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Streszczenie

Katalog praw przystugujacych konsumentom w UE rozbudowat si¢ w ostatnich latach bardzo
wyraznie, wzmacniajge ich pozycje na rynku ustug finansowych. Na skutek realizacji regulacji
unijnych na rzecz ochrony konsumenta ilo§é¢ przekazywanych informacji przez instytucje finan-
sowe wzrosta znacznie szybciej niz tempo ich przyswajania przez konsumentdéw. Niski poziom
$wiadomosei 1 umiejetnosei konsumenckich w potaczeniu z ogromng, iloécig informacji powodu-
ja, ze wielu nabywcédw ustug nie jest w stanie podejmowaé whasciwych decyzji o zlozonych
produktach finansowych i korzysta¢ w pelni ze swoich praw. Celem artykutu jest syntetyczna
ocena pozycji konsumenta oraz skutkdéw poszerzania jego ochrony poprzez informacje dla jego
bezpieczenstwa i dzialalnosci podmiotéw na rynku ustug finansowych.

Wprowadzenie

W ciggu ostatnich lat w Unii Europejskiej podjgto wiele inicjatyw ustawo-
dawczych w zakresie regulacji rynkow finansowych i ochrony konsumenta.
Podejmowane przez Komisj¢ Europejska (KE) dzialania polegaja przede
wszystkim na wzmocnieniu ochrony prawnej konsumentow oraz niwelowaniu
asymetrii informacyjnej wystepujacej na rynku uslug finansowych. Zgodnie ze
Strategia polityki konsumenckiej UE na lata 2007-2013 wzmocnienie pozycji
konsumentdw jest szczegdlnie istotne, bowiem konsumenci dobrze poinformo-
wani, majacy zaufanie i mocna pozycj¢ na rynku sg sita napedowa zmian go-
spodarczych, pobudzaja innowacje i produktywnos¢'. Analiza i udoskonalanie
standardow ochrony konsumenta, a przede wszystkim potrzeba zwigkszenia
zaufania konsumenta do uslug finansowych, jest szczegdlnie istotna w kontek-

' Strategia politvki konsumencliej UE na lata 2007-2013, Bruksela, 13.3.2007, KOM (2007)
99.
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scie negatywnych skutkow ostatniego kryzysu finansowego dla finanséw go-
spodarstw domowych.

Celem artykulu jest syntetyczna ocena pozycji konsumenta na rynku uslug
finansowych (stanu jego ochrony i swiadomosci) oraz skutkéw wzmacniania
jego ochrony poprzez informacj¢ dla jego bezpieczenstwa i1 dzialalnosci pod-
miotéw na rynku ushug finansowych. Poszerzenie zakresu ochrony prawnej
konsumenta ma bowiem uzasadnienie wtedy, gdy konsument jest w stanie efek-
tywnie z nigj korzystac oraz gdy oczekiwane korzysci z tytulu wzrostu ochrony
sa wyzsze niz koszty.

Pojecie konsumenta i przestanki jego ochrony

Nie istnieje uniwersalna definicja konsumenta®. W prawodawstwie unijnym
wskazuje si¢ zazwyczaj na waska 1 szeroka definicje. Waskie ujecie ogranicza
konsumentdéw do 0sob fizycznych dzialajacych w celach niezwiazanych z pro-
wadzong dzialalnoscia gospodarcza (kryterium nabycia dobra w celu uzytku
osobistego). Z kolei szeroka definicja obejmuje dodatkowo kryterium rozrdz-
niajace profesjonalistow i konsumentow”.

Ochrona konsumenta jest terminem opisowym, ktéry oznacza komplekso-
we dzialania ukierunkowane na ochron¢ konsumenta w zakresie zagrozenia
jego intereséw i praw’. Z pojeciem pozycji konsumenta wiaze si¢ szczegolnie
kwestia polityki konsumenckiej (prokonsumenckiej), ktora nalezy postrzegac
jako wytyczanie kierunkow dziatan i intereséw strategicznych, warunkujacych
osiggnigcic w danym czasie okreslonego poziomu ochrony interesow konsu-
menta. Polityka ta stanowi integralna czes¢ polityki spoleczno-gospodarczej
prowadzonej przez rzad’.

Przestanka wzmacniania ochrony konsumenta na rynku uslug finansowych
sa przede wszystkim asymetria informagcji oraz zakldcenia wynikajace z niewla-

2 W literaturze spotyka si¢ wiele definicji konsumenta. Bardzo czesto zwraca si¢ uwage, 7e na-
lezy wyraznie wyrdznié pojecie konsument na tle pojecia klient czy nabywca. Nabywea kupuje na
rynku towary w celu zaspokojenia potrzeb konsumpceyjnych wlasnych badz innych o0sob, zatem
moze by¢ reprezentantem konsumenta. Klientem jest natomiast kazdy podmiot gospodarczy
(osoba, przedsigbiorstwo), ktory jest potencjalnie zainteresowany zakupem danego produktu.
Por. Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, red. E. Kiezel, PWE, Warszawa 2010,
s. 29.

