwosci w wyroku z dnia 3 kwietnia 2014 r. C-515/12
(wniosek o wydanie orzeczenia w trybie prejudycjalnym ztozony przez Lietuvos vyriausiasis
administracinis teismas - Litwa) - "4finance” UAB przeciwko Valstybiné vartotojy teisiy
apsaugos tarnyba, Valstybing mokes¢iy inspekcija prie Lietuvos Respublikos finansy
ministerijos, wymdg wplacania przez przystepujacych do systemu promocyjnego typu
»piramida" $wiadczenia finansowego jest elementem konstytutywnym zakazu zaktadania
prowadzenia systemow typu piramida. Zdaniem Trybunatu Sprawiedliwosci, wyktadni¢ taka
wspiera pkt 8 preambuly dyrektywy 2005/29/WE, zgodnie z ktorym dyrektywa chroni
bezposrednio interesy gospodarcze konsumentdw przed nieuczciwymi praktykami
handlowymi stosowanymi wobec nich przez przedsigbiorstwa, a takze jej art. 1 stanowiacy, ze
dyrektywa 2005/29/WE zapewnia osiaggnigcie wysokiego poziomu ochrony konsumentéw
poprzez zblizenie przepisOw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw
cztonkowskich odnoszacych si¢ do nieuczciwych praktyk handlowych szkodzacych interesom
gospodarczym konsumentow. W analizowanym przez Prezesa Urzgdu przypadku interes
gospodarczy konsumenta nie jest zagrozony i nie doznaje uszczerbku.

Przystapienie bowiem do Programu Lojalnosciowego nie wigze si¢ dla konsumenta z
ponoszeniem jakichkolwiek kosztow (konsument nie uiszcza zadnych optat z tytulu
uczestniczenia w wyzej wymienionym Programie). Nie dojdzie zatem do sytuacji, w ktorej
interes ekonomiczny konsumenta bylby zagrozony. Najmniej korzystnym rozwigzaniem dla
konsumenta moze jedynie by¢ to, ze nie uzyska on korzysci w sytuacji, w ktorej polecone
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przez niego osoby nie zdecyduja si¢ na zawarcie umowy ubezpieczenia ze Spodtka albo
rozwigza zawartg umowe ubezpieczenia przed terminem lub tez nie beda regularnie optacac
sktadek ubezpieczeniowych.

Dodatkowo, nalezy wskazaé, ze takze kolejne polecone osoby, nawet jesli zawrg umowy
ubezpieczenia, nie majg obowigzku przystagpi¢ do Programu Prosperity, ani tez nie majg
obowigzku ponoszenia kosztoéw zwigzanych z przystapieniem do tego programu. Kosztem,
ktory ponosza, jest jedynie koszt ochrony ubezpieczeniowej, ktorg zostaja objeci w przypadku
zawarcia umowy ubezpieczenia. W zwigzku z tym, ze konsument nie dokonuje zadnego
swiadczenia finansowego na rzecz Spdotki w celu uzyskania ewentualnych korzysci
materialnych, niecelowe jest rozpatrywanie innych przestanek, o ktorych mowa w art. 7 pkt
12 upnpr.

Majac na uwadze to, iz praktyka zarzucana przedsigbiorcy nie znalazta odzwierciedlenia w
ustalonym stanie faktycznym, stosownie do art. 105 § 1 k.p.a. nalezalo umorzy¢ wszczete
postepowanie w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow w zakresie 11
zarzutu opisanego w sentencji niniejszej decyzji.

I11. Nalozenie kary pienieznej (pkt 111 rozstrzygniecia decyzji)

Zgodnie z tredcig art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik, Prezes Urzedu moze nalozy¢ na przedsigbiorce,
w drodze decyzji, kare pieniezng w wysokosci nie wigkszej niz 10% przychodu osiagnigtego
w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok natozenia kary, jezeli przedsigbiorca ten, choéby
nieumyslnie dopuscit si¢ naruszenia uokik. W niniejszej sprawie, Prezes Urzedu uznatl, iz
charakter stosowanej przez Spotke praktyki przemawia za zastosowaniem tego $rodka.
Ustawa ochronie konkurencji i konsumentéw nie zawiera zamknigtego katalogu przestanek,
od ktorych uzalezniana jest wysoko$¢ naktadanych na przedsigbiorcéw kar. Norma prawna
wynikajaca z art. 111 uokik stanowi jedynie, iz przy ustalaniu wysoko$ci kar pienig¢znych,
0 ktorych mowa miedzy innymi w art. 106 uokik nalezy uwzgledni¢ w szczegodlnosci okres,
stopien oraz okoliczno$ci naruszenia przepisOw ustawy, a takze uprzednie naruszenie
przepisOw ustawy.

