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POZYCJA I ŚWIADOMOŚĆ KONSUMENTA NA RYNKU 
USŁUG FINANSOWYCH -  DIAGNOZA I PERSPEKTYWY

Streszczenie
Katalog praw przysługujących konsumentom w UE rozbudował się w ostatnich latach bardzo 

wyraźnie, wzmacniając ich pozycję na rynku usług finansowych. Na skutek realizacji regulacji 
unijnych na rzecz ochrony konsumenta ilość przekazywanych informacji przez instytucje finan
sowe wzrosła znacznie szybciej niż tempo ich przyswajania przez konsumentów. Niski poziom 
świadomości i umiejętności konsumenckich w połączeniu z ogromną ilością informacji powodu
ją, że wielu nabywców usług nie jest w stanie podejmować właściwych decyzji o złożonych 
produktach finansowych i korzystać w pełni ze swoich praw. Celem artykułu jest syntetyczna 
ocena pozycji konsumenta oraz skutków poszerzania jego ochrony poprzez informację dla jego 
bezpieczeństwa i działalności podmiotów na rynku usług finansowych.

Wprowadzenie

W  ciągu ostatn ich  la t w  U nii Europejskiej podjęto  w iele in icjatyw  ustaw o
daw czych w  zakresie regulacji rynków  finansow ych i ochrony  konsum enta. 
Podejm ow ane przez K om isję E uropejską  (K E) dzia łan ia  po leg a ją  przede 
w szystk im  n a  w zm ocnien iu  ochrony  praw nej konsum entów  oraz n iw elow aniu  
asym etrii inform acyjnej w ystępującej n a  rynku usług  finansow ych. Zgodnie ze 
S trateg ią  polityki konsum enckiej U E  n a  la ta  2007-2013  w zm ocnienie pozycji 
konsum entów  je s t  szczególnie isto tne, bow iem  konsum enci dobrze po in fo rm o
w ani, m ający  zaufanie i m o cn ą  pozycję n a  rynku są  s iłą  napędow ą zm ian g o 
spodarczych, po b u d za ją  innow acje i p roduk tyw ność1. A naliza  i udoskonalanie 
standardów  ochrony konsum enta, a  przede w szystk im  po trzeba  zw iększenia 
zaufan ia  konsum enta do usług finansow ych, je s t  szczególnie isto tna  w  kontek-

1 Strategia polityki konsumenckiej UE na lata 2007-2013, Bruksela, 13.3.2007, KOM (2007) 
99.
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ście negatyw nych skutków  ostatn iego kryzysu  finansow ego d la  finansów  g o 
spodarstw  dom ow ych.

C elem  artykułu  je s t  syntetyczna ocena pozycji konsum enta n a  rynku usług 
finansow ych (stanu je g o  ochrony  i św iadom ości) oraz skutków  w zm acnian ia  
jeg o  ochrony poprzez inform ację d la  jeg o  bezp ieczeństw a i działalności p o d 
m io tów  n a  rynku usług  finansow ych. P oszerzenie zakresu  ochrony praw nej 
konsum enta m a  bow iem  uzasadnien ie w tedy , gdy konsum ent je s t  w  stanie efek
tyw nie z niej korzystać oraz gdy  oczekiw ane korzyści z ty tu łu  w zrostu  ochrony 
są  w yższe n iż  koszty.

Pojęcie konsumenta i przesłanki jego ochrony

N ie istnieje un iw ersalna defin icja  konsum enta2. W  praw odaw stw ie unijnym  
w skazuje  się zazw yczaj n a  w ąsk ą  i szeroką definicj ę. W ąskie uj ęcie ogran icza 
konsum entów  do osób fizycznych działaj ących w  celach n iezw iązanych  z p ro 
w ad zo n ą  dzia ła lnością  gospodarczą  (kryterium  n abycia  dobra w  celu użytku 
osobistego). Z  kolei szeroka defin icja  obejm uje dodatkow o kry terium  rozróż
niaj ące profesjonalistów  i konsum entów 3.

O chrona konsum enta je s t  te rm inem  opisow ym , który  oznacza kom plekso
w e działan ia  uk ierunkow ane n a  ochronę konsum enta w  zakresie zagrożenia 
jeg o  in teresów  i praw 4. Z po jęciem  pozycji konsum enta w iąże się szczególnie 
kw estia  polityki konsum enckiej (prokonsum enckiej), k tó rą  należy  postrzegać 
jak o  w ytyczanie  k ierunków  działań  i in teresów  strateg icznych , w arunkuj ących 
osiągnięcie w  danym  czasie określonego poziom u ochrony in teresów  konsu
m enta. P olityka ta  stanow i in teg ra lną  część polityki społeczno-gospodarczej 
prow adzonej p rzez rząd5.

P rzesłanką w zm acn ian ia  ochrony konsum enta n a  rynku usług  finansow ych 
są  przede w szystk im  asym etria  inform acji oraz zak łócen ia  w ynikaj ące z n iew ła

2 W literaturze spotyka się wiele definicji konsumenta. Bardzo często zwraca się uwagę, że na
leży wyraźnie wyróżnić pojęcie konsument na tle pojęcia klient czy nabywca. Nabywca kupuje na 
rynku towary w celu zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych własnych bądź innych osób, zatem 
może być reprezentantem konsumenta. Klientem jest natomiast każdy podmiot gospodarczy 
(osoba, przedsiębiorstwo), który jest potencjalnie zainteresowany zakupem danego produktu. 
Por. Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, red. E. Kieżel, PWE, Warszawa 2010, 
s. 29.