3 Zielona Ksigga w sprawie przegladu dorobku wspélnotowego w dziedzinie praw konsumenta,
Bruksela, dnia 8.2.2007 KOM(2006) 744.

4 Ekonomiczne aspekty ochrony konsumenta na integrujqeym sie rynku kredytowym w UE, red.
L. Pawlowicz, M. Penczar, IBnGR, Gdansk 2010, s. 7.

> A. Dabrowska, I. Ozimek, M. Janoé-Kresto, Ochrona i edukacja konsumenta we wspolczesnej
gospodarce rynkowej, PWE, Warszawa 2003, s. 30.
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$ciwic dzialajacych mechanizméw samoregulacyjnych rynku®. Konieczno$é
objecia konsumentoéw szczego6lng ochrona prawng 1 instytucjonalng wynika
w szczegolnosci z deficytu informacyjnego wystepujacego po stronie konsu-
mentow, rozumianego jako brak specjalistycznej wiedzy (prawnej, ekonomicz-
ne¢j) o zasadach, na jakich oferowane sa produkty finansowe. Deficyt informa-
cyjny prowadzi do braku faktycznej rownowagi obu stron obrotu konsumenc-
kiego. Stan ten musi by¢ kompensowany szczegolng ochrong prawng. W przy-
padku rynku ustug finansowych pozycja konsumenta ma szczegdlne znaczenie
z uwagi na dlugoterminowe skutki ekonomiczne umow zawieranych z instytu-
cjami finansowymi. Wsrdd przestanek wzrostu ochrony konsumenta w literatu-
rze najczescie] wskazuje sig:

— ograniczenia w dostgpie konsumentéw do rzetelnej informacji przez
agresywny marketing,

— sytuacjg, w ktorej konsument ze wzglgdu na skalg¢ 1 tempo zmian nie ma
odpowiedniej wiedzy, doswiadczenia 1 w efekeie nie jest strong réwno-
rzgdna,

— brak realnego wplywu konsumentéw na warunki zawieranych umow,

— ograniczenia konsumentéw w dostepic do wymiaru sprawiedliwosci
wynikajace z bariery finansowej, psychologicznej 1 kulturowej,

— fakt, ze konsument wystgpuje na ogol pojedynczo, ograniczenia repre-
zentacji konsumentow wynikajace ze slabosci ruchu konsumenckiego
i trudnosci w dostepie do gremiow politycznych i gospodarczych’.

Praktyka gospodarcza wskazuje, Ze nie istnieje jedna doskonala metoda

ochrony intereséw konsumentéw. W teorii model rynku doskonalego zaklada
istnienie konkurencji doskonalej, ktora poprzez dzialania samoregulacyjne za-
pewnia rownowagg sil na rynku, pomig¢dzy strona popytowa (konsumentami)
a podazowa (profesjonalistami). W praktyce system ochrony konsumenta jest
uzupelnieniem podstawowej ochrony wynikajacej z dzialania mechanizmow
rynkowych 1 konkurencji na rynku. Zdania co do zakresu tej ochrony sg podzie-
lone®.

 W. Szpringer, Kredyt konsumencki i upadiosé konsumencka na rynku ustug finansowych UE,
Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 2005, s. 22.

" E. Kiezel, Przeslanki, istota i cele ochrony intereséw konsumentow, w: Ochrona interesow
konsumentow w Polsce w aspekcie integracji europejskiej, red. E. Kiezel, Difin, Warszawa 2007,
s. 101 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 uslug finansowych

Zgodnie ze Strategia polityki konsumenckiej w latach 2007-2013 KE reali-
zuje si¢ trzy glowne cele:

1. Wzmocnienie pozycji konsumentéw UE. Zapewnienie konsumentom decy-
dujacej roli jest korzystne dla wszystkich obywateli, a takze znacznie sty-
muluje konkurencj¢. Konsumenci majacy silng pozycjg potrzebuja praw-
dziwych wyborow, rzetelnych informacji oraz zaufania, ktére zwiazane jest
z rzeczywista ochrong i stabilnymi prawami.

2. Zwigkszenie dobrobytu konsumentéw w odniesieniu do cen, wyboru, jako-
sci, roznorodnosci, przystgpnosci oraz bezpieczenstwa towaréw 1 ushlug.
Dobrobyt konsumentow lezy w centrum dobrze funkcjonujacych rynkow.

3. Skuteczna ochrona konsumentow przed powaznymi zagrozeniami, z ktory-
mi nie moga sobie poradzi¢ sami. Wysoki poziom ochrony przed zagroze-
niami ma kluczowe znaczenie dla zaufania konsumentow”.

