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A reklámozás puha korlátját a fo-
gyasztói ismeretek jelentik a pénz-
ügyi szolgáltatók számára, a cikk
elsõ részében ezt a kérdést jártuk
körül. Most arra a kérdésre keres-
sük a választ, hogy a „kemény” kor-
látnak számító szabályozói kör-
nyezet elvárásai hogyan alakulnak
az európai pénzpiacokon.

A kérdés aktualitását – többek között –
az adja, hogy a Gazdasági Versenyhivatal
2007-ben 72 lezárt, a fogyasztók tisztes-
ségtelen befolyásolása miatt indult
versenyfelügyeleti eljárásából 17 folyt
pénzintézetekkel szemben. Az esetek
mindegyikében jogsértést állapított meg
a Versenytanács, továbbá bírság kiszabá-
sára is sor került. A hitelkártya-tájékoztatá-
sokkal kapcsolatosan indult piactisztítási
célú eljárássorozat során kilenc bankot kö-
zel 300 millió forint bírság megfizetésére
kötelezett a Versenytanács. A versenyfelü-
gyeleti eljárások központi eleme az egyes
pénzügyi termékekhez kapcsolódó rek-
lámkampányok megítélése volt. 

Kell-e a reklámokat szabályozni?

A kérdés nem kíván megtévesztõ lenni
abban az értelemben, hogy úgy tesz,
mintha ez még egy eldöntendõ kérdés
lenne. Hiszen elég csak az Európai Unió és
tagállamai gyakorlatára gondolni, a rek-
lámszabályozás mindenütt jelen van. A
reklámipar fontosságát figyelembe véve
nem meglepõ a szabályozásra törekvés.
Azon túl, hogy a tájékoztatásnak kitünte-
tett szerepe van az értékesítési folyamat-
ban, a reklámok növekvõ jelentõségét
mutatja az a tény is, hogy egyes – fejlett
pénzügyi közvetítéssel rendelkezõ – or-
szágokban a reklámköltség növekedési
üteme magasabb, mint a bankok összesí-
tett mérlegfõösszegéé. Versenyproblé-
mát ebben az esetben az jelent, ha a reklá-

mok révén a költségek, a terméktulajdon-
ságok nem jelennek meg transzparens
módon a fogyasztó számára, ami nem csu-
pán a fogyasztók közvetlen jóléte szem-
pontjából, hanem a gazdasági növekedés
szempontjából is nagyon fontos.1

A pénzügyi piacok tekintetében tehát
van értelme a reklámszabályozás kérdé-
sét feszegetni. Európában – és benne Ma-
gyarországon – a megélénkült hatósági fi-
gyelem elsõdleges oka az, hogy a lakossá-
gi pénzügyi szolgáltatások a háztartások
életének lényeges részévé váltak. Mint a
cikk elsõ részében rámutattunk, a növek-
võ háztartási eladósodási, illetve banki hi-
telezési hajlandóság, a termékek sokféle-
sége és változékonysága, az öngondos-
kodás elemeinek megjelenése, valamint a
fogyasztók pénzügyi ismereteinek hiá-
nyosságai olyan piaci helyzetet teremtet-
tek, amelyben az információhoz való hoz-
záférés hiánya vagy a megtévesztõ infor-
mációk azt eredményezhetik, hogy a fo-
gyasztók nem képesek kiválasztani a szá-
mukra legjobb ajánlatot. Egy versenyhi-
vatal számára pedig mindig kulcskérdés,
hogy a fogyasztók olyan helyzetben le-
gyenek, hogy tájékozott döntést hozhas-
sanak, valóban választhassanak a kínált
termékek és szolgáltatások között.