3 Zielona Księga w sprawie przeglądu dorobku wspólnotowego w dziedzinie praw konsumenta, 
Bruksela, dnia 8.2.2007 KOM(2006) 744.

4 Ekonomiczne aspekty ochrony konsumenta na integrującym się rynku kredytowym w UE, red. 
L. Pawłowicz, M. Penczar, IBnGR, Gdańsk 2010, s. 7.

5 A. Dąbrowska, I. Ozimek, M. Janoś-Kresło, Ochrona i edukacja konsumenta we współczesnej 
gospodarce rynkowej, PWE, Warszawa 2005, s. 30.
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ściw ie działających  m echanizm ów  sam oregulacyjnych  rynku6. K onieczność 
ob jęcia  konsum entów  szczegó lną  och ro n ą  p raw ną  i insty tucjonalną  w ynika 
w  szczególności z deficytu  inform acyjnego  w ystępującego  po stronie konsu 
m entów , rozum ianego jak o  brak  specjalistycznej w iedzy  (praw nej, ekonom icz
nej) o zasadach, n a  jak ich  oferow ane są  p rodukty  finansow e. D eficy t in fo rm a
cyjny  prow adzi do braku  faktycznej rów now agi obu stron obrotu  konsum enc
kiego. Stan ten  m usi być kom pensow any szczegó lną  och ro n ą  praw ną. W  przy 
padku rynku usług  finansow ych p ozycja  konsum enta m a szczególne znaczenie 
z uw agi n a  długoterm inow e skutki ekonom iczne um ów  zaw ieranych  z insty tu 
cjam i finansow ym i. W śród  przesłanek  w zrostu  ochrony konsum enta w  lite ra tu 
rze najczęściej w skazuje się:

-  ogran iczenia  w  dostępie konsum entów  do rzetelnej inform acji przez 
agresyw ny m arketing,

-  sytuacj ę, w  której konsum ent ze w zg lędu  n a  skalę i tem po zm ian nie m a 
odpow iedniej w iedzy, dośw iadczenia  i w  efekcie nie je s t  stroną  rów no
rzędną,

-  b rak  realnego w pływ u konsum entów  n a  w arunki zaw ieranych um ów ,

-  ogran iczenia  konsum entów  w  dostępie do w ym iaru  spraw iedliw ości 
w ynikaj ące z bariery  finansow ej, psychologicznej i kulturow ej,

-  fakt, że konsum ent w ystępuje n a  ogół pojedynczo, ogran iczenia  rep re
zentacji konsum entów  w ynikające ze słabości ruchu  konsum enckiego 
i trudności w  dostępie do grem iów  politycznych  i gospodarczych7.

P rak tyka gospodarcza w skazuje, że nie istn ieje je d n a  doskonała  m etoda 
ochrony  in teresów  konsum entów . W  teorii m odel rynku doskonałego zakłada 
istnienie konkurencji doskonałej, k tó ra  poprzez działan ia  sam oregulacyjne za 
pew nia  rów now agę sił n a  rynku, pom iędzy  stroną  popy tow ą (konsum entam i) 
a  podażow ą (profesjonalistam i). W  praktyce system  ochrony  konsum enta je s t 
uzupełn ien iem  podstaw ow ej ochrony w ynikaj ącej z dzia łan ia  m echanizm ów  
rynkow ych i konkurencji n a  rynku. Z dan ia  co do zakresu  tej ochrony są  podzie
lone8.

6 W. Szpringer, Kredyt konsumencki i upadłość konsumencka na rynku usług finansowych UE, 
Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 2005, s. 22.

7 E. Kieżel, Przesłanki, istota i cele ochrony interesów konsumentów, w: Ochrona interesów 
konsumentów w Polsce w aspekcie integracji europejskiej, red. E. Kieżel, Difin, Warszawa 2007, 
s. 10 i nast. oraz W. Szpringer, Kredyt konsumencki..., s. 12 i nast.

8 W. Szpringer, Kredyt konsumencki., s. 14.
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Kluczowe aspekty ochrony konsumenta na rynku usług finansowych

Zgodnie ze S tra teg ią  polityki konsum enckiej w  latach 2007-2 0 1 3  K E  rea li
zuje się trzy  g łów ne cele:
1. W zm ocnienie pozycji konsum entów  U E . Z apew nienie konsum entom  decy 

dującej roli je s t  korzystne d la  w szystk ich  obyw ateli, a  także znacznie sty 
m uluje konkurencję. K onsum enci m ający  silną  pozycję po trzebu ją  p raw 
dziw ych w yborów , rzetelnych inform acji oraz zaufania, które zw iązane je s t  
z rzeczyw istą  och roną i stabilnym i praw am i.

2. Z w iększenie dobrobytu  konsum entów  w  odniesien iu  do cen, w yboru, ja k o 
ści, różnorodności, przystępności oraz bezp ieczeństw a tow arów  i usług. 
D obrobyt konsum entów  leży w  centrum  dobrze funkcjonujących rynków .

