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CEL PROJEKTU:

Wspolczesnie coraz czesciej w obrocie konsumenckim pojawia si¢ mozliwos¢ personalizacji tre§ci umowy
w zaleznosci od oczekiwan i sytuacji konkretnej osoby. Celem pracy jest zbadanie, czy taka
indywidualizacja wptywa na uprawnienia i obowiazki przedsigbiorcy oraz konsumenta w $wietle prawa
cywilnego. Jakie sg prawne konsekwencje takiej personalizacji umowy? Czy obowijzujagce prawo
konsumenckie jest adekwatne do regulacji tych nowych zjawisk i umozliwia zapewnienie réwnowagi
kontraktowej? Okreslenie powyzszych zalezno$ci stanowi¢ bedzie podstawe do oceny adekwatno$ci
obowigzujacych norm prawnych z zakresu prawa konsumenckiego i umozliwi wysunigcie postulatow de
lege lata i ferenda.

BADANIA REALIZOWANE W TRAKCIE PROJEKTU:

Badania b¢da obejmowaty: ustalenie obowigzkoéw informacyjnych przedsigbiorcy w przypadku zawarcia
umowy profilowanej, zakres jego odpowiedzialnosci w sytuacji uchybienia obowigzkom informacyjnym,
sposdb dekodowania tresci zobowiazan stron, subsumpcj¢ wybranych norm prawnych i okreslenie luk w
obowigzujacym systemie prawa konsumenckiego. Analiza dogmatyczna zostanie dokonana w oparciu
0 przepisy polskiego prawa konsumenckiego, z uwzglednieniem regulacji unijnych. Punktem odniesienia
beda: projekt instrumentu opcyjnego i regulaminy wybranych podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ przy
uzyciu mechanizmow personalizacyjnych. Teoretycznoprawne opracowanie zostanie uzupeinione o analize
orzecznictwa wybranych sadow powszechnych.

POWODY PODJECIA DANEJ TEMATYKI BADAWCZEJ:

Dotychczas w obrocie konsumenckim znaczna cz¢$¢ umow miata charakter adhezyjny. Konieczne byto
zabezpieczenie konsumentéw przed wykorzystaniem przez podmioty profesjonalne, w sposéb nieuczciwy,
braku faktycznej rownosci stron. Pojawily si¢ instrumenty prawne chronigce konsumenta na etapie
przedkontraktowym (np. rozbudowane obowigzki informacyjne), podczas ksztaltowania tre$ci umowy
(instrumenty pozwalajace na ingerencje w tres¢ umowy w przypadku zachwiania réwnowagi kontraktowej)
oraz zabezpieczajace konsumenta w trakcie wykonywania zobowigzania umownego przez strony i juz po
jego wykonaniu.

Obecnie nastgpuje odejscie od powyzszego modelu. Na etapie przedkontraktowym nastepuje profilowanie
konsumenta — poprzez uzycie formularzy, ankiet lub wywiadow podmiot profesjonalny pozyskuje
rozbudowang baze danych dotyczacych potencjalnego klienta. Dopiero na tej podstawie przedsigbiorca
generuje oferte dopasowang - zarbwno w zakresie informacji udostgpnianych na etapie przedkontraktowym
jak i treSci samej umowy - do indywidualnej charakterystyki i potrzeb klienta. Znika element masowosci,
pojawia si¢ pytanie co do klasyfikacji takiej umowy. Jezeli nastgpito zautomatyzowane dopasowanie oferty
do profilu klienta, to nalezy uzna¢ ja za umow¢ indywidualnie wynegocjowang. Odmiennie ksztaltujg si¢
wtym przypadku takze obowigzki informacyjne przedsigbiorcy. Zautomatyzowanie etapu
przedkontraktowego i aktywna pozycja konsumenta wptywaja réwniez na kwesti¢ odpowiedzialnosci.

Pojawienie si¢ nowych trendow marketingowych zmienia zatem oblicze obrotu konsumenckiego.
Personalizacja umoéw zawieranych w konsumenckim obrocie masowym wptywa na sposob dekodowania
tresci stosunku zobowigzaniowego, ksztalttowania si¢ obowigzkdéw i uprawnien stron i ich odpowiedzialnosci
w S$wietle prawa cywilnego. Ocena tychze w $wietle obowigzujacych przepisow prawa prowadzi do
powstania szeregu watpliwosci prawnych — zaréwno co do Klasyfikacji uméw spersonalizowanych,
mozliwos$ci stosowania przepisow prawa konsumenckiego jak i adekwatnosci dotychczas wyksztalconego
instrumentarium prawa konsumenckiego.



