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Streszczenie

Banki komercyjne nastawione na osigganie zyskdw czesto stosujg nieuczciwe praktyki rynkowe.
Realizacja przez nie tzw. plandéw sprzedazowych powoduje czesto wymuszanie na klientach pod-
pisania umoéw, ktore nie odpowiadajg ich interesom. Straty, ktére w zwigzku z tym ponoszg maja
wptyw na to, ze klienci przestaja postrzegaé banki jako instytucje zaufania publicznego. Banki
daza do wzrostu sprzedazy nie tylko kosztem klientéw, ale takze wiasnych pracownikéw. Plany
sprzedazy demotywujg pracownikéw i majg negatywny wptyw na wydajnos¢ pracy. Artykut pod-
kresla problem realizacji w bankach planéw sprzedazowych, ktére wymuszaja oszukancze i nie-
etyczne zachowania. Wskazuje jednak, ze klienci majg wiele narzedzi walki z bankami i nie pozo-
stajg w niej osamotnieni. Oszukiwani przez banki klienci majg liczne mozliwosci dochodzenia
swoich praw.

Stowa kluczowe: ochrona konsumentéw, plan sprzedazy, misselling.

JEL Class: G21, G22.
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WPROWADZENIE

Warunkiem utrzymania pozycji rynkowej przez wspotczesne banki jest wygene-
rowanie przez nie wysokich dochodéw. Srodkiem do osiagniecia tego celu staje
si¢ zawieranie coraz wigkszej liczby umow z klientami. Jest to nieodtaczny ele-
ment pracy bankow i wymaga od nich prowadzenia agresywnej polityki sprze-
dazy oraz zaangazowania nowoczesnych narzedzi marketingu. Banki oczekuja
od swoich pracownikéw przede wszystkim wzrostu sprzedazy nawet kosztem
wzrostu ryzyka klientow. W ten sposéb z instytucji zaufania publicznego zamie-
niaja si¢ w supermarket z ushugami finansowymi. Taka krotkowzroczna polityka
prowadzi do naduzy¢ nie tylko wobec klientow, ale takze wiasnych pracowni-
kéw operacyjnych.

Przedstawiajgc ofertg swoich produktow, banki prowadza akcje promocyjne
czesto wykorzystujac nieuczciwg reklame i rozne formy wywierania presji na
klientach. Stosujac nieetyczne zachowania, zmuszajg ich do zakupu niechcianych
i niepotrzebnych produktéw przez podawanie informacji w sposob niejasny, za-
niechanie informacji, a nawet przez celowe wprowadzanie klientow w btad.

Celem referatu jest ocena problemu zmuszania pracownikéw bankéw do re-
alizowania tzw. planow sprzedazy i wzrostu w zwigzku z tym oszukanczych
zachowan wobec klientow. W referacie postawiona zostata hipoteza, ze plany
sprzedazy maja charakter antymotywacyjny, demobilizuja pracownikow oraz
negatywnie wptywaja na jako$¢ sprzedazy oraz satysfakcje klientow z korzysta-
nia z ustug bankowych.

Opracowanie podzielone jest na trzy czg¢