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Uwagi wst´pne

Produkty kredytowe sà ciàgle podstawà dzia∏alnoÊci
operacyjnej banków komercyjnych w Polsce. Dzia∏al-
noÊç kredytowa przynosi bankom najwi´ksze zyski i ma
ogromny wp∏yw na ich wizerunek. Kwestià niezwyk∏ej
wagi jest wi´c realizowanie odpowiedniej strategii pro-
mocji produktów kredytowych. Wymaga to w∏aÊciwego
okreÊlenia celów promocji i doboru nale˝ytych narz´dzi
ich realizacji, w tym m.in. Êrodków reklamy.

Odpowiednia strategia reklamy produktów kredy-
towych musi uwzgl´dniaç zarówno krótkookresowe ce-
le banku (jak np. maksymalizacja sprzeda˝y), jak i cele
d∏ugookresowe – strategiczne. Orientacja strategiczna
w marketingu bankowym oznacza m.in. nawiàzywanie
partnerskich relacji z klientami. Jednym z wymogów
ich umacniania jest przyj´cie zasad etycznych za punkt
wyjÊcia dzia∏aƒ marketingowych. Jest to szczególnie
istotne na rynku detalicznych us∏ug bankowych, bo-
wiem klienci indywidualni sà z definicji s∏abszà stronà
w procesach wymiany rynkowej. 

OkreÊlajàc dzia∏ania reklamowe jako etyczne, za-
zwyczaj wskazuje si´ na koniecznoÊç ich zgodnoÊci
z normami obyczajowymi (których podstawà sà uzna-
wane przez danà spo∏ecznoÊç wartoÊci moralne) oraz
przepisami prawa1. Oceniajàc poziom etycznoÊci

dzia∏aƒ reklamowych, bada si´ ich zgodnoÊç z ww.
czynnikami. Rozstrzygajàc o etycznym (lub nie) cha-
rakterze dzia∏aƒ promocyjnych banków, nale˝y dodat-
kowo wziàç pod uwag´ specyfik´ dzia∏alnoÊci banko-
wej i produktów marketingowych oferowanych przez
banki.

W tym kontekÊcie podstawowym celem artyku∏u
sà: szczegó∏owe okreÊlenie etycznych wyró˝ników re-
klam produktów kredytowych i ocena stopnia etyczno-
Êci praktyk reklamowych na rynku kredytowym w Pol-
sce. Badanie charakteru realizowanych przez banki
dzia∏aƒ reklamowych ma te˝ pozwoliç na ocen´, czy
istnieje dysonans mi´dzy pisemnymi deklaracjami ban-
ków co do rzetelnoÊci wobec klientów a praktykà mar-
ketingowà2. 

W poczàtkowej cz´Êci artyku∏u zostanà zaprezen-
towane podstawowe aspekty reklamy jako instrumentu
komunikacji banku z rynkiem, istotne z punktu widze-
nia etyki biznesu. Punktem wyjÊcia do oceny reklam
produktów kredytowych w kategoriach etycznych b´dà
zdefiniowanie poj´cia reklamy i systematyzacja podsta-
wowych cech specyficznych produktów kredytowych.
Wydaje si´ to niezb´dne, bowiem specyfika dzia∏alno-
Êci bankowej i produktów oferowanych przez banki
w istotnym stopniu warunkuje procesy komunikacji
marketingowej banku z klientem indywidualnym.
Wnioski p∏ynàce z tej analizy zostanà wzi´te pod uwa-

Czy reklamy kredytów bankowych
mogà byç etyczne?
Etyczne dylematy reklamy detalicznych produktów
kredytowych oferowanych przez banki dzia∏ajàce 
w Polsce
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1 Por. B. Nogalski, J. Âniadecki: Etyka mened˝erska. Bydgoszcz 1996 TNOiK,
s. 135. Czasami jako obszar zainteresowania etyki traktuje si´ wy∏àcznie to, co
nie zosta∏o uregulowane w prawie.

2 Zakresem analizy nie zosta∏y obj´te reklamy porównawcze produktów ban-
kowych.
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g´ w dokonanej nast´pnie klasyfikacji rodzajów i celów
reklam oraz charakterystyce poszczególnych form ape-
lu marketingowego. Na tej podstawie, przy uwzgl´dnie-
niu obowiàzujàcych przepisów prawa, zostanie przygo-
towane zestawienie czynników determinujàcych etycz-
ny charakter reklam produktów kredytowych. Ma to
umo˝liwiç stworzenie wzorca reklamy etycznej, który
b´dzie mo˝na zastosowaç do oceny praktyk reklamo-
wych banków w Polsce. 

Dzia∏alnoÊç kredytowa wobec zmian 
w otoczeniu banków

Kredyty bankowe sà uwa˝ane za jeden z najbardziej
z∏o˝onych produktów marketingowych banków3. Do
ich udzielania i obs∏ugi zazwyczaj niezb´dna jest reali-
zacja pewnych czynnoÊci, okreÊlanych mianem us∏ug
kredytowych4. 

Produkty kredytowe sà, poza produktami depozy-
towymi i rozliczeniowymi, jednà z trzech g∏ównych
grup produktów znajdujàcych si´ w ofercie banków
dzia∏ajàcych w Polsce. Do niedawna podstawowà rol´
wÊród kredytów dla ludnoÊci odgrywa∏y kredyty: w for-
mie salda debetowego i odnawialne w rachunku
oszcz´dnoÊciowo-rozliczeniowym, ratalne, gotówkowe
(w tym sezonowe) i na zakup pojazdów. Obecnie
w strukturze kredytów udzielanych gospodarstwom
domowym roÊnie przede wszystkim udzia∏: zabezpie-
czonych hipotecznie kredytów mieszkaniowych oraz
kredytów zwiàzanych z funkcjonowaniem kart kredy-
towych. Wzrasta tak˝e rola kredytów konsolidacyjnych
i po˝yczek hipotecznych udzielanych przez banki. 

Kredyty, jako produkty marketingowe, zaspokajajà
w pierwszej kolejnoÊci klientowskà potrzeb´ odrocze-
nia zap∏aty. Wià˝e si´ ona z niezgodnoÊcià w czasie
strumieni faktycznych dochodów i koniecznych wy-
datków konsumenckich. NiezgodnoÊç ta uniemo˝liwia
nabywcom konsumpcj´ na oczekiwanym poziomie
oraz dokonywanie wi´kszych inwestycji. Popyt na kre-
dyt kszta∏tuje si´ m.in. w zale˝noÊci od ogólnej sytuacji
gospodarczej i kierunków jej zmian, poziomu docho-
dów ludnoÊci i poziomu stóp procentowych. Wykazuje
przy tym Êcis∏y zwiàzek z cyklem koniunkturalnym5. 

Lata 2002–2003 to okres istotnych przeobra˝eƒ
w otoczeniu banków w Polsce, przek∏adajàcych si´ na
zmian´ rynkowych zachowaƒ konsumentów. Nowy
wzorzec post´powania nabywców produktów kredyto-

wych kszta∏towa∏ si´ zw∏aszcza pod wp∏ywem: 
– znacznego spadku stóp procentowych banku

centralnego, przek∏adajàcego si´ na spadek oprocento-
wania kredytów dla gospodarstw domowych, 

– poprawy sytuacji ekonomicznej cz´Êci gospo-
darstw domowych i ich lepszych przewidywaƒ, 

– poprawy koniunktury gospodarczej i wysokiego
tempa wzrostu gospodarczego, 

– zmian w regulacjach prawnych, zwiàzanych
z wejÊciem Polski do Unii Europejskiej, a w szczególno-
Êci podwy˝szenia VAT-u na materia∏y budowlane z 7%
do 22%, 

– zmian w oczekiwaniach konsumenckich, zwià-
zanych z wejÊciem Polski do Unii Europejskiej,
a w szczególnoÊci obaw przed ogólnym wzrostem cen
nieruchomoÊci. 

OkolicznoÊci te istotnie zmieni∏y zachowania ryn-
kowe polskich konsumentów. Spowodowa∏y wyraêny,
zauwa˝alny od 2003 r., wzrost liczby konsumentów
wybierajàcych po˝yczki bàdê kredyty bankowe jako na-
rz´dzie zaspokojenia potrzeby odroczenia zap∏aty. Mó-
wi si´ tu nawet o boomie kredytowym. Priorytetowà
potrzebà konsumentów zaspokajanà przez kredyty sta-
∏a si´ potrzeba sfinansowania zakupu mieszkania. 

Tendencj´ do finansowania zakupu dóbr i us∏ug
z kredytów oraz po˝yczek pog∏´bia powolne wykszta∏-
canie si´ w Polsce tzw. kultury ˝ycia na kredyt. Reak-
cjà banków na takie zmiany w otoczeniu sà m.in. inten-
syfikacja i indywidualizacja ró˝nego rodzaju dzia∏aƒ
marketingowych. Majà one pozwoliç na wyró˝nienie
produktów kredytowych danego banku na tle konku-
rencji i trwa∏e zapisanie si´ w ÊwiadomoÊci konsumen-
ta – potencjalnego kredytobiorcy. Banki: 

a) aktywnie wykorzystujà pe∏en wachlarz Êrodków
reklamy, poczàwszy od mediów tradycyjnych (np. pra-
sa), poprzez nowoczesne media elektroniczne (np. In-
ternet), a˝ po tzw. ambient media (np. zak∏adki do ksià-
˝ek), przy czym w wybranych segmentach rynku kredy-
towego mo˝na zaobserwowaç znaczne nasilenie dzia-
∏aƒ reklamowych, 

b) aktywnie pos∏ugujà si´ instrumentami sprzeda-
˝y promocyjnej (np. promocjami cenowymi), 

c) usprawniajà i indywidualizujà produkty kredy-
towe (nast´puje to zarówno na poziomie parametrów
cenowych, jak i jakoÊciowych), 

d) upraszczajà produkty kredytowe (nast´puje od-
formalizowanie procesów kredytowania), 

e) poszerzajà kana∏y dystrybucji produktów kredy-
towych, 

f) weryfikujà i poprawiajà jakoÊç sprzeda˝y pro-
duktów kredytowych i obs∏ugi posprzeda˝owej. 

Klienci indywidualni stajà si´ coraz bardziej po˝à-
danymi przez banki kredytobiorcami, a ich udzia∏
w przychodach operacyjnych i zyskach banków wyraê-
nie roÊnie. Niezwyk∏a dynamika zjawiska zad∏u˝ania
si´ gospodarstw domowych w bankach sk∏ania do za-

3 W literaturze marketingowej mo˝na si´ spotkaç z zamiennym u˝ywaniem
terminów produkt bankowy i us∏uga bankowa. Zob. np. M. Pluta-Olearnik:
Marketing us∏ug bankowych. Warszawa 1999 PWE, s. 62. Nie zawsze jednak,
tak jak w tym przypadku, wydaje si´ to dopuszczalne i uzasadnione.
4 Por. A. Nosowski: Geneza bankowoÊci elektronicznej. W: BankowoÊç 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 „Materia∏y i Studia”, z.  172, s. 9
i dalsze.
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stanowienia, czy zabiegi marketingowe, a zw∏aszcza
dzia∏ania reklamowe banków na rynku kredytowym,
majà charakter etyczny. Podejmujàc prób´ analizy tego
zagadnienia, warto si´ zastanowiç nad odpowiedziami
na nast´pujàce pytania: 

• Czy etyczne sà reklamy produktów kredytowych
majàce form´ apelu emocjonalnego o du˝ym „∏adunku”
emocjonalnym? 