3. Skuteczna ochrona konsum entów  przed  pow ażnym i zagrożeniam i, z k tó ry 
m i nie m o g ą  sobie poradzić sami. W ysoki poziom  ochrony  przed  zagroże
n iam i m a kluczow e znaczenie d la  zaufan ia  konsum entów 9.
N a  podstaw ie w ytyczonej n a  la ta  2 0 0 7 -2 0 1 3  strategii oraz w  w yniku  w cze

śniej podejm ow anych przez U E  działań  n a  rzecz ochrony  konsum enta  pow stał 
szereg dyrektyw  n a  poziom ie un ijnym  oraz innych aktów  praw nych w  poszcze
gólnych  krajach, w  tym  w  Polsce.

W śród  najw ażniejszych regulacji, maj ących szczególne znaczenie d la  p ozy 
cji konsum enta na  rynku usług  finansow ych, należy w ym ienić  dyrektyw ę 
w  spraw ie rynków  instrum entów  finansow ych -  M iFID  (M arkets in F inancia l 
Instrum ents D irective) [2004/39/W E, 2006/73/W E  i 1287/2006 /W E ], dyrek ty 
w ę w  spraw ie um ów  o kredy t konsum encki [2008/48/W E] oraz pro jek t dyrek
tyw y w  spraw ie um ów  o k redy t zw iązanych z n ieruchom ościam i m ieszkalnym i 
[2011/0062 (C O D )]. C elem  w ym ienionych  regulacji je s t  k reow anie przyjaznego 
o toczenia  praw nego i insty tucjonalnego um ożliw iaj ącego konsum entom  pe łn ą  
realizację sw oich in teresów  i skuteczne egzekw ow anie sw oich praw , ja k  rów 
nież aktyw ne działanie n a  rzecz kszta łtow an ia  pożądanych i elim inow anie nega
tyw nych, z punk tu  w idzen ia  konsum entów , prak tyk  rynkow ych.

D ośw iadczenia  zgrom adzone w  zw iązku z w ykonyw aniem  w ym ienionych  
regulacji oraz rea lizacją  polityki konsum enckiej w  ostatn ich  latach, a  także o b 
serw acja  rynku p o zw ala ją  n a  sform ułow anie pew nych ogólnych  praw id łow ości 
obrazujących  osiągnięty  obecnie poziom  ochrony  in teresów  konsum entów .

N ie m a w ątp liw ości, że katalog praw  przysługuj ących konsum entom  oraz 
narzędzi i insty tucji, za  pom ocą  k tórych m oże chronić praw nie uzasadnione

9 Strategia polityki konsumenckiej UE...
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in teresy, w yraźnie się rozszerzy ł10 11. N iem niej jednak , rozszerzenie katalogu 
praw  konsum enta nie oznacza, że konsum enci są  św iadom i sw oich praw  i je  
w ykorzystu ją. W edług  badań  E urobarom etru  opublikow anych  w  kw ietn iu  2011 
roku z okazji Europejskiego Szczytu  K onsum enckiego , m niej n iż  po łow a bada
nych  m a, jak o  konsum enci, poczucie pew ności, w ystarczającej w iedzy  i och ro 
ny. W ciąż  w  złej sytuacji zna jdu ją  się konsum enci, którzy, nie rozum iejąc sto ją
cych przed  n im i w yborów  i nie znaj ąc sw oich praw , zm agaj ą  się z w iększym i 
trudnościam i i niechętnie pode jm ują  działania. N aw et je ś li część konsum entów  
w nosi skargę, p rzew ażająca część spośród tych , którzy  nie otrzym ali zadow ala
jącej odpow iedzi, nie podejm uje dalszych dz ia łań11. Tzw. tab lica  w yników  d la  
rynków  konsum enckich  z 2010 r. (C onsum er M arke ts  Scoreboard), pokazuje, 
że rynek inw estycji, em ery tu r i pap ierów  w artościow ych zajm uje ostatn ie m ie j
sce w śród  p ięćdziesięciu  rynków  konsum enckich  pod  w zględem  ogólnego 
funkcjonow ania; ostatnie pod w zględem  łatw ości porów nyw ania dóbr i usług 
sprzedaw anych p rzez różnych  dostaw ców ; ostatnie pod  w zględem  zaufania, że 
dostaw cy b ę d ą  przestrzegać zasad ochrony  konsum entów 12.

Informacja, wiedza i niski poziom świadomości konsumenckiej

W  tabeli 1 przedstaw iono  szereg czynników  utrudniaj ących konsum entom  
aktyw ność n a  rynku usług finansow ych i korzystanie w  pełni ze sw oich praw. 
Jak z niej w ynika, efektyw ność podejm ow anych  przez U E działań  n a  rzecz 
ochrony  konsum enta n a  rynku usług  finansow ych je s t  ogran iczona z w ielu  p o 
w odów , z k tórych  dw a zdaniem  au to ra  są  najw ażniejsze.