Na podstawie wytyczonej na lata 2007-2013 strategii oraz w wyniku weze-
s$niej podejmowanych przez UE dzialan na rzecz ochrony konsumenta powstat
szereg dyrektyw na poziomie unijnym oraz innych aktéw prawnych w poszcze-
g6lnych krajach, w tym w Polsce.

Wsrod najwaznigjszych regulacji, majacych szczegdlne znaczenie dla pozy-
¢ji konsumenta na rynku uslug finansowych, nalezy wymieni¢ dyrektywe
w sprawie rynkow instrumentéw finansowych — MiFID (Markets in Financial
Instruments Directive) [2004/39/WE, 2006/73/WE 1 1287/2006 /WE], dyrekty-
w¢ w sprawie umow o kredyt konsumencki [2008/48/WE] oraz projekt dyrek-
tywy w sprawie umow o kredyt zwiazanych z nieruchomosciami mieszkalnymi
[2011/0062 (COD)]. Celem wymienionych regulacji jest kreowanie przyjaznego
otoczenia prawnego 1 instytucjonalnego umozliwiajacego konsumentom pelna
realizacj¢ swoich interesoéw 1 skuteczne egzekwowanie swoich praw, jak row-
niez aktywne dzialanie na rzecz ksztaltowania pozadanych 1 eliminowanie nega-
tywnych, z punktu widzenia konsumentdw, praktyk rynkowych.

Doswiadczenia zgromadzone w zwiazku z wykonywaniem wymienionych
regulacji oraz realizacja polityki konsumenckiej w ostatnich latach, a takze ob-
serwacja rynku pozwalajg na sformulowanie pewnych ogélnych prawidlowosci
obrazujacych osiagni¢ty obecnie poziom ochrony intereséw konsumentdw.

Nie ma watpliwosci, ze katalog praw przyslugujacych konsumentom oraz
narz¢dzi 1 instytucji, za pomoca ktéorych moze chroni¢ prawnie uzasadnione

® Strategia polityki konsumencliej UE...
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interesy, wyraznie si¢ rozszerzyl'’. Niemnicj jednak, rozszerzenic katalogu
praw konsumenta nie oznacza, z¢ konsumenci sa $wiadomi swoich praw 1 je
wykorzystuja. Wedlug badan Eurobarometru opublikowanych w kwietniu 2011
roku z okazji Europejskiego Szczytu Konsumenckiego, mniej niz polowa bada-
nych ma, jako konsumenci, poczucie pewnosci, wystarczajacej wiedzy 1 ochro-
ny. Wciaz w zlej sytuacji znajduja si¢ konsumenci, ktérzy, nie rozumiejac stoja-
cych przed nimi wyboréw 1 nie znajac swoich praw, zmagaja si¢ z wickszymi
trudnosciami 1 niech¢tnie podejmuja dzialania. Nawet jesli czes¢ konsumentdw
wnosi skarge, przewazajaca czes¢ sposrod tych, ktorzy nie otrzymali zadowala-
jacej odpowiedzi, nie podejmuje dalszych dzialan''. Tzw. tablica wynikéw dla
rynkow konsumenckich z 2010 r. (Consumer Markets Scoreboard), pokazuje,
ze rynek inwestycji, emerytur i papierow wartosciowych zajmuje ostatnie migj-
sce wsrod pigédziesieciu rynkdéw konsumenckich pod wzgledem ogolnego
funkcjonowania; ostatnic pod wzglgdem latwosci porownywania dobr i uslug
sprzedawanych przez roznych dostawcow; ostatnie pod wzgledem zaufania, ze
dostawcy beda przestrzegaé zasad ochrony konsumentow'?.

Informacja, wiedza i niski poziom $§wiadomos$ci konsumenckiej

W tabeli 1 przedstawiono szereg czynnikow utrudniajacych konsumentom
aktywnos¢ na rynku ushug finansowych i1 korzystanie w pelni ze swoich praw.
Jak z niej wynika, efektywnos$¢ podejmowanych przez UE dziatan na rzecz
ochrony konsumenta na rynku uslug finansowych jest ograniczona z wielu po-
wodow, z ktorych dwa zdaniem autora sq najwazniejsze.

Pierwszy wynika ze strategii przyjetej przez UE w zakresie metody ochrony
konsumenta poprzez informacjg, zas drugi zwigzany jest z poziomem wiedzy,
umigjgtnosci 1 swiadomosci konsumentow. Zestawienie tych dwoch czynnikow
jest nieprzypadkowe. Na skutek dziatan KE instytucje finansowe sa zobligowa-

19 7¢ wzgledu na zlozonosé i obszernosé tego zagadnienia, katalog praw, narzedzi i instytucii
zapewniajacych ochrong konsumenta nie zostanie szerze] omoéwiony. Szczegdlowe informacje na
ten temat mozna uzyska¢ raportach na temat polityki konsumenckiej umieszczanych na stronach
UOKIK.

