BANK I KREDYT marzec 2005

Bankowos$¢ Komercyjna

Czy reklamy kredytéow bankowych

moga by¢ etyczne!

Etyczne dylematy reklamy detalicznych produktéow

kredytowych oferowanych przez banki dziatajace

w Polsce

Artur Kowalczyk

Uwagi wstepne

Produkty kredytowe sa ciagle podstawa dziatalnosci
operacyjnej bankéw komercyjnych w Polsce. Dziatal-
noé¢ kredytowa przynosi bankom najwieksze zyski i ma
ogromny wplyw na ich wizerunek. Kwestia niezwyklej
wagi jest wiec realizowanie odpowiedniej strategii pro-
mocji produktéw kredytowych. Wymaga to wlasciwego
okreslenia celéw promocji i doboru nalezytych narzedzi
ich realizacji, w tym m.in. srodkéw reklamy.

Odpowiednia strategia reklamy produktéw kredy-
towych musi uwzglednia¢ zaréwno krétkookresowe ce-
le banku (jak np. maksymalizacja sprzedazy), jak i cele
dlugookresowe — strategiczne. Orientacja strategiczna
w marketingu bankowym oznacza m.in. nawiazywanie
partnerskich relacji z klientami. Jednym z wymogéw
ich umacniania jest przyjecie zasad etycznych za punkt
wyjscia dziatan marketingowych. Jest to szczeg6lnie
istotne na rynku detalicznych ustug bankowych, bo-
wiem klienci indywidualni sa z definicji stabsza strona
w procesach wymiany rynkowej.

Okreslajac dzialania reklamowe jako etyczne, za-
zwyczaj wskazuje sie na konieczno$¢ ich zgodnosci
z normami obyczajowymi (ktérych podstawa sa uzna-
wane przez dana spoleczno$¢ wartosci moralne) oraz
przepisami prawal. Oceniajac poziom etycznosci

1 Por. B. Nogalski, J. Sniadecki: Etyka menedzerska. Bydgoszcz 1996 TNOIK,
s. 135. Czasami jako obszar zainteresowania etyki traktuje sie wylacznie to, co
nie zostalo uregulowane w prawie.

dzialan reklamowych, bada sie ich zgodnos$¢ z ww.
czynnikami. Rozstrzygajac o etycznym (lub nie) cha-
rakterze dziatan promocyjnych bankéw, nalezy dodat-
kowo wzia¢ pod uwage specyfike dzialalnosci banko-
wej i produktéw marketingowych oferowanych przez
banki.

W tym kontekscie podstawowym celem artykulu
sa: szczegblowe okreslenie etycznych wyr6znikéw re-
klam produktéw kredytowych i ocena stopnia etyczno-
§ci praktyk reklamowych na rynku kredytowym w Pol-
sce. Badanie charakteru realizowanych przez banki
dziatan reklamowych ma tez pozwoli¢ na ocene, czy
istnieje dysonans miedzy pisemnymi deklaracjami ban-
kéw co do rzetelnosci wobec klientéw a praktyka mar-
ketingowa?.

W poczatkowej czesci artykulu zostana zaprezen-
towane podstawowe aspekty reklamy jako instrumentu
komunikacji banku z rynkiem, istotne z punktu widze-
nia etyki biznesu. Punktem wyjscia do oceny reklam
produktéw kredytowych w kategoriach etycznych beda
zdefiniowanie pojecia reklamy i systematyzacja podsta-
wowych cech specyficznych produktéw kredytowych.
Wydaje sie to niezbedne, bowiem specyfika dziatalno-
$ci bankowej i produktéw oferowanych przez banki
w istotnym stopniu warunkuje procesy komunikacji
marketingowej banku z klientem indywidualnym.
Whnioski plynace z tej analizy zostana wziete pod uwa-

2 Zakresem analizy nie zostaly objete reklamy porownawcze produktow ban-
kowych.
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ge w dokonanej nastepnie klasyfikacji rodzajow i celéw
reklam oraz charakterystyce poszczeg6lnych form ape-
lu marketingowego. Na tej podstawie, przy uwzglednie-
niu obowiazujacych przepiséw prawa, zostanie przygo-
towane zestawienie czynnikéw determinujacych etycz-
ny charakter reklam produktéw kredytowych. Ma to
umozliwié¢ stworzenie wzorca reklamy etycznej, ktéry
bedzie mozna zastosowa¢ do oceny praktyk reklamo-
wych bankéw w Polsce.

Dziatalnos¢ kredytowa wobec zmian
w otoczeniu bankéw

Kredyty bankowe sa uwazane za jeden z najbardziej
zlozonych produktéw marketingowych bankéw3. Do
ich udzielania i obstugi zazwyczaj niezbedna jest reali-
zacja pewnych czynnosci, okreslanych mianem ustug
kredytowych#.

Produkty kredytowe sa, poza produktami depozy-
towymi i rozliczeniowymi, jedna z trzech gléwnych
grup produktéw znajdujacych sie w ofercie bankéw
dziatajacych w Polsce. Do niedawna podstawowa role
wérod kredytéw dla ludnosci odgrywaty kredyty: w for-
mie salda debetowego i odnawialne w rachunku
oszczedno$ciowo-rozliczeniowym, ratalne, gotdéwkowe
(w tym sezonowe) i na zakup pojazdéw. Obecnie
w strukturze kredytéw udzielanych gospodarstwom
domowym roénie przede wszystkim udzial: zabezpie-
czonych hipotecznie kredytéw mieszkaniowych oraz
kredytéw zwiazanych z funkcjonowaniem kart kredy-
towych. Wzrasta takze rola kredytéw konsolidacyjnych
i pozyczek hipotecznych udzielanych przez banki.

Kredyty, jako produkty marketingowe, zaspokajaja
w pierwszej kolejnosci klientowska potrzebe odrocze-
nia zaplaty. Wiaze sie ona z niezgodnoscia w czasie
strumieni faktycznych dochodéw i koniecznych wy-
datkéw konsumenckich. Niezgodno$é¢ ta uniemozliwia
nabywcom konsumpcje na oczekiwanym poziomie
oraz dokonywanie wiekszych inwestycji. Popyt na kre-
dyt ksztaltuje sie m.in. w zaleznosci od ogélnej sytuacji
gospodarczej i kierunkéw jej zmian, poziomu docho-
déw ludnosci i poziomu stép procentowych. Wykazuje
przy tym $cisly zwiazek z cyklem koniunkturalnyms>.

Lata 2002-2003 to okres istotnych przeobrazen
w otoczeniu bankéw w Polsce, przektadajacych sie na
zmiane rynkowych zachowan konsumentéw. Nowy
wzorzec postepowania nabywcéw produktéw kredyto-

3'W literaturze marketingowej mozna sie spotka¢ z zamiennym uzywaniem
terminoéw produkt bankowy i ustuga bankowa. Zob. np. M. Pluta-Olearnik:
Marketing uslug bankowych. Warszawa 1999 PWE, s. 62. Nie zawsze jednak,
tak jak w tym przypadku, wydaje sie to dopuszczalne i uzasadnione.

4 Por. A. Nosowski: Geneza bankowosci elektronicznej. W: Bankowos¢ elek-
troniczna. Red. A. Gospodarowicz, Warszawa 2005 PWE, s. 9.

5 Szerzej zob. G. Rytelewska, E. Huszczonek: Zmiany w popycie na kredyt go-
spodarstw domowych. Warszawa 2004 NBP ,Materialy i Studia”, z. 172,s. 9
i dalsze.
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wych ksztattowat sie zwlaszcza pod wptywem:

— znacznego spadku stép procentowych banku
centralnego, przekladajacego sie na spadek oprocento-
wania kredytéw dla gospodarstw domowych,

— poprawy sytuacji ekonomicznej czesci gospo-
darstw domowych i ich lepszych przewidywan,

— poprawy koniunktury gospodarczej i wysokiego
tempa wzrostu gospodarczego,

— zmian w regulacjach prawnych, zwiazanych
z wejsciem Polski do Unii Europejskiej, a w szczeg6lno-
sci podwyzszenia VAT-u na materiaty budowlane z 7%
do 22%,

— zmian w oczekiwaniach konsumenckich, zwia-
zanych z wejéciem Polski do Unii Europejskiej,
a w szczeg6lnosci obaw przed ogélnym wzrostem cen
nieruchomosci.

Okolicznosci te istotnie zmienity zachowania ryn-
kowe polskich konsumentéw. Spowodowaty wyrazny,
zauwazalny od 2003 r., wzrost liczby konsumentéw
wybierajacych pozyczki badz kredyty bankowe jako na-
rzedzie zaspokojenia potrzeby odroczenia zaptaty. Mo-
wi sie tu nawet o boomie kredytowym. Priorytetowa
potrzeba konsumentéw zaspokajana przez kredyty sta-
ta sie potrzeba sfinansowania zakupu mieszkania.

Tendencje do finansowania zakupu débr i ustug
z kredytow oraz pozyczek pogltebia powolne wyksztal-
canie sie w Polsce tzw. kultury zycia na kredyt. Reak-
cja bankéw na takie zmiany w otoczeniu sa m.in. inten-
syfikacja i indywidualizacja réznego rodzaju dziatan
marketingowych. Maja one pozwoli¢ na wyréznienie
produktéw kredytowych danego banku na tle konku-
rencji i trwale zapisanie sie w §wiadomosci konsumen-
ta — potencjalnego kredytobiorcy. Banki:

a) aktywnie wykorzystuja peten wachlarz srodkéw
reklamy, poczawszy od mediéw tradycyjnych (np. pra-
sa), poprzez nowoczesne media elektroniczne (np. In-
ternet), az po tzw. ambient media (np. zaktadki do ksia-
zek), przy czym w wybranych segmentach rynku kredy-
towego mozna zaobserwowac¢ znaczne nasilenie dzia-
tan reklamowych,

b) aktywnie postuguja sie instrumentami sprzeda-
zy promocyjnej (np. promocjami cenowymi),

c) usprawniaja i indywidualizuja produkty kredy-
towe (nastepuje to zaréwno na poziomie parametréw
cenowych, jak i jakosciowych),

d) upraszczaja produkty kredytowe (nastepuje od-
formalizowanie proceséw kredytowania),

e) poszerzaja kanaly dystrybucji produktéw kredy-
towych,

f) weryfikuja i poprawiaja jakos$¢ sprzedazy pro-
duktéw kredytowych i obstugi posprzedazowe;j.