P ierw szy  w ynika  ze strategii przyj ętej przez U E w  zakresie m etody  ochrony 
konsum enta poprzez inform ację, zaś drugi zw iązany je s t  z poziom em  w iedzy, 
um iej ętności i św iadom ości konsum entów . Z estaw ienie tych  dw óch czynników  
je s t  n ieprzypadkow e. N a  skutek działań  K E  insty tucje finansow e są  zobligow a-

10 Ze względu na złożoność i obszerność tego zagadnienia, katalog praw, narzędzi i instytucji 
zapewniających ochronę konsumenta nie zostanie szerzej omówiony. Szczegółowe informacje na 
ten temat można uzyskać raportach na temat polityki konsumenckiej umieszczanych na stronach 
UOKiK.

11 Badania przeprowadzono w 2010 r. w 29 krajach (tj. UE-27, Islandii i Norwegii) na grupie 
56 471 konsumentów. Obejmowały one 70 pytań dotyczących trzech głównych wymiarów 
upodmiotowienia: umiejętności konsumenckie, świadomość praw konsumenta i asertywność 
konsumenta. Celem było uzyskanie wiedzy na temat umiej ętności konsumenckich, świadomości 
i asertywności, co pozwoli lepiej projektować i rozwijać polityki zarówno na szczeblu unijnym, 
jak i krajowym, biorąc pod uwagę rzeczywiste zachowanie. Za: Badania wykazują, że poziom 
świadomości i umiejętności konsumenckich jest niepokojąco niski, Bruksela, 11.04.2011, Press 
Releases, IP/11/455.

12 Tablica wyników dla rynków konsumenckich 4. edycja - październik 2010, SEC (2010) 1257.
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ne do dostarczania  ogrom nej ilości inform acji n a  tem at produktów  finansow ych, 
k tórych  konsum ent ze w zg lędu  n a  og ran iczoną w iedzę i um iejętności nie potrafi 
zin terpretow ać. A naliza  tego  procesu  została poniżej scharakteryzow ana.

Tabela 1

Bariery dla rozwoju aktywności konsumenckiej na rynku usług finansowych

Obszar Charakterystyka

Informacje -  zbyt duża ilość szczegółowych informacji powoduje brak przejrzysto
ści i utrudnia podejmowanie decyzji przez konsumentów

Wiedza
-  brak wiedzy na temat praw im przysługujących
-  nieznajomość instytucji i organizacji zajmujących się ochroną konsu

mentów

Świadomość 
i umiejętności

-  brak wewnętrznej motywacji do podejmowania świadomych wybo
rów opartych na wielokryterialnej analizie

-  brak zaangażowania w składanie reklamacji z powodu niskiej ceny 
produktu i czasochłonności procesu reklamacyjnego

-  ograniczenia wynikające z braku: rozumienia tekstu regulacji praw
nych i wzorów umów, odnoszenia zdobytych informacji do szerszego 
kontekstu oraz ich weryfikacji z innymi źródłami

Finanse -  poziom dochodów skutkujący koncentracją na wymiarze ceny pod
czas podejmowania decyzji zakupowych

Inne

-  ograniczenia w dostępie do Internetu i wynikająca z tego niemożność 
korzystania z zamieszczanych tam różnorodnych informacji i form 
edukacji z zakresu ochrony konsumenta

-  niedostateczna ilość kampanii edukacyjnych

Źródło: opracowanie na podstawie: Polityka konsumencka na lata 2010-2013, UOKiK, Warsza
wa 2010, s. 9 i nast.

M etoda ochrony  konsum enta proponow ana w  regulacjach unijnych  i w yni
k ająca  z im plem entacji dyrektyw  w  Polce op iera  się n a  zasadzie w zrostu  och ro 
ny  poprzez inform ację. W  teorii je s t  to  jed n o  z lepszych  rozw iązań  zw iązanych 
z zapew nianiem  ochrony  konsum enta13. K E  w ychodzi z założenia, że dobrze 
po inform ow any konsum ent będzie lepiej chroniony. W  praktyce okazuje się 
jednak , że sam o inform ow anie konsum enta nie je s t  rów noznaczne z w ykorzy
styw aniem  przez n iego inform acji. M ożna w skazać w iele badań, k tóre po tw ier
d za ją  tak ie  stanow isko14. O bserw ow ana n iska  transparen tność stosow anych 
w  obrocie konsum enckim  w zorców  um ów  pow oduje, że d la  w iększości konsu 
m entów  n iezrozum iała  je s t  te rm inologia , zaw iłe i n ieprecyzyjne sform ułow ania, 
liczne w yjątk i, odesłan ia  i tzw . gw iazdki. Podstaw ow e praw o do pełnej, rze te l
nej i praw dziw ej inform acji, k tóre w arunkuje  podjęcie racjonalnej decyzji przez 
konsum enta, je s t  ograniczone -  w ynika  to  n iestety  n ie  ty lko  ze złożoności p ro 

13 Ekonomiczne aspekty ochrony..., s. 8.
14 Ibidem, s. 10.
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duktów  finansow ych, ale rów nież z ilości p rzekazyw anych  inform acji. Jak 
w skazuje W . Szpringer, analizując w ątpliw ości dotyczące zakresu ochrony  k o n 
sum enta, nadm iernie rozbudow ana „sztuczna” ochrona (zdaniem  autora, w  tym  
przypadku w  postaci nadm iernej ilości inform acji) m oże k ierow ać się paradok
salnie -  przeciw ko interesom  konsum en ta15.