! Badania przeprowadzono w 2010 r. w 29 krajach (tj. UE-27, Islandii i Norwegii) na grupie
56 471 konsumentéw. Obejmowaly one 70 pytan dotyczacych trzech gléwnych wymiardéw
upodmiotowienia: umiejetnosci konsumenckie, swiadomosé praw konsumenta i1 asertywno$é
konsumenta. Celem bylo uzyskanie wiedzy na temat umiejetnosci konsumenckich, $wiadomosei
i asertywnosci, co pozwoli lepiej projektowac i rozwijaé polityki zard6wno na szczeblu unijnym,
jak i krajowym, biorac pod uwage rzeczywiste zachowanie. Za: Badania wykazujq, ze poziom
Swiadomosci i umiejetnosci konsumenckich jest niepokojgco niski, Bruksela, 11.04.2011, Press
Releases, IP/11/455.

12 Tablica wynikow dla rynkéw konsumenckich 4. edycja - pazdziernik 2010, SEC (2010) 1257.
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ne do dostarczania ogromnegj ilosci informacji na temat produktow finansowych,
ktorych konsument ze wzgledu na ograniczong wiedzg¢ 1 umiejgtnosci nie potrafi
zinterpretowa¢. Analiza tego procesu zostala ponizej scharakteryzowana.

Tabela 1

Bariery dla rozwoju aktywnosci konsumenckiej na rynku ustug tinansowych

Obszar Charakterystyka
—  zbyt duza ilo$¢ szczegdtowych informacji powoduje brak przejrzysto-
$ci i utrudnia podejmowanie decyzji przez konsumentow

Informacje

—  brak wiedzy na temat praw im przystugujacych
Wiedza — nieznajomos$¢ instytucji 1 organizacji zajmujacych si¢ ochrona konsu-
mentow

—  brak wewngtrzne] motywacji do podejmowania $wiadomych wybo-
réw opartych na wielokryterialnej analizie

—  brak zaangazowania w sktadanie reklamacji z powodu niskiej ceny
produktu i czasochtonnosci procesu reklamacyjnego

— ograniczenia wynikajace z braku: rozumienia tekstu regulacji praw-
nych i wzoréw umédw, odnoszenia zdobytych informacji do szerszego
kontekstu oraz ich weryfikacji z innymi Zrédlami

Swiadomosé
i umiejetnosei

— poziom dochodéw skutkujacy koncentracja na wymiarze ceny pod-

Finanse ) . it
czas podejmowania decyzji zakupowych
—  ograniczenia w dostepie do Internetu i wynikajaca z tego niemoznosé
Inne korzystania z zamieszczanych tam réznorodnych informacji i form

edukacji z zakresu ochrony konsumenta
— niedostateczna ilo$¢ kampanii edukacyjnych

Zrodlo: opracowanie na podstawie: Polityka konsumencka na lata 2010-2013, UOKIK, Warsza-
wa 2010, s. 91 nast.

Metoda ochrony konsumenta proponowana w regulacjach unijnych 1 wyni-
kajaca z implementacji dyrektyw w Polce opiera si¢ na zasadzie wzrostu ochro-
ny poprzez informacj¢. W teorii jest to jedno z lepszych rozwiazan zwiazanych
z zapewnianiem ochrony konsumenta'’. KE wychodzi z zalozenia, ze dobrze
poinformowany konsument bgdzie lepiej chroniony. W praktyce okazuje si¢
jednak, ze samo informowanie konsumenta nie jest rownoznaczne z wykorzy-
stywaniem przez niego informacji. Mozna wskaza¢ wiele badan, ktdre potwier-
dzaja takic stanowisko'*. Obserwowana niska transparentnosé stosowanych
w obrocie konsumenckim wzorcow umow powoduje, ze dla wigkszosci konsu-
mentow niezrozumiala jest terminologia, zawile 1 nieprecyzyjne sformulowania,
liczne wyjatki, odestania i1 tzw. gwiazdki. Podstawowe prawo do pelnej, rzetel-
nej 1 prawdziwej informacji, ktore warunkuje podjecie racjonalnej decyzji przez
konsumenta, jest ograniczone — wynika to niestety nie tylko ze zlozonosci pro-

13 Ekonomiczne aspekty ochrony...,s. 8.
Y Ibidem, s. 10.
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duktéw finansowych, ale réwniez z ilosci przekazywanych informacji. Jak
wskazuje W. Szpringer, analizujac watpliwosci dotyczace zakresu ochrony kon-
sumenta, nadmiernie rozbudowana ,,sztuczna” ochrona (zdaniem autora, w tym
przypadku w postaci nadmierne;j ilosci informacji) moze kierowacé si¢ paradok-
salnie — przeciwko interesom konsumenta'”.