Klienci indywidualni staja sie coraz bardziej poza-
danymi przez banki kredytobiorcami, a ich udziat
w przychodach operacyjnych i zyskach bankéw wyraz-
nie ro$nie. Niezwykta dynamika zjawiska zadluzania
sie gospodarstw domowych w bankach sktania do za-
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stanowienia, czy zabiegi marketingowe, a zwlaszcza
dzialania reklamowe bankéw na rynku kredytowym,
maja charakter etyczny. Podejmujac prébe analizy tego
zagadnienia, warto sie zastanowi¢ nad odpowiedziami
na nastepujace pytania:

e Czy etyczne sa reklamy produktéw kredytowych
majace forme apelu emocjonalnego o duzym ,,fadunku”
emocjonalnym?

e Czy etyczne sa fragmentaryczne reklamy produk-
tow kredytowych, uwypuklajace ich wybrane parame-
try produktowe — korzystne dla postrzegania oferty
banku, a pomijajace parametry negatywnie oceniane
przez klientéw?

e Czy etyczne sa reklamy tzw. zeroprocentowych
kredytéw, ktérych cena jest ukryta w prowizji pobiera-
nej przez bank?

e Czy etyczne sa reklamy, w ktérych wykorzysty-
wane sa: tzw. metoda drobnego druku (informacje istot-
ne dla decyzji nabywczej konsumenta podawane sa
znacznie mniejsza czcionka) oraz tzw. metoda przypi-
sow z gwiazdka (ww. informacje trafiaja do przypisow
ukrytych na konicu folderé6w reklamowych)?

e Czy etyczne sa reklamy produktéw kredytowych,
w ktérych operuje sie niejednoznacznymi pojeciami, ta-
kimi jak promocyjne czy minimalne stopy procentowe?

e Czy etyczne jest reklamowanie tzw. wyprzedazy
kredytéw, np. mieszkaniowych?

e Czy etyczne jest organizowanie loterii oraz kon-
kurséw dla kredytobiorcéw i opieranie pozycjonowa-
nia produktéw kredytowych na nagrodach?

Reklama jako instrument komunikowania sie
banku z rynkiem — pojecie, funkcje i cele

Reklama jest ciagle gtéwnym instrumentem promocji,
wykorzystywanym przez banki. W literaturze marke-
tingowej reklama produktéw bankowych jest definio-
wana jako instrument komunikowania sie banku z oto-
czeniem, majacy charakter masowy, nieosobisty (bez-
osobowy) i odptatny.

Z punktu widzenia etyki, definicja reklamy w ujeciu
marketingowym nie jest jednak wystarczajaca. Rozstrzy-
gajac o etycznym (lub nie) charakterze reklam, nalezy bo-
wiem m.in. zbadaé¢ ich zgodno$¢ z przepisami prawa.
W tym celu niezbedne jest postugiwanie sie definicja re-
klamy sformutowana na gruncie prawnym. Znajduje sie
ona w ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i te-
lewizjib. Zgodnie z nia, reklama: ,,jest kazdy przekaz, nie-
pochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do promocji sprze-
dazy albo innych form korzystania z towar6w lub ustug,
popierania okreslonych spraw lub idei albo osiagniecia
innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawa-
ny za oplata lub inna forma wynagrodzenia”.

6 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji. Dz.U. z 1993 .
nr 7, poz. 34, z pézn. zm.
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Reklama produktéw bankowych jest narzedziem
marketingowym stosunkowo trudnym do zastosowa-
nia. Wynika to ze specyfiki produktéw bankowych
(i towarzyszacych im ustug) postrzeganych jako pro-
dukty marketingowe. Dotyczy to zwlaszcza kredytow
bankowych. Na podstawie literatury mozna przyjac, ze
na reklame produktéw kredytowych bankéw wplywaja
ich nastepujace cechy”:

A. Niematerialnosé. Powoduje ona wystepowanie
trudnoéci w ocenie jakosci produktéw kredytowych
oraz przypisanych im ustug. Produkty kredytowe ofero-
wane przez banki w zdecydowanej wiekszosci nie ma-
ja wlasciwosci fizycznych, takich, ktére mozna zwery-
fikowa¢ przed zakupem (np. ksztaltu, koloru). W nie-
wielkim stopniu moga by¢ réwniez sprawdzone do-
$wiadczalnie, w trakcie konsumpcji. O postepowaniu
nabywcéw na rynku kredytowym w duzym stopniu de-
cyduja reputacja i zaufanie do banku, tzn. wtasciwosci
przyjmowane ,na wiare”8. Mozna zatem stwierdzié, ze
niematerialno§¢ wplywa na ryzyko ponoszone przez
konsumenta-kredytobiorce. Oznacza to, ze w rekla-
mach produktéw kredytowych musi istnie¢ element
tworzenia zaufania.

B. Sciste powiazanie z warto§ciami pienieznymi.
,Tworzywem” wiekszosci produktéw bankowych,
w tym wszystkich produktéw kredytowych, jest pie-
niadz. Wplywa to na ryzyko ponoszone przez konsu-
menta-kredytobiorce. Jednocze$nie jednak stwarza
okreslone mozliwosci reklamowania produktéw kre-
dytowych i poréwnywania ich z produktami innych
bankéw.

C. Szczegblny charakter ceny produktéw kredyto-
wych, zwiazany z jej wielosktadnikowoscia oraz zréz-
nicowaniem sposobu naliczania i uiszczania. Stwarza
to duze ryzyko nieetycznego wykorzystania ceny pro-
duktu kredytowego w dziataniach promocyjnych.

D. Diugi okres konsumpcji, bezposrednio zwiaza-
ny ze sposobem uiszczania ceny kredytu. Zazwyczaj
jest ona placona cyklicznie, w postaci procentu, przez
caly okres konsumpcji kredytu. Moze wzrasta¢, co
wplywa na ryzyko ponoszone przez konsumenta-
-kredytobiorce.

E. Niemozno$¢ nabycia prawa wtlasnosci ustug
przypisanych produktowi kredytowemu. Wplywa to na
ryzyko ponoszone przez konsumenta-kredytobiorce.

F. Nasycenie informacjami. Produkty kredytowe sa
produktami bogatymi w informacje. Wtasciwosé ta de-
terminuje dobér mediéw do kampanii reklamowych.
Przyktadowo, w telewizji trudno jest wyczerpujaco po-
informowa¢ o parametrach produktu kredytowego. Na-
sycenie informacjami ogranicza tez mozliwosci rekla-
my jako instrumentu promocji w bankowosci. Reklama

7 Por. np. W. Grzegorczyk: Marketing bankowy. Bydgoszcz — Lodz 2004 Ofi-
cyna Wydawnicza Branta, s. 78-79, 177.

8 Por. R. Furtak: Marketing partnerski na rynku ustug. Warszawa 2003 PWE,
s. 17.
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produktéw bankowych, w szczegblnosci kredytow,
musi by¢ wspomagana promocja osobista.

G. Duza zlozonos¢ i skomplikowanie, zwiazane
z zawilym jezykiem przepiséw (ustaw, uméw i regula-
minéw) okreslajacych zasady korzystania z produktéw
bankowych. W umowach o udzielenie kredytu banko-
wego czesto pojawiaja sie terminy nie w pelni zrozu-
miale dla przecietnego konsumenta. Istotnie utrudnia
to komunikacje marketingowa (w tym reklame), polega-
jaca na tlumaczeniu wlasciwosci produktéw kredyto-
wych na jezyk konkretnych korzysci dla klienta®.

H. Powszechno$¢ wykorzystania przez gospodar-
stwa domowe. Determinuje ona wybér srodkéw reklamy.

Zazwyczaj méwi sie o dwéch gtéwnych typach re-
klam, tzn. reklamach produktowych i reklamach wize-
runkowych (firmy). Przedmiotem zainteresowania w ni-
niejszym artykule sa reklamy produktowe. Klasyfikujac
reklamy produktowe wedlug kryterium spetnianych
funkcji, wyr6znia sie reklamy: informacyjna, edukacyj-
na, naktaniajaca i przypominajacal® . Stosowanie wyr6z-
nionych typéw reklam doé¢ $cisle wiaze sie z poszcze-
g6lnymi etapami cyklu zycia produktu bankowego.

e Zadaniem reklamy informacyjnej jest przekaza-
nie konsumentowi informacji o cenie produktu banko-
wego, warunkach jego zakupu czy sposobie korzystania
z niego. Reklama informacyjna dominuje na etapie
wprowadzania produktu bankowego na rynek.

e Zadaniem reklamy edukacyjnej jest optymalne
przygotowanie klienta do konsumpcji nieznanego pro-
duktu bankowego. Funkcja edukacyjna reklamy jest
bezposrednio powiazana z funkcja informacyjna.

e Zadaniem reklamy naklaniajacej jest wywieranie
wplywu na konsumenta, zmierzajace do podjecia przez
niego decyzji nabywczej korzystnej dla banku. Reklame
naklaniajaca stosuje sie przede wszystkim w fazie
wzrostu sprzedazy produktu bankowego. Funkcja per-
swazyjna (naklaniania) jest funkcja, ktéra reklamy pro-
duktéw bankowych spetniaja najczesciej.

e Zadaniem reklamy przypominajacej jest podtrzy-
manie popytu na produkty bankowe. Funkcja przypo-
minajaca jest realizowana przede wszystkim przez re-
klamy produktéw znajdujacych sie w fazie dojrzatosci
i fazie spadku sprzedazy.

Z punktu widzenia etyki reklamy szczegélnie inte-
resujace sa funkcje: informacyjna i perswazyjna. Etycz-
nosci ujmuje reklamom bankowym zwtaszcza funkcja
perswazyjna (z definicji), a moze ujmowac funkcja in-
formacyjna. Wynika to z faktu, ze reklamy czesto spel-
niaja ja w sposéb utomny (w przekazie wykorzystywa-
na jest taka technika manipulacji jak fragmentacja). Po-
nadto, zazwyczaj jest tak, ze reklamy produktéw banko-
wych, jesli juz informuja, to przede wszystkim o pro-
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mocjach cenowych wprowadzanych przez banki. Te
za$ nie zawsze nosza znamiona dzialania etycznego.

O poziomie etycznoéci reklam bankowych §wiad-
czy tez to:

e Jakie sa relacje pomiedzy funkcjami spelnianymi
przez reklame, zwlaszcza miedzy funkcja informacyj-
no-edukacyjna a funkcja perswazyjna. Charakterystycz-
na dla wiekszosci rynkéw débr i ustug w réznych kra-
jach wzrastajaca przewaga funkcji perswazyjnej nie po-
zwala na ocene reklam jako w petni zgodnych z etyka.

e Jak czesto i w jakim stopniu speiniaja funkcje
edukacyjna. Jezeli reklamy spelniaja ja czesto i w du-
zym stopniu, to mozna przypuszczaé, ze bank-reklam-
odawca realizuje dzialania marketingowe w zgodzie
z zasadami etyki biznesu.

Rozstrzygajac o etycznym charakterze reklam pro-
duktéw bankowych, nalezy réwniez uwzgledni¢ reali-
zowane przez nie cele. W literaturze zazwyczaj wska-
zuje sie, ze reklamy produktowe m.in.11:

a) sluza uswiadamianiu, ale takze sztucznemu kre-
owaniu potrzeb konsumenckich,

b) upowszechniaja wiedze o produkcie, informu-
jac o jego cechach oraz korzysciach ptynacych z jego
nabycia i uzytkowania, oraz rozbudzaja zainteresowa-
nie konsumentéw produktem,

c) dostarczaja argumentéw przemawiajacych za za-
kupem danego produktu i, czasami, argumentéw prze-
ciwko zakupowi produktu konkurencyjnego (reklamy
poréwnawcze),

d) utwierdzaja konsumentéw w zamiarze zakupu
produktu,

e) sygnalizuja wprowadzanie innowacji oraz mo-
dyfikacji produktowych i wspieraja pozycjonowanie
nowych produktéw.

O etycznym (lub nie) charakterze reklam kredytéw
w najwiekszym stopniu decyduje sposéb, w jaki reali-
zuja trzy pierwsze cele. Jest bowiem co najmniej dysku-
syjne, czy sztuczne kreowanie i rozbudzanie potrzeb
mozna uzna¢ za dzialanie etyczne. Z kolei niezwykle
tatwo przekroczy¢ granice pomiedzy dziataniem etycz-
nym a nieetycznym, szczegélnie ,naswietlajac” korzy-
§ci zwiazane z korzystaniem z produktu, a pomijajac
wystepujace czynniki ryzyka. Duze ryzyko wynika tez
ze stosowania przez banki reklam poréwnawczych.

Z celem i funkcja spetniana przez reklame produk-
tu bankowego bezposrednio wiaze sie koniecznos¢ do-
boru odpowiednich argumentéw, odwotujacych sie do
racjonalnej badz emocjonalnej sfery myslenia cztowie-
ka oraz (lub) do jego moralnosci. W takim ujeciu wyréz-
nia sie trzy rodzaje apeli: racjonalny, emocjonalny
i moralny!2.

11 74h. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Punkt zwrotny no-

9 R.F. Nicholls: Promocja i sprzedaz ustug bankowych. Warszawa 1994 Cen-
trum Edukacji i Rozwoju Biznesu, s. 59.

10 Jest to podejécie dosé rzadko spotykane. Zob. M. Daszkowska: Ustugi. Pro-
dukcja, rynek, marketing. Warszawa 1998 PWN, s. 155.

woczesnej firmy. Warszawa 2001 PWE, s. 518; K. Rogozinski: Nowy marketing
ustug. Poznan 2000 Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, s. 154.

12 por. L. Mazurkiewicz: Marketing bankowy. Warszawa 2002 Difin, s. 222-
224; Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. War-
szawa 1999 Felberg, s.553.
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e Apel racjonalny jest typowy dla reklam produk-
towych bankéw. Wynika to z faktu, ze ,tworzywem”
wigkszoéci produktéw bankowych jest pieniadz.
W apelu racjonalnym konsumentéw przekonuje sie za
pomoca argumentéw zdroworozsadkowych i logicz-
nych. Wskazuje sie na takie cechy produktéw banko-
wych, jak oprocentowanie, proste procedury czy do-
stepnoéc¢ punktéow obstugi. Jednoczesnie uwypukla sie
odpowiadajace im korzysci konsumenta, takie jak opta-
calnosé¢ (lub oszczednosc), prostota zakupu i korzysta-
nia z produktu, bezpieczenstwo i fatwy dostep.

e Apel emocjonalny odwotuje sie do sfery emocji
oraz uczu¢ jednostki i jest coraz cze$ciej wykorzysty-
wany przez banki. Wynika to z faktu, ze cechuje go du-
za skuteczno$¢. Jest tak m.in. dlatego, ze duza czes¢ lu-
dzi przekaz emocjonalny bardziej motywuje do zakupu
niz logika argumentacji. Reklamy produktéw banko-
wych nawiazuja przede wszystkim do pozytywnych
stanéw psychicznych czlowieka, tj. radosci, szczescia,
satysfakcji czy euforii. Efektem tego jest przedstawianie
w reklamach np. bankowych kredytéw mieszkanio-
wych szczesdliwych par, znajdujacych sie na progu (do-
stownie i w przeno$ni) wlasnego mieszkania. Podob-
nym celom stuzy prezentowanie w reklamach wyide-
alizowanych doméw jednorodzinnych, ,,oczekujacych”
na swoich przyszlych wtascicieli.

e Apel moralny jest charakterystyczny dla reklam
wizerunkowych bankéw. Stosuje sie go przede wszyst-
kim w reklamie wspierajacej sponsoring, mecenat
i dziatania charytatywne. Coraz czeSciej apel moralny
jest jednak wykorzystywany takze do pozycjonowania
produktéw bankowych, takich jak np. bankowe karty
affinity i charity czy kredyty ekologiczne. Apele moral-
ne odwoluja sie do systemu wartoéci konsumentow.
Wplywaja na podjecie korzystnej dla banku decyzji na-
bywczej, uczulajac konsumentéw na to, co jest ,,zlem”
i, dobrem”.

Z punktu widzenia etyki dziatalnosci marketingo-
wej dyskusyjne moze by¢ stosowanie kazdej z ww.
form apelu. Szczegdlne okazje do marketingowych nad-
uzy¢ rodzi apel racjonalny, w ktérym operuje sie war-
toéciami liczbowymi. Jednak zastanawiajac sie nad
etyczna strona reklam kredytéw, nalezy takze rozwa-
zy¢, czy w ogdle dopuszczalne jest stosowanie w nich
apeli emocjonalnych. Budzi ono szczegélne watpliwo-
sci, jako ze przekaz odwolujacy sie do emocji i uczué
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konsumentéw dodaje do ,czystych” produktéw silna
aure emocjonalnal3. Silne emocje moga znaczaco zmie-
ni¢ percepcje produktu i zmniejszy¢ pozadany kryty-
cyzm konsumenta. W konsekwencji moga spowodowacé
wytworzenie sie w jego Swiadomosci falszywego obra-
zu reklamowanego produktu.

Reklama i pozyczanie na procent — wstepna
ocena etycznosci dziatan

Wydawanie opinii o etycznym (lub nie) charakterze
dziatan reklamowych bankéw na rynku kredytowym
wymaga uprzedniej oceny, czy dziatania reklamowe
w ogble mozna oceni¢ jako moralne. Préby odpowiedzi
na to pytanie sa podejmowane od dawna, zar6wno
przez praktykéw biznesu, jak i naukowcéw, w tym
zwlaszcza etykow.

Dokonujac weryfikacji i syntezy ich wnioskéw, na-
lezy stwierdzi¢, ze reklama, takze produktéow kredyto-
wych, nie jest ,ztem samym w sobie”. Oceniajac dzia-
talnos¢ reklamowa, czasem twierdzi sie inaczej. Kryty-
cy reklamy formutuja w szczegélnosci trzy rodzaje za-
rzutow14:

e Po pierwsze, uznaja, ze reklama jest zbedna,
gdyz konsumenci nie powinni by¢ naktaniani do zaku-
pu okreslonych débr i ustug. Zaktada sie tu, ze reklama
ogranicza prawo konsumenta do niezaleznego od za-
chowan oferentéw dokonywania wyboréw. Prawo to
jest zas jedna z podstawowych wartosci fadu rynkowe-
go. Zarzut ten bezposérednio wiaze sie z funkcja nakta-
niajaca (perswazyjna) spelniana przez reklamy.

e Po drugie uznaja, ze reklama upowszechnia zte (i
masowe) gusty oraz mody i moze by¢ szkodliwa
z punktu widzenia wrazliwosci cztowieka.

e Po trzecie, uznaja, ze reklama kreuje falszywe
potrzeby oraz pragnienia i skfania konsumenta do za-
kupu débr i ustug, ktérych w rzeczywistosci nie po-
trzebuje.

W literaturze pisze sie o reklamie jako ,przemysle
operujacym perswazja”, co nie wywoltuje pozytywnych
skojarzen. Przeciwnicy dziatan reklamowych, co row-

13 B, Kwarciak: Co trzeba wiedzie¢ o reklamie. Krakéw 1999 Wyd. Profesjo-
nalnej Szkoly Biznesu, s. 266.

14 B, Klimczak: Etyka gospodarcza. Wroclaw 2003 Akademia Ekonomiczna
we Wroctawiu, s. 108-109.

Tabela | Slogany reklamowe kredytow mieszkaniowych jako nosnik apelu marketngowego

Apel emocjonalny

Zamiast bi¢ sie z my§lami, zacznij mieszkac
Pomocna dion w sprawach mieszkaniowych
Nie ma jak we wlasnym kacie

000 zglo$ sie po mieszkanie

Mieszkaj Tomku w swoim domku

Apel racjonalny

Tak tanio jeszcze nie bylo

Tanio jak nigdy! Od 4,99%

Najnizej oprocentowany w Polsce od 1,59%
Najtaniej! od 1,45%

Kredyt mieszkaniowy w 7 dni

Zradto: opracowanie wlasne na podstawie reklam prasowych bankow.
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niez podkresla sie w literaturze, jednoznacznie okresla-
ja reklame jako sposéb ,,wyludzania pieniedzy od na-
iwnych”. Posuwaja sie nawet do twierdzenia, ze rekla-
ma, sktaniajac do zachtannosci (co bywa prawda), z sa-
mej istoty jest zlem spolecznym?1.

Wobec takich opinii, reklamowanie produktéw kre-
dytowych jawi sie jako szczegdlnie kontrowersyjne. Na-
lezy to wiaza¢ z zarysowana powyzej specyfika dziatal-
nosci bankowej i produktéw kredytowych oferowanych
przez banki. Etycy opowiadaja sie przeciw reklamie tej
czedci oferty bankéw, zadajac niewatpliwie czeSciowo
stuszne pytanie: czy promowanie zycia na kredyt moze
by¢ etyczne. Zeby znalezé na nie odpowiedz, nalezy
uprzednio rozwazy¢, czy jako moralne mozna oceni¢ sa-
mo zjawisko pozyczania na procent. Taki charakter ma-
ja wszystkie kredyty bankowe. Czesto jednak wynagro-
dzenie banku jest ukryte nie tylko w oprocentowaniu
kredytu, ale takze w innych elementach jego ceny.

Na temat moralnosci pozyczania na procent dys-
kutuje sie juz od starozytnosci. Dziatanie takie za nie-
moralne uznali m.in. Arystoteles czy Tomasz z Akwi-
nu. W starozytnej Grecji, Arystoteles, okreslajac éw-
czesna dziatalnos¢ kredytowa jako ,,rzemiosto lichwia-
rza”, ocenial je jako ,z najzupelniejsza slusznoscia
znienawidzone”. Dowodzil tego, wskazujac, ze w ta-
kiej sytuacji zysk jest osiagany z samego pieniadza,
wykorzystywanego niezgodnie z jego natura. Negatyw-
ny stosunek do pobierania procentu za uzyczenie kapi-
talu dltugo wykazywal kosciét katolicki. Stopniowo
jednak liberalizowal swoje stanowisko. W §redniowie-
czu, przyjmujac arystotelesowska interpretacje natury
pieniadza, lichwe jednoznacznie potepiono. W opinii
scholastykéw, lichwiarz osiagal zyski bez zadnego wy-
sitku, sprzedajac, nienalezacy do niego, czas. Jedno-
czesnie toczyly sie jednak spory dotyczace tego, jakie-
go rodzaju pozyczki na procent uznac za lichwe. Zasta-
nawiano sie, czy takim negatywnym mianem mozna
okresli¢ wszystkie pozyczki, czy tylko te na nadmier-
ny procent?6.

Obecnie zasada pobierania oprocentowania kredy-
tow 1 prowizji jest w §wiecie chrzescijanskim, w tym
takze w Polsce, raczej powszechnie akceptowana.
Oprocentowanie kredytu uwaza sie za wynagrodzenie
za czasowa rezygnacje z konsumpcji (lub rezygnacje
z plynnosci) i wiaze ze zmiana wartosci pieniadza
w czasie. Prowizja natomiast czasami bywa traktowana
jako wynagrodzenie za podjecie ryzykal”. Pobieranie
oprocentowania i prowizji uzasadnia sie takze funkcja-
mi spetnianymi przez banki jako instytucje dokonujace
transformacji oszczednosci w kapitat.

15 G.D. Chryssides, J.H. Kaler: Wprowadzenie do etyki biznesu. Warszawa
1999 PWN, s. 418.

16 W, Morawski: Zarys powszechnej historii pieniqdza i bankowosci. Warsza-
wa 2002 Wyd. TRIO, s. 23, 47-48.

17 Np. W.L. Jaworski, Z. Zawadzka: Bankowos¢. Zagadnienia podstawowe.
Warszawa 2003 Poltext, s. 203.
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»Moralny” poziom oprocentowania kredytow
oraz pozyczek, zwlaszcza dla ludnosci, ciagle jest
uwazany za kontrowersyjny. Coraz czestsze sa na-
wet opinie, ze lichwa nie jest zjawiskiem obcym
takze rynkowi bankowemu w Polsce. Nastepstwem
tego sa niedawne — w pierwotnym ksztalcie niewat-
pliwie nietrafne — inicjatywy legislacyjne, zmierza-
jace do istotnego ograniczenia swobody bankéw
w zakresie ustalania wysokosci oprocentowania
kredytéw.

Jezeli chodzi o postawione powyzej pytanie ba-
dawcze — ,,czy promowanie zycia na kredyt moze by¢
etyczne?” — wydaje sie, Ze nie ma na nie jednoznacznej
odpowiedzi. Problem etyki reklamy nie jest problemem
wyboru kategorii produktéw, ale przyjecia odpowied-
niej filozofii reklamy. Wydaje sie, ze nieodpowiednie
moga by¢ przede wszystkim wykorzystywane formy
apelu oraz narzedzia wywierania wptywu i nacisku na
konsumentéw. Z definicji nie jest natomiast niewtasci-
we samo reklamowanie oferowanych produktéw,
w tym réwniez kredytéw. Bankom nie nalezy zatem od-
biera¢ prawa do reklamy produktéw kredytowych. By¢
moze nalezy je jednak ograniczy¢ badz uja¢ w bardziej
precyzyjne ramy prawne. Banki za$, dobierajac metody
i §rodki reklamy kredytéw, powinny zachowaé szcze-
g6lna ostroznos¢ i starannosé.

Etyczne wyrozniki reklam produktow
kredytowych

Wydaje sie zatem, ze hipoteze o generalnej nieetyczno-
sci reklam kredytéw bankowych nalezy odrzuci¢ jako
falszywa. Na rynku bankowym reklama moze speiniaé¢
niezwykle istotna, pozytywna role, usprawniajac za-
chodzace tam procesy wymiany i zwiekszajac ich sku-
tecznosé. Decyduje o tym m.in. to, w jakim stopniu i jak
reklama realizuje przypisane jej funkcje: informacyjna
i edukacyjna. Dochodzac do takich wnioskéw, nalezy
podja¢ probe okreslenia zakresu i natury czynnikéw
decydujacych o etycznym charakterze reklam produk-
tow kredytowych.

Jak juz wspomniano, okreslajac dziatania reklamo-
we jako etyczne, zazwyczaj wskazuje sie na koniecz-
no$¢ ich zgodnosci z normami obyczajowymi (ktérych
podstawa sa uznawane przez dana spotecznos¢ warto-
$ci moralne) oraz przepisami prawa. Oceniajac poziom
etycznosci reklam produktéw bankowych nalezy takze
wzia¢ pod uwage specyfike dziatalnosci bankowej
i produktéw marketingowych oferowanych przez ban-
ki. Jako narzedzie wspomagajace mozna wéwczas wy-
korzysta¢ istniejace modele oceny etycznosci praktyk
marketingowych.

Mozna np. postuzy¢ sie stworzonym przez G.R.
Laczniaka oraz P.E. Murphy’ego zestawem testow (zob.
tabela 2). Ogloszenia reklamowe bankéw mozna pod-
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Tabela 2 Lista pytan testujqgcych modelu G.R. Laczniaka oraz PE. Murphy’ego
Pytanie weryfikujace z testu

Czy rozwazane dzialanie nie jest pogwalceniem prawa?

Test...

legalnosci
Czy analizowane dzialanie nie pozostaje w sprzecznosci z tak szeroko akceptowanymi

obowiazkéw moralnych obowiazkami moralnymi, jak wiernos¢, wdziecznos¢, sprawiedliwos¢, nieczynienie zla,

dobroczynno$¢?

szczegblnego obowiazku moralnego Czy proponowane dzialanie nie stanowi pogwalcenia jakiego$§ innego szczegdlnego

obowiazku moralnego, ktéry ma zwiazek z badanym typem organizacji marketingowej

(firmy farmaceutyczne, producenci zabawek)?

motywacyjny Czy nie mamy do czynienia ze szkodliwa intencja rozwazanego dziatania?

utylitarnoéci Czy istnieje zadowalajaca alternatywa dzialania, zapewniajaca zainteresowanym stronom

te same lub wieksze korzysci niz proponowane dziatanie?

Czy rozwazane dzialanie nie narusza prawa wlasnosci, prawa do prywatnosci lub

respektowania praw innych ludzi niezbywalnych praw konsumenta (takich jak prawo do informacji, prawo do tego, by by¢

wystuchanym, prawo wyboru i prawo do naprawy krzywdy)?

sprawiedliwosci

Czy proponowane dzialanie nie pogarsza sytuacji innej osoby czy grupy os6b?

Zrédto: G.R. Laczniak, PE. Murphy: Ethical marketing decision. Boston 1993 Allyd:Bacon, zaadaptowane z: J.J. Lambin: Strategiczne zarzqdzanie marketingo-

we. Warszawa 2001 PWN, s. 78.

da¢ weryfikacji, wykorzystujac do tego celu zawar-
ta w zestawie liste pytan testujacych. Dla analizo-
wanego zagadnienia szczeg6lnie istotne wydaja sie
testy: legalnosci, podstawowych i szczeg6lnych
obowiazkéw moralnych oraz respektowania praw
innych ludzi.

Zakreslajac takie ramy, za etyczne mozna uznac re-
klamy produktéw bankowych:

a) ksztaltowane zgodnie z warto$ciami moralnymi
powszechnie akceptowanymi w danej spolecznosci,
tzn. uczciwoscia, sprawiedliwoscia, odpowiedzialno-
Scia itp.,

b) zgodne z normami obyczajowymi (w tym z tzw.
dobrymi obyczajami kupieckimi, a zwlaszcza rzetelno-
Scia kupiecka), przyjetymi w danym kraju lub nawet
danej spolecznosci lokalnej (inne moga by¢ np. po-
wszechnie akceptowane zachowania konsumentéw
i oferentéw we francusko- i niemieckojezycznej czesci
Szwajcarii),

c) zgodne z przepisami prawa, w tym zwlaszcza
przepisami okre$lajacymi zasady dzialania bankéw
i zasady uczciwego konkurowania oraz prawa konsu-
menta (cho¢ reklama zgodna z prawem moze by¢ nie-
etyczna),

d) uwzgledniajace specyfike dzialalnosci banko-
wej, w tym bedace jej pochodna ryzyko dokonywanego
przez konsumenta wyboru kredytodawcy i ryzyko wy-
nikajace z dtugiego okresu konsumpcji produktéw kre-
dytowych.

Reklamy, ktére beda spetniaty wszystkie te warun-
ki, mozna uzna¢ za zgodne (lub zblizone) z postulowa-
nym wzorcem reklamy etycznej.

Banki, co nalezy podkresli¢, skladaja jednoznacz-
ne deklaracje postepowania wedlug ww. wytycznych.
Nastepuje to w szczeg6lnosci w dokumencie okresla-

nym jako ,.Zasady dobrej praktyki bankowe;j”, istnieja-
cym juz od 1995 r.18

W I rozdziale ,Zasad dobrej praktyki bankowe;j”,
w tzw. Postanowieniach ogdlnych, zostaly okreslone
ogblne zasady rynkowego postepowania bankow. Czy-
tamy tam m.in.: ,Banki, uznajac, iz sa instytucjami za-
ufania publicznego, w swojej dzialalnosci kieruja sie
przepisami prawa, uchwatami samorzadu bankowego,
normami przewidzianymi w Zasadach oraz dobrymi
zwyczajami kupieckimi, z uwzglednieniem zasad: pro-
fesjonalizmu, rzetelno$ci, rzeczowosci, starannosci
i najlepszej wiedzy.

W II rozdziale zostaly okreslone tzw. Zasady poste-
powania bankéw w stosunkach z klientami. Z punktu
widzenia klientéw sa one istotnym dopelnieniem po-
stanowieft ogélnych z I rozdzialu. Twierdzi sie tam
w szczegblnosci, ze: ,,W stosunkach z klientami banki
postepuja z uwzglednieniem szczeg6lnego zaufania, ja-
kim sa darzone oraz wysokich wymagan co do rzetelno-
sci, traktujac wszystkich swoich klientéw z nalezyta
starannoscia. ”

W IV rozdziale zawarto szczegélowe regulacje do-
tyczace reklamy produktéw bankowych. Rozdzial ten
nalezy traktowac jako szczeg6lnie istotny z punktu wi-
dzenia analizowanego zagadnienia. Wskazuje sie tam
m.in., ze:

¢, Akcje reklamowe bank6w powinny rzetelnie infor-
mowac klientéw o prowadzonej dzialalnosci” (punkt 1);

e ,Banki, informujac o rodzajach i warunkach
$wiadczonych ustug, powinny zapewni¢ klientowi pel-
na i rzetelna informacje, w tym o mozliwosciach uzy-
skania dodatkowych korzysci oraz kosztach i ryzykach

18 | Zasady dobrej praktyki bankowej”, zamieszczone na stronie internetowej
Zwiazku Bankéw Polskich (www.zbp.pl). W latach 1995-2001 jako ,Kodeks
dobrej praktyki bankowe;j”.
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zwiazanych z poszczegélnymi oferowanymi ustugami,
umozliwiajac klientowi dokonanie wtasciwego wybo-
ru” (punkt 2).

Czy stwierdzenia te znajduja odbicie w praktyce
rynkowej?

Praktyka rynkowa pokazuje, ze banki w dziatalno-
$ci marketingowej czesto nie kieruja sie narzuconymi
sobie samoograniczeniami. Aby zweryfikowa¢ te hipo-
teze, warto dokona¢ poglebionej analizy niektérych
z ww. wyr6znikéw etycznych reklam produktéw ban-
kowych. W szczegblnosci warto okresli¢, jakie reklamy
w $wietle przepiséw prawa sa uznawane za czyn nie-
uczciwej konkurencji. W Polsce zagadnienie to regulu-
je kilkakrotnie nowelizowana ustawa z dnia 16 kwiet-
nia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Zgodnie z art. 16 pkt 1, za czyn nieuczciwej konkuren-
cji w zakresie reklamy uwaza sie w szczego6lnoscil?:

a) reklame sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi
obyczajami lub uchybiajaca godnosci cztowieka,

b) reklame wprowadzajaca klienta w btad i moga-
ca przez to wplywac na jego decyzje co do nabycia to-
waru lub ustugi,

c) reklame odwotujaca sie do uczu¢ klientéw przez
wywolywanie leku, wykorzystywanie przesadéw lub
fatwowiernosci dzieci,

d) wypowiedz, ktéra, zachecajac do nabywania to-
waréw lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji,

e) reklame, ktéra stanowi ingerencje w sfere pry-
watnosci, w szczegdlnosci przez uciazliwe dla klien-
tow nagabywanie w miejscach publicznych, przesyta-
nie na koszt klienta niezaméwionych towaréw lub nad-
uzywanie technicznych §rodkéw przekazu informacji.

Jezeli chodzi o promocje kredytéw bankowych, za-
sadniczym problemem sa reklamy, ktére moga zostaé
uznane za wprowadzajace konsumenta w btad — nie-
etyczny charakter takiego postepowania jest bezdysku-
syjny. Wérdd tej grupy reklam wyr6znia sie m.in.20:

A. Reklamy ktamliwe (fatszywe) — w ktérych nie-
prawdziwe informacje mozna obiektywnie zweryfiko-
wac. Zakaz reklamy ktamliwej oznacza, ze zakup rekla-
mowanego produktu bankowego musi gwarantowac
otrzymanie produktu o takich parametrach finanso-
wych (np. kredytu o okreslonym oprocentowaniu, usta-
lonych prowizjach, sposobie sptaty), jakie sa obiecywa-
ne w reklamie.

B. Reklamy oszukancze (tendencyjne) — w ktérych
zamieszczane sa niejednoznaczne tresci, mogace stuzyc
wywolywaniu mylnego przekonania klienta o niezwy-
ktej atrakcyjnosci produktu kredytowego i korzysciach
plynacych z jego nabycia.

C. Reklamy niepelne — w ktérych wprowadzenie
konsumenta w btad jest wynikiem pominiecia informa-
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cji, majacych decydujacy wplyw na wybér banku-
kredytodawcy. Zazwyczaj manipulacja sprowadza sie
tu do szczegblnego uwypuklenia informacji o korzy-
sciach ptynacych z zakupu produktu bankowego i po-
miniecia informacji np. o ryzyku korzystania z niego.

Reklama produktow kredytowych bankéw jako
czyn nieetyczny — praktyka rynkowa

Obserwujac techniki promocyjne wykorzystywane
przez banki na rynku kredytowym, mozna uznaé, ze
nawet jezeli nie naruszaja one przepiséw ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji — nie mamy do
czynienia z reklamami wprowadzajacymi w blad — to
w wielu przypadkach sytuuja sie na pograniczu prawa.
Taka opinie mozna wyrazi¢ np. o reklamach kredytow
mieszkaniowych, nieobjetych rygorami ustawy o kre-
dycie konsumenckim?!. W reklamach tej grupy pro-
duktéw bankowych od diuzszego czasu wykorzystuje
sie tzw.22:

— promocyjne stopy oprocentowania,

— minimalne stopy oprocentowania.

Stosowanie takich technik marketingowych rodzi
powazne watpliwo$ci natury etycznej. W tym kontek-
Scie warto sie blizej przyjrze¢ mechanizmom, ktére kry-
ja sie za wyréznionymi promocyjnymi i minimalnymi
stopami oprocentowania kredytéw mieszkaniowych.
Wydaje sie to niezbedne, bowiem podobne, nie w peini
etyczne techniki (np. promocyjny grace period, promo-
cyjne oprocentowanie kredytu w rachunku karty) sa od
niedawna wykorzystywane na rynku kart kredytowych.

Promocyjne stopy oprocentowania sa powszechnie
wykorzystywane przez banki w marketingu kredytéw
mieszkaniowych od wiosny 2003 r. Informacja o wyso-
kosci tych stop jest do dzi§ motywem przewodnim du-
zej czesci reklam kredytéw mieszkaniowych.

Promocyjne stopy oprocentowania obowiazuja za-
zwyczaj nie diuzej niz przez pierwsze 6-12 (zazwyczaj)
do 24 (rzadko) miesiecy okresu kredytowania. Ten za$
w przypadku kredytéw mieszkaniowych wynosi przy-
najmniej kilkanascie, a czesto nawet kilkadziesiat lat.
Jednak informacje w ulotkach i reklamach kredytow
mieszkaniowych w mediach masowych nie zawsze jed-
noznacznie §wiadcza o promocyjnym charakterze opro-
centowania kredytu mieszkaniowego. Czasowy charak-
ter oprocentowania promocyjnego — z definicji przypi-
sany sprzedazy promocyjnej — nie jest cecha nadmier-
nie eksponowana w informacyjno-reklamowych mate-
riatach bankéw. Banki kamufluja charakter oprocento-
wania udzielanych kredytéw, wykorzystujac metody

19 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Dz.U. nr 47, poz. 211 z pézn. zm.

20 Szerzej W. Budzynski: Reklama. Techniki skutecznej perswazji. Warszawa
2004 Poltext, s. 12-14.

21 Ustawa z dnia 20 lipca 2001 1. o kredycie konsumenckim (Dz.U. nr 100
poz. 1081 z pézn. zm.) wyraznie, cho¢ niecalkowicie ograniczyla nieetyczne
praktyki marketingowe w zakresie kredytow konsumpcyjnych.

22 70b.: A. Kowalczyk: Sprzedaé hipoteczny (za wszelkq cene). ,Bank” nr
5/2004, s. 54-55.
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,drobnego druku” oraz ,przypiséw z gwiazdka”. Poza
tym réznica miedzy promocyjna stopa oprocentowania
kredytu a stopa oprocentowania oferowana klientom
po okresie stosowania promocji jest znaczna i czesto
siega kilku punktéw procentowych.

Réwnie istotnym bledem analizowanych reklam
jest to, ze pomija sie w nich informacje o dodatkowych
elementach ceny kredytu mieszkaniowego, innych niz
procent. W szczeg6lnosci dotyczy to prowizji za udzie-
lenie i wczesniejsza splate kredytu oraz sktadek na
ubezpieczenia zwiazane z procesem kredytowania, cze-
sto obowiazkowe. Jest to o tyle istotne, ze poziom tych
kosztéw moze w duzym stopniu decydowaé o konku-
rencyjnosci ofert kredytowych ocenianych przez kon-
sumenta. Wysokos¢ tej grupy kosztow moze bowiem
przynajmniej czeciowo skompensowac korzysci wyni-
kajace z atrakcyjnego, promocyjnego oprocentowania
kredytu. Przyktadowo, sktadka z tytutu wprowadzone-
go przez jeden z bankéw obowiazkowego ubezpiecze-
nia kredytobiorcy od utraty pracy wynosi w pierwszym
roku sptaty kredytu mieszkaniowego az 2% pozyczanej
kwoty. Istotnie zwieksza wiec catkowity koszt obstugi
kredytu.

Wszystko to oznacza, ze reklamy operujace poje-
ciem promocyjnej stopy oprocentowania i pozbawione
informacji o pozostalych elementach ceny kredytu
mieszkaniowego w duzym stopniu utrudniaja konsu-
mentowi stworzenie faktycznej panoramy ofert na ryn-
ku kredytéw mieszkaniowych. Problem ten jest o tyle
istotny, ze wiekszoé¢ niezaleznych badan i szacunkéow
bankéw wskazuje na istnienie, na szcze$cie zmniejsza-
jacej sie, luki percepcji ceny kredytéw bankowych.
Klienci blednie postrzegaja cene kredytow, przede
wszystkim przez prymat nominalnego poziomu opro-
centowania. Mniejsza uwage zwracaja na oplaty i pro-
wizje, a takze spos6b naliczania oprocentowania23.

Z kolei minimalne stopy oprocentowania oferuje
sie wylacznie grupie tzw. idealnych klientéw, ktérzy
speiniaja liczne dodatkowe wymogi, stawiane przez
banki. Wyjsciowym warunkiem praktycznie wszyst-
kich bankéw jest jak najwyzszy udzial wlasny klienta
w finansowaniu kredytowanej inwestycji (zobacz tabe-
la 3). R6znice w oprocentowaniu, zalezne od wysoko-
sci wkladu wlasnego, sa rzeczywiscie znaczne, zwlasz-
cza w przypadku kredytéw w walutach wymienial-
nych. Moga siega¢ nawet potowy naliczanych odsetek.
Poza tym oprocentowanie zblizone do oprocentowania
minimalnego jest czesto atrybutem tylko wysokich kre-
dytow mieszkaniowych, zaciaganych wylacznie na
sredni okres. Dane w tabeli 3 pokazuja, ze przecietne-
mu klientowi — rzadko dysponujacemu wktadem wta-

23 p. Masiukiewicz: Wykorzystanie kryterium luki wartosci i luki percepcji w
marketingu bankowym. W: Marketing bankowy. Doswiadczenia i perspektywy.
Materialy z konferencji naukowej zorganizowanej w dniu 25 listopada 2003 r.
Red. naukowa R. Milic-Czerniak, B. Dobiegala-Korona, Warszawa 2003 Wyzsza
Szkola Zarzadzania i Marketingu w Warszawie, s. 141 i dalsze.
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snym wyzszym niz 50%, a chcacemu zaciagnac
wzglednie niewielki kredyt — bardzo trudno jest uzy-
ska¢ reklamowane oprocentowanie minimalne. Co wie-
cej, nawet speinienie wymogéw banku co do kwoty
kredytu i wktadu wtasnego nie jest tego gwarancja.

W regulaminach promocji i §wiadczenia ustug kre-
dytowych mozna znalezé réwniez inne, réwnie kfopo-
tliwe dla konsumentéw warunki. Przyktadowo, otrzy-
manie minimalnej lub promocyjnej stawki oprocento-
wania moze zaleze¢ od okresu posiadania przez klien-
ta rachunku oszczedno$ciowo-rozliczeniowego (ROR)
w banku i wysokosci jego dotychczasowych comie-
siecznych zasilenn. W sumie wymagania te, uprawniaja-
ce do otrzymania minimalnego oprocentowania, mozna
potraktowac jako doé¢ wygérowane.

Nalezy takze podkresli¢, ze cecha specyficzna,
zwlaszcza rynku kredytéw mieszkaniowych jest to, ze
,otrzymana” stopa procentowa moze by¢ rézna do-
stownie dla kazdego klienta. Moze on ja poznaé¢ tak
naprawde dopiero na etapie indywidualnych negocja-
cji z przedstawicielem banku. Z tego powodu wybér
minimalnego oprocentowania — czesto bardzo odbie-
gajacego od przecietnej stopy oprocentowania kredy-
tow mieszkaniowych, jako jedynego atrybutu pozycjo-
nowania produktu — nalezy oceni¢ jako niezbyt szcze-
sliwy24,

Reklamy kredytéw mieszkaniowych bywaja przez
niektérych zaliczane nawet do kategorii reklam:

— oszukanczych — reklamy operujace pojeciem pro-
mocyjnej stopy oprocentowania, jako mogace wywotaé
mylne przekonanie klienta o niezwyklej atrakcyjnosci
kredytu mieszkaniowego i korzysciach ptynacych z je-
go zaciagniecia,

— niepeinych — reklamy operujace pojeciem mini-
malnej stopy oprocentowania i pozbawione informacji
o pozostatych oplatach i prowizjach, pomijajace infor-
macje, ktére maja decydujacy wplyw na rzeczywista
stope oprocentowania kredytu i jego catkowity koszt.

Wysuwanie na tyle powaznych zarzutéw wobec
reklam produktéw bankowych zmusza do wykazania
ich zasadnosci na gruncie prawnym. Prébujac tego do-
kona¢, mozna sie postuzy¢ przyktadem reklam operuja-
cych pojeciem promocyjnej stopy oprocentowania5.

W literaturze prawnej twierdzi sie, ze zgodnie
z przepisem zawartym w ust. 1 pkt 2 artykutu 16 usta-
wy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, aby reklama

24 To, ze ,,otrzymana” stopa procentowa moze by¢ rozna dostownie dla kaz-
dego klienta, mozna uzna¢ za argument przemawiajacy za postugiwaniem sie
w reklamach pojeciem minimalnej stopy oprocentowania. Nie jest to jednak
argument za jej naduzywaniem, i to w tak skrajny sposéb, jak ma to miejsce
obecnie.

25 Podejmujac taka probe, wypada przypomniec, ze ogloszenie prasowe i re-
klama nie sa oferta handlowa w rozumieniu art. 66 Kodeksu cywilnego (zazna-
czono to w art. 71 k.c.). Nie sa zatem wiazace dla ustugodawcy. (Por. J.W. Wik-
tor: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. Warszawa
2001 PWN, s. 195). Jednak to, ze ogloszenie prasowe czy reklama nie narusza-
ja przepisow Kodeksu cywilnego, nie oznacza, ze nie naruszaja pozostatych
przepisow prawa, a tym bardziej zasad etycznych.
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Tabela 3 Relacja wkiad wlasny - oprocentowanie kredytu mieszkaniowego (na przyktadzie
jJednego z bankow komercyjnych)

Cechy kredytu Kwota kredytu
waluta wkiad wlasny ponizej od 30 000 wiacznie zi do 100 000 zi
30.000 z} od 100.000 zt
minimalne oprocentowanie zmienne (w %)

CHF ponizej 20% 4,36 3,96 3,76
od 20% wlacznie do 50% 3,96 3,66 3,46
od 50% wlacznie do 70% 3,06 2,76 2,26
od 70% wlacznie 2,46 2,16 1,66*

PLN ponizej 20% 9,48 9,08 8,98
od 20% wlacznie do 50% 9,18 8,78 8,58
od 50% wlacznie do 70% 8,68 8,28 8,08
od 70% wlacznie 8,38 7,98 7,58*%

*reklamowane oprocentowanie minimalne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie informacji ze strony internetowej jednego z bankow, listopad 2004 r.

zostala uznana za czyn nieuczciwej konkurencji, ko-
nieczne jest spetnienie dw6ch warunkow26.

Po pierwsze, reklama musi wprowadza¢ w blad,
tzn. wywolywaé¢ u klienta wyobrazenia o towarze lub
ustudze niezgodne z rzeczywistym stanem rzeczy. Jest to
niezwykle istotne twierdzenie, ktére oznacza, ze btad re-
klamy (niescisto$¢) musi by¢ rozpatrywany z punktu wi-
dzenia potencjalnego klienta, a nie nadawcy lub rekla-
mujacego sie. Blad reklamy moze przy tym dotyczyc
wszystkich jej elementéw, w tym liczby reklamowanych
produktéw, ich przydatnosci czy mozliwosci zastosowa-
nia. W artykule 16 ust. 1 pkt 2 nie wskazano wprawdzie
na cene jako element istotny dla mylnego postrzegania
reklamy. Nie oznacza to jednak, Ze analizujac zgodnosé¢
reklamy z ustawa, nalezy pomina¢ jej aspekt cenowy.
W artykule 16 nie dokonano bowiem petnego wyliczenia
elementéw reklamy podlegajacych rygorom ustawy. Na-
stapilo jedynie wyliczenie przyktadowe.

Po drugie, btad zawarty w reklamie musi wptywac
na podjecie decyzji o nabyciu produktu. Podkresla sie
przy tym, ze nie ma znaczenia, czy tre$¢ reklamy jest
falszywa (nieprawdziwa), czy mylaca.

Dla uznania, czy dany przekaz reklamowy moze
zosta¢ negatywnie oceniony z punktu widzenia art. 16
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji dodatko-
wo istotne jest, czy27:

— przekaz ma zdolnoé¢ kierowania postepowaniem
nabywczym i wyborem dokonywanym przez konsu-
menta,

— btad lub niescistos¢ zawarta w przekazie nosi
znamiona istotnosci.

Odnoszac pierwszy warunek do reklam bedacych
przedmiotem analizy, mozna stwierdzi¢, ze:

— promocyjna stopa oprocentowania rozumiana ja-
ko cena kredytu zasadniczo r6zni sie od ceny ptaconej
przez konsumenta przez pozostaly (niepromocyjny)
okres kredytowania,

26 g, Nowiriska, M. du Vall: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji. Warszawa 2001 Wyd. Prawnicze LexisNexis, s. 157, 159.
27 Ibidem, s. 158.

— banki celowo utrudniaja rozpoznanie czasowego
charakteru stopy promocyjnej, wykorzystujac stabosci
ludzkiej percepcji (stuza temu wspominane metody
,drobnego druku” oraz ,przypiséw z gwiazdka”),

— banki poprzez symbolike stosowana w reklamie
nadaja stopie promocyjnej istotne znaczenie — podsta-
wowego parametru okreslajacego koszt kredytu, nie-
zgodne z rzeczywistoscia.

Wszystko to moze wywolywac u klienta niezgodne
z rzeczywistym stanem rzeczy wyobrazenia o towarze
lub ustudze.

Z kolei analizujac wplyw niedcistosci zawartej
w reklamie na podjecie decyzji o nabyciu produktu kre-
dytowego, mozna stwierdzi¢, ze cena kredytu mieszka-
niowego, w tym przede wszystkim oprocentowanie,
jest gtbwnym czynnikiem decydujacym o wyborze ban-
ku-kredytodawcy. Swiadcza o tym wyniki wiekszosci
badan, m.in. Instytutu Pentor oraz SMG/KRC28. Z da-
nych drugiego instytutu wynika, ze 86% konsumentéw
chcacych zaciagna¢ kredyt mieszkaniowy zwraca uwa-
ge przede wszystkim na wysoko$é oprocentowania
i prowizji. Na tej podstawie mozna wysunaé¢ przypusz-
czenie, ze analizowane reklamy moga mie¢ zdolnoéé
kierowania wyborem konsumenta, a niescistoé¢ zawar-
ta w przekazie nosi znamiona istotnosci.

Przedstawiciele bankéw dziatajacych w Polsce po-
twierdzaja duzy wplyw opisanych technik reklamy
produktéw kredytowych na zachowania nabywcow.
Z podobnymi opiniami mozna sie spotka¢ w literatu-
rze. Podkresla sie tam, Ze przekaz marketingowy o ta-
kiej tresci i symbolice dobrze stuzy wykorzystaniu
przez banki nadarzajacej sie okazji rynkowej. Nadaje
sie bowiem idealnie do przyciagniecia uwagi klienta na
silnie juz zagospodarowanym rynku przekazéw promo-
cyjnych. Co wiecej, czesto zapewnia znalezienie sie
banku na tzw. krétkiej liscie przysztego klienta. Obec-
nosc¢ na tej liscie, co podkreslaja przedstawiciele firm
doradztwa finansowego, daje spore szanse wybrania

28 AZ: Hipoteczne w gore. ,,Gazeta Wyborcza” z 14 kwietnia 2004 r.; M. Wiel-
go: Dla kazdego cos nowego. ,Gazeta Wyborcza” z 20 pazdziernika 2004 r., do-
datek pt. Pieniadze na Mieszkanie.
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przez konsumenta reklamowanego kredytu mieszka-
niowego. Wynika to z faktu, ze konsument czesto nie
wraca juz do wstepnie odrzuconych alternatyw?29.
W tym kontekscie reklamy operujace pojeciem ,,stép
promocyjnych” mozna oceni¢ jako prébe $wiadomej
i celowej dezinformacji klienta.

Nalezy tu podkresli¢, ze wadliwos$é prawna (i nie-
etycznosé) reklam wykorzystujacych metode ,,drobne-
go druku” nie jest wymystem szczegélnie zajadiych
krytykéw bankdéw, lecz faktem. Tego rodzaju praktyki
promocyjne w krajach o rozwinietej gospodarce rynko-
wej powszechnie uwaza sie za nieuczciwe i wprowa-
dzajace w btad30. Podobnie negatywne nastawienie do
nich wykazuje nadzér bankowy (finansowy) w niektd-
rych krajach, np. w Wielkiej Brytanii3?.

Biorac pod uwage przedstawione wyzej argumen-
ty, mozna sadzi¢, ze reklamy nieprecyzyjnie, a nawet
mylnie prezentujace poziom oprocentowania kredytéw
mieszkaniowych moga narusza¢ przepis artykutu 16.
Wydaje sie wiec, ze mozna im przypisa¢ znamiona czy-
nu nieuczciwej konkurencji, a wiec uznac je za reklamy
nieetyczne.

Warto takze zastanowi¢ sie nad zgodnoscia ta-
kich praktyk marketingowych z ,Zasadami dobrej
praktyki bankowe;j”. Nasuwaja sie m.in. nastepujace
pytania:

e Czy wykorzystanie reklam operujacych pojeciem
,,stopy promocyjnej” jest oznaka stosowania sie do jed-
nej z zasad dobrej praktyki, zaktadajacej ,traktowanie
wszystkich klientéw z nalezyta starannoscia”?

e Czy wykorzystanie reklam operujacych pojeciem
,stopy minimalnej” nie jest sprzeczne z zasada dobrej
praktyki, zakladajaca ,umozliwienie klientowi [po-
przez reklame — dop. A. K. | dokonanie wiasciwego wy-
boru” instrumentu finansowego?

e Czy wykorzystanie reklam operujacych pojeciem
,,stopy minimalnej” nie narusza zasady dobrej praktyki,
zgodnie z ktéra ,,banki, informujac o rodzajach i warun-
kach $wiadczonych ustug, powinny zapewni¢ kliento-
wi pelna informacje”?

e Czy pomijanie w reklamach kredytéw mieszka-
niowych informacji o pozostatych elementach ich ceny
$wiadczy o, deklarowanych w zasadach dobrej prakty-
ki, profesjonalizmie i starannosci bankéw oraz dowo-
dzi ich woli przekazania konsumentowi pelnej infor-
macji o kredycie?

29 M. Wielgo: Cheq sig wyréznicé. ,Gazeta Wyborcza” z 2 pazdziernika 2003 r.
30 J. Mironiski: Komunikowanie marketingowe. W: Media, komunikacja, biz-
nes elektroniczny. Praca pod red. B. Junga, Warszawa 2001 Difin, s. 137.

31 Brytyjski Financial Services Authority (FSA) dosé czesto ingeruje w tresé
reklam produktéw finansowych uznanych za wprowadzajace w bfad (,misle-
ading adverts”), w tym m.in. reklam wykorzystujacych technike ,drobnego
druku” (,,small print”). Na witrynie internetowej instytucji szczegélna uwage
poswieca sie tym ostatnim, pokazujac konsumentom przyklady i mechanizmy
oddziatywania takich reklam. (Obecnie ocena reklam czesci produktéw kredy-
towych bedacych przedmiotem analizy, w tym m.in. kredytéw w formie salda
debetowego i kredytéw kart kredytowych, nie lezy w gestii FSA).
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Niestety, na kazde z tych pytan trzeba udzieli¢ od-
powiedzi, ktéra podwaza etyczny charakter praktyk
marketingowych bankéw.

Préba oceny reklam operujacych pojeciami ,,stép
promocyjnych” i ,,stép minimalnych” za pomoca pytan
testujacych z listy Laczniaka i Murpy’ego (zob. tabela 2)
prowadzi do sformutowania podobnych wnioskéw.
Mozna wprawdzie zalozyé¢, ze analizowane praktyki
bankéw zazwyczaj nie naruszaja prawa, ale sytuuja sie
na jego pograniczu. Mozna zatem przyjaé, ze analizo-
wane dziatania przejda pozytywnie test legalnosci (wy-
zej wykazano, ze raczej tak nie jest). Zalozenie takie jest
o tyle bezpieczne i wygodne, ze analizujac dzialania
promocyjne, nie zawsze mozna jednoznacznie ocenic,
czy potencjalny nabywca (w mysl litery prawa) jest
oszukiwany32.

Testujac reklamy bedace przedmiotem analizy za
pomoca modelu Laczniaka i Murphy’ego, nie mozna
jednak uznaé, ze:

a) analizowane dzialania nie sa pogwalceniem
podstawowego obowiazku etyczno-moralnego kazdego
sprzedawcy, jakim jest rzetelnos¢ kupiecka;

b) analizowane dzialania nie sa pogwalceniem
szczegblnego obowiazku etyczno-moralnego, jaki tra-
dycja i przepisy prawa nakltadaja na banki; postepowa-
nie bankéw nie licuje z etyka instytucji zaufania pu-
blicznego, za jaka uznaje sie banki;

c) nie mamy do czynienia ze szkodliwa intencja
rozwazanych dziatan. Znieksztalcenie informacji o ce-
nie kredytu jednoznacznie stuzy wykreowaniu w §wia-
domosci konsumentéw obrazu produktu kredytowego
lepszego niz rzeczywisty.

Analizowane praktyki marketingowe bankéw na-
ruszaja takze prawo konsumenta do informacji, w te-
Scie ,,respektowania praw innych ludzi” okreslane ja-
ko niezbywalne. Oznacza to, ze analizowane dziata-
nia reklamowe bankéw nie przechodza pozytywnie
duzej czesci testow wykorzystanych w metodzie ba-
dawczej Laczniaka i Murphy’ego. Potwierdza to hipo-
teze o nieetycznosci tej kategorii reklam produktéw
kredytowych. Jesli wiec nie uzna sie ich za niezgod-
ne z prawem, to z pewno$cia mozna je uzna¢ za na-
ganne moralnie.

W takim pogladzie autor nie jest osamotniony.
W literaturze zaprezentowane powyzej praktyki ban-
kow jednoznacznie okresla sie jako sztuczki marketin-
gowe czy nawet ,tanie chwyty reklamowe”. Podkresla
sie jednoczesnie, ze sa one nieeleganckie, czesto nie-
etyczne i naruszaja prawo konsumentéw do rzetelnej
informacji?3. Niektérzy autorzy twierdza nawet, ze
obecne kampanie reklamowe, m.in. bankéw, niczym

32 Poglad ten czesto pojawia sie w literaturze przedmiotu. Zob. np. B. Kwar-
ciak: Co ..., op.cit, s. 265.
33 Zob. np. J. Grobicki: Doradcy kredytowi. ,Bank” nr 6/2004, s. 14-15; A.
Grabo§: Zanim wybierzesz kredyt mieszkaniowy. ,Finanse osobiste. Expan-
der”, nr 1/2004, s. 14-17.
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sie nie réznia od peerelowskiej propagandy. Opieraja
sie na pétprawdach, operuja ,,starannie” dobranymi da-
nymi, umieszczonymi w ,najbardziej stusznym” kon-
tekscie, zerujac na odwiecznych stabosciach konsu-
mentéw34, Wydaje sie, ze stowa krytyki sa, niestety,
uzasadnione.

Podsumowujac rozwazania dotyczace praktyk
marketingowych bankéw na rynku kredytéw mieszka-
niowych, mozna stwierdzi¢, ze nie maja one nic wspdl-
nego z deklarowana przez banki orientacja proklien-
towska. Bankom mozna zarzucié¢, ze permanentnie ma-
nipuluja informacja o cenie promowanych kredytéw
mieszkaniowych, a tym samym:

— utrudniaja konsumentom oszacowanie optacal-
nosci danej oferty kredytowe;j,

— w duzym stopniu uniemozliwiaja konsumentom
samodzielne poréwnanie analizowanej oferty kredyto-
wej z ofertami innych bankdéw,

— utrudniaja konsumentom podjecie optymalnej
decyzji nabyweczej.

Jak dotad stosunkowo niewielkim problemem
w marketingu produktéw kredytowych sa reklamy
uchybiajace godnoéci cztowieka. W marketingu débr
konsumpcyjnych jest to problem powszechnie zauwa-
zany. Zwlaszcza przedmiotowe traktowanie kobiety
i eksponowanie w reklamach jej ciata sa negatywnie
oceniane przez cze$¢ specjalistow. Tematy seksualno-
§ci 1 nagoSci zaczynaja by¢ wykorzystywane takze
w marketingu produktéow kredytowych, w tym zwtasz-
cza kart kredytowych. Wynika to z ich duzej chwytli-
wosci i nosnosci. Obserwujac te pierwsze, nieco jeszcze
nie$miate préby, mozna dostrzec, ze banki korzystaja
z takich motywéw ze sporym wyczuciem. Jesli juz wy-
bieraja taka forme prezentacji, to przekaz jest subtelny
i wywazony. Sa jednak wyjatki.

Ogromne watpliwosci wzbudza wykorzystywanie
przez banki w marketingu produktéw kredytowych in-
nych form apelu emocjonalnego. Czesto nie odbywa
sie to z jawnym naruszeniem przepiséw prawa. Nie
oznacza to jednak, ze odwolujace sie do emocji konsu-
mentéw reklamy nie naruszaja pewnych trudno
uchwytnych norm etycznych. Nie mamy w nich
wprawdzie do czynienia z wywolywaniem leku czy
wykorzystywaniem przesadéw konsumentéw. Najcze-
Sciej, jak juz wspomniano, odwoluja sie one do pozy-
tywnych stanéw psychicznych czlowieka. Mimo to
apel emocjonalny w przypadku produktéw kredyto-
wych stwarza pewne ryzyko zaréwno dla klienta, jak
i dla banku. Czesto mozna go przy tym uznac za balan-
sowanie nadawcy reklamy na granicy etyki. Dowodem
tego sa zachowania bank6w na rynku kredytéw miesz-
kaniowych35.
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e W ostatnich dwéch latach cze$¢ bankéw w rekla-
mach kredytéw mieszkaniowych epatuje obrazami,
ktére pozwalaja widzie¢ kredyty mieszkaniowe przez
,rézowe okulary”.

e Hasta reklamowe promujace kredyty mieszka-
niowe sa czesto nasycone ogromnym pozytywnym ta-
dunkiem emocjonalnym. Poteguja tym samym wraze-
nie bliskosci wtasnego, idealnego lokum, znajdujacego
sie ,,na wyciagniecie reki”.

e W tresci reklam kredytéw mieszkaniowych po-
mijane sa czynniki ryzyka, zwiazanego z finansowa-
niem zakupu nieruchomosci z kredytu.

e Reklamy kredytéw mieszkaniowych pozwalaja
tez konsumentowi zapomnie¢ o najwazniejszym, czyli
koniecznosci splaty zaciagnietego kredytu. Ta zas,
w przypadku niektérych gospodarstw domowych, wia-
ze sie z licznymi wyrzeczeniami.

Banki, realizujac takie strategie marketingu produk-
tow kredytowych, posrednio narzucaja klientowi mysle-
nie w kategoriach: ,,wez kredyt i... nie mysl o nastep-
stwach”. Tym samym moga sie przyczynia¢ do kreowania
nadmiernego, nieuzasadnionego sytuacja ekonomiczno-f-
inansowa konsumentéw, popytu na kredyt. Jest to niebez-
pieczne, tym bardziej ze czes¢ konsumentéw blednie, za-
zwyczaj zbyt optymistycznie, ocenia swoja zdolnoé¢ do
obstugi dtugoterminowego zadtuzenia oraz przyszla sytu-
acje finansowa. Wynika to m.in. z braku do$wiadczen
konsumentéw na rynku finansowym oraz braku umiejet-
nosci dostrzegania zagrozen zwiazanych z wspomnianym
modelem zycia na kredyt, np. wypadkéw losowych36.

Stosowanie przez banki zaprezentowanej wyzej fi-
lozofii perswazji reklamowej nie jest wiec zachowa-
niem odpowiedzialnym spolecznie. Moze sie okazaé
kosztowne nie tylko dla klienta-kredytobiorcy, ale tak-
ze dla bankéw-kredytodawcéw. Obawy takie, wbrew
pozorom, wydaja sie w pelni uzasadnione. Swiadczy
o tym np. malo stabilna sytuacja na rynku pracy. Nie
uprawnia ona do tak optymistycznej oceny diugotermi-
nowej zdolnosci kredytowej konsumentéw, jak postrze-
gaja ja banki.

Kolejna dyskusyjna praktyka marketingu produk-
tow kredytowych jest reklamowanie tzw. wyprzedazy
kredytow. Taka technike plasowania produktéw kre-
dytowych na rynku bankowym w Polsce zastosowaty
juz przynajmniej dwa banki. Szczegélnie interesujaca
jest argumentacja jednego z nich, ktéry ,wyprzedaz”
kredytéw zorganizowal w okresie Swiat Bozego Naro-
dzenia. Kierownictwo tej instytucji deklarowato
m.in.: ,Uwazamy, Ze ,,przecena” kredytéw w tak trud-
nym dla portfeli okresie jest najlepszym prezentem
gwiazdkowym, jaki bank moze podarowac klientom”.
Z marketingowego punktu widzenia taki sposéb argu-

34 M. Chmielewska: Najwieksze klamstwa reklamowe. ,,Gazeta Finansowa” z
5-11 czerwca 2004 1.

35 Szerzej zob.: A. Kowalczyk: Sprzeda¢ hipoteczny (za wszelka cene).
,Bank” nr 5/2004, s. 56.

36 por, W. Szpringer, Z. Szpringer: Regulacja kredytu konsumenckiego i upa-
diosci konsumenckiej (inspiracje dla Polski w $wietle rozwiqzan niektérych
krajéw UE oraz projektu noweli do dyrektywy o kredycie konsumenckim).
»Bank i Kredyt” nr 9/2004, s. 33, 34.



BANK I KREDYT marzec 2005

mentacji mozna uznaé¢ za majstersztyk. Jednak z dru-
giej strony nie §wiadczy to o poczuciu spolecznej od-
powiedzialnosci i rzetelnym podejéciu banku. Trud-
no bowiem zalozy¢, ze §wieta na kredyt beda dla kon-
sumenta pozbawione trosk. Jednocze$nie nalezy sie
spodziewag, i taka jest praktyka, Ze obnizona promo-
cyjnie rate odsetkowa bank zrekompensuje sobie
wyzszym, $rednim oprocentowaniem udzielanego
kredytu.

Taki kierunek inicjatyw marketingowych skla-
nia takze do dalszych refleksji. Mozna sie np. zasta-
nawia¢, czy zasadne sa ,przeceny” produktéw kre-
dytowych oferowanych przez banki, uznawane prze-
ciez za instytucje zaufania publicznego. Czy maja
(moga) one $wiadczy¢ o nizszej jakosci wybranych
produktéw finansowych? Czy przystoja bankom,
niebedacym zwyczajnymi przedsiebiorstwami han-
dlowymi?

Watpliwoséci budzi takze to, czy ,,wyprzedaze”
produktéow bankowych zawsze beda budzi¢ dobre
skojarzenia klient6w bankéw. Takie techniki akty-
wizacji sprzedazy byly przeciez kiedy$ wykorzysty-
wane w celu pozbycia sie z magazynéw produktéw
niepelnowarto$ciowych. Obecnie sa wprawdzie
przez niektérych postrzegane jako oznaka sprawnie
funkcjonujacego mechanizmu rynkowego i ocenia-
ne pozytywnie. Jednak z drugiej strony przedsie-
biorstwa, w tym banki, wykazuja coraz wieksza
sktonno$¢ do ich naduzywania. Taki spos6b plaso-
wania produktow kredytowych wymaga wiec zasta-
nowienia.

Lakonczenie

Reasumujac, wydaje sie, ze reklamy produktow kredy-
towych bankéw dzialajacych w Polsce w czesci nale-
za do reklam nie w pelni etycznych. Czesto nie moz-
na im przypisa¢ wymienionych w artykule atrybutéw
reklam etycznych. Oczywiscie takie, negatywnie oce-
niane postawy i praktyki marketingowe sa wlasciwe
wylacznie niektérym bankom. Z tego powodu przed-
stawione powyzej opinie pewnej grupie bankowcow
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moga sie wyda¢ niesprawiedliwe. Ich wysuwanie mo-
ze by¢ oceniane jako nieuzasadnione i szkodliwe dla
branzy bankowe;j.

Wydaje sie jednak, ze bardziej szkodliwe moze by¢
trwanie czeéci bankéw przy nieodpowiednich prakty-
kach marketingowych. Pojawiajace sie obecnie, wspo-
minane juz, inicjatywy legislacyjne, zmierzajace do
ograniczenia swobody bankéw w zakresie ksztaltowa-
nia cen kredytéw, sa m.in. nastepstwem nierzetelnej (a
wiec 1 nieetycznej) dzialalnosci promocyjnej bankow.

Mozna ponadto stwierdzi¢, ze istnieje wyrazny
rozdzwiek miedzy deklaracjami bankéw co do etyki
dziatalnosci reklamowej (np. zawartymi w ,Zasadach
dobrej praktyki bankowej”) a praktyka marketingowa.
Wydaje sie on pewnym zagrozeniem nawet dla utrzy-
mania przez banki pozycji konkurencyjnej i negocjacyj-
nej. Moze sie bowiem przyczyni¢ do spadku wysokiego
poziomu zaufania, ktérym ciagle ciesza sie banki. O re-
alnosci takiego zagrozenia moze $wiadczy¢ szybko ro-
snaca popularnos¢ instytucji doradztwa finansowego
w Polsce.

W tym kontekscie mozna oczekiwaé zrealizowa-
nia sie w niedalekiej przyszlosci w sferze etycznej
marketingu produktéw kredytowych jednego z trzech
scenariuszy. By¢ moze bedzie tak, jak sie twierdzi w li-
teraturze, ze zasady dobrych praktyk mozna co najwy-
zej zapisa¢ dla potomnych37, a konsumenci, dokonu-
jac wyboru produktu finansowego, zamiast po ulotki
i gazety powinni siegna¢ po kalkulatory38. By¢ moze
jednak zmiany w otoczeniu, zwlaszcza prawnym, wy-
musza na bankach radykalna zmiane podejscia do
klienta. Chodzi tu zwlaszcza o pojawiajace sie projek-
ty rozszerzenia, m.in. na rynek kredytéw mieszkanio-
wych, zakresu obowiazywania europejskiej wersji dy-
rektywy o kredycie konsumenckim. Ten scenariusz —
pelnej reorientacji etycznej bankéw — wydaje sie jed-
nak malo realny. Najbardziej prawdopodobny jest za-
tem scenariusz posredni. Jaki doktadnie — o tym trud-
no obecnie przesadzac.

37 K. Opolski, A. Pawlowska: Etyka i odpowiedzialnosé spoleczna w marke-
tingu bankowym. W: Marketing ..., op.cit, s. 28.

38 W. Nartowski: Nierzetelne reklamy. ,,Gazeta Bankowa”, 15 marca 2004 r.,
s. 21.a