Jako przykład  m oże posłużyć ilość inform acji p rzekazyw ana w  tzw . S tan
dardow ym  E uropejsk im  A rkuszu  Inform acyjnym  (SEA I) oraz w  przypadku 
inform acji w ym aganych  dyrektyw am i M iFID  w  relacjach  insty tucji finanso
w ych z konsum entam i. E uropejski A rkusz Inform acyjny  to  aż 6-stronicow y 
dokum ent, k tóry  składa się z p ięciu  części, w  k tórych  w  sposób szczegółow y 
przedstaw ia się dane identyfikacyjne kredytodaw cy, cechy  p roduktu  kredy to 
w ego, koszty  kredytu  oraz dodatkow e inform acje w  przypadku sprzedaży usług 
finansow ych n a  odległość. N ie sposób w ym ienić  w szystk ich  inform acji, do 
przekazyw ania k tórych  w  m yśl dyrek tyw y M iFID  zobligow ane są  instytucje 
finansow e w  relacjach  z konsum entam i. W  tabeli 2 przedstaw iono  najw ażn ie j
sze z n ich  dotyczące w arunków  ogólnych, firm y inw estycyjnej, św iadczonych 
usług, k lasyfikacji k lientów , instrum entów  finansow ych, kosztów  i inform acji.

Jak  w ynika z tabeli 2, ilość inform acji przekazyw anych  konsum entom  je s t  
ogrom na, zdaniem  autora, n a  ty le  duża, że u trudn ia  konsum entom  podejm ow a
nie w łaściw ych decyzji. Z derzenie bow iem  tak  dużej ilości inform acji z deficy 
tem  w iedzy  konsum enta w  zakresie p roduktów  finansow ych, a także n iskim  
poziom em  um iej ętności konsum enckich  -  drugim  z w ym ienionym  przez autora 
czynnikiem  ograniczającym  efektyw ność w prow adzonych  rozw iązań -  nega
tyw nie w pływ a n a  jak o ść  ochrony. Z  badań  przeprow adzonych  w  Polsce w yn i
ka, że ponad  je d n a  trzec ia  (36% ) k lien tów  doradców  finansow ych w  ogóle nie 
kojarzy, czym  je s t  M iFID , a p rzecież w  trakcie zaw ieran ia um ow y, zgodnie 
z praw em , m usia ła  być ankietow ana pod  kątem  k lasyfikacji w edług M iF ID -u16.

15 W. Szpringer, Kredyt konsumencki..., s. 22.
16 Zdaniem autora wynik badania można interpretować tak: W wyniku implementacji MiFID-u 

w znacznej mierze następuje potencjalny, a nie faktyczny wzrost ochrony konsumenta, wynikają
cy ze spełnienia określonych wymogów formalnych. W praktyce sprowadza się to do podsunięcia 
klientowi do wypełnienia jeszcze jednej ankiety czy przekazania kilku dodatkowych broszur. Za: 
A. Boczkowski, Pośrednicy idą na łatwiznę, „Puls Biznesu” z 14.04.2011.
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Tabela 2
Wykaz informacji wymaganych dyrektywą w relacjach z klientami

Warunki ogólne dotyczące informacji
2004/39/WE 

Art. 19
a) rzetelne
b) niebudzące wątpliwości
c) niewprowadzające w błąd

2006/73/WE 
Art. 27

d) zawierają nazwę firmy inwestycyjnej
e) nie podkreślają korzyści, o ile wyraźnie nie wskazują zagrożeń
f) są zrozumiałe przez przeciętnego przedstawiciela grupy, do której się odnoszą
g) wyraźnie wskazuj ą istotne elementy, stwierdzenia lub ostrzeżenia
h) porównania muszą być miarodajne, przedstawione w sposób rzetelny i zrównowa

żony, muszą zawierać źródła informacji oraz główne fakty i przyjęte założenia
i) w przypadku wyników osiągniętych w przeszłości:

-  nie mogą być one najwyraźniejszym elementem publikacji
-  muszą obejmować cały okres lub min. 5 lat (zawsze okres 12 miesięcy)
-  muszą wskazywać okres referencyjny oraz źródło informacji
-  muszą zawierać ostrzeżenie o braku gwarancji utrzymania takiego wyniku 

w przyszłości
-  muszą zawierać informacje o ryzyku kursu walutowego
-  jeżeli podawane są wyniki brutto należy uwzględnić wpływ prowizji i opłat

j) w przypadku symulacji wyników:
-  symulacja musi opierać się na rzeczywistych wynikach osiągniętych w prze

szłości
-  muszą zawierać wyraźnie ostrzeżenie, że jest to symulacja wyników, która 

nie stanowi pewnego wskaźnika na przyszłość
k) w przypadku prognoz:

-  nie mogą opierać się na symulacji wyników w przeszłości
-  muszą być oparte na uzasadnionych założeniach i obiektywnych danych
-  muszą zawierać ostrzeżenie, że prognozy nie stanowią pewnego wskaźnika 

przyszłych wyników
l) nie mogą zawierać nazwy władzy w sposób sugeruj ący, że dana władza zatwier

dziła lub zaaprobowała produkt
Informacje na temat firmy inwestycyjnej i świadczonych usług