A versenyfelügyeleti eljárások tapasz-
talatai és az ágazati vizsgálatok megálla-
pításai szerint a pénzügyi szektorban
nyújtott információk gyakran nem elég-
ségesek, túl összetettek, ami nehézkessé
teszi a termékek és szolgáltatások össze-
hasonlítását, a szolgáltatók, illetve termé-
kek közötti választást, és így a tájékozott
döntés ellen hat. Grimm Krisztina és
Zenisek Andrea a hazai bankok tájékozta-
tási gyakorlatát vizsgáló versenyfelü-
gyeleti eljárások tapasztalatait összegezõ
cikkében2 bemutatta, hogy melyek azok a

megtévesztõ reklámozási praktikák, ame-
lyekre kiforrott, követhetõ versenyjogi
gyakorlat alakult ki. A cikk alapján (is)
megállapítható, hogy a GVH minden
olyan esetben következetesen fellép, ami-
kor tudomására jut, hogy a termék
lényeges3 tulajdonsága tekintetében

a) a tájékoztatás nem valós, 
b) a tájékoztatás ugyan látszatra helyt-

álló, de a kiegészítõ (és a fogyasztó számá-
ra nem érzékelhetõ) feltételekkel együtt
jelentése megváltozik, 

c) a meghirdetett kedvezmény csak a
fogyasztók egy rendkívül szûk körére bi-
zonyul igaznak, és ezt a tájékoztatás nem
jelzi,

d) a meghirdetett kedvezményhez kap-
csolódó további lényeges feltételek léte-
zésére semmilyen egyértelmû utalás nem
történik,
valamint az ún. piacelsõségi állítások ese-
tén.4 Az elvek egyértelmûek, egyszerûek,
jól követhetõek. És egyben komoly terhet
tesznek a reklámozni kívánó pénzintéze-
tek vállára: ezen keretszabályok ugyanis
minden látszat ellenére kevés teret adnak
a megszokott „kreativitásra”. Az látható,
hogy a GVH a múltbéli, nem jogszerû tájé-
koztatási gyakorlatokra alapozva csak a
legritkább esetben törekszik tételes elõ-
írásokra, részletszabályokra szabályozási
javaslatot tenni. Mondhatjuk úgy is, meg-

Máger Andrea

Boszorkányüldözés 
vagy üldözési mánia?
Reklámok a bankszektorban – 2. rész

1 Advertising and trade practices law: A perspective of the
Commission, Speech by Professor Allan Fels, Chairman,
Australian Competition and Consumer Commission to the
Advertising Federation of Australia, Sydney, 2002. április 11.
2 Grimm Krisztina–Zenisek Andrea: A bankok tájékoztatási
gyakorlata, Versenytükör 2008. március.

3 A jelenlegi banki reklámokban ritkán találkozhatunk a sok-
szor emlegetett figyelemfelkeltõ reklámmal. A pusztán fi-
gyelemfelhívást szolgáló reklám nem valósít meg jogsér-
tést, hiszen nem közöl az adott szolgáltatásra vonatkozó lé-
nyeges tulajdonságról információkat, de elhallgatást sem
valósít meg, mert ebben az esetben a fogyasztó maga sem
várja el a részletes és pontos információt a szolgáltatással
kapcsolatban. Ha a termék/szolgáltatás puszta léténél töb-
bet tartalmaz a reklám, akkor azok nem minõsülhetnek fi-
gyelemfelkeltõ reklámnak. Az árat tartalmazó reklámokra ez
különösen igaz. Az ár kiemelkedõ szerepet tölt be a fogyasz-
tói döntések meghozatalában. Ezért is szerepel olyan sok-
szor a reklámokban, és nagy a kísértés, hogy a reklámokban
az árat a lehetõ legkedvezõbb színben tüntessék fel. Jellem-
zõ gyakorlat, hogy az ár egyik elemének kedvezõ mértékére
hívják fel a figyelmet, de nem említik meg azt a jellemzõen
korlátozó feltételt, ami alapján a fogyasztó reális képet al-
kothatna a termékrõl.
4 Piacelsõségi állítások esetén elvárás, hogy az állítást alátá-
masztó bizonyítékokkal a reklámozó már a tájékoztatás
megrendelése elõtt rendelkezzen.
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próbálja elkerülni a szabályozó–szabályo-
zott megszokott játszmáján alapuló csap-
dahelyzetet, aminek alapeleme egyrészt
a „kipipálható” elõírások léte, másrészt a
szabályozott körön kívüli – így büntetle-
nül alkalmazható – trükkök alkalmazása,
és amely játszma gyakran a szabályozás-
dereguláció végeláthatatlan köréhez ve-
zet. A GVH tehát a legkisebb beavatkozás
elve5 mentén a rendelkezésére álló eszkö-
zökkel kívánja felhívni a figyelmet a fo-
gyasztók tisztességtelen befolyásolására
alkalmas tájékoztatási gyakorlatokra, és
elvárja, hogy azokhoz a piaci szereplõk al-
kalmazkodjanak.

