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Swiadomy
klient poszukiwany

Co o pienigdzach wie Kowalski? Czy planuje swoj3
finansowgq przysztos¢, czy chee i potrafi szukac,
oceniac i wybierac¢ najodpowiedniejsze dla siebie
ustugi? Komu tak naprawde powinno zalezec

na wiasciwej edukacji ekonomicznej

spoteczenstwa?

ALKSANDRA PILECKA

onsumenci na catym $wiecie maja
B/i problemy z przyswojeniem zagad-
"\ nieri finansowych. Ankieta prze-
prowadzona na rynku wegierskim pokaza-
ta, ze konsumentom obce sa podstawowe
pojecia ekonomiczne — 70 proc. badanych
nie znalo np. pojecia inflacji. Badanie ryn-
kéw francuskiego, hiszpariskiego i wloskie-
go wykazalo, ze wiekszos¢ oséb o niskich
dochodach nie zwraca uwagi na réznice
w cenach i warunkach ustug oferowanych
przez rézne instytucje finansowe. A zatem
nie potrafi tych ustug ocenié. Réwniez wie-
dza amerykanskich respondentéw, ktérzy
wyrazali pewnos$¢ co do swojej znajomosci
zagadnien finansowych, po zadaniu szcze-
gotowych pytan okazata sie niewielka.

Podobnie, z 2/3 ankietowanych Australijczy-
kéw, ktorzy twierdzili, ze posiadajq wystar-
czajacq wiedze z zakresu finanséw, tylko 1/4
rozumiala pojecie ,,procentu sktadanego”.
Badanie brytyjskie wykazalo z kolei, ze wie-
le z ankietowanych os6b — niezaleznie od po-
ziomu dochodu — nie planuje przysztosci pod
katem finansowym, a 70 proc. nie posiada
zabezpieczenia na wypadek naglego spad-
ku poziomu dochodéw. Potowa brytyjskich
konsumentéw nie rozumie tez informacji
umieszczanych przez instytucje finansowe
na ulotkach i w materiatach informacyjnych.

Z badan przeprowadzanych w ub.r. na rynku
polskim wynika, ze regularnie oszczedza tylko
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7 proc. obywateli (MillwardBrown SMG/KRC,
PBS DGA). Co ciekawe, az 10 proc. ankietowa-
nych za najlepsza forme lokowania oszczedno-
$ci uwaza trzymanie gotéwki w domu. Nadal
niski, mimo pozytywnego trendu, jest stopient
ubankowienia spoteczenstwa. Tylko niecate
52 proc. respondentéw posiadato konto ban-
kowe (w wiekszosci byly to osoby w wieku
25-59 lat, z wyksztalceniem wyzszym, miesz-
kajace w duzych miastach). Ptatnosci przez in-
ternet deklarowato zas niecate 13 proc. Banki
internetowe, mimo znacznego wzrostu liczby
Klientéw, wciaz ciesza sie najmniejszym zaufa-
niem (nie ufato im 57 proc. badanych). Moz-
liwos¢ zatatwiania czesci spraw przez telefon
lub internet przy wyborze banku miato zna-
czenie tylko dla 12 proc. respondentéw.

Badania Ipsos z ubieglego roku pokazuja,
ze cho¢ 71 proc. Polakéw dobrze lub bardzo do-
brze ocenia swoja wiedze finansowa, wiekszos¢
nie planuje jednak przychodéw i wydatkéw
z wyprzedzeniem. Wedtug badari TNS OBOP,
50 proc. Polakéw nie potrafi okreslié, jakie kwo-
ty wich gospodarstwie domowym przeznaczo-
no na poszczegdlne rodzaje wydatkéw w ciagu
ostatniego miesigca. Okazuje sie, ze 62 proc.
rodzicéw nie przekazuje swoim dzieciom zad-
nej wiedzy na temat zarzadzania wtasnymi pie-
niedzmi i nie uczy ich podejmowania racjonal-
nych decyzji finansowych.

O poziomie swiadomosci ekonomicznej pol-
skiego konsumenta moze tez swiadczy¢ cze-
stotliwos¢, z jaka dokonuje on zmian podmio-
tow oferujgcych ustugi finansowe. Okazuje
sie, ze 90 proc. 0s6b, ktére w ciagu ostatnich
dwdch lat deklarowaly korzystanie z ustug
banku, nie zmienily go na inny. Przyczyn nie
nalezy bynajmniej doszukiwacd sie w trosce
o klienta, milej obstudze czy skutecznych pro-
gramach lojalnosciowych. Klient, ktéry nie

| jest $wiadomy réznic w ustugach oferowa-

nych przez rézne instytucje, zwyczajnie nie
bedzie szukat korzystniejszej oferty.