2004/39/WE 
Art. 19 
ust. 3

-  dotyczy klientów detalicznych
-  dostarczane z odpowiednim wyprzedzeniem
-  dostarczane na papierze lub innym trwałym nośniku lub za pośrednictwem strony 

internetowej -  o ile (i) jest to celowe z punktu widzenia świadczonych usług, tzn. 
jeżeli klient podał swój adres e-mail, (ii) klient wyraził zgodę na otrzymywanie in
formacji w tej formie, (iii) uzyskał w formie elektronicznej adres strony interne
towej, (iv) informacje są aktualne

2006/73/WE 
Art. 30

-  nazwa adres dane teleadresowe
-  wskazanie języków komunikacji z klientem i dostępności dokumentacji
-  metody komunikacji
-  oświadczenie o posiadanych zezwoleniach i adresie regulatora, który ich udzielił
-  charakter, częstotliwość i terminy sprawozdań z wykonywania usług (w szczegól

ności chodzi o koszty)
-  informacje na temat ochrony aktywów klienta i systemów rekompensat/gwarancji 

depozyt
-  ogólny opis polityki w zakresie konfliktu interesów + szczegóły na życzenie 

klienta
Informacje na temat instrumentów finansowych

2004/39/WE 
Art. 19

a) dotyczy klientów detalicznych i branżowych
b) zakres informacji zależy od kategorii klienta
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ust. 3 c) informacja musi zawierać opis charakteru i ryzyka „na tyle szczegółowy, aby
umożliwić podejmowanie przez klienta świadomych decyzji inwestycyjnych”; na
leży uwzględnić status i poziom wiedzy klienta

2006/73/WE 
Art. 31

d) opis ryzyka:
-  ryzyko związane z instrumentem finansowym, w tym wyjaśnienie mechani

zmu dźwigni finansowej
-  zmienność ceny, ograniczenia dostępności
-  informacja, że w wyniku transakcji na pewnych instrumentach finansowych, 

przyszłe zobowiązania klienta mogą przewyższyć koszty nabycia tych in
strumentów

-  wymogi związane koniecznością uzupełniania zabezpieczenia
-  szczegółowe informacje dotyczące gwaranta i gwarancji

e) informacje o prospekcie
Informacje o kosztach

2004/39/WE 
Art. 19 
ust. 3

dotyczy klientów detalicznych

2006/73/WE 
Art. 33

firmy inwestycyjne przekazują klientom poniższe informacje o kosztach o ile w danym 
przypadku są istotne:

-  łączną cenę, w tym wszelkie opłaty, koszty, wydatki oraz podatki płatne za 
pośrednictwem firmy inwestycyjnej lub podstawę obliczenia ceny, jeżeli nie 
można jej podać dokładnie

-  nazwę waluty, kurs walutowy oraz koszty wymiany w przypadku gdy cena, 
lub jej część płatna jest w walucie obcej

-  informacje o sposobie dokonywania płatności i innych aspektów wykonania
-  Informacje o innych kosztach, w tym podatkach związanych z zawartymi 

transakcjami

2006/73/WE 
Art. 40

a) najważniejsze informacje dotyczące realizacji zlecenia
b) potwierdzenie realizacji zlecenia
c) numer identyfikacyjny firmy wystawiającej zlecenie

-  nazwa lub oznaczenie klienta, data i czas transakcji, rodzaj zlecenia, ozna
czenie miejsca realizacji, oznaczenie instrumentu finansowego, kupno/ 
sprzedaż, charakter zlecenia, ilość i cena jednostkowa, cena ogółem, całko
wita suma pobranych prowizji i kosztów oraz na życzenie klienta zestawienie 
poszczególnych pozycji

-  obowiązki klienta związane z rozliczeniem (np. limity czasowe, dane rozli
czeniowe) o ile nie zostały podane wcześniej klientowi

-  informacje, czy kontrahentem klienta jest firma inwestycyjna lub osoba 
wchodząca w skład grupy, do której należy ta firma, chyba że zlecenie zosta
ło zrealizowane za pośrednictwem anonimowego systemu obrotu

d) informacje na temat stanu realizacji zlecenia
Klasyfikacja klientów

2006/73/WE 
Art. 28

firmy inwestycyjne obowiązane są dokonać klasyfikacji klientów oraz powiadomić o:
-  kategorii
-  czy przysługuje im prawo do zmiany kategorii i czy wiąże się to z obniże

niem poziomu ochrony

Źródło: opracowanie na podstawie: MiFID -  relacje z klientami, Konferencja: Wdrożenie MiFID 
-  nowe obowiązki dla domów maklerskich, Krynica-Zdrój 16-18 marca 2007 r. materiał powielo
ny.

N iepokojące są  rów nież w nioski z badań  przeprow adzonych p rzez firm ę 
doradczo-konsu ltingow ą D eloitte po w ejściu  w  życie M iFID -u, z k tórych  w y n i
ka, że w  rozm ow ie z do radcą  bankow ym  k lien t i tak  nie m oże liczyć n a  rzetelne
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inform acje na  tem at rodzajów  ryzyka zw iązanych z danym  dobrem  bądź usługą. 
A ż w  80%  przypadków  doradca rekom endow ał instrum enty  finansow e bez 
w cześn iejszego  profilow an ia  klienta. W  76%  przypadków  doradca, w brew  zale
ceniom  M iFID -u , p rezentow ał k lientow i sw oje w łasne opinie n a  tem at instru
m entów  finansow ych. R ozm ow ę z k lien tem  aż w  44%  przypadków  m ożna ta k 
że zakw alifikow ać jak o  św iadczenie usługi doradztw a bez stosow nej um ow y17.