Jako przyklad moze postuzy¢ iloé¢ informacji przekazywana w tzw. Stan-
dardowym Europejskim Arkuszu Informacyjnym (SEAI) oraz w przypadku
informacji wymaganych dyrektywami MiFID w relacjach instytucji finanso-
wych z konsumentami. Europejski Arkusz Informacyjny to az 6-stronicowy
dokument, ktéry sklada si¢ z pigciu czgsci, w ktdrych w sposdb szczegolowy
przedstawia si¢ dane identyfikacyjne kredytodawcy, cechy produktu kredyto-
wego, koszty kredytu oraz dodatkowe informacje w przypadku sprzedazy ustug
finansowych na odleglos¢. Nie sposob wymieni¢ wszystkich informacji, do
przekazywania ktorych w mysl dyrektywy MiFID zobligowane sa instytucje
finansowe w relacjach z konsumentami. W tabeli 2 przedstawiono najwaznicj-
sze z nich dotyczace warunkow ogoélnych, firmy inwestycyjnegj, swiadczonych
ustug, klasyfikacji klientéw, instrumentow finansowych, kosztéw 1 informacji.

Jak wynika z tabeli 2, ilo$¢ informacji przekazywanych konsumentom jest
ogromna, zdaniem autora, na tyle duza, ze utrudnia konsumentom podejmowa-
nie wlasciwych decyzji. Zderzenie bowiem tak duzej ilosci informacji z deficy-
tem wiedzy konsumenta w zakresie produktéw finansowych, a takze niskim
poziomem umigj¢tnosci konsumenckich — drugim z wymienionym przez autora
czynnikiem ograniczajacym efektywnos¢ wprowadzonych rozwigzan — nega-
tywnie wplywa na jakos¢ ochrony. Z badan przeprowadzonych w Polsce wyni-
ka, ze ponad jedna trzecia (36%) klientéw doradcoéw finansowych w ogodle nie
kojarzy, czym jest MiFID, a przeciez w trakcie zawierania umowy, zgodnie
z prawem, musiala by¢ ankietowana pod katem klasyfikacji wedlug MiFID-u'®.

YW Szpringer, Kredyt konsumencki..., s. 22.

16 7daniem autora wynik badania mozna interpretowa¢ tak: W wyniku implementacji MiFID-u
W Znacznej mierze nastgpuje potencjalny, a nie faktyczny wzrost ochrony konsumenta, wynikaja-
cy ze spelnienia okreslonych wymogoéw formalnych. W praktyce sprowadza si¢ to do podsunigcia
klientowi do wypelnienia jeszcze jednej ankiety czy przekazania kilku dodatkowych broszur. Za:
A. Boczkowski, Posrednicy idq na latwizne, Puls Biznesu” z 14.04.2011.
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Tabela 2

Wykaz informacji wymaganych dyrektywa w relacjach z klientami

Warunki ogdlne dotyczace informacji

2004/39/WE
Art. 19

a)
b)
<)

rzetelne
niebudzace watpliwosci
niewprowadzajace w blad

2006/73/WE
Art. 27

d
e)
f)

g)
h)

i)

i)

k)

zawierajg nazwe¢ firmy inwestycyjnej

nie podkreslajg korzysci, o ile wyraznie nie wskazujg zagrozen

sq zrozumiale przez przecigtnego przedstawiciela grupy, do ktorej si¢ odnosza

wyraznie wskazujq istotne elementy, stwierdzenia lub ostrzezenia

poréwnania muszg by¢ miarodajne, przedstawione w sposob rzetelny 1 zréwnowa-

zony, muszg zawiera¢ Zrodla informacji oraz gléwne fakty i przyjete zalozenia

w przypadku wynikow 051qgn1qtych w przeszlosei:
nie mogg by¢ one najwyrazniej szym elementem publikacji

—  muszg obejmowa¢ caly okres lub min. 5 lat (zawsze okres 12 miesigey)

—  muszg wskazywa¢ okres referencyjny oraz zrédlo informacji

—  muszg zawiera¢ ostrzezenie o braku gwarancji utrzymania takiego wyniku
w przyszlosci

—  muszg zawieraé informacje o ryzyku kursu walutowego

—  jezeli podawane sg wyniki brutto nalezy uwzgledni¢ wplyw prowizji i oplat

w przypadku symulacji wynikow:

—  symulacja musi opiera¢ si¢ na rzeczywistych wynikach osiggnigtych w prze-
szlosci

—  muszg zawiera¢ wyraznie ostrzeZenie, Ze jest to symulacja wynikéw, ktora
nie stanowi pewnego wskaznika na przyszlos$é

w przypadku prognoz:

—  nie mogg opiera¢ si¢ na symulacji wynikéw w przeszlosci

—  muszg by¢ oparte na uzasadnionych zalozeniach i obiektywnych danych

—  muszg zawieraé ostrzezenie, ze prognozy nie stanowig pewnego wskaznika
przyszlych wynikow

nie mogg zawiera¢ nazwy wladzy w sposob sugerujacy, ze dana wladza zatwier-

dzila lub zaaprobowala produkt

Informacje na temat firmy inwestycyjnej i $wiadczonych ustug

2004/39/WE
Art. 19
ust. 3

dotyczy klientow detalicznych

dostarczane z odpowiednim wyprzedzeniem

dostarczane na papierze lub innym trwalym nosniku lub za posrednictwem strony
internetowej — o ile (i) jest to celowe z punktu widzenia $wiadczonych ustug, tzn.
jezeli klient podal swéj adres e-mail, (i1) klient wyrazil zgod¢ na otrzymywanie in-
formacji w tej formie, (iii) uzyskal w formie elektronicznej adres strony interne-
towej, (iv) informacje sg aktualne

2006/73/WE
Art. 30

nazwa adres dane teleadresowe

wskazanie jezykow komunikacji z klientem 1 dostgpnosci dokumentacji

metody komunikacji

oswiadczenie o posiadanych zezwoleniach i adresie regulatora, ktéry ich udzielil
charakter, czgstotliwo$¢ 1 terminy sprawozdan z wykonywania ustug (w szczegél-
nosci chodzi o koszty)

informacje na temat ochrony aktywoéw klienta i systeméw rekompensat/gwarancji
depozyt

ogolny opis polityki w zakresie konfliktu intereséw + szczegoly na zyczenie
klienta

Informacje na temat instrumentéw finansowych

2004/39/WE
Art. 19

a)
b)

dotyczy klientéw detalicznych i branzowych
zakres informacji zalezy od kategorii klienta
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ust. 3

informacja musi zawiera¢ opis charakteru i1 ryzyka ,,na tyle szczegdlowy, aby
umozliwi¢ podejmowanie przez klienta $wiadomych decyzji inwestycyjnych”; na-

lezy

uwzglednié status i poziom wiedzy klienta

2006/73/WE
Art. 31

d

e)

opis

ryzyka:

ryzyko zwigzane z instrumentem finansowym, w tym wyjasnienie mechani-
zmu dzwigni finansowej

zmienno$¢ ceny, ograniczenia dostgpnosci

informacja, Zze w wyniku transakeji na pewnych instrumentach finansowych,
przyszle zobowiazania klienta mogg przewyzszy¢ koszty nabycia tych in-
strumentow

wymogi zwigzane koniecznoscig uzupelniania zabezpieczenia

szczegdlowe informacje dotyczace gwaranta i gwarancji

informacje o prospekcie

Informacje o kosztach

2004/39/WE
Art. 19
ust. 3

dotyczy klientow detalicznych

2006/73/WE
Art. 33

firmy inwestycyjne przekazujg klientom ponizsze informacje o kosztach o ile w danym
przypadku sq istotne:

laczng ceng, w tym wszelkie oplaty, koszty, wydatki oraz podatki platne za
posrednictwem firmy inwestycyjnej lub podstawg obliczenia ceny, jezeli nie
mozna jej poda¢ dokladnie

nazwg waluty, kurs walutowy oraz koszty wymiany w przypadku gdy cena,
lub jej czg$¢ platna jest w walucie obeej

informacje o sposobie dokonywania platnosci 1 innych aspektéw wykonania
Informacje o innych kosztach, w tym podatkach zwigzanych z zawartymi
transakcjami

2006/73/WE
Art. 40

a)
<)

d)

najwazniejsze informacje dotyczace realizacji zlecenia
potwierdzenie realizacji zlecenia
numer identyfikacyjny firmy wystawiajacej zlecenie

nazwa lub oznaczenie klienta, data i czas transakeji, rodzaj zlecenia, ozna-
czenie miejsca realizacji, oznaczenie instrumentu finansowego, kupno/
sprzedaz, charakter zlecenia, ilos¢ i cena jednostkowa, cena ogdtem, calko-
wita suma pobranych prowizji i kosztdw oraz na zyczenie klienta zestawienie
poszcezegodlnych pozyceji

obowigzki klienta zwigzane z rozliczeniem (np. limity czasowe, dane rozli-
czeniowe) o ile nie zostaly podane wezesniej klientowi

informacje, czy kontrahentem klienta jest firma inwestycyjna lub osoba
wchodzaca w sklad grupy, do ktérej nalezy ta firma, chyba ze zlecenie zosta-
lo zrealizowane za posrednictwem anonimowego systemu obrotu

informacje na temat stanu realizacji zlecenia

Klasyfikacja klientow

2006/73/WE
Art. 28

firmy inwestycyjne obowigzane sg dokona¢ klasyfikacji klientéw oraz powiadomié o:

kategorii
czy przystuguje im prawo do zmiany kategorii 1 czy wigZe si¢ to z obnize-
niem poziomu ochrony

Zrodlo: opracowanie na podstawie: MiFID — relacje z klientami, Konferencja: Wdrozenie MiFID
— nowe obowiqzki dla domow maklerskich, Krynica-Zdrdj 16—18 marca 2007 r. material powielo-

ny.