Az ilyen jogalkalmazói magatartás cél-
ja, hogy ne vesszen el a reklám informá-
ció- és valóságtartalma, megmaradjon a
reklámok iránti fogyasztói bizalom, vala-
mint elérje, hogy a tájékoztatási folyamat
illeszkedjen a fogyasztó információkere-
sési szokásaihoz és döntéshozatali folya-
matához. Természetesen tankönyvszerû,
teljes körû informáltság nem létezik, ezért
a GVH a piaci szereplõktõl nem is ezt, ha-
nem az információs aszimmetria oldását,
a termék fogyasztói döntés szempontjá-
ból lényeges tulajdonságairól megfelelõ
módon és idõben történõ tájékoztatást
várja el annak érdekében, hogy a fogyasz-
tóban reális kép alakulhasson ki egyes ter-
mékekrõl úgy, hogy mindeközben infor-
mációkeresési költségei ne emelkedjenek
meg számottevõen.

Az Egyesült Királyság gyakorlata

És miért éppen így mûködik a GVH – te-
szik fel kérdést a piaci szereplõk. Egyrészt
joggal, hiszen a kiterjedt szabályozáshoz
szoktak. Másrészt nem titok, az Európai
Unió számos országában nem csupán a
felügyeleti hatóságok, hanem a verseny-
hivatalok is megfogalmaznak tételes elõ-
írásokat arról, hogy milyen típusú reklá-
mozási gyakorlatot várnak el az érintet-
tektõl. Ezek közül talán az egyik legkiter-
jedtebb az Office of Fair Trading (OFT)
gyakorlata. 

Az OFT 2005 szeptemberében megje-
lent, a hitelek reklámozásáról szóló anya-
ga6 leírja, hogy mit tekint reklámnak, mit
kivételnek, szól a szabályokat megsértõk
elleni eljárásokról, az alapelvárásokról7, a

megtévesztõ, félrevezetõ információnak
tekintett állítások (nem teljes körû) listájá-
ról, a tipikusnak tekintett kamatlábról, az
összehasonlító indikátorokról8, a bizton-
sági figyelmeztetésekrõl9. Ugyanezen
anyag részletezi a tiltott kifejezések listá-
ját, úgymint pl. „kamatmentes”, „garan-
tált hitel”. Az együttmegjelentetés köve-
telménye is szerepel az anyagban, felso-
rolja azokat a kifejezéseket, amelyek hasz-
nálata esetén további meghatározott in-
formációt kell szerepeltetni a tájékoztatá-
sokban. Ez a követelmény nem apró betûs
és csillaggal megtûzdelt, hanem az együt-
tesen és azonos terjedelemben történõ
megjelenítésrõl szól. A biztonsági elõírá-
sok tárgykörében pedig még részlete-
sebb elvárásokat fogalmaz meg: a felhí-
vást folyamatos nagybetûvel, a tipikus ka-
matlábnál vagy pl. összehasonlító muta-
tószámnál nagyobb terjedelemben kell
megjeleníteni. És természetesen jelzi azo-
kat az eseteket is, amelyek egyéb jogsza-
bályi elõírásokkal mutatnak átfedést, ami
azt jelenti, hogy olyan információknak,
amelyek két hatóság felelõsségi körében
is megítélhetõek, azoknak mindkét szem-
pontrendszernek meg kell felelniük. Az is-
mertetõanyag nem teljes körû, és termé-
szetesen nem jelenti azt, hogy a piaci sze-
replõknek nem kell ismerniük a törvénye-
ket, az OFT és más hatóságok gyakorlatát.