B adan ia  przeprow adzone w  U E  w ykazuj ą, że poziom  św iadom ości i um ie
ję tn o śc i konsum enckich  je s t  n iepokojąco  niski, a  b rak  w iedzy  m oże w y stępo 
w ać n a  w szystk ich  etapach transakcji finansow ej -  p rzed  zaw arciem  um ow y, 
w  trakcie  je j trw ania, a  także po je j rozw iązaniu. Jeśli chodzi o zdolności num e
ryczne, konsum enci m a ją  trudności z prostym i rachunkam i. Jedynie 45%  re 
spondentów  potrafiło  praw idłow o odpow iedzieć n a  trzy  py tan ia  zw iązane 
z zagadnieniam i konsum enck im i18. W  zakresie um iejętności z dziedziny  finan 
sów , skoro dw ie osoby n a  dziesięć nie były  w  stanie w ybrać najtańszej opcji 
te lew izo ra  z płaskim  ekranem , to  w  tak im  razie w  ja k i sposób m ieliby  ocenić 
p roduk t finansow y? Z ankiety  przeprow adzonej w  2010 r. w śród  6000 konsu 
m entów  z ośm iu państw  członkow skich U E opisującej proces podejm ow ania 
decyzji w śród  konsum entów  detalicznych  n a  rynku usług  finansow ych, w ynika 
m .in., że:
1. K onsum enci m a ją  n ie jasną  w iedzę n a  tem at praw dziw ej natury  ich  inw esty

cji. W  szczególności inw estorzy, zw łaszcza nabyw cy em erytur i produktów  
strukturyzow anych, często  nie są  pew ni, czy  są  narażeni n a  ryzyko zw iąza
ne z akcjam i i udziałam i, czy też  nie. N iem al 40%  inw estorów  w  akcje 
i udziały  w ierzy  (b łędnie), że ich  inw estycja  początkow a je s t  chroniona.

2. M im o że inw estycje zazw yczaj są  w yw ołane p rzez zm ianę okoliczności 
życiow ych, a  nie m arketing, w yszukiw anie inform acji je s t  bardzo ogran i
czone. Tylko około 33%  inw estorów  porów nuje inw estycje od w ięcej niż 
jed n eg o  usługodaw cy lub zastanaw ia się nad  więcej niż jed n y m  produktem  
od pojedynczego dostaw cy. T ylko 27%  inw estorów  rozgląda się, aby  uzy
skać na jlepszą  ofertę.

3. D oradztw o je s t  w szechobecne n a  rynku detalicznym  inw estycji. N iem al 
80%  inw estycji dokonyw ane je s t  osobiście, zw ykle w  obecności p racow ni
ka  dostaw cy inw estycyjnego lub zaw odow ego doradcy. 58%  inw estorów

17 Banki nadal niedostatecznie informują klientów, Deloitte, Informacja prasowa, Warszawa, 
1 lipca 2010 r., http://www.deloitte.com/ (15.09.2011).

18 Badania wykazują, że poziom świadomości...

http://www.deloitte.com/
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tw ierdzi, że ich ostateczny w ybór p roduktu  dokonany został pod w pływ em  
doradcy, podczas gdy doradca  inicjow ał zakup co czw arty  raz.

4. Z aufanie do doradców  je s t  w ysokie, ale konsum enci często nie są  św iadom i 
potencjalnych  konflik tów  interesów . W iększość inw estorów  w  dużej części 
lub całkow icie u fa  o trzym anym  poradom  i nie odbiera  doradcy  jak o  osoby 
stronniczej. K onflik ty  in teresów  ujaw niane są  często ty lko  w erbalnie, je ś li 
w  ogóle, a  w iększość inw estorów  lekcew aży te  inform acje lub nie m yśli 
o n ich 19.

Rekomendacje i perspektywy

W  kontekście przedstaw ionych  argum entów  dyskusyjne w ydaj ą  się rozw ią
zan ia  zaproponow ane w  strategii polityki konsum enckiej po legające n a  dalszym  
zw iększaniu  ilości inform acji przekazyw anych  konsum entom . W  opinii w ielu  
ekspertów  nie p o zw o lą  one n a  osiągnięcie zakładanych celów 20. M ożna ocze
kiw ać, że w zrost obciążeń  inform acyjnych  nałożonych  n a  insty tucje finansow e 
m oże spow odow ać w zrost kosztów  św iadczenia  usług. W yższy  koszt św iad
czonych usług  i zjaw isko w ykluczen ia  społecznego m oże n iestety  przełożyć się 
n a  skłonność do korzystan ia  z usług  finansow ych. A  przecież zgodnie ze stano
w isk iem  K E  to  konsum enci m ają  być siłą  napędow ą gospodarki.