Pomimo Ze problem wiasciwego wyksztal-
cenia finansowego zdaje sie dotyczy¢ nie tyl-
ko polskiego podworka, widaé, ze Polska nie

~ jest paristwem, ktére radzi sobie z nim najle-

STOPIEN, W JAKIM EUROPEJSCY KONSUMENCIZGADZAJA SIE
ZE STWIERDZENIAMI DOTYCZACYMI ZAKUPU PRODUKTU
LUB UStUGI OD ZAGRANICZNEGO UStUGODAWCY *

Trudniej jest rozwigzac
problemy dotyczace

reklamacji, zwrotéw i gwarancji

Wieksze jest ryzyko, ze konsument
padnie ofiarg oszustwa

Istnieje wieksze ryzyko wystgpienia
probleméw z dostawg

Mniejsze jest zaufanie,
ze produkty sg bezpieczne

Ustugodawcy sa mniej skfonni
przestrzega¢ prawa

ochrony konsumenta i

0 10

Zrédto: European Commission ,,Consumer protection in the Internal Market, Special Eurobarometer”, wrzesieri 2006 r.;
*w poréwnaniu z zakupem od dostawcy krajowego, proc. odpowiedzi twierdzacych; w proc.
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EKONOMICZNE | SPOLECZNE KORZYSCI PODNOSZENIA
POZIOMU EDUKACJI FINANSOWE)J

Korzysci dla konsumentow
zrozumienie wartosci pienigdza

nabycie umiejetnosci planowania finansowego oraz wiasciwej oceny wtasnych mozliwosci finan-
sowych (co pozwala np. na finansowe zabezpieczenie przyszfosci, a takze na unikniecie ktopotéw
zwigzanych z nadmiernym zadfuzeniem)

nowe mozliwosci finansowania (np. zakup nieruchomosci, finansowanie studiow)

mniejsze prawdopodobienstwo, ze konsument padnie ofiarg oszustwa finansowego lub ulegnie
wprowadzajacej w btad reklamie

lepsze dopasowanie ustug finansowych do potrzeb konsumenta

unikniecie rozczarowania zwigzanego z nietrafiong inwestycjg

utrzymanie pozadanego standardu zycia po przejsciu na emeryture
Korzysci dla spoteczenstwa

zmniejszenie skali zjawiska wykluczenia finansowego 0séb o niskich dochodach (mozliwos¢
wykorzystania przez te osoby ustug swiadczonych przez licencjonowane instytucje finansowe
zamiast przez podmioty dziatajace na granicy prawa)

Korzysci dla gospodarki

wieksza sktfonnos¢ do oszczedzania przez spoteczenstwo, a co za tym idzie — zwiekszone mozli-
wosci finansowania projektow inwestycyjnych matych i srednich przedsiebiorstw

korzystny wptyw na stabilnos$¢ finansowa (lepsze dopasowanie ustug do potrzeb klientow
i zmniejszenie stopnia, w jakim nie wywiazuja sie oni ze swoich zobowiazan)

wzmacnianie konkurencji pomiedzy instytucjami finansowymi, a takze podnoszenie jakosci ustug
finansowych i stymulowanie innowagji finansowych (wyzsze wymagania klientéw i umiejetnosc

wyszukiwania lepszych i tanszych ofert)

aktywnosci)

zwiekszenie ptynnosci rynkéw kapitatowych (poszerzenie bazy inwestoréw i zwiekszenie ich

rozwoj transgranicznych ustug finansowych (Swiadomos¢ mozliwosci, jakie oferuje jednolity rynek)

Zrédto: Na podstawie ,Communication from the Commission. Financial Education”, grudzien 2007 r.

PRODUKT KRAJOWY BRUTTO PER CAPITA W KRAJACH EUROPEJSKICH *

Legenda

[ 29,2-63,4
[]634-833
[] 83,3-1133
O 113,3-1288

W 1288-2864

UE25 = 103,8
UE15 =111,3
Polska = 56,6

AS

Zrédfo: Eurostat; * prognoza na 2008 r,, wedtug parytetu sity nabywczej, UE27 = 100 proc.

piej. W krajach starej pietnastki z ustug ban-
kéw korzysta prawie 90 proc. mieszkancéw
w wieku 16 i wiecej lat, w tym natomiast,
ktdre razem z Polska wchodzity do Unii
Europejskiej — ok. 70 proc. Relatywnie ni-
ski poziom ubankowienia Polakéw mozna
oczywiscie thumaczy¢ czynnikami ekono-
micznymi: poziom dochodéw per capita jest
w Polsce znacznie nizszy niz $rednia unijna,
a przychody polskich pracownikéw wedtug
Eurostatu stanowiq 35,7 proc. PKB, podczas
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gdy ta sama relacja dla krajéow UE27 wynosi
$rednio 48,2 proc., a dla USA juz 56,6 proc.