Amennyiben azonban ezen segédesz-
köz tartalomjegyzékén túl is érdeklõdünk
a téma iránt, akkor egyértelmûvé válik, az
elvárások – a jóval  kevesebb részletsza-
bályt tartalmazó – hazaival közel azono-
sak. Akár olyan vitatott kérdésekben is,
mint az információ helytállósága
önmagában10, azaz a reklámállítás értel-
mezésének nem szabad más helyen – a
kampány egyéb elemeiben vagy egy más
dokumentumban – meglévõ információ-
tól függenie. Az OFT szintén nem fogadja
el gyakorlatában azt az érvelést sem, hogy
csak a fogyasztói döntés (pl. szerzõdéskö-
tés) meghozatala elõtt kell az informált-
ságnak fennállnia. Álláspontja szerint a
problémafelismerés, az információgyûj-
tés és az alternatívák értékelése mind-
mind a döntési folyamat része, így meg-
vizsgálandó az is, hogy a vállalkozás tájé-
koztatási gyakorlata mennyiben segítette

elõ az információs aszimmetria oldódását,
továbbá megfelelõ alapot szolgáltatott-e
a majdani fogyasztói döntés meghozata-
lához.

A termékválaszték bõségét, a termékek
komplexitását, a fogyasztói keresési folya-
mat szabályszerûségeit figyelembe véve
az OTF nem a minél több információ fo-
gyasztóhoz eljuttatását várja el a piaci sze-
replõktõl – a magyar gyakorlat sem vár el
teljes körû tájékoztatást!11 –, hanem a dön-
téshez szükséges információk átadását
kéri számon. Jó példa erre a bankok hon-
lapjainak átvizsgálása12 után megjelente-
tett jelentése. 130 banki honlap áttekinté-
se után a jelentés tipikus hirdetõi hibaként
említi az elõnyök és hátrányok nem ará-
nyos felsorolását és megjelenítését
ugyanazon a weboldalon. Problémának
tekinti azt, ha a kockázatokról nem meg-
felelõen tájékoztat a honlap, vagy tovább
kell keresni az állítás értelmezéséhez szük-
séges információért, illetve, ha a kockáza-
tokról szóló rész nem szembeötlõ, a hon-
lap azon részén található, ahol várhatóan
a fogyasztó könnyen elkerüli majd. Az in-
formációt akkor sem tartja megfelelõnek ,
ha az nem logikus sorrendben sorolja fel a
fogyasztói döntést befolyásoló informáci-
ókat, a kulcsinformációkat – pl. díjak, kivé-
telek – elrejtik (a fogyasztó kifáradására
alapozva az információ csak többszörös
tovább „klikkeléssel” érhetõ el).

A magyarországi pénzintézeteknek – a
törvény ismeretén túl –, ha pontos isme-
reteket szeretnének kapni a hazai ver-
senyjogi elvárásokról a Versenytanács elvi
állásfoglalásain túl, tisztában kell lenniük
a GVH nyilvános alapelveivel és az egyes,
nem csupán a pénzügyi szektorban meg-
jelent egyedi versenyfelügyeleti eljáráso-
kat lezáró döntésekkel és a bírósági gya-

5 Alacsony társadalmi költség mellett.
6 OFT016.
7 Pl.: reklámozó nevének és címének megjelenítése a rek-
lámban.

8 „Alacsony költségû hitel”, „a legalacsonyabb árfolyam”,
„legjobb vásárlási lehetõség”, „legolcsóbb hitelek”, „csök-
kentse a havi törlesztõrészletét”, „takarítson meg pénzt” stb.
9 Pl.: „Gondold át, mielõtt újabb hitellel terheled az otthono-
dat!”, „Az árfolyamváltozás megemelheti a törlesztõrészle-
tedet!”
10 Self standing.