Podstawg obliczenia wysokosci niniejszej kary jest przychod osiagnigty przez Spotke w roku
rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia kary, ktory wyniost [...] ztote. 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. Koniecznos¢ uwzglednienia tych
okoliczno$ci jest zgodna z tezami formulowanymi w orzecznictwie Trybunalu
Konstytucyjnego oraz sadéw administracyjnych i cywilnych. Zgodnie z art. 83 Konstytucji
RP, kazdy ma obowigzek przestrzegania prawa Rzeczypospolitej Polskiej. Obowigzek
znajomosci 1 przestrzegania norm prawa cigzy tym bardziej na profesjonalnych uczestnikach
obrotu rynkowego. Dokonujac oceny strony podmiotowej praktyki Spotki wskazanej w pkt. 1
rozstrzygniecia decyzji, Prezes Urzedu zwazyt przede wszystkim, czy miata ona zamiar ich
stosowania, czy tez praktyki te byty jedynie skutkiem niezachowania przez nig ostroznosci
wymaganej w danych okolicznosciach. Zdaniem Prezesa Urzedu, ogdt okoliczno$ci sprawy
kaze przyja¢, ze praktyki spowodowane byly z niedotozeniem przez Spotke wystarczajacych
staran, by prezentowane przez nig materialy reklamowe nie naruszaty przepisow ustawy 0
przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Jednoczes$nie jednak, w ocenie Prezesa
Urzedu, brak jest podstaw do uznania, Ze przedsigbiorca ten nie mial mozliwos$ci
przewidzenia, ze podejmowane przez niego dziatania maja charakter bezprawny. W $wietle
powyzszego, nalezy stwierdzié, ze stosujac zarzucane praktyki, Spotka dziatata nieumyslnie,
co w konsekwencji skutkuje wypelnieniem przestanki z art. 106 ust. 1 pkt 4 uokik,
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umozliwiajgcej natozenie kary pienigzne;.

Ustalenie kary w przedmiotowe]j sprawie miato charakter wieloetapowy, co spowodowane
bylo zaistnieniem w postepowaniu okolicznosci majacych wptyw na jej wysokos¢. Ustalajac
wymiar kary pieni¢znej, Prezes Urzedu w pierwszej kolejnosci dokonal oceny wagi
stwierdzonej praktyki i na tej podstawie, biorgc pod uwage rowniez nieumysSlne naruszenie
przez Spotke zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,
ustalit kwote bazowa, stanowigcg podstawe do dalszych ustalen wysokosci kary, a nastepnie —
w oparciu o zaistniate w sprawie okoliczno$ci majace wptyw na wysoko$¢ kary — dokonat
gradacji ustalonej kwoty bazowej.

Kara pieni¢zna okreslona w niniejszej decyzji wymierzona zostala za stosowanie praktyki
polegajacej na nieprzekazywaniu w prezentowanych reklamach ubezpieczenia na zycie ,,Moi
bliscy” istotnej informacji potrzebnej przecigtnemu konsumentowi do podjgcia decyzji
dotyczacej umowy — informacji 0 nazwie i siedzibie przedsiebiorcy, ktorego produkt jest
oferowany w przekazie reklamowym. Informacja ta, w ocenie Prezesa Urzgdu, miata dla
konsumenta tym wieksze znaczenie, ze kontrahentem konsumenta (ubezpieczycielem) byt
przedsigbiorca majacy siedzib¢ za granica Polski i niepodlegajacy polskiemu nadzorowi
Komisji Nadzoru Finansowego. Skutkiem tej praktyki moglo by¢é wprowadzenie
konsumentéw w biad co do istotnych cech oferowanego produktu na etapie odbioru tresci
reklamowych, w rzeczywistosci konsumenci nie mieli wiedzy kto w rzeczywistosci bedzie ich
kontrahentem. Majac to na wzgledzie, zarzucana przedsigbiorcy praktyka cechuje si¢
znacznym stopniem szkodliwosci.

Uwzgledniajagc dodatkowo, iz kwestionowana praktyka jak na kampani¢ reklamowg miata
charakter dlugotrwaty, tj. trwata ok. rok oraz negatywne jej skutki wystgpowaty na etapie
przedkontraktowym, Prezes Urzedu przyjal za kwote bazowa obliczania kary [...]%
przychodu Spoétki. Tym samym, ustalona przez Prezesa Urzgedu kwota bazowa wynosi
46 718,12 z1.