• Czy etyczne sà fragmentaryczne reklamy produk-
tów kredytowych, uwypuklajàce ich wybrane parame-
try produktowe – korzystne dla postrzegania oferty
banku, a pomijajàce parametry negatywnie oceniane
przez klientów? 

• Czy etyczne sà reklamy tzw. zeroprocentowych
kredytów, których cena jest ukryta w prowizji pobiera-
nej przez bank? 

• Czy etyczne sà reklamy, w których wykorzysty-
wane sà: tzw. metoda drobnego druku (informacje istot-
ne dla decyzji nabywczej konsumenta podawane sà
znacznie mniejszà czcionkà) oraz tzw. metoda przypi-
sów z gwiazdkà (ww. informacje trafiajà do przypisów
ukrytych na koƒcu folderów reklamowych)? 

• Czy etyczne sà reklamy produktów kredytowych,
w których operuje si´ niejednoznacznymi poj´ciami, ta-
kimi jak promocyjne czy minimalne stopy procentowe? 

• Czy etyczne jest reklamowanie tzw. wyprzeda˝y
kredytów, np. mieszkaniowych? 

• Czy etyczne jest organizowanie loterii oraz kon-
kursów dla kredytobiorców i opieranie pozycjonowa-
nia produktów kredytowych na nagrodach? 

Reklama jako instrument komunikowania si´
banku z rynkiem – poj´cie, funkcje i cele

Reklama jest ciàgle g∏ównym instrumentem promocji,
wykorzystywanym przez banki. W literaturze marke-
tingowej reklama produktów bankowych jest definio-
wana jako instrument komunikowania si´ banku z oto-
czeniem, majàcy charakter masowy, nieosobisty (bez-
osobowy) i odp∏atny. 

Z punktu widzenia etyki, definicja reklamy w uj´ciu
marketingowym nie jest jednak wystarczajàca. Rozstrzy-
gajàc o etycznym (lub nie) charakterze reklam, nale˝y bo-
wiem m.in. zbadaç ich zgodnoÊç z przepisami prawa.
W tym celu niezb´dne jest pos∏ugiwanie si´ definicjà re-
klamy sformu∏owanà na gruncie prawnym. Znajduje si´
ona w ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i te-
lewizji6. Zgodnie z nià, reklamà: „jest ka˝dy przekaz, nie-
pochodzàcy od nadawcy, zmierzajàcy do promocji sprze-
da˝y albo innych form korzystania z towarów lub us∏ug,
popierania okreÊlonych spraw lub idei albo osiàgni´cia
innego efektu po˝àdanego przez reklamodawc´, nadawa-
ny za op∏atà lub innà formà wynagrodzenia”. 

Reklama produktów bankowych jest narz´dziem
marketingowym stosunkowo trudnym do zastosowa-
nia. Wynika to ze specyfiki produktów bankowych
(i towarzyszàcych im us∏ug) postrzeganych jako pro-
dukty marketingowe. Dotyczy to zw∏aszcza kredytów
bankowych. Na podstawie literatury mo˝na przyjàç, ˝e
na reklam´ produktów kredytowych banków wp∏ywajà
ich nast´pujàce cechy7: 

A. NiematerialnoÊç. Powoduje ona wyst´powanie
trudnoÊci w ocenie jakoÊci produktów kredytowych
oraz przypisanych im us∏ug. Produkty kredytowe ofero-
wane przez banki w zdecydowanej wi´kszoÊci nie ma-
jà w∏aÊciwoÊci fizycznych, takich, które mo˝na zwery-
fikowaç przed zakupem (np. kszta∏tu, koloru). W nie-
wielkim stopniu mogà byç równie˝ sprawdzone do-
Êwiadczalnie, w trakcie konsumpcji. O post´powaniu
nabywców na rynku kredytowym w du˝ym stopniu de-
cydujà reputacja i zaufanie do banku, tzn. w∏aÊciwoÊci
przyjmowane „na wiar´”8. Mo˝na zatem stwierdziç, ˝e
niematerialnoÊç wp∏ywa na ryzyko ponoszone przez
konsumenta-kredytobiorc´. Oznacza to, ˝e w rekla-
mach produktów kredytowych musi istnieç element
tworzenia zaufania. 

B. Âcis∏e powiàzanie z wartoÊciami pieni´˝nymi.
„Tworzywem” wi´kszoÊci produktów bankowych,
w tym wszystkich produktów kredytowych, jest pie-
niàdz. Wp∏ywa to na ryzyko ponoszone przez konsu-
menta-kredytobiorc´. JednoczeÊnie jednak stwarza
okreÊlone mo˝liwoÊci reklamowania produktów kre-
dytowych i porównywania ich z produktami innych
banków. 

C. Szczególny charakter ceny produktów kredyto-
wych, zwiàzany z jej wielosk∏adnikowoÊcià oraz zró˝-
nicowaniem sposobu naliczania i uiszczania. Stwarza
to du˝e ryzyko nieetycznego wykorzystania ceny pro-
duktu kredytowego w dzia∏aniach promocyjnych. 

D. D∏ugi okres konsumpcji, bezpoÊrednio zwiàza-
ny ze sposobem uiszczania ceny kredytu. Zazwyczaj
jest ona p∏acona cyklicznie, w postaci procentu, przez
ca∏y okres konsumpcji kredytu. Mo˝e wzrastaç, co
wp∏ywa na ryzyko ponoszone przez konsumenta-
-kredytobiorc´. 

E. Niemo˝noÊç nabycia prawa w∏asnoÊci us∏ug
przypisanych produktowi kredytowemu. Wp∏ywa to na
ryzyko ponoszone przez konsumenta-kredytobiorc´. 

F. Nasycenie informacjami. Produkty kredytowe sà
produktami bogatymi w informacj´. W∏aÊciwoÊç ta de-
terminuje dobór mediów do kampanii reklamowych.
Przyk∏adowo, w telewizji trudno jest wyczerpujàco po-
informowaç o parametrach produktu kredytowego. Na-
sycenie informacjami ogranicza te˝ mo˝liwoÊci rekla-
my jako instrumentu promocji w bankowoÊci. Reklama

6 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji. Dz.U. z 1993 r. 
nr 7, poz. 34, z póên. zm.

7 Por. np. W. Grzegorczyk: Marketing bankowy. Bydgoszcz – ¸ódê 2004 Ofi-
cyna Wydawnicza Branta, s. 78-79, 177.
8 Por. R. Furtak: Marketing partnerski na rynku us∏ug. Warszawa 2003 PWE,
s. 17.
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produktów bankowych, w szczególnoÊci kredytów,
musi byç wspomagana promocjà osobistà. 

G. Du˝a z∏o˝onoÊç i skomplikowanie, zwiàzane
z zawi∏ym j´zykiem przepisów (ustaw, umów i regula-
minów) okreÊlajàcych zasady korzystania z produktów
bankowych. W umowach o udzielenie kredytu banko-
wego cz´sto pojawiajà si´ terminy nie w pe∏ni zrozu-
mia∏e dla przeci´tnego konsumenta. Istotnie utrudnia
to komunikacj´ marketingowà (w tym reklam´), polega-
jàcà na t∏umaczeniu w∏aÊciwoÊci produktów kredyto-
wych na j´zyk konkretnych korzyÊci dla klienta9. 

H. PowszechnoÊç wykorzystania przez gospodar-
stwa domowe. Determinuje ona wybór Êrodków reklamy. 

Zazwyczaj mówi si´ o dwóch g∏ównych typach re-
klam, tzn. reklamach produktowych i reklamach wize-
runkowych (firmy). Przedmiotem zainteresowania w ni-
niejszym artykule sà reklamy produktowe. Klasyfikujàc
reklamy produktowe wed∏ug kryterium spe∏nianych
funkcji, wyró˝nia si´ reklamy: informacyjnà, edukacyj-
nà, nak∏aniajàcà i przypominajàcà10 . Stosowanie wyró˝-
nionych typów reklam doÊç ÊciÊle wià˝e si´ z poszcze-
gólnymi etapami cyklu ˝ycia produktu bankowego. 

• 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. 

• Zadaniem reklamy edukacyjnej jest optymalne
przygotowanie klienta do konsumpcji nieznanego pro-
duktu bankowego. Funkcja edukacyjna reklamy jest
bezpoÊrednio powiàzana z funkcjà informacyjnà. 

• Zadaniem reklamy nak∏aniajàcej jest wywieranie
wp∏ywu na konsumenta, zmierzajàce do podj´cia przez
niego decyzji nabywczej korzystnej dla banku. Reklam´
nak∏aniajàcà stosuje si´ przede wszystkim w fazie
wzrostu sprzeda˝y produktu bankowego. Funkcja per-
swazyjna (nak∏aniania) jest funkcjà, którà reklamy pro-
duktów bankowych spe∏niajà najcz´Êciej. 

• Zadaniem reklamy przypominajàcej jest podtrzy-
manie popytu na produkty bankowe. Funkcja przypo-
minajàca jest realizowana przede wszystkim przez re-
klamy produktów znajdujàcych si´ w fazie dojrza∏oÊci
i fazie spadku sprzeda˝y. 

Z punktu widzenia etyki reklamy szczególnie inte-
resujàce sà funkcje: informacyjna i perswazyjna. Etycz-
noÊci ujmuje reklamom bankowym zw∏aszcza funkcja
perswazyjna (z definicji), a mo˝e ujmowaç funkcja in-
formacyjna. Wynika to z faktu, ˝e reklamy cz´sto spe∏-
niajà jà w sposób u∏omny (w przekazie wykorzystywa-
na jest taka technika manipulacji jak fragmentacja). Po-
nadto, zazwyczaj jest tak, ˝e reklamy produktów banko-
wych, jeÊli ju˝ informujà, to przede wszystkim o pro-

mocjach cenowych wprowadzanych przez banki. Te
zaÊ nie zawsze noszà znamiona dzia∏ania etycznego. 

O poziomie etycznoÊci reklam bankowych Êwiad-
czy te˝ to: 

• Jakie sà relacje pomi´dzy funkcjami spe∏nianymi
przez reklam´, zw∏aszcza mi´dzy funkcjà informacyj-
no-edukacyjnà a funkcjà perswazyjnà. Charakterystycz-
na dla wi´kszoÊci rynków dóbr i us∏ug w ró˝nych kra-
jach wzrastajàca przewaga funkcji perswazyjnej nie po-
zwala na ocen´ reklam jako w pe∏ni zgodnych z etykà. 

• Jak cz´sto i w jakim stopniu spe∏niajà funkcj´
edukacyjnà. Je˝eli reklamy spe∏niajà jà cz´sto i w du-
˝ym stopniu, to mo˝na przypuszczaç, ˝e bank-reklam-
odawca realizuje dzia∏ania marketingowe w zgodzie
z zasadami etyki biznesu. 