Istnieja jednak inne, réwnie istotne, spo-
teczne ipsychologiczne czynniki powo-
dujace, ze przecietny polski konsument
nie oszczedza regularnie inie potrafi
skutecznie inwestowa¢ swoich zasobéw
finansowych. To m.in. brak wyksztatco-
nego nawyku oszczedzania i planowania
finansowego. Ale réwniez przywiazanie
do posiadania gotéwki czy niedostateczny

poziom wiedzy na temat oferty rynku fi-
nansowego i sposobéw oszczedzania, kto-
ry po czesci wynika z braku przekonania
o przydatnosci takiej wiedzy.

Lekarstwem na taka sytuacje moze by¢
uwzglednienie tematyki finansowej w szkol-
nych obowigzkowych programach nauczania.
To pozwala na przekazywanie wiadomosci
o tym, jak zarzadza¢ wlasnymi finansami juz
na etapie, kiedy ksztaltuje sie sSwiadomos¢
ipostawa ekonomiczna konsumenta. Innym,
coraz szerzej stosowanym rozwigzaniem jest
dziatalnos¢ edukacyjna prowadzona przez
réznorodne podmioty, zaréwno sektora pu-
blicznego, jak i prywatnego: instytucje in-
frastruktury rynku finansowego, instytucje
rzadowe, organizacje srodowiskowe i konsu-
menckie, banki iinne instytucje finansowe.
Grupami docelowymi takich dziatan sa osoby
doroste, mtodziez szkolna i akademicka, a tak-
ze nauczyciele i posiadajacy ogromne moz-
liwosci ksztattowania postaw konsumentéw
dziennikarze. Powstaja programy telewizyjne,
stuchowiska radiowe, uruchamiane sa portale
finansowe (coraz popularniejsze zrédto pozy-
skiwania informacji z zakresu finanséw). Pro-
wadzona jest dziatalnos¢ wydawnicza, finan-
sowane szkolenia, stypendia i nagrody.

W Europie dzialalno$¢ edukacyjna prowa-
dzona jest z rézna intensywnoscia. Najwie-
cej programéw powstaje w Wielkiej Brytanii,
Niemczech i Austrii. Posréd nowych krajéw
czlonkowskich UE prowadzi natomiast Polska.
Wsréd wielu wymieni¢ mozna m.in.: akcje
»Iydzien dla Oszczedzania”, zorganizowana
w odpowiedzi na obchody Swiatowego Dnia
Oszczedzania (31 pazdziernika), programy
,Moje finanse”, ,,Ekonomia w szkole” i, Eko-
nomia na co dzient”, ktérych wspétorganizato-
rem jest NBP, programy edukacyjne Fundacji
Mtodziezowej Przedsiebiorczosci, dziatalnosé
prowadzong w ramach Fundacji FERK (ktorej
celem jest upowszechnienie wiedzy o rynku
kapitatlowym oraz zachecanie do oszczedza-
nia i inwestowania na gieldzie) czy projekty
realizowane przez Stowarzyszenie Krzewienia
Edukacji Finansowej (SKEF). Funkcjonuje réw-
niez polska strona internetowa miedzynarodo-
wego programu DOLCETA (Development of
Online Consumer Education Tools for Adults),
zawierajaca informacje i porady o prawach
konsumenta oraz funkcjonowaniu rynku ustug
finansowych w Polsce i Unii Europejskiej.

Edukacja ekonomiczng klientéw zajmuje
sie takze coraz wiecej instytucji finanso-
wych. Z jednej strony Swiadomy klient moze
co prawda powodowa¢ klopoty: ma wyz-
sze wymagania i umiejetno$¢ dochodzenia
swoich racji, a niezadowolony nie bedzie sie
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wahat przy zmianie instytucji i pociagnieciu dotychczasowego ushu-
godawcy do odpowiedzialnosci. Czy oznacza to jednak, ze bardziej
fachowy”, wyedukowany klient jest mniej optacalny?