11 A vállalkozás maga dönti el, hogy a szolgáltatásról/ter-
mékrõl milyen mélységben ad tájékoztatást, az azonban
már jogellenes, hogy a fogyasztók számára kedvezõ lénye-
ges tulajdonságokat ragadnak ki a hirdetésben anélkül,
hogy a fogyasztóra kedvezõtlenebb szolgáltatási feltételek
is feltüntetésre kerülnének. Az ár a gazdasági döntések alap-
vetõ, meghatározó eleme. Az ár esetében pedig életszerûen
elvárható, hogy azt a díjat közölje, aminek megfizetése mel-
lett a szolgáltatáshoz ténylegesen hozzájuthat. Lényeges
körülmény az, ami a fogyasztói döntés meghozatalában
fontos. Az elhallgatott körülmény lényegessége abban ját-
szik szerepet, hogy a fogyasztó másfajta döntést hozott,
mintha eljutott volna hozzá az elhallgatott, illetve elrejtett
információ. Valós reklám is lehet félrevezetõ, ha elhallgat
olyan adatokat, amelyek a közölt tulajdonság értelmezésé-
hez elengedhetetlenül szükségesek. A reklám közölje azt az
információt, amely a reklám üzenetévé vált elõnyös tulaj-
donság értelmezéséhez feltétlenül szükséges lett volna. Ne
legyen szükséges további ismeret, vagy ne oly módon, hogy
a további információ alapján a reklám által közvetített üze-
net módosulhat.
12 Review of website financial promotion.
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korlattal. Továbbá érdemes figyelemmel
kísérniük az ágazati vizsgálatok eredmé-
nyeit is13. A megismerést megkönnyíten-
dõ a GVH mind a Bankszövetséggel, mind
pedig az egyedi piaci szereplõkkel nyitott
az együttmûködésre, azaz gyakorlatának
megismertetésére. Az eddigi pénzügyi
szektorbeli vizsgálatok tapasztalatai alap-
ján az látható, hogy a bankok napi gyakor-
latának nem volt része a versenyjogi nor-
mákhoz történõ alkalmazkodás. A több-
ség sajnálatos módon csak az elsõ eljárást
– ill. jelentõsebb bírságot – követõen éb-
redt fel „csipkerózsika álmából”. A helyzet
2008-ra a fõbb piaci szereplõk tekinteté-
ben konszolidálódni látszik, az ún. com-
pliance csoportok létrejötte, a banki tájé-
koztatási folyamatok versenyjogi szem-
pontú áttekintése és átalakítása ebben az
évben elkezdõdött. 

A megtévesztõ információ
is vezethet jó eredményre?

A verseny szabadsága mellett elkötele-
zett GVH a reklámok tekintetében elsõd-
legesen úgy tartja, hogy nem a szabályo-

zói beavatkozás gyakori kezdeményezé-
sével, hanem az egészséges piaci folya-
matok helyreállításával szolgálja legin-
kább a fogyasztók érdekeit. Azaz abból in-
dul ki, hogy azok a reklámok, amelyek kö-
zéppontba a termék valamely lényeges
tulajdonságát állítják az adott tulajdon-
ság tekintetében, a fogyasztói jólét szem-
pontjából hasznosak lehetnek hosszabb
távon. A mögöttes közgazdasági elv
ugyanis azt mondja ki, hogy azok a piacok,
amelyek valamilyen információs problé-
ma miatt nincsenek egyensúlyi állapot-
ban, a reklámok révén, a bennük megjele-
nõ információ hatására az egyensúlyi álla-
pot felé mozdulhatnak el: mondjuk a ma-
gas árral jellemezhetõ állapotból az ala-
csonyabb árral jellemezhetõ egyensúly
felé. Tehát a GVH a reklámpiacon is a ver-
seny, a kereskedelmi kommunikáció sza-
badsága iránt elkötelezett.