Niepokojace sa rowniez wnioski z badan przeprowadzonych przez firme
doradczo-konsultingowa Deloitte po wejsciu w zycie MiFID-u, z ktérych wyni-

ka, ze w rozmowie z doradcg bankowym klient i1 tak nie moze liczy¢ na rzetelne
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informacje na temat rodzajow ryzyka zwigzanych z danym dobrem badz ustuga.

Az w 80% przypadkow doradca rekomendowal instrumenty finansowe bez

wezesniejszego profilowania klienta. W 76% przypadkdw doradca, wbrew zale-

ceniom MiFID-u, prezentowal klientowi swoje wlasne opinie na temat instru-
mentow finansowych. Rozmowg z klientem az w 44% przypadkéw mozna tak-

ze zakwalifikowa¢ jako $wiadczenie ushugi doradztwa bez stosownej umowy' .
Badania przeprowadzone w UE wykazuja, Zze poziom $wiadomosci 1 umie-

jetnosci konsumenckich jest niepokojaco niski, a brak wiedzy moze wystgpo-
waé na wszystkich etapach transakcji finansowej — przed zawarciem umowy,
w trakcie jej trwania, a takze po jej rozwigzaniu. Jesli chodzi o zdolnosci nume-
ryczne, konsumenci maja trudnosci z prostymi rachunkami. Jedynie 45% re-
spondentéw potrafilo prawidlowo odpowiedzie¢ na trzy pytania zwiazane
z zagadnieniami konsumenckimi'®. W zakresie umiejetnosci z dziedziny finan-
sow, skoro dwie osoby na dziesi¢¢ nie byly w stanie wybra¢ najtanszej opcji
telewizora z plaskim ekranem, to w takim razie w jaki sposdb mieliby ocenic
produkt finansowy? Z ankiety przeprowadzonej w 2010 r. wsréd 6000 konsu-
mentow z osmiu panstw czlonkowskich UE opisujacej proces podejmowania
decyzji wsrod konsumentoéw detalicznych na rynku ustug finansowych, wynika
m.in., ze:

1. Konsumenci maja nigjasng wiedz¢ na temat prawdziwej natury ich inwesty-
cji. W szczegdlnosci inwestorzy, zwlaszcza nabywcey emerytur i produktow
strukturyzowanych, czesto nie sa pewni, czy sg narazeni na ryzyko zwigza-
ne z akcjami i udzialami, czy tez nie. Niemal 40% inwestoréw w akcje
1 udzialy wierzy (blgdnie), ze ich inwestycja poczatkowa jest chroniona.

2. Mimo ze inwestycje zazwyczaj sa wywolane przez zmiang¢ okolicznosci
zyciowych, a nie¢ marketing, wyszukiwanie informacji jest bardzo ograni-
czone. Tylko okolo 33% inwestoréw porownuje inwestycje od wigeej niz
jednego uslugodawcy lub zastanawia si¢ nad wigcej niz jednym produktem
od pojedynczego dostawcy. Tylko 27% inwestoréw rozglada sig, aby uzy-
ska¢ najlepsza oferte.

3. Doradztwo jest wszechobecne na rynku detalicznym inwestycji. Niemal
80% inwestycji dokonywane jest osobiscie, zwykle w obecnosci pracowni-
ka dostawcy inwestycyjnego lub zawodowego doradcy. 58% inwestorow

7 Banki nadal niedostatecznie informujq klientow, Deloitte, Informacja prasowa, Warszawa,
1 lipca 2010 r., http://www.deloitte.com/ (15.09.2011).
8 Badania wykazujq, ze poziom $wiadomosei...


http://www.deloitte.com/
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twierdzi, Ze ich ostateczny wybdr produktu dokonany zostal pod wplywem
doradcy, podczas gdy doradca inicjowal zakup co czwarty raz.

4. Zaufanie do doradcow jest wysokie, ale konsumenci czgsto nie sa $wiadomi
potencjalnych konfliktow interesow. Wigkszos$¢ inwestorow w duzej czesci
lub calkowicie ufa otrzymanym poradom i nie odbiera doradcy jako osoby
stronniczej. Konflikty intereséw ujawniane sg czesto tylko werbalnie, jesli
w ogole, a wigkszo$¢ inwestorow lekcewazy te informacje lub nie mysli
o nich"’.