Z daniem  au to ra  zasadne byłoby  zatem  w  ram ach realizacji polityki kon su 
m enckiej położenie w iększego nacisku  n a  kw estie  zw iązane z edukacj ą  i um ie
ję tnościam i konsum enta, a  także analizą  jeg o  zachow ań w  kontekście finansów  
behaw ioralnych. Istniej ą  dow ody n a  to , że konsum enci często nie dokonuj ą 
op tym alnych w yborów , nie ty lko  z pow odu asym etrii inform acji, k tó rą  próbuje 
się zn iw elow ać w skutek  podejm ow anych  działań  n a  rzecz zw iększania  ochrony 
konsum enta. N aw et dobrze poinform ow ani i uzdoln ien i w  zakresie nauk  ści
słych konsum enci m ogą w ykazyw ać system atyczne odchy len ia  od zachow ań 
dążących do m aksym alizacji zysków 21.

A naliza  procesu  podejm ow ania decyzji do tyczących  finansów  oraz czynn i
ków  w pływ aj ących n a  zachow ania konsum enta w  kontekście finansów  b eh a

19 N. Chater, S. Huck, R. Inderst, Consumer Decision-Making in Retail Investment Services: 
A Behavioural Economics Perspective Executive Summary, November 2010, s. 8.

20 Takie stanowisko przedstawili eksperci podczas badania rynku kredytowego. Por. Ekono
miczne aspekty ochrony konsumenta..., s. 79 i nast.

21 Aktualne koncepcje zachowań konsumenta opierają się m.in. na założeniu, że jego zachowa
nie jest wynikiem wrodzonych i nabytych potrzeb i polega na złożonym połączeniu procesów 
świadomych i nieświadomych oraz czynników rozumowych i emocjonalnych. Za: E. Kieżel, 
Racjonalność w postępowaniu konsumentów (w świetle teorii i wyników badań empirycznych), 
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 27.
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w ioralnych, m ogłyby  ukierunkow ać i uzasadniać in terw encje regulacyjne na 
rynku. Z  badań  eksperym entalnych  przeprow adzonych  w  U E w ynika, że 
uproszczenie i u jednolicen ie inform acji o produkcie  um ożliw ia  konsum entom  
podejm ow anie lepszych jakościow o  decyzji inw estycyjnych22.

Praw o do inform acji i edukacji je s t  jed n y m  z podstaw ow ych, n iezbyw al
nych  praw  konsum enckich  w  UE. K onsum ent św iadom y stałby  się bardziej 
rów norzędnym  partnerem  i w  sposób naturalny  w zm acniałby  sw o ją  pozycję na  
rynku23. E dukacja  konsum encka, spełn iając rów nież rolę insty tucjonalnego 
źródła  inform acji d la  konsum entów , p rzyczyniłaby  się tym  sam ym  do k sz ta łto 
w an ia  ich postępow ania  n a  rynku finansow ym , ograniczaj ąc te  zjaw iska, które 
naruszaj ą  określone p raw a konsum enta.

Podsumowanie

R egulacje  prokonsum enckie nie maj ą  n a  celu faw oryzow ania konsum enta, 
lecz um ożliw ienie m u b ycia  rów norzędnym  partnerem , św iadom ym  podejm o
w anych decyzji. Przyznaw anie kolejnych  praw  konsum entom  uznać należy  za 
krok  w  dobrym  kierunku, poniew aż n iew ątp liw ie je s t  to  rozw iązanie w ażne 
i podnoszące standard  św iadczonych usług. N iestety  ilość przekazyw anych 
inform acji rośnie znacznie szybciej n iż  tem po ich  p rzysw ajan ia  p rzez konsu 
m entów , ich  w iedza  w  zakresie finansów  osobistych. K onsum enci są  często  źle 
przygotow ani do podejm ow ania w łaściw ych decyzji o coraz bardziej złożonych 
produktach  finansow ych. N iem ożność korzystan ia  w  pełni z p raw  przysługuj ą- 
cym  konsum entom  je s t  częściow o spow odow ana og ran iczoną znajom ością  
zagadnień finansow ych lub asym etrią  inform acji, ale m oże też  być bezpośred
nio  zw iązana z instynktam i napędzaj ącym i konsum entów  do w yborów , k tóre są  
n iezgodne z ich  długofalow ym i preferencjam i. W zm ocnien ie  pozycji kon su 
m enta  n a  rynku usług finansow ych pow inno w ynikać z lepszej edukacji i św ia
dom ości konsum entów , a  tym  sam ym  odpow iedzialności za  prow adzenie sw o
ich spraw.

22 N. Chater, S. Huck, R. Inderst, Consumer Decision..., s. 10.
23 A. Dąbrowska, I. Ozimek, M. Janoś-Kresło, Ochrona i edukacja konsumenta..., s. 30.
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CONSUMER POSITION AND AWARENESS IN THE FINANCIAL 
SERVICES MARKET -  DIAGNOSIS AND PERSPECTIVES

Summary

The catalogue of the EU consumer rights has expanded significantly in recent years, 
strengthening the consumer position in the financial services market. As a result of the implemen
tation of the EU regulations for consumer protection, the amount of information provided by 
financial institutions has increased much faster than the pace of the assimilation of these infor
mation by consumers. A low level of consumer awareness and skills combined with a huge 
amount of information makes many purchasers of services not able to make proper decisions 
concerning complex financial products, or to fully exercise the consumer rights. The aim of the 
article is to assess synthetically the consumer position as well as the effects of strengthening 
consumer protection (by information) for consumer safety and for the activity of business entities 
in the financial services market.