A vonatkozó szakirodalom14 boncolgat-
ja a megtévesztõ, félrevezetõ reklámok
kérdését is, azt állítva, hogy óvatosan kell
bánni az ellenük történõ fellépéssel. Azaz,
el kell elkerülni, hogy a fogyasztók nehogy
túlbecsüljék a fogyasztóvédelem erejét és
szintjét, csökkentve ezzel megszokott
szkepticizmusukat, amellyel a reklámokra
tekintenek. Másrészt ellen kell állni a sza-
bályozási kényszernek. Továbbgondolva,
nem teljesen valóságtól elrugaszkodott
az a feltételezés, hogy hirdessen bár meg-
tévesztõ vagy valós árat az adott vállalko-
zás, a vásárló azt az árat fogja keresni, ame-
lyet a hirdetésben látott. És amennyiben a
fogyasztó nem azt kapja, amit a reklám
alapján hitt, az adott piaci szereplõ helyett
ahhoz a versenytárshoz fordul majd, aki-
nek az elvárásai leginkább megközelítik
az elõzetesen látottak alapján kialakított
elképzeléseit. Így akár a megtévesztõ rek-
lámmal induló folyamat is vezethet – a fo-
gyasztó számára – jó eredményre, hiszen
az alacsonyabb ár, jobb termékminõség
fog – valamilyen idõtávon belül – érvé-
nyesülni.

Igaz-e az állítás minden
termékpiacra?

Kérdés, hogy egy ilyen típusú folyamat
kialakulhat-e a pénzügyi termékek, szol-
gáltatások piacán. A hagyományosan

keresési15, tapasztalati16, bizalmi17 termé-
kek esetében ugyanis más és más tör-
vényszerûségek érvényesülnek. A termé-
kek közgazdasági jellemzõibõl kiindulva
egyes szakértõk azt állítják, hogy a keresé-
si termékek és az alacsony költséggel járó
tapasztalati termékek esetében egyálta-
lán nincs szükség a reklám szabályozásá-
ra, ellenõrzésére, csak olyan politikák al-
kalmazására, amelyek biztosítják, hogy a
piacok zavartalanul mûködjenek. A piaci
mechanizmusok ezen termékek körében
ugyanis képesek megfelelõ információval
ellátni a fogyasztókat, akik tanulékonyak
és a gyakori vásárlás–fogyasztás miatt szá-
mos tapasztalattal rendelkeznek. Az eset-
leges fogyasztói hibákra – pl. nem az ár/ér-
ték arányt figyelembe vevõ döntések – a
piaci szereplõk élénken reagálnak, a kö-
zöttük lévõ verseny azt is kikényszeríti,
hogy megjelenjenek és elterjedjenek
– közismertek legyenek – a kevésbé ked-
vezõ termékjellemzõk is. Nem eleve elve-
tendõ tehát az a megközelítés, hogy lé-
tez(het)nek olyan piacok, ahol a termékek
összes tulajdonsága, ára könnyen megfi-
gyelhetõ és értékelhetõ vásárláskor, a ke-
resési költségek alacsonyak, sok ajánlat
van a piacon, és a fogyasztók képesek
megfelelõen jó döntéseket hozni. Ilyen-
kor a fogyasztóvédelem szerepe nem je-
lentõs, a piaci folyamatokba nem szüksé-
ges hatósági eszközökkel beavatkozni. 

Természetesen – a jelenlegi termékvá-
laszték, fogyasztói szokások mellett –
nem minden termékre jellemzõek a fen-
tebb felsoroltak. A versenyhivatali ta-
pasztalatok alapján ráadásul még az egy-
szerû keresett termékeket áruló áruház-
láncok esetében sem állítható teljes bizo-
nyossággal, hogy a fogyasztók többsége
tisztában van egy hipermarket kínálatá-
nak összes elemével, azaz ismeri azok
árát, a termékek tulajdonságait és ugyan-
ezen ismereteknek a birtokában van más
áruházak hasonló termékei tekintetében
is. Ebben az esetben, ha a vevõ a hirdetés
hatására betér az üzletbe, számos lehetõ-
ség adódik arra, hogy pl. a nem hirdetett
termékek árát indokolatlanul magasra
emelje. Ebben az esetben gyakran a vá-
sárlás után vagy csak otthon derül ki a tur-
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Boszorkánynap Orfûn

13 Már a 2005. évi állami kamattámogatással igénybe vehetõ
jelzáloghitelek piacának vizsgálatát követõen nyilvánvaló-
vá tette a GVH, hogy a nagyfokú transzparencia-hiány és
alacsony fogyasztói ismeretek miatt a fogyasztóvédelem
megerõsítésére és egyes területeken banki önszabályozás-
ra van szükség.