Uzbrojony w wiedze ma $wiadomos$¢ mozliwosci, jakie daje rynek fi-
nansowy. W oczywisty sposob przektada sie to na zwiekszony popyt
na bardziej skomplikowane i innowacyjne instrumenty finansowe.
Jest on réwniez bardziej ufny w stosunku do elektronicznych kana-
16w dystrybucji, pozwalajacych na znaczne obniZenie kosztu obstugi,
a to juz dla ustugodawcéw argument trudny do pominiecia. Dobrze
poinformowany i wyedukowany klient wkalkulowuje w swoje dzia-
lanie ryzyko towarzyszace inwestycji. Liczy sie zatem z mozliwoscia
poniesienia strat. Wyzszy poziom swiadomosci finansowej spoteczen-
stwa oznacza zatem mniejsze prawdopodobieristwo, ze w sytuacji
niekorzystnych warunkéw na rynku wystapi zniechecenie do zawie-
rania transakcji, a tym samym nagte zmniejszenie popytu na ustugi
oferowane przez instytucje finansowe. Co wiecej, klient swiadomy
ponoszonego ryzyka w pierwszej kolejnosci za niewtasciwe decyzje
obarczy samego siebie. W efekcie osoby potrafigce realnie oceni¢ swo-
je mozliwosci finansowe nie beda mialy probleméw z wywiazaniem
sie ze zobowiazan, zmniejszeniu ulegnie zatem prawdopodobien-
stwo nadmiernego zadtuzenia lub popadniecia w klopoty finansowe
na skutek zmiany sytuacji osobistej. Dlatego coraz wiecej instytucji
dostrzega, ze warto nie tylko reklamowac i rzetelnie informowac, ale
i edukowad. Juz jeden na sze$¢ programéw edukacyjnych w UE jest
prowadzony przez prywatne instytucje finansowe.

PANEUROPEJSKIE ARGUMENTY

Koniecznos¢ podnoszenia poziomu wiedzy z zakresu finanséw wy-
nika nie tylko z potrzeby uchronienia klientéw przed dotkliwymi
konsekwencjami btednych decyzji inwestycyjnych. Patrzac z szer-
szej perspektywy — bez wzrostu zapotrzebowania na transgranicz-
ne ustugi niemozliwe bedzie pelne zintegrowanie europejskiego
detalicznego rynku ustug finansowych i tym samym osiagniecie
oczekiwanych po takiej integracji korzysci. Zapotrzebowania na nie
nie pojawi sie natomiast tak dtugo, jak dtugo europejski konsument
nie stanie sie sSwiadomym swoich mozliwosci, obowiazkéw i praw
uczestnikiem rynku finansowego. Nie bez znaczenia, podobnie jak
w przypadku korzystania z internetowego kanatu dystrybucji, jest
tutaj zaufanie klientéw do prawidtowosci funkcjonowania procesu
$wiadczenia ustug ponad granicami panistwowymi. Postawa klien-
téw wobec transakgji transgranicznych jest bowiem w duzej mie-
rze odzwierciedleniem ich niezweryfikowanych w praktyce opinii
i 0sgdow, na ktére znaczny wpltyw ma zwykly strach przed niezna-
nym. A zaufanie najlatwiej i najszybciej mozna w tym przypadku
zbudowac na zrozumieniu konstrukcji instrumentéw finansowych
i poznaniu mechanizméw funkcjonowania rynkéw.

Edukacja ekonomiczna nie powinna by¢ postrzegana jako jedyny sro-
dek zmniejszajacy asymetrie informacji pomiedzy dostawcami ustug
finansowych a ich klientami. Ale raczej jako czynnik komplementar-
ny w stosunku do regulacji zapewniajacych wiasciwy poziom ochrony
Kklientéw i odpowiedzialne zachowanie instytucji finansowych. Regula-
cje europejskie w coraz wiekszym stopniu ktada nacisk na odpowied-
nig ochrone prawna konsumenta. A takze na wlasciwe spemianie obo-
wiazkow informacyjnych przez dostawcéw ustug — w tym instytucje
finansowe. W polaczeniu z pewnym zasobem ogdlnej wiedzy, ktéra
wstepnie umozliwi klientowi samodzielng analize potrzeb i mozliwosci
finansowych, a nastepnie zrozumienie i ocene proponowanych ustug,
ulatwia mu wystapienie w roli pelnoprawnego partnera w dialogu z in-
stytucja finansowa. A to przynies¢ moze wymierne korzysci podmio-
tom znajdujacych sie po obu stronach finansowej lady.

Autorka jest pracownikiem Uniwersytetu Jagiellonskiego
oraz doktorantkg Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie
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