Za okoliczno$¢ tagodzaca w niniejszej sprawie przyjeto fakt zaniechania stosowania przez
Spotke przypisanej jej praktyki. W tym aspekcie zwazono jednak, iz zaniechanie to nie
nastapito bezposrednio po wszczgciu postgpowania oraz, iz wynikato bezposrednio
z zakonczenia kwestionowanych kampanii reklamowych Spotki. Uwzgledniajac  te
okoliczno$ci, uznano, iz z tej przyczyny nalezy obnizy¢ kwote bazowa kary o 10%.

Jednoczesnie, w ocenie Prezesa Urzedu, w niniejszej sprawie miata miejsce okolicznos$¢
przemawiajaca za podwyzszeniem kwoty bazowej kary — znaczny zasieg skutkow praktyki
zwigzany faktem, iz materialty reklamowe bedace przedmiotem zarzutu prezentowane bytly
w ramach szeroko zakrojonej kampanii reklamowej, w trakcie ktorej emitowane byly one w
najwiekszych stacjach telewizyjnych oraz radiowych, prasie (w tym o zasi¢gu ogolnopolskim)
oraz Internecie. Uznano, ze okoliczno$¢ ta przemawia za podwyzszeniem kwoty bazowej 0
20%.

Wobec powyzszego ustalono, iz kara natozona na Spoétke odpowiada¢ bedzie [...]%
przychodu Spoétki za rok 2013 r. czyli [...]% kary jaka moglaby by¢ w tym przypadku
natozona, tj. wyniesie (po zaokragleniu do pelnego ztotego) 51 390 zt (stownie: pigédziesiat
jeden tysiecy trzysta dziewiecdziesigt ztotych).

Zdaniem Prezesa Urzedu, tak okres§lona kara speini zarowno funkcje represyjng jako sankcja i
dolegliwos$¢ za naruszenie przepisow ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, jak i
prewencyjna, zapobiegajac ponownemu ich naruszeniu. Nie bez znaczenia jest tez jej walor
wychowawczy, w tym wymiar ogdlny, odstraszajacy dla innych przedsigbiorcéw dziatajacych
w branzy przed podobnym naruszaniem podlegajacych ochronie intereséw konsumentow.
Ponadto, wymierzona kara jest adekwatna do stopnia i okoliczno$ci naruszenia zakazu
stosowania praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentow.
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Majac na uwadze powyzsze, Prezes Urzedu orzekl jak w pkt. III rozstrzygnigcia niniejszej
decyzji.

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

IV. Koszty postepowania (pkt IV rozstrzygniecia decyzji)

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

Zgodnie z art. 263 § 1 k.p.a, do kosztow postepowania zalicza si¢ koszty podrozy i inne
naleznosci §wiadkow 1 bieglych oraz stron w przypadkach przewidzianych w art. 56, a takze
koszty spowodowane oglgdzinami na miejscu, jak réwniez koszty dorgczenia stronom pism
urzedowych. Zgodnie z art. 264 § 1 k.p.a. jednoczesnie z wydaniem decyzji, organ
administracji publicznej ustali w drodze postanowienia wysoko$¢ kosztow postgpowania,
osoby zobowigzane do ich poniesienia oraz termin i sposob ich uiszczenia.

W wyniku przeprowadzonego postgpowania w sprawie stosowania przez przedsigbiorce
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, Prezes Urzedu w pkt. |
rozstrzygni¢cia niniejszej decyzji stwierdzil naruszenie przepisow ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentoéw w zakresie naruszenia zakazu stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw. Kosztami niniejszego postgpowania sg wydatki zwigzane z
korespondencja prowadzong przez Prezesa Urzedu ze strong postgpowania. W zwigzku z
powyzszym, postanowiono obcigzy¢ strone postgpowania KoOsztami postgpowania w
wysokosci 42,70 zt (stownie ztotych: czterdziesci dwa ztote i siedemdziesiat groszy).

Koszty niniejszego postepowania przedsi¢biorca obowiazany jest wplaci¢c na konto
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w Warszawie w NBP o/0 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. 3 ustawy z dnia 10 czerwca 2014 1. o
zmianie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow oraz ustawy Kodeks postepowania
cywilnego (Dz. U. 2014 r., poz. 945) w zwiazku z art. 479%% § 2 k.p.c., od niniejszej decyzji
przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji 1
Konsumentow, w terminie miesigca od dnia jej dorgczenia, za posrednictwem Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow.

W przypadku jednak kwestionowania wyltacznie postanowienia 0 kosztach zawartego w
punkcie IV niniejszej decyzji, stosownie do art. 81 ust. 5 uokik w zwiazku z art. 47932 § 112
K.p.c.iart. 264 § 2 k.p.a. 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 Urzgdu Ochrony Konkurencji i
Konsumentow.
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Otrzymuje:
[...]
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