14 Paul H. Rubin: Regulation of Information and Adverstising,
Copetition Policy International, Vol.4, Nr.1, Spring 2008.

15 A keresési termékek tulajdonságai már a vásárlás elõtt
megismerhetõk.
16 A tapasztalati terméket meg kell venni, el kell fogyasztani,
hogy a termék tulajdonságai megismerhetõk legyenek.
17 A bizalmi termék esetében még a vásárlás után sem ismer-
hetõ meg a termék, a fogyasztó nem tudja meg akár azt sem,
hogy a hirdetett tulajdonság létezik-e egyáltalán.
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pisság. A probléma mégsem ez, a ver-
senyjog nem a parttalan fogyasztóvéde-
lem eszköze. A versenyjogi szempontú
fogyasztóvédelem akkor lép életbe, ha
mindezt egy jogsértõ, tehát megtévesz-
tõ18 reklám indítja el. 

Káros-e a megtévesztés
a pénzügyi termékek piacán?

A magasabb költséggel járó tapasztala-
ti termékek és a bizalmi termékek eseté-
ben a szakirodalom egyértelmûbb választ
ad a kérdésre. A Versenytükör elõzõ szá-
maiban megjelent cikkek szerint a pénz-
ügyi piacokra a komplex termékek, ala-
csony transzparencia, erõteljes informáci-
ós aszimmetria, nehézkes pénzügyi-szak-
mai nyelvezet, hiányos információk (rek-
lámok) és információdömping (ÁSZF,
Kondíciós listák, egyedi szerzõdések) jel-
lemzõ. A „szájhagyomány” útján történõ
reputációcsökkenés kockázata alacsony,
az árak és a szolgáltatások összehasonlítá-
sa nehézkes. 

Az ilyen környezetben racionális maga-
tartásként értékelhetõ, ha a fogyasztó hisz
– mert mást nem tehet19 – a pénzügyi in-
tézmény által nyújtott információnak, a
reklámnak, a tájékoztatásnak. Annak a
reklámnak, amelynek hatására a több száz
szolgáltató közül kiválasztja azt a három-
négy piaci szereplõt, amelynek az ajánla-
tát részletesebben is áttekinti. Az ilyen pi-
acokon hatékony megoldást olyan politi-
ka alkalmazása jelent, amely megakadá-
lyozza, hogy a kínálati oldal valótlan infor-
máció és tisztességtelen tájékoztatási
gyakorlat révén, tisztességtelen szerzõ-
dési feltételek kikötésével növelje eladá-
sait. Az ilyen típusú piacokon megfonto-
landó az erõteljesebb versenyhivatali fel-
lépés és – egyes esetekben – akár a rész-
letszabályok kialakítása.

A piaci szereplõk által sokat hivatkozott
reputációs kockázat ezeken a piacokon
minimális: a fogyasztói döntés nem gya-
kori, a szájhagyománytól kevésbé kell tar-
tani, a tanulási folyamat lassú, a keresési
költségek, a szerzõdésbõl való kilépés (hi-
telváltás) költségei magasak. Ilyenkor a

piaci szereplõk körében erõs a késztetés a
megtévesztõ gyakorlatok alkalmazására
és azok (nyájhatás20) másolására. Leggya-
koribb megtévesztésre alkalmas módszer
az ún. „headline prices” alkalmazása, azaz,
hogy miközben az ár egyik elemének ked-
vezõ mértékére felhívják a figyelmet, nem
említik meg azt a jellemzõen korlátozó fel-
tételt, ami alapján a fogyasztó reális képet
alkothatna a termékrõl. 