Rozstrzygajàc o etycznym charakterze reklam pro-
duktów bankowych, nale˝y równie˝ uwzgl´dniç reali-
zowane przez nie cele. W literaturze zazwyczaj wska-
zuje si´, ˝e reklamy produktowe m.in.11: 

a) s∏u˝à uÊwiadamianiu, ale tak˝e sztucznemu kre-
owaniu potrzeb konsumenckich, 

b) upowszechniajà wiedz´ o produkcie, informu-
jàc o jego cechach oraz korzyÊciach p∏ynàcych z jego
nabycia i u˝ytkowania, oraz rozbudzajà zainteresowa-
nie konsumentów produktem, 

c) dostarczajà argumentów przemawiajàcych za za-
kupem danego produktu i, czasami, argumentów prze-
ciwko zakupowi produktu konkurencyjnego (reklamy
porównawcze), 

d) utwierdzajà konsumentów w zamiarze zakupu
produktu, 

e) sygnalizujà wprowadzanie innowacji oraz mo-
dyfikacji produktowych i wspierajà pozycjonowanie
nowych produktów. 

O etycznym (lub nie) charakterze reklam kredytów
w najwi´kszym stopniu decyduje sposób, w jaki reali-
zujà trzy pierwsze cele. Jest bowiem co najmniej dysku-
syjne, czy sztuczne kreowanie i rozbudzanie potrzeb
mo˝na uznaç za dzia∏anie etyczne. Z kolei niezwykle
∏atwo przekroczyç granic´ pomi´dzy dzia∏aniem etycz-
nym a nieetycznym, szczególnie „naÊwietlajàc” korzy-
Êci zwiàzane z korzystaniem z produktu, a pomijajàc
wyst´pujàce czynniki ryzyka. Du˝e ryzyko wynika te˝
ze stosowania przez banki reklam porównawczych.

Z celem i funkcjà spe∏nianà przez reklam´ produk-
tu bankowego bezpoÊrednio wià˝e si´ koniecznoÊç do-
boru odpowiednich argumentów, odwo∏ujàcych si´ do
racjonalnej bàdê emocjonalnej sfery myÊlenia cz∏owie-
ka oraz (lub) do jego moralnoÊci. W takim uj´ciu wyró˝-
nia si´ trzy rodzaje apeli: racjonalny, emocjonalny
i moralny12. 

9 R.F. Nicholls: Promocja i sprzeda˝ us∏ug bankowych. Warszawa 1994 Cen-
trum Edukacji i Rozwoju Biznesu, s. 59.
10 Jest to podejÊcie doÊç rzadko spotykane. Zob. M. Daszkowska: Us∏ugi. Pro-

dukcja, rynek, marketing. Warszawa 1998 PWN, s. 155.

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

woczesnej firmy. Warszawa 2001 PWE, s. 518; K. Rogoziƒski: Nowy marketing

us∏ug. Poznaƒ 2000 Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, s. 154.
12 Por. L. Mazurkiewicz: Marketing bankowy. Warszawa 2002 Difin, s. 222-
224; Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdra˝anie i kontrola. War-
szawa 1999 Felberg, s.553.
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• Apel racjonalny jest typowy dla reklam produk-
towych banków. Wynika to z faktu, ˝e „tworzywem”
wi´kszoÊci produktów bankowych jest pieniàdz.
W apelu racjonalnym konsumentów przekonuje si´ za
pomocà argumentów zdroworozsàdkowych i logicz-
nych. Wskazuje si´ na takie cechy produktów banko-
wych, jak oprocentowanie, proste procedury czy do-
st´pnoÊç punktów obs∏ugi. JednoczeÊnie uwypukla si´
odpowiadajàce im korzyÊci konsumenta, takie jak op∏a-
calnoÊç (lub oszcz´dnoÊç), prostota zakupu i korzysta-
nia z produktu, bezpieczeƒstwo i ∏atwy dost´p. 

• Apel emocjonalny odwo∏uje si´ do sfery emocji
oraz uczuç jednostki i jest coraz cz´Êciej wykorzysty-
wany przez banki. Wynika to z faktu, ˝e cechuje go du-
˝a skutecznoÊç. Jest tak m.in. dlatego, ˝e du˝à cz´Êç lu-
dzi przekaz emocjonalny bardziej motywuje do zakupu
ni˝ logika argumentacji. Reklamy produktów banko-
wych nawiàzujà przede wszystkim do pozytywnych
stanów psychicznych cz∏owieka, tj. radoÊci, szcz´Êcia,
satysfakcji czy euforii. Efektem tego jest przedstawianie
w reklamach np. bankowych kredytów mieszkanio-
wych szcz´Êliwych par, znajdujàcych si´ na progu (do-
s∏ownie i w przenoÊni) w∏asnego mieszkania. Podob-
nym celom s∏u˝y prezentowanie w reklamach wyide-
alizowanych domów jednorodzinnych, „oczekujàcych”
na swoich przysz∏ych w∏aÊcicieli. 

• Apel moralny jest charakterystyczny dla reklam
wizerunkowych banków. Stosuje si´ go przede wszyst-
kim w reklamie wspierajàcej sponsoring, mecenat
i dzia∏ania charytatywne. Coraz cz´Êciej apel moralny
jest jednak wykorzystywany tak˝e do pozycjonowania
produktów bankowych, takich jak np. bankowe karty
affinity i charity czy kredyty ekologiczne. Apele moral-
ne odwo∏ujà si´ do systemu wartoÊci konsumentów.
Wp∏ywajà na podj´cie korzystnej dla banku decyzji na-
bywczej, uczulajàc konsumentów na to, co jest „z∏em”
i „dobrem”. 

Z punktu widzenia etyki dzia∏alnoÊci marketingo-
wej dyskusyjne mo˝e byç stosowanie ka˝dej z ww.
form apelu. Szczególne okazje do marketingowych nad-
u˝yç rodzi apel racjonalny, w którym operuje si´ war-
toÊciami liczbowymi. Jednak zastanawiajàc si´ nad
etycznà stronà reklam kredytów, nale˝y tak˝e rozwa-
˝yç, czy w ogóle dopuszczalne jest stosowanie w nich
apeli emocjonalnych. Budzi ono szczególne wàtpliwo-
Êci, jako ˝e przekaz odwo∏ujàcy si´ do emocji i uczuç

konsumentów dodaje do „czystych” produktów silnà
aur´ emocjonalnà13. Silne emocje mogà znaczàco zmie-
niç percepcj´ produktu i zmniejszyç po˝àdany kryty-
cyzm konsumenta. W konsekwencji mogà spowodowaç
wytworzenie si´ w jego ÊwiadomoÊci fa∏szywego obra-
zu reklamowanego produktu. 

Reklama i po˝yczanie na procent – wst´pna
ocena etycznoÊci dzia∏aƒ

Wydawanie opinii o etycznym (lub nie) charakterze
dzia∏aƒ reklamowych banków na rynku kredytowym
wymaga uprzedniej oceny, czy dzia∏ania reklamowe
w ogóle mo˝na oceniç jako moralne. Próby odpowiedzi
na to pytanie sà podejmowane od dawna, zarówno
przez praktyków biznesu, jak i naukowców, w tym
zw∏aszcza etyków. 

Dokonujàc weryfikacji i syntezy ich wniosków, na-
le˝y stwierdziç, ˝e reklama, tak˝e produktów kredyto-
wych, nie jest „z∏em samym w sobie”. Oceniajàc dzia-
∏alnoÊç reklamowà, czasem twierdzi si´ inaczej. Kryty-
cy reklamy formu∏ujà w szczególnoÊci trzy rodzaje za-
rzutów14: 

• Po pierwsze, uznajà, ˝e reklama jest zb´dna,
gdy˝ konsumenci nie powinni byç nak∏aniani do zaku-
pu okreÊlonych dóbr i us∏ug. Zak∏ada si´ tu, ˝e reklama
ogranicza prawo konsumenta do niezale˝nego od za-
chowaƒ oferentów dokonywania wyborów. Prawo to
jest zaÊ jednà z podstawowych wartoÊci ∏adu rynkowe-
go. Zarzut ten bezpoÊrednio wià˝e si´ z funkcjà nak∏a-
niajàcà (perswazyjnà) spe∏nianà przez reklamy. 

• Po drugie uznajà, ˝e reklama upowszechnia z∏e (i
masowe) gusty oraz mody i mo˝e byç szkodliwa
z punktu widzenia wra˝liwoÊci cz∏owieka. 

• Po trzecie, uznajà, ˝e reklama kreuje fa∏szywe
potrzeby oraz pragnienia i sk∏ania konsumenta do za-
kupu dóbr i us∏ug, których w rzeczywistoÊci nie po-
trzebuje. 

W literaturze pisze si´ o reklamie jako „przemyÊle
operujàcym perswazjà”, co nie wywo∏uje pozytywnych
skojarzeƒ. Przeciwnicy dzia∏aƒ reklamowych, co rów-

Tabela 1 Slogany reklamowe kredytów mieszkaniowych jako noÊnik apelu marketngowego

Apel emocjonalny Apel racjonalny   

Zamiast biç si´ z myÊlami, zacznij mieszkaç Tak tanio jeszcze nie by∏o

Pomocna d∏oƒ w sprawach mieszkaniowych Tanio jak nigdy! Od 4,99%

Nie ma jak we w∏asnym kàcie Najni˝ej oprocentowany w Polsce od 1,59%

000 zg∏oÊ si´ po mieszkanie Najtaniej! od 1,45%

Mieszkaj Tomku w swoim domku Kredyt mieszkaniowy w 7 dni

èród∏o: opracowanie w∏asne na podstawie reklam prasowych banków.

13 B. Kwarciak: Co trzeba wiedzieç o reklamie. Kraków 1999 Wyd. Profesjo-
nalnej Szko∏y Biznesu, s. 266.
14 B. Klimczak: Etyka gospodarcza. Wroc∏aw 2003 Akademia Ekonomiczna
we Wroc∏awiu, s. 108-109.
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nie˝ podkreÊla si´ w literaturze, jednoznacznie okreÊla-
jà reklam´ jako sposób „wy∏udzania pieni´dzy od na-
iwnych”. Posuwajà si´ nawet do twierdzenia, ˝e rekla-
ma, sk∏aniajàc do zach∏annoÊci (co bywa prawdà), z sa-
mej istoty jest z∏em spo∏ecznym15. 

Wobec takich opinii, reklamowanie produktów kre-
dytowych jawi si´ jako szczególnie kontrowersyjne. Na-
le˝y to wiàzaç z zarysowanà powy˝ej specyfikà dzia∏al-
noÊci bankowej i produktów kredytowych oferowanych
przez banki. Etycy opowiadajà si´ przeciw reklamie tej
cz´Êci oferty banków, zadajàc niewàtpliwie cz´Êciowo
s∏uszne pytanie: czy promowanie ˝ycia na kredyt mo˝e
byç etyczne. ˚eby znaleêç na nie odpowiedê, nale˝y
uprzednio rozwa˝yç, czy jako moralne mo˝na oceniç sa-
mo zjawisko po˝yczania na procent. Taki charakter ma-
jà wszystkie kredyty bankowe. Cz´sto jednak wynagro-
dzenie banku jest ukryte nie tylko w oprocentowaniu
kredytu, ale tak˝e w innych elementach jego ceny.

Na temat moralnoÊci po˝yczania na procent dys-
kutuje si´ ju˝ od staro˝ytnoÊci. Dzia∏anie takie za nie-
moralne uznali m.in. Arystoteles czy Tomasz z Akwi-
nu. W staro˝ytnej Grecji, Arystoteles, okreÊlajàc ów-
czesnà dzia∏alnoÊç kredytowà jako „rzemios∏o lichwia-
rza”, ocenia∏ je jako „z najzupe∏niejszà s∏usznoÊcià
znienawidzone”. Dowodzi∏ tego, wskazujàc, ˝e w ta-
kiej sytuacji zysk jest osiàgany z samego pieniàdza,
wykorzystywanego niezgodnie z jego naturà. Negatyw-
ny stosunek do pobierania procentu za u˝yczenie kapi-
ta∏u d∏ugo wykazywa∏ koÊció∏ katolicki. Stopniowo
jednak liberalizowa∏ swoje stanowisko. W Êredniowie-
czu, przyjmujàc arystotelesowskà interpretacj´ natury
pieniàdza, lichw´ jednoznacznie pot´piono. W opinii
scholastyków, lichwiarz osiàga∏ zyski bez ˝adnego wy-
si∏ku, sprzedajàc, nienale˝àcy do niego, czas. Jedno-
czeÊnie toczy∏y si´ jednak spory dotyczàce tego, jakie-
go rodzaju po˝yczki na procent uznaç za lichw´. Zasta-
nawiano si´, czy takim negatywnym mianem mo˝na
okreÊliç wszystkie po˝yczki, czy tylko te na nadmier-
ny procent16. 

Obecnie zasada pobierania oprocentowania kredy-
tów i prowizji jest w Êwiecie chrzeÊcijaƒskim, w tym
tak˝e w Polsce, raczej powszechnie akceptowana.
Oprocentowanie kredytu uwa˝a si´ za wynagrodzenie
za czasowà rezygnacj´ z konsumpcji (lub rezygnacj´
z p∏ynnoÊci) i wià˝e ze zmianà wartoÊci pieniàdza
w czasie. Prowizja natomiast czasami bywa traktowana
jako wynagrodzenie za podj´cie ryzyka17. Pobieranie
oprocentowania i prowizji uzasadnia si´ tak˝e funkcja-
mi spe∏nianymi przez banki jako instytucje dokonujàce
transformacji oszcz´dnoÊci w kapita∏. 

„Moralny” poziom oprocentowania kredytów
oraz po˝yczek, zw∏aszcza dla ludnoÊci, ciàgle jest
uwa˝any za kontrowersyjny. Coraz cz´stsze sà na-
wet opinie, ˝e lichwa nie jest zjawiskiem obcym
tak˝e rynkowi bankowemu w Polsce. Nast´pstwem
tego sà niedawne – w pierwotnym kszta∏cie niewàt-
pliwie nietrafne – inicjatywy legislacyjne, zmierza-
jàce do istotnego ograniczenia swobody banków
w zakresie ustalania wysokoÊci oprocentowania
kredytów.

Je˝eli chodzi o postawione powy˝ej pytanie ba-
dawcze – „czy promowanie ˝ycia na kredyt mo˝e byç
etyczne?” – wydaje si´, ˝e nie ma na nie jednoznacznej
odpowiedzi. Problem etyki reklamy nie jest problemem
wyboru kategorii produktów, ale przyj´cia odpowied-
niej filozofii reklamy. Wydaje si´, ˝e nieodpowiednie
mogà byç przede wszystkim wykorzystywane formy
apelu oraz narz´dzia wywierania wp∏ywu i nacisku na
konsumentów. Z definicji nie jest natomiast niew∏aÊci-
we samo reklamowanie oferowanych produktów,
w tym równie˝ kredytów. Bankom nie nale˝y zatem od-
bieraç prawa do reklamy produktów kredytowych. Byç
mo˝e nale˝y je jednak ograniczyç bàdê ujàç w bardziej
precyzyjne ramy prawne. Banki zaÊ, dobierajàc metody
i Êrodki reklamy kredytów, powinny zachowaç szcze-
gólnà ostro˝noÊç i starannoÊç. 

Etyczne wyró˝niki reklam produktów
kredytowych

Wydaje si´ zatem, ˝e hipotez´ o generalnej nieetyczno-
Êci reklam kredytów bankowych nale˝y odrzuciç jako
fa∏szywà. Na rynku bankowym reklama mo˝e spe∏niaç
niezwykle istotnà, pozytywnà rol´, usprawniajàc za-
chodzàce tam procesy wymiany i zwi´kszajàc ich sku-
tecznoÊç. Decyduje o tym m.in. to, w jakim stopniu i jak
reklama realizuje przypisane jej funkcje: informacyjnà
i edukacyjnà. Dochodzàc do takich wniosków, nale˝y
podjàç prób´ okreÊlenia zakresu i natury czynników
decydujàcych o etycznym charakterze reklam produk-
tów kredytowych. 

Jak ju˝ wspomniano, okreÊlajàc dzia∏ania reklamo-
we jako etyczne, zazwyczaj wskazuje si´ na koniecz-
noÊç ich zgodnoÊci z normami obyczajowymi (których
podstawà sà uznawane przez danà spo∏ecznoÊç warto-
Êci moralne) oraz przepisami prawa. Oceniajàc poziom
etycznoÊci reklam produktów bankowych nale˝y tak˝e
wziàç pod uwag´ specyfik´ dzia∏alnoÊci bankowej
i produktów marketingowych oferowanych przez ban-
ki. Jako narz´dzie wspomagajàce mo˝na wówczas wy-
korzystaç istniejàce modele oceny etycznoÊci praktyk
marketingowych. 

Mo˝na np. pos∏u˝yç si´ stworzonym przez G.R.
Laczniaka oraz P.E. Murphy’ego zestawem testów (zob.
tabela 2). Og∏oszenia reklamowe banków mo˝na pod-

15 G.D. Chryssides, J.H. Kaler: Wprowadzenie do etyki biznesu. Warszawa
1999 PWN, s. 418.
16 W. Morawski: Zarys powszechnej historii pieniàdza i bankowoÊci. Warsza-
wa 2002 Wyd. TRIO, s. 23, 47-48.
17 Np. W.L. Jaworski, Z. Zawadzka: BankowoÊç. Zagadnienia podstawowe.
Warszawa 2003 Poltext, s. 203.
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daç weryfikacji, wykorzystujàc do tego celu zawar-
tà w zestawie list´ pytaƒ testujàcych. Dla analizo-
wanego zagadnienia szczególnie istotne wydajà si´
testy: legalnoÊci, podstawowych i szczególnych
obowiàzków moralnych oraz respektowania praw
innych ludzi. 

ZakreÊlajàc takie ramy, za etyczne mo˝na uznaç re-
klamy produktów bankowych: 

a) kszta∏towane zgodnie z wartoÊciami moralnymi
powszechnie akceptowanymi w danej spo∏ecznoÊci,
tzn. uczciwoÊcià, sprawiedliwoÊcià, odpowiedzialno-
Êcià itp., 

b) zgodne z normami obyczajowymi (w tym z tzw.
dobrymi obyczajami kupieckimi, a zw∏aszcza rzetelno-
Êcià kupieckà), przyj´tymi w danym kraju lub nawet
danej spo∏ecznoÊci lokalnej (inne mogà byç np. po-
wszechnie akceptowane zachowania konsumentów
i oferentów we francusko- i niemieckoj´zycznej cz´Êci
Szwajcarii), 

c) zgodne z przepisami prawa, w tym zw∏aszcza
przepisami okreÊlajàcymi zasady dzia∏ania banków
i zasady uczciwego konkurowania oraz prawa konsu-
menta (choç reklama zgodna z prawem mo˝e byç nie-
etyczna), 

d) uwzgl´dniajàce specyfik´ dzia∏alnoÊci banko-
wej, w tym b´dàce jej pochodnà ryzyko dokonywanego
przez konsumenta wyboru kredytodawcy i ryzyko wy-
nikajàce z d∏ugiego okresu konsumpcji produktów kre-
dytowych. 

Reklamy, które b´dà spe∏nia∏y wszystkie te warun-
ki, mo˝na uznaç za zgodne (lub zbli˝one) z postulowa-
nym wzorcem reklamy etycznej. 

Banki, co nale˝y podkreÊliç, sk∏adajà jednoznacz-
ne deklaracje post´powania wed∏ug ww. wytycznych.
Nast´puje to w szczególnoÊci w dokumencie okreÊla-

nym jako „Zasady dobrej praktyki bankowej”, istniejà-
cym ju˝ od 1995 r.18

W I rozdziale „Zasad dobrej praktyki bankowej”,
w tzw. Postanowieniach ogólnych, zosta∏y okreÊlone
ogólne zasady rynkowego post´powania banków. Czy-
tamy tam m.in.: „Banki, uznajàc, i˝ sà instytucjami za-
ufania publicznego, w swojej dzia∏alnoÊci kierujà si´
przepisami prawa, uchwa∏ami samorzàdu bankowego,
normami przewidzianymi w Zasadach oraz dobrymi
zwyczajami kupieckimi, z uwzgl´dnieniem zasad: pro-
fesjonalizmu, rzetelnoÊci, rzeczowoÊci, starannoÊci
i najlepszej wiedzy. 

W II rozdziale zosta∏y okreÊlone tzw. Zasady post´-
powania banków w stosunkach z klientami. Z punktu
widzenia klientów sà one istotnym dope∏nieniem po-
stanowieƒ ogólnych z I rozdzia∏u. Twierdzi si´ tam
w szczególnoÊci, ˝e: „W stosunkach z klientami banki
post´pujà z uwzgl´dnieniem szczególnego zaufania, ja-
kim sà darzone oraz wysokich wymagaƒ co do rzetelno-
Êci, traktujàc wszystkich swoich klientów z nale˝ytà
starannoÊcià. ”

W IV rozdziale zawarto szczegó∏owe regulacje do-
tyczàce reklamy produktów bankowych. Rozdzia∏ ten
nale˝y traktowaç jako szczególnie istotny z punktu wi-
dzenia analizowanego zagadnienia. Wskazuje si´ tam
m.in., ˝e: 

• „Akcje reklamowe banków powinny rzetelnie infor-
mowaç klientów o prowadzonej dzia∏alnoÊci” (punkt 1); 

• „Banki, informujàc o rodzajach i warunkach
Êwiadczonych us∏ug, powinny zapewniç klientowi pe∏-
nà i rzetelnà informacj´, w tym o mo˝liwoÊciach uzy-
skania dodatkowych korzyÊci oraz kosztach i ryzykach

Tabela 2 Lista pytaƒ testujàcych modelu G.R. Laczniaka oraz P.E. Murphy’ego

èród∏o: G.R. Laczniak, P.E. Murphy: Ethical marketing decision. Boston 1993 Ally&Bacon, zaadaptowane z: J.J. Lambin: Strategiczne zarzàdzanie marketingo-
we. Warszawa 2001 PWN, s. 78.

Test…

legalnoÊci

obowiàzków moralnych

szczególnego obowiàzku moralnego

motywacyjny

utylitarnoÊci

respektowania praw innych ludzi

sprawiedliwoÊci

Pytanie weryfikujàce z testu

Czy rozwa˝ane dzia∏anie nie jest pogwa∏ceniem prawa?

Czy analizowane dzia∏anie nie pozostaje w sprzecznoÊci z tak szeroko akceptowanymi

obowiàzkami moralnymi, jak wiernoÊç, wdzi´cznoÊç, sprawiedliwoÊç, nieczynienie z∏a,

dobroczynnoÊç?

Czy proponowane dzia∏anie nie stanowi pogwa∏cenia jakiegoÊ innego szczególnego

obowiàzku moralnego, który ma zwiàzek z badanym typem organizacji marketingowej

(firmy farmaceutyczne, producenci zabawek)?

Czy nie mamy do czynienia ze szkodliwà intencjà rozwa˝anego dzia∏ania?

Czy istnieje zadowalajàca alternatywa dzia∏ania, zapewniajàca zainteresowanym stronom

te same lub wi´ksze korzyÊci ni˝ proponowane dzia∏anie?

Czy rozwa˝ane dzia∏anie nie narusza prawa w∏asnoÊci, prawa do prywatnoÊci lub

niezbywalnych praw konsumenta (takich jak prawo do informacji, prawo do tego, by byç

wys∏uchanym, prawo wyboru i prawo do naprawy krzywdy)?

Czy proponowane dzia∏anie nie pogarsza sytuacji innej osoby czy grupy osób?

18 „Zasady dobrej praktyki bankowej”, zamieszczone na stronie internetowej
Zwiàzku Banków Polskich (www.zbp.pl). W latach 1995-2001 jako „Kodeks
dobrej praktyki bankowej”.
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zwiàzanych z poszczególnymi oferowanymi us∏ugami,
umo˝liwiajàc klientowi dokonanie w∏aÊciwego wybo-
ru” (punkt 2). 

Czy stwierdzenia te znajdujà odbicie w praktyce
rynkowej? 

Praktyka rynkowa pokazuje, ˝e banki w dzia∏alno-
Êci marketingowej cz´sto nie kierujà si´ narzuconymi
sobie samoograniczeniami. Aby zweryfikowaç t´ hipo-
tez´, warto dokonaç pog∏´bionej analizy niektórych
z ww. wyró˝ników etycznych reklam produktów ban-
kowych. W szczególnoÊci warto okreÊliç, jakie reklamy
w Êwietle przepisów prawa sà 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 uwa˝a si´ w szczególnoÊci19: 

a) reklam´ sprzecznà z przepisami prawa, dobrymi
obyczajami lub uchybiajàcà godnoÊci cz∏owieka, 

b) reklam´ wprowadzajàcà klienta w b∏àd i mogà-
cà przez to wp∏ywaç na jego decyzj´ co do nabycia to-
waru lub us∏ugi, 

c) reklam´ odwo∏ujàcà si´ do uczuç klientów przez
wywo∏ywanie l´ku, wykorzystywanie przesàdów lub
∏atwowiernoÊci dzieci, 

d) wypowiedê, która, zach´cajàc do nabywania to-
warów lub us∏ug, sprawia wra˝enie neutralnej informacji, 

e) reklam´, która stanowi ingerencj´ w sfer´ pry-
watnoÊci, w szczególnoÊci przez ucià˝liwe dla klien-
tów nagabywanie w miejscach publicznych, przesy∏a-
nie na koszt klienta niezamówionych towarów lub nad-
u˝ywanie technicznych Êrodków przekazu informacji. 

Je˝eli chodzi o promocj´ kredytów bankowych, za-
sadniczym problemem sà reklamy, które mogà zostaç
uznane za wprowadzajàce konsumenta w b∏àd – nie-
etyczny charakter takiego post´powania jest bezdysku-
syjny. WÊród tej grupy reklam wyró˝nia si´ m.in.20: 

A. Reklamy k∏amliwe (fa∏szywe) – w których nie-
prawdziwe informacje mo˝na obiektywnie zweryfiko-
waç. Zakaz reklamy k∏amliwej oznacza, ˝e zakup rekla-
mowanego produktu bankowego musi gwarantowaç
otrzymanie produktu o takich parametrach finanso-
wych (np. kredytu o okreÊlonym oprocentowaniu, usta-
lonych prowizjach, sposobie sp∏aty), jakie sà obiecywa-
ne w reklamie. 

B. Reklamy oszukaƒcze (tendencyjne) – w których
zamieszczane sà niejednoznaczne treÊci, mogàce s∏u˝yç
wywo∏ywaniu mylnego przekonania klienta o niezwy-
k∏ej atrakcyjnoÊci produktu kredytowego i korzyÊciach
p∏ynàcych z jego nabycia. 

C. Reklamy niepe∏ne – w których wprowadzenie
konsumenta w b∏àd jest wynikiem pomini´cia informa-

cji, majàcych decydujàcy wp∏yw na wybór banku-
kredytodawcy. Zazwyczaj manipulacja sprowadza si´
tu do szczególnego uwypuklenia informacji o korzy-
Êciach p∏ynàcych z zakupu produktu bankowego i po-
mini´cia informacji np. o ryzyku korzystania z niego. 

Reklama produktów kredytowych banków jako
czyn nieetyczny – praktyka rynkowa

Obserwujàc techniki promocyjne wykorzystywane
przez banki na rynku kredytowym, mo˝na uznaç, ˝e
nawet je˝eli nie naruszajà one przepisów ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji – nie mamy do
czynienia z reklamami wprowadzajàcymi w b∏àd – to
w wielu przypadkach sytuujà si´ na pograniczu prawa.
Takà opini´ mo˝na wyraziç np. o reklamach kredytów
mieszkaniowych, nieobj´tych rygorami ustawy o kre-
dycie konsumenckim21. W reklamach tej grupy pro-
duktów bankowych od d∏u˝szego czasu wykorzystuje
si´ tzw.22: 

– promocyjne stopy oprocentowania, 
– minimalne stopy oprocentowania. 
Stosowanie takich technik marketingowych rodzi

powa˝ne wàtpliwoÊci natury etycznej. W tym kontek-
Êcie warto si´ bli˝ej przyjrzeç mechanizmom, które kry-
jà si´ za wyró˝nionymi promocyjnymi i minimalnymi
stopami oprocentowania kredytów mieszkaniowych.
Wydaje si´ to niezb´dne, bowiem podobne, nie w pe∏ni
etyczne techniki (np. promocyjny grace period, promo-
cyjne oprocentowanie kredytu w rachunku karty) sà od
niedawna wykorzystywane na rynku kart kredytowych. 

Promocyjne stopy oprocentowania sà powszechnie
wykorzystywane przez banki w marketingu kredytów
mieszkaniowych od wiosny 2003 r. Informacja o wyso-
koÊci tych stóp jest do dziÊ motywem przewodnim du-
˝ej cz´Êci reklam kredytów mieszkaniowych. 

Promocyjne stopy oprocentowania obowiàzujà za-
zwyczaj nie d∏u˝ej ni˝ przez pierwsze 6-12 (zazwyczaj)
do 24 (rzadko) miesi´cy okresu kredytowania. Ten zaÊ
w przypadku kredytów mieszkaniowych wynosi przy-
najmniej kilkanaÊcie, a cz´sto nawet kilkadziesiàt lat.
Jednak informacje w ulotkach i reklamach kredytów
mieszkaniowych w mediach masowych nie zawsze jed-
noznacznie Êwiadczà o promocyjnym charakterze opro-
centowania kredytu mieszkaniowego. Czasowy charak-
ter oprocentowania promocyjnego – z definicji przypi-
sany sprzeda˝y promocyjnej – nie jest cechà nadmier-
nie eksponowanà w informacyjno-reklamowych mate-
ria∏ach banków. Banki kamuflujà charakter oprocento-
wania udzielanych kredytów, wykorzystujàc metody

19 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Dz.U. nr 47, poz. 211 z póên. zm.
20 Szerzej W. Budzyƒski: Reklama. Techniki skutecznej perswazji. Warszawa
2004 Poltext, s. 12-14.

21 Ustawa z dnia 20 lipca 2001 r. o kredycie konsumenckim (Dz.U. nr 100
poz. 1081 z póên. zm.) wyraênie, choç nieca∏kowicie ograniczy∏a nieetyczne
praktyki marketingowe w zakresie kredytów konsumpcyjnych.
22 Zob.: A. Kowalczyk: Sprzedaç hipoteczny (za wszelkà cen´). „Bank” nr
5/2004, s. 54-55.
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„drobnego druku” oraz „przypisów z gwiazdkà”. Poza
tym ró˝nica mi´dzy promocyjnà stopà oprocentowania
kredytu a stopà oprocentowania oferowanà klientom
po okresie stosowania promocji jest znaczna i cz´sto
si´ga kilku punktów procentowych. 

Równie istotnym b∏´dem analizowanych reklam
jest to, ˝e pomija si´ w nich informacje o dodatkowych
elementach ceny kredytu mieszkaniowego, innych ni˝
procent. W szczególnoÊci dotyczy to prowizji za udzie-
lenie i wczeÊniejszà sp∏at´ kredytu oraz sk∏adek na
ubezpieczenia zwiàzane z procesem kredytowania, cz´-
sto obowiàzkowe. Jest to o tyle istotne, ˝e poziom tych
kosztów mo˝e w du˝ym stopniu decydowaç o konku-
rencyjnoÊci ofert kredytowych ocenianych przez kon-
sumenta. WysokoÊç tej grupy kosztów mo˝e bowiem
przynajmniej cz´Êciowo skompensowaç korzyÊci wyni-
kajàce z atrakcyjnego, promocyjnego oprocentowania
kredytu. Przyk∏adowo, sk∏adka z tytu∏u wprowadzone-
go przez jeden z banków obowiàzkowego ubezpiecze-
nia kredytobiorcy od utraty pracy wynosi w pierwszym
roku sp∏aty kredytu mieszkaniowego a˝ 2% po˝yczanej
kwoty. Istotnie zwi´ksza wi´c ca∏kowity koszt obs∏ugi
kredytu. 

Wszystko to oznacza, ˝e reklamy operujàce poj´-
ciem promocyjnej stopy oprocentowania i pozbawione
informacji o pozosta∏ych elementach ceny kredytu
mieszkaniowego w du˝ym stopniu utrudniajà konsu-
mentowi stworzenie faktycznej panoramy ofert na ryn-
ku kredytów mieszkaniowych. Problem ten jest o tyle
istotny, ˝e wi´kszoÊç niezale˝nych badaƒ i szacunków
banków wskazuje na istnienie, na szcz´Êcie zmniejsza-
jàcej si´, luki percepcji ceny kredytów bankowych.
Klienci b∏´dnie postrzegajà cen´ kredytów, przede
wszystkim przez prymat nominalnego poziomu opro-
centowania. Mniejszà uwag´ zwracajà na op∏aty i pro-
wizje, a tak˝e sposób naliczania oprocentowania23. 

Z kolei minimalne stopy oprocentowania oferuje
si´ wy∏àcznie grupie tzw. idealnych klientów, którzy
spe∏niajà liczne dodatkowe wymogi, stawiane przez
banki. WyjÊciowym warunkiem praktycznie wszyst-
kich banków jest jak najwy˝szy udzia∏ w∏asny klienta
w finansowaniu kredytowanej inwestycji (zobacz tabe-
la 3). Ró˝nice w oprocentowaniu, zale˝ne od wysoko-
Êci wk∏adu w∏asnego, sà rzeczywiÊcie znaczne, zw∏asz-
cza w przypadku kredytów w walutach wymienial-
nych. Mogà si´gaç nawet po∏owy naliczanych odsetek.
Poza tym oprocentowanie zbli˝one do oprocentowania
minimalnego jest cz´sto atrybutem tylko wysokich kre-
dytów mieszkaniowych, zaciàganych wy∏àcznie na
Êredni okres. Dane w tabeli 3 pokazujà, ˝e przeci´tne-
mu klientowi – rzadko dysponujàcemu wk∏adem w∏a-

snym wy˝szym ni˝ 50%, a chcàcemu zaciàgnàç
wzgl´dnie niewielki kredyt – bardzo trudno jest uzy-
skaç reklamowane oprocentowanie minimalne. Co wi´-
cej, nawet spe∏nienie wymogów banku co do kwoty
kredytu i wk∏adu w∏asnego nie jest tego gwarancjà. 

W regulaminach promocji i Êwiadczenia us∏ug kre-
dytowych mo˝na znaleêç równie˝ inne, równie k∏opo-
tliwe dla konsumentów warunki. Przyk∏adowo, otrzy-
manie minimalnej lub promocyjnej stawki oprocento-
wania mo˝e zale˝eç od okresu posiadania przez klien-
ta rachunku oszcz´dnoÊciowo-rozliczeniowego (ROR)
w banku i wysokoÊci jego dotychczasowych comie-
si´cznych zasileƒ. W sumie wymagania te, uprawniajà-
ce do otrzymania minimalnego oprocentowania, mo˝na
potraktowaç jako doÊç wygórowane. 

Nale˝y tak˝e podkreÊliç, ˝e cechà specyficznà,
zw∏aszcza rynku kredytów mieszkaniowych jest to, ˝e
„otrzymana” stopa procentowa mo˝e byç ró˝na do-
s∏ownie dla ka˝dego klienta. Mo˝e on jà poznaç tak
naprawd´ dopiero na etapie indywidualnych negocja-
cji z przedstawicielem banku. Z tego powodu wybór
minimalnego oprocentowania – cz´sto bardzo odbie-
gajàcego od przeci´tnej stopy oprocentowania kredy-
tów mieszkaniowych, jako jedynego atrybutu pozycjo-
nowania produktu – nale˝y oceniç jako niezbyt szcz´-
Êliwy24. 

Reklamy kredytów mieszkaniowych bywajà przez
niektórych zaliczane nawet do kategorii reklam: 

– oszukaƒczych – reklamy operujàce poj´ciem pro-
mocyjnej stopy oprocentowania, jako mogàce wywo∏aç
mylne przekonanie klienta o niezwyk∏ej atrakcyjnoÊci
kredytu mieszkaniowego i korzyÊciach p∏ynàcych z je-
go zaciàgni´cia, 

– niepe∏nych – reklamy operujàce poj´ciem mini-
malnej stopy oprocentowania i pozbawione informacji
o pozosta∏ych op∏atach i prowizjach, pomijajàce infor-
macje, które majà decydujàcy wp∏yw na rzeczywistà
stop´ oprocentowania kredytu i jego ca∏kowity koszt. 

Wysuwanie na tyle powa˝nych zarzutów wobec
reklam produktów bankowych zmusza do wykazania
ich zasadnoÊci na gruncie prawnym. Próbujàc tego do-
konaç, mo˝na si´ pos∏u˝yç przyk∏adem reklam operujà-
cych poj´ciem promocyjnej stopy oprocentowania25.

W literaturze prawnej twierdzi si´, ˝e zgodnie
z przepisem zawartym w ust. 1 pkt 2 artyku∏u 16 usta-
wy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, aby reklama

23 P. Masiukiewicz: Wykorzystanie kryterium luki wartoÊci i luki percepcji w

marketingu bankowym. W: Marketing bankowy. DoÊwiadczenia i perspektywy.

Materia∏y z konferencji naukowej zorganizowanej w dniu 25 listopada 2003 r.
Red. naukowa R. Milic-Czerniak, B. Dobiega∏a-Korona, Warszawa 2003 Wy˝sza
Szko∏a Zarzàdzania i Marketingu w Warszawie, s. 141 i dalsze.

24 To, ˝e „otrzymana” stopa procentowa mo˝e byç ró˝na dos∏ownie dla ka˝-
dego klienta, mo˝na uznaç za argument przemawiajàcy za pos∏ugiwaniem si´
w reklamach poj´ciem minimalnej stopy oprocentowania. Nie jest to jednak
argument za jej nadu˝ywaniem, i to w tak skrajny sposób, jak ma to miejsce
obecnie.
25 Podejmujàc takà prób´, wypada przypomnieç, ˝e og∏oszenie prasowe i re-
klama nie sà ofertà handlowà w rozumieniu art. 66 Kodeksu cywilnego (zazna-
czono to w art. 71 k.c.). Nie sà zatem wià˝àce dla us∏ugodawcy. (Por. J.W. Wik-
tor: Promocja. System komunikacji przedsi´biorstwa z rynkiem. Warszawa
2001 PWN, s. 195). Jednak to, ˝e og∏oszenie prasowe czy reklama nie narusza-
jà przepisów Kodeksu cywilnego, nie oznacza, ˝e nie naruszajà pozosta∏ych
przepisów prawa, a tym bardziej zasad etycznych.
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zosta∏a uznana za czyn nieuczciwej konkurencji, ko-
nieczne jest spe∏nienie dwóch warunków26. 

Po pierwsze, reklama musi wprowadzaç w b∏àd,
tzn. wywo∏ywaç u klienta wyobra˝enia o towarze lub
us∏udze niezgodne z rzeczywistym stanem rzeczy. Jest to
niezwykle istotne twierdzenie, które oznacza, ˝e b∏àd re-
klamy (nieÊcis∏oÊç) musi byç rozpatrywany z punktu wi-
dzenia potencjalnego klienta, a nie nadawcy lub rekla-
mujàcego si´. B∏àd reklamy mo˝e przy tym dotyczyç
wszystkich jej elementów, w tym liczby reklamowanych
produktów, ich przydatnoÊci czy mo˝liwoÊci zastosowa-
nia. W artykule 16 ust. 1 pkt 2 nie wskazano wprawdzie
na cen´ jako element istotny dla mylnego postrzegania
reklamy. Nie oznacza to jednak, ˝e analizujàc zgodnoÊç
reklamy z ustawà, nale˝y pominàç jej aspekt cenowy.
W artykule 16 nie dokonano bowiem pe∏nego wyliczenia
elementów reklamy podlegajàcych rygorom ustawy. Na-
stàpi∏o jedynie wyliczenie przyk∏adowe. 

Po drugie, b∏àd zawarty w reklamie musi wp∏ywaç
na podj´cie decyzji o nabyciu produktu. PodkreÊla si´
przy tym, ˝e nie ma znaczenia, czy treÊç reklamy jest
fa∏szywa (nieprawdziwa), czy mylàca. 

Dla uznania, czy dany przekaz reklamowy mo˝e
zostaç negatywnie oceniony z punktu widzenia art. 16
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji dodatko-
wo istotne jest, czy27: 

– przekaz ma zdolnoÊç kierowania post´powaniem
nabywczym i wyborem dokonywanym przez konsu-
menta, 

– b∏àd lub nieÊcis∏oÊç zawarta w przekazie nosi
znamiona istotnoÊci. 

Odnoszàc pierwszy warunek do reklam b´dàcych
przedmiotem analizy, mo˝na stwierdziç, ˝e: 

– promocyjna stopa oprocentowania rozumiana ja-
ko cena kredytu zasadniczo ró˝ni si´ od ceny p∏aconej
przez konsumenta przez pozosta∏y (niepromocyjny)
okres kredytowania, 

– banki celowo utrudniajà rozpoznanie czasowego
charakteru stopy promocyjnej, wykorzystujàc s∏aboÊci
ludzkiej percepcji (s∏u˝à temu wspominane metody
„drobnego druku” oraz „przypisów z gwiazdkà”), 

– banki poprzez symbolik´ stosowanà w reklamie
nadajà stopie promocyjnej istotne znaczenie – podsta-
wowego parametru okreÊlajàcego koszt kredytu, nie-
zgodne z rzeczywistoÊcià. 

Wszystko to mo˝e wywo∏ywaç u klienta niezgodne
z rzeczywistym stanem rzeczy wyobra˝enia o towarze
lub us∏udze. 

Z kolei analizujàc wp∏yw nieÊcis∏oÊci zawartej
w reklamie na podj´cie decyzji o nabyciu produktu kre-
dytowego, mo˝na stwierdziç, ˝e cena kredytu mieszka-
niowego, w tym przede wszystkim oprocentowanie,
jest g∏ównym czynnikiem decydujàcym o wyborze ban-
ku-kredytodawcy. Âwiadczà o tym wyniki wi´kszoÊci
badaƒ, m.in. Instytutu Pentor oraz SMG/KRC28. Z da-
nych drugiego instytutu wynika, ˝e 86% konsumentów
chcàcych zaciàgnàç kredyt mieszkaniowy zwraca uwa-
g´ przede wszystkim na wysokoÊç oprocentowania
i prowizji. Na tej podstawie mo˝na wysunàç przypusz-
czenie, ˝e analizowane reklamy mogà mieç zdolnoÊç
kierowania wyborem konsumenta, a nieÊcis∏oÊç zawar-
ta w przekazie nosi znamiona istotnoÊci. 

Przedstawiciele banków dzia∏ajàcych w Polsce po-
twierdzajà du˝y wp∏yw opisanych technik reklamy
produktów kredytowych na zachowania nabywców.
Z podobnymi opiniami mo˝na si´ spotkaç w literatu-
rze. PodkreÊla si´ tam, ˝e przekaz marketingowy o ta-
kiej treÊci i symbolice dobrze s∏u˝y wykorzystaniu
przez banki nadarzajàcej si´ okazji rynkowej. Nadaje
si´ bowiem idealnie do przyciàgni´cia uwagi klienta na
silnie ju˝ zagospodarowanym rynku przekazów promo-
cyjnych. Co wi´cej, cz´sto zapewnia znalezienie si´
banku na tzw. krótkiej liÊcie przysz∏ego klienta. Obec-
noÊç na tej liÊcie, co podkreÊlajà przedstawiciele firm
doradztwa finansowego, daje spore szanse wybrania

26 E. Nowiƒska, M. du Vall: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej

konkurencji. Warszawa 2001 Wyd. Prawnicze LexisNexis, s. 157, 159.
27 Ibidem, s. 158.

28 AZ: Hipoteczne w gór´. „Gazeta Wyborcza” z 14 kwietnia 2004 r.; M. Wiel-
go: Dla ka˝dego coÊ nowego. „Gazeta Wyborcza” z 20 paêdziernika 2004 r., do-
datek pt. Pieniàdze na Mieszkanie.

Tabela 3 Relacja wk∏ad w∏asny - oprocentowanie kredytu mieszkaniowego (na przyk∏adzie
jednego z banków komercyjnych)

*reklamowane oprocentowanie minimalne
èród∏o: opracowanie w∏asne na podstawie informacji ze strony internetowej jednego z banków, listopad 2004 r.

Cechy kredytu Kwota kredytu
waluta wk∏ad w∏asny poni˝ej od 30 000 w∏àcznie z∏ do 100 000 z∏

30.000 z∏ od 100.000 z∏
minimalne oprocentowanie zmienne (w %)

CHF poni˝ej 20% 4,36 3,96 3,76
od 20% w∏àcznie do 50% 3,96 3,66 3,46
od 50% w∏àcznie do 70% 3,06 2,76 2,26
od 70% w∏àcznie 2,46 2,16 1,66* 

PLN poni˝ej 20% 9,48 9,08 8,98
od 20% w∏àcznie do 50% 9,18 8,78 8,58
od 50% w∏àcznie do 70% 8,68 8,28 8,08
od 70% w∏àcznie 8,38 7,98 7,58*
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przez konsumenta reklamowanego kredytu mieszka-
niowego. Wynika to z faktu, ˝e konsument cz´sto nie
wraca ju˝ do wst´pnie odrzuconych alternatyw29.
W tym kontekÊcie reklamy operujàce poj´ciem „stóp
promocyjnych” mo˝na oceniç jako prób´ Êwiadomej
i celowej dezinformacji klienta. 

Nale˝y tu podkreÊliç, ˝e wadliwoÊç prawna (i nie-
etycznoÊç) reklam wykorzystujàcych metod´ „drobne-
go druku” nie jest wymys∏em szczególnie zajad∏ych
krytyków banków, lecz faktem. Tego rodzaju praktyki
promocyjne w krajach o rozwini´tej gospodarce rynko-
wej powszechnie uwa˝a si´ za nieuczciwe i wprowa-
dzajàce w b∏àd30. Podobnie negatywne nastawienie do
nich wykazuje nadzór bankowy (finansowy) w niektó-
rych krajach, np. w Wielkiej Brytanii31. 

Bioràc pod uwag´ przedstawione wy˝ej argumen-
ty, mo˝na sàdziç, ˝e reklamy nieprecyzyjnie, a nawet
mylnie prezentujàce poziom oprocentowania kredytów
mieszkaniowych mogà naruszaç przepis artyku∏u 16.
Wydaje si´ wi´c, ˝e mo˝na im przypisaç znamiona czy-
nu nieuczciwej konkurencji, a wi´c uznaç je za reklamy
nieetyczne. 

Warto tak˝e zastanowiç si´ nad zgodnoÊcià ta-
kich praktyk marketingowych z „Zasadami dobrej
praktyki bankowej”. Nasuwajà si´ m.in. nast´pujàce
pytania: 

• Czy wykorzystanie reklam operujàcych poj´ciem
„stopy promocyjnej” jest oznakà stosowania si´ do jed-
nej z zasad dobrej praktyki, zak∏adajàcej „traktowanie
wszystkich klientów z nale˝ytà starannoÊcià”? 

• Czy wykorzystanie reklam operujàcych poj´ciem
„stopy minimalnej” nie jest sprzeczne z zasadà dobrej
praktyki, zak∏adajàcà „umo˝liwienie klientowi [po-
przez reklam´ – dop. A. K. ] dokonanie w∏aÊciwego wy-
boru” instrumentu finansowego? 

• Czy wykorzystanie reklam operujàcych poj´ciem
„stopy minimalnej” nie narusza zasady dobrej praktyki,
zgodnie z którà „banki, informujàc o rodzajach i warun-
kach Êwiadczonych us∏ug, powinny zapewniç kliento-
wi pe∏nà informacj´”? 

• Czy pomijanie w reklamach kredytów mieszka-
niowych informacji o pozosta∏ych elementach ich ceny
Êwiadczy o, deklarowanych w zasadach dobrej prakty-
ki, profesjonalizmie i starannoÊci banków oraz dowo-
dzi ich woli przekazania konsumentowi pe∏nej infor-
macji o kredycie? 

Niestety, na ka˝de z tych pytaƒ trzeba udzieliç od-
powiedzi, która podwa˝a etyczny charakter praktyk
marketingowych banków. 

Próba oceny reklam operujàcych poj´ciami „stóp
promocyjnych” i „stóp minimalnych” za pomocà pytaƒ
testujàcych z listy Laczniaka i Murpy’ego (zob. tabela 2)
prowadzi do sformu∏owania podobnych wniosków.
Mo˝na wprawdzie za∏o˝yç, ˝e analizowane praktyki
banków zazwyczaj nie naruszajà prawa, ale sytuujà si´
na jego pograniczu. Mo˝na zatem przyjàç, ˝e analizo-
wane dzia∏ania przejdà pozytywnie test legalnoÊci (wy-
˝ej wykazano, ˝e raczej tak nie jest). Za∏o˝enie takie jest
o tyle bezpieczne i wygodne, ˝e analizujàc dzia∏ania
promocyjne, nie zawsze mo˝na jednoznacznie oceniç,
czy potencjalny nabywca (w myÊl litery prawa) jest
oszukiwany32.

Testujàc reklamy b´dàce przedmiotem analizy za
pomocà modelu Laczniaka i Murphy’ego, nie mo˝na
jednak uznaç, ˝e: 

a) analizowane dzia∏ania nie sà pogwa∏ceniem
podstawowego obowiàzku etyczno-moralnego ka˝dego
sprzedawcy, jakim jest rzetelnoÊç kupiecka; 

b) analizowane dzia∏ania nie sà pogwa∏ceniem
szczególnego obowiàzku etyczno-moralnego, jaki tra-
dycja i przepisy prawa nak∏adajà na banki; post´powa-
nie banków nie licuje z etykà instytucji zaufania pu-
blicznego, za jakà uznaje si´ banki; 

c) nie mamy do czynienia ze szkodliwà intencjà
rozwa˝anych dzia∏aƒ. Zniekszta∏cenie informacji o ce-
nie kredytu jednoznacznie s∏u˝y wykreowaniu w Êwia-
domoÊci konsumentów obrazu produktu kredytowego
lepszego ni˝ rzeczywisty. 

Analizowane praktyki marketingowe banków na-
ruszajà tak˝e prawo konsumenta do informacji, w te-
Êcie „respektowania praw innych ludzi” okreÊlane ja-
ko niezbywalne. Oznacza to, ˝e analizowane dzia∏a-
nia reklamowe banków nie przechodzà pozytywnie
du˝ej cz´Êci testów wykorzystanych w metodzie ba-
dawczej Laczniaka i Murphy’ego. Potwierdza to hipo-
tez´ o nieetycznoÊci tej kategorii reklam produktów
kredytowych. JeÊli wi´c nie uzna si´ ich za niezgod-
ne z prawem, to z pewnoÊcià mo˝na je uznaç za na-
ganne moralnie. 

W takim poglàdzie autor nie jest osamotniony.
W literaturze zaprezentowane powy˝ej praktyki ban-
ków jednoznacznie okreÊla si´ jako sztuczki marketin-
gowe czy nawet „tanie chwyty reklamowe”. PodkreÊla
si´ jednoczeÊnie, ˝e sà one nieeleganckie, cz´sto nie-
etyczne i naruszajà prawo konsumentów do rzetelnej
informacji33. Niektórzy autorzy twierdzà nawet, ˝e
obecne kampanie reklamowe, m.in. banków, niczym

29 M. Wielgo: Chcà si´ wyró˝niç. „Gazeta Wyborcza” z 2 paêdziernika 2003 r.
30 J. Miroƒski: Komunikowanie marketingowe. W: Media, komunikacja, biz-

nes elektroniczny. Praca pod red. B. Junga, Warszawa 2001 Difin, s. 137.
31 Brytyjski Financial Services Authority (FSA) doÊç cz´sto ingeruje w treÊç
reklam produktów finansowych uznanych za wprowadzajàce w b∏àd („misle-
ading adverts”), w tym m.in. reklam wykorzystujàcych technik´ „drobnego
druku” („small print”). Na witrynie internetowej instytucji szczególnà uwag´
poÊwi´ca si´ tym ostatnim, pokazujàc konsumentom przyk∏ady i mechanizmy
oddzia∏ywania takich reklam. (Obecnie ocena reklam cz´Êci produktów kredy-
towych b´dàcych przedmiotem analizy, w tym m.in. kredytów w formie salda
debetowego i kredytów kart kredytowych, nie le˝y w gestii FSA).

32 Poglàd ten cz´sto pojawia si´ 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.
GraboÊ: Zanim wybierzesz kredyt mieszkaniowy. „Finanse osobiste. Expan-
der”, nr 1/2004, s. 14-17.
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si´ nie ró˝nià od peerelowskiej propagandy. Opierajà
si´ na pó∏prawdach, operujà „starannie” dobranymi da-
nymi, umieszczonymi w „najbardziej s∏usznym” kon-
tekÊcie, ˝erujàc na odwiecznych s∏aboÊciach konsu-
mentów34. Wydaje si´, ˝e s∏owa krytyki sà, niestety,
uzasadnione. 

Podsumowujàc rozwa˝ania dotyczàce praktyk
marketingowych banków na rynku kredytów mieszka-
niowych, mo˝na stwierdziç, ˝e nie majà one nic wspól-
nego z deklarowanà przez banki orientacjà proklien-
towskà. Bankom mo˝na zarzuciç, ˝e permanentnie ma-
nipulujà informacjà o cenie promowanych kredytów
mieszkaniowych, a tym samym: 

– utrudniajà konsumentom oszacowanie op∏acal-
noÊci danej oferty kredytowej, 

– w du˝ym stopniu uniemo˝liwiajà konsumentom
samodzielne porównanie analizowanej oferty kredyto-
wej z ofertami innych banków, 

– utrudniajà konsumentom podj´cie optymalnej
decyzji nabywczej. 

Jak dotàd stosunkowo niewielkim problemem
w marketingu produktów kredytowych sà reklamy
uchybiajàce godnoÊci cz∏owieka. W marketingu dóbr
konsumpcyjnych jest to problem powszechnie zauwa-
˝any. Zw∏aszcza przedmiotowe traktowanie kobiety
i eksponowanie w reklamach jej cia∏a sà negatywnie
oceniane przez cz´Êç specjalistów. Tematy seksualno-
Êci i nagoÊci zaczynajà byç wykorzystywane tak˝e
w marketingu produktów kredytowych, w tym zw∏asz-
cza kart kredytowych. Wynika to z ich du˝ej chwytli-
woÊci i noÊnoÊci. Obserwujàc te pierwsze, nieco jeszcze
nieÊmia∏e próby, mo˝na dostrzec, ˝e banki korzystajà
z takich motywów ze sporym wyczuciem. JeÊli ju˝ wy-
bierajà takà form´ prezentacji, to przekaz jest subtelny
i wywa˝ony. Sà jednak wyjàtki. 

Ogromne wàtpliwoÊci wzbudza wykorzystywanie
przez banki w marketingu produktów kredytowych in-
nych form apelu emocjonalnego. Cz´sto nie odbywa
si´ to z jawnym naruszeniem przepisów prawa. Nie
oznacza to jednak, ˝e odwo∏ujàce si´ do emocji konsu-
mentów reklamy nie naruszajà pewnych trudno
uchwytnych norm etycznych. Nie mamy w nich
wprawdzie do czynienia z wywo∏ywaniem l´ku czy
wykorzystywaniem przesàdów konsumentów. Najcz´-
Êciej, jak ju˝ wspomniano, odwo∏ujà si´ one do pozy-
tywnych stanów psychicznych cz∏owieka. Mimo to
apel emocjonalny w przypadku produktów kredyto-
wych stwarza pewne ryzyko zarówno dla klienta, jak
i dla banku. Cz´sto mo˝na go przy tym uznaç za balan-
sowanie nadawcy reklamy na granicy etyki. Dowodem
tego sà zachowania banków na rynku kredytów miesz-
kaniowych35. 

• W ostatnich dwóch latach cz´Êç banków w rekla-
mach kredytów mieszkaniowych epatuje obrazami,
które pozwalajà widzieç kredyty mieszkaniowe przez
„ró˝owe okulary”. 

• Has∏a reklamowe promujàce kredyty mieszka-
niowe sà cz´sto nasycone ogromnym pozytywnym ∏a-
dunkiem emocjonalnym. Pot´gujà tym samym wra˝e-
nie bliskoÊci w∏asnego, idealnego lokum, znajdujàcego
si´ „na wyciàgni´cie r´ki”. 

• W treÊci reklam kredytów mieszkaniowych po-
mijane sà czynniki ryzyka, zwiàzanego z finansowa-
niem zakupu nieruchomoÊci z kredytu. 

• Reklamy kredytów mieszkaniowych pozwalajà
te˝ konsumentowi zapomnieç o najwa˝niejszym, czyli
koniecznoÊci sp∏aty zaciàgni´tego kredytu. Ta zaÊ,
w przypadku niektórych gospodarstw domowych, wià-
˝e si´ z licznymi wyrzeczeniami. 

Banki, realizujàc takie strategie marketingu produk-
tów kredytowych, poÊrednio narzucajà klientowi myÊle-
nie w kategoriach: „weê kredyt i… nie myÊl o nast´p-
stwach”. Tym samym mogà si´ przyczyniaç do kreowania
nadmiernego, nieuzasadnionego sytuacjà ekonomiczno-f-
inansowà konsumentów, popytu na kredyt. Jest to niebez-
pieczne, tym bardziej ˝e cz´Êç konsumentów b∏´dnie, za-
zwyczaj zbyt optymistycznie, ocenia swojà zdolnoÊç do
obs∏ugi d∏ugoterminowego zad∏u˝enia oraz przysz∏à sytu-
acj´ finansowà. Wynika to m.in. z braku doÊwiadczeƒ
konsumentów na rynku finansowym oraz braku umiej´t-
noÊci dostrzegania zagro˝eƒ zwiàzanych z wspomnianym
modelem ˝ycia na kredyt, np. wypadków losowych36.

Stosowanie przez banki zaprezentowanej wy˝ej fi-
lozofii perswazji reklamowej nie jest wi´c zachowa-
niem odpowiedzialnym spo∏ecznie. Mo˝e si´ okazaç
kosztowne nie tylko dla klienta-kredytobiorcy, ale tak-
˝e dla banków-kredytodawców. Obawy takie, wbrew
pozorom, wydajà si´ w pe∏ni uzasadnione. Âwiadczy
o tym np. ma∏o stabilna sytuacja na rynku pracy. Nie
uprawnia ona do tak optymistycznej oceny d∏ugotermi-
nowej zdolnoÊci kredytowej konsumentów, jak postrze-
gajà jà banki. 

Kolejnà dyskusyjnà praktykà marketingu produk-
tów kredytowych jest reklamowanie tzw. wyprzeda˝y
kredytów. Takà technik´ plasowania produktów kre-
dytowych na rynku bankowym w Polsce zastosowa∏y
ju˝ przynajmniej dwa banki. Szczególnie interesujàca
jest argumentacja jednego z nich, który „wyprzeda˝”
kredytów zorganizowa∏ w okresie Âwiàt Bo˝ego Naro-
dzenia. Kierownictwo tej instytucji deklarowa∏o
m.in.: „Uwa˝amy, ˝e „przecena” kredytów w tak trud-
nym dla portfeli okresie jest najlepszym prezentem
gwiazdkowym, jaki bank mo˝e podarowaç klientom”.
Z marketingowego punktu widzenia taki sposób argu-

34 M. Chmielewska: Najwi´ksze k∏amstwa reklamowe. „Gazeta Finansowa” z
5-11 czerwca 2004 r.
35 Szerzej zob.: A. Kowalczyk: Sprzedaç hipoteczny (za wszelkà cen´).
„Bank” nr 5/2004, s. 56.

36 Por. W. Szpringer, Z. Szpringer: Regulacja kredytu konsumenckiego i upa-

d∏oÊci konsumenckiej (inspiracje dla Polski w Êwietle rozwiàzaƒ niektórych

krajów UE oraz projektu noweli do dyrektywy o kredycie konsumenckim).
„Bank i Kredyt” nr 9/2004, s. 33, 34. 
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mentacji mo˝na uznaç za majstersztyk. Jednak z dru-
giej strony nie Êwiadczy to o poczuciu spo∏ecznej od-
powiedzialnoÊci i rzetelnym podejÊciu banku. Trud-
no bowiem za∏o˝yç, ˝e Êwi´ta na kredyt b´dà dla kon-
sumenta pozbawione trosk. JednoczeÊnie nale˝y si´
spodziewaç, i taka jest praktyka, ˝e obni˝onà promo-
cyjnie rat´ odsetkowà bank zrekompensuje sobie
wy˝szym, Êrednim oprocentowaniem udzielanego
kredytu. 

Taki kierunek inicjatyw marketingowych sk∏a-
nia tak˝e do dalszych refleksji. Mo˝na si´ np. zasta-
nawiaç, czy zasadne sà „przeceny” produktów kre-
dytowych oferowanych przez banki, uznawane prze-
cie˝ za instytucje zaufania publicznego. Czy majà
(mogà) one Êwiadczyç o ni˝szej jakoÊci wybranych
produktów finansowych? Czy przystojà bankom,
nieb´dàcym zwyczajnymi przedsi´biorstwami han-
dlowymi? 

WàtpliwoÊci budzi tak˝e to, czy „wyprzeda˝e”
produktów bankowych zawsze b´dà budziç dobre
skojarzenia klientów banków. Takie techniki akty-
wizacji sprzeda˝y by∏y przecie˝ kiedyÊ wykorzysty-
wane w celu pozbycia si´ z magazynów produktów
niepe∏nowartoÊciowych. Obecnie sà wprawdzie
przez niektórych postrzegane jako oznaka sprawnie
funkcjonujàcego mechanizmu rynkowego i ocenia-
ne pozytywnie. Jednak z drugiej strony przedsi´-
biorstwa, w tym banki, wykazujà coraz wi´kszà
sk∏onnoÊç do ich nadu˝ywania. Taki sposób plaso-
wania produktów kredytowych wymaga wi´c zasta-
nowienia. 

Zakoƒczenie

Reasumujàc, wydaje si´, ˝e reklamy produktów kredy-
towych banków dzia∏ajàcych w Polsce w cz´Êci nale-
˝à do reklam nie w pe∏ni etycznych. Cz´sto nie mo˝-
na im przypisaç wymienionych w artykule atrybutów
reklam etycznych. OczywiÊcie takie, negatywnie oce-
niane postawy i praktyki marketingowe sà w∏aÊciwe
wy∏àcznie niektórym bankom. Z tego powodu przed-
stawione powy˝ej opinie pewnej grupie bankowców

mogà si´ wydaç niesprawiedliwe. Ich wysuwanie mo-
˝e byç oceniane jako nieuzasadnione i szkodliwe dla
bran˝y bankowej. 

Wydaje si´ jednak, ˝e bardziej szkodliwe mo˝e byç
trwanie cz´Êci banków przy nieodpowiednich prakty-
kach marketingowych. Pojawiajàce si´ obecnie, wspo-
minane ju˝, inicjatywy legislacyjne, zmierzajàce do
ograniczenia swobody banków w zakresie kszta∏towa-
nia cen kredytów, sà m.in. nast´pstwem nierzetelnej (a
wi´c i nieetycznej) dzia∏alnoÊci promocyjnej banków. 

Mo˝na ponadto stwierdziç, ˝e istnieje wyraêny
rozdêwi´k mi´dzy deklaracjami banków co do etyki
dzia∏alnoÊci reklamowej (np. zawartymi w „Zasadach
dobrej praktyki bankowej”) a praktykà marketingowà.
Wydaje si´ on pewnym zagro˝eniem nawet dla utrzy-
mania przez banki pozycji konkurencyjnej i negocjacyj-
nej. Mo˝e si´ bowiem przyczyniç do spadku wysokiego
poziomu zaufania, którym ciàgle cieszà si´ banki. O re-
alnoÊci takiego zagro˝enia mo˝e Êwiadczyç szybko ro-
snàca popularnoÊç instytucji doradztwa finansowego
w Polsce. 

W tym kontekÊcie mo˝na oczekiwaç zrealizowa-
nia si´ w niedalekiej przysz∏oÊci w sferze etycznej
marketingu produktów kredytowych jednego z trzech
scenariuszy. Byç mo˝e b´dzie tak, jak si´ twierdzi w li-
teraturze, ˝e zasady dobrych praktyk mo˝na co najwy-
˝ej zapisaç dla potomnych37, a konsumenci, dokonu-
jàc wyboru produktu finansowego, zamiast po ulotki
i gazety powinni si´gnàç po kalkulatory38. Byç mo˝e
jednak zmiany w otoczeniu, zw∏aszcza prawnym, wy-
muszà na bankach radykalnà zmian´ podejÊcia do
klienta. Chodzi tu zw∏aszcza o pojawiajàce si´ projek-
ty rozszerzenia, m.in. na rynek kredytów mieszkanio-
wych, zakresu obowiàzywania europejskiej wersji dy-
rektywy o kredycie konsumenckim. Ten scenariusz –
pe∏nej reorientacji etycznej banków – wydaje si´ jed-
nak ma∏o realny. Najbardziej prawdopodobny jest za-
tem scenariusz poÊredni. Jaki dok∏adnie – o tym trud-
no obecnie przesàdzaç.

37 K. Opolski, A. Paw∏owska: Etyka i odpowiedzialnoÊç spo∏eczna w marke-

tingu bankowym. W: Marketing …, op.cit, s. 28.
38 W. Nartowski: Nierzetelne reklamy. „Gazeta Bankowa”, 15 marca 2004 r.,
s. 21.a