Rekomendacje i perspektywy

W kontekscie przedstawionych argumentow dyskusyjne wydaja sig¢ rozwia-
zania zaproponowane w strategii polityki konsumenckiej polegajace na dalszym
zwigkszaniu ilosci informacji przekazywanych konsumentom. W opinii wielu
ckspertow nie pozwola one na osiagniccic zakladanych celow”’. Mozna ocze-
kiwaé, ze wzrost obciazen informacyjnych natozonych na instytucje finansowe
moze spowodowa¢ wzrost kosztow swiadczenia uslug. Wyzszy koszt swiad-
czonych ustug 1 zjawisko wykluczenia spolecznego moze niestety przelozy¢ sig
na sklonnos¢ do korzystania z ustug finansowych. A przeciez zgodnie ze stano-
wiskiem KE to konsumenci majg by¢ sita napedowa gospodarki.

Zdaniem autora zasadne byloby zatem w ramach realizacji polityki konsu-
menckiej polozenie wigkszego nacisku na kwestie zwigzane z edukacja 1 umie-
jetnosciami konsumenta, a takze analiza jego zachowan w kontekscie finansow
behawioralnych. Istnigja dowody na to, ze konsumenci czgsto nie dokonuja
optymalnych wybordéw, nie tylko z powodu asymetrii informacji, ktorg probuje
si¢ zniwelowac wskutek podejmowanych dziatan na rzecz zwigkszania ochrony
konsumenta. Nawet dobrze poinformowani 1 uzdolnieni w zakresie nauk sci-
stych konsumenci mogg wykazywaé systematyczne odchylenia od zachowan
dazacych do maksymalizacji zyskow®'.

Analiza procesu podejmowania decyzji dotyczacych finansoéw oraz czynni-
kéw wplywajacych na zachowania konsumenta w kontekscie finansow beha-

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

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

1 Aktualne koncepcje zachowan konsumenta opieraja si¢ m.in. na zalozeniu, ze jego zachowa-
nie jest wynikiem wrodzonych i nabytych potrzeb i1 polega na zlozonym potaczeniu proceséw
$wiadomych i nieswiadomych oraz czynnikéw rozumowych i emocjonalnych. Za: E. Kiezel,
Racjonalnosé w postepowaniu konsumentow (w Swietle teorii | wynikow badani empirycznych),
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 27.
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wioralnych, moglyby ukierunkowaé i uzasadnia¢ interwencje regulacyjne na
rynku. Z badan eksperymentalnych przeprowadzonych w UE wynika, ze
uproszczenie 1 ujednolicenie informacji o produkcie umozliwia konsumentom
podejmowanie lepszych jakosciowo decyzji inwestycyjnych™.

Prawo do informacji i edukacji jest jednym z podstawowych, niezbywal-
nych praw konsumenckich w UE. Konsument $wiadomy stalby si¢ bardziej
réwnorzednym partnerem i w sposob naturalny wzmacnialby swoja pozycje na
rynku”. Edukacja konsumencka, spelniajac rowniez role instytucjonalnego
zrédla informagcji dla konsumentow, przyczynilaby si¢ tym samym do ksztalto-
wania ich postgpowania na rynku finansowym, ograniczajac te zjawiska, ktdre
naruszaja okreslone prawa konsumenta.

Podsumowanie

Regulacje prokonsumenckie nie maja na celu faworyzowania konsumenta,
lecz umozliwienie mu bycia rownorzednym partnerem, swiadomym podejmo-
wanych decyzji. Przyznawanie kolejnych praw konsumentom uzna¢ nalezy za
krok w dobrym kierunku, poniewaz niewatpliwie jest to rozwigzanie wazne
1 podnoszace standard Swiadczonych uslug. Niestety ilos¢ przekazywanych
informagcji rosnie znacznie szybciej niz tempo ich przyswajania przez konsu-
mentow, ich wiedza w zakresie finansow osobistych. Konsumenci sa czgsto zle
przygotowani do podejmowania wlasciwych decyzji o coraz bardziej zlozonych
produktach finansowych. Niemoznos$¢ korzystania w pelni z praw przysluguja-
cym konsumentom jest czgsciowo spowodowana ograniczona znajomoscia
zagadnien finansowych lub asymetria informacji, ale moze tez by¢ bezposred-
nio zwigzana z instynktami napgdzajacymi konsumentéw do wybordw, ktore sa
niezgodne z ich dlugofalowymi preferencjami. Wzmocnienie pozycji konsu-
menta na rynku ustug finansowych powinno wynika¢ z lepszej edukacji 1 swia-
domosci konsumentow, a tym samym odpowiedzialnosci za prowadzenie swo-
ich spraw.

2N, Chater, S. Huck, R. Inderst, Consumer Decision..., s. 10.
2 A. Dabrowska, I. Ozimek, M. Jano$-Kreslo, 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.