A reputációs kockázat valóságossá vá-
lásához több feltétel „együttállása” lenne
szükséges, közülük meghatározóak: a fo-
gyasztói tájékoztatási folyamat átalakítá-
sa fogyasztóbaráttá (pl. az egységes, ösz-
szehasonlításra alkalmas terméktájékoz-
tató kialakítása), az alacsony váltási és ke-
resési költségek révén a bankváltás lehe-
tõségének elõsegítése. További eszközt
jelentene a „szájhagyomány” modern for-
máinak kialakítása, a termék-összehason-
lító oldalak, civil fogyasztói oldalak, pa-
naszlapok üzemeltetése és aktív haszná-
lata. Ebben az esetben esetleg megfon-
tolható opció a versenyhivatalok számá-
ra, hogy egyre inkább a versengõ szerep-
lõkre és a fogyasztókra bízzák a „piactisztí-
tást”. 

Ma azonban még nem itt tartunk, a ver-
senyszempontú fogyasztóvédelemnek
helye van abban a megközelítésben, nem
várható el reálisan a fogyasztótól, hogy
teljes körû piacfeltárást végezzen. Így a

Versenyhivatalnak miközben támogatnia
és védenie kell a valós információ korláto-
zás nélküli reklámozási lehetõségeit,
eközben fel kell lépnie a megtévesztõ pia-
ci gyakorlatok ellen. A versenyhivatali fel-
lépésnek köszönhetõen ma azt látjuk,
hogy egyes szereplõk már megfelelnek a
versenyjogi elvárásoknak. Sõt, már olyan
reklám is megjelent a piacon, amely az ál-
talános „kisbetûbe rejtés” csapdáira hívja
fel a figyelmet, azaz a piaci egészséges
mechanizmusok kezdenek újjáéledni. Az
ilyen helyzetekben kiemelt jelentõsége
van az ágazat önszabályozásának, a szak-
mai szövetség és a versenyhivatal együtt-
mûködésének. Az együttmûködés egyik
lehetséges terepe a banki kölcsönökhöz
kapcsolódó díjak és jutalékok körének
egyszerûsítése, hiszen ezek tartalmukat il-
letõen kevésbé, de elnevezésüket tekint-
ve rendkívül sokfélék, és alapvonásuk,
hogy összehasonlításuk igen megterhelõ
az átlagfogyasztó számára. A bankváltás
elõsegítése is mindenképpen ebben a
körben említendõ, hiszen a kölcsönigény
beadásához szükséges dokumentumok
köre, a részben vagy egészben elsüllyedõ
költségek köre nem teszi életszerûvé,
hogy egymás után több bankhoz benyújt-
son az ügyfél hitelkérelmet. 

Az „UCP”
és az önszabályozás

A 2008 szeptemberétõl hatályos, a tisz-
tességtelen kereskedelmi gyakorlatokról
szóló irányelv (UCP-irányelv) az önszabá-
lyozásra több ponton épít. Támogatja a
piaci megoldásokat, így az ún. iparági ma-
gatartási kódexeknek nagy jelentõséget
tulajdonít a tisztességtelen gyakorlatok
kiszûrésében. Hiszen az általános alapel-
veken nyugvó fogyasztóvédelem csak
korlátozott „hatóerejû”, ha azok a szerve-
zetek, akiknek rálátásuk van az adott szak-
területre nem kapcsolódnak bele a tisz-
tességtelen tájékoztatási gyakorlatok fel-
derítésébe. Az önszabályozás ugyanis a
legjobb gyakorlatok megismerésén, elfo-
gadásán, az iparági sztenderdek javulását
eredményezheti és jellemzõen a jogi mi-
nimumelvárások feletti szintet céloz meg.
Az ismert versenyjogi elvárások és az ön-
szabályozás összekapcsolása Magyaror-
szágon is eredményes lehet.

Az irányelvrõl, az elfogadott fogyasztási-
hitel-direktíváról és annak várható hatásai-
ról a Versenytükör következõ számában
szólunk részletesebben.

18 Pl. kapható a termék, de nem a meghirdetett áron, vagy a
termék az akció meghirdetése napján nem elérhetõ, az ár
magasabb a meghirdetettnél stb.
19 Az ilyen – kényszerû – bizalom felveti az ezen a piacon mû-
ködõ vállalkozások fokozott versenyjogi felelõsségét.
20 Nerding behaviour.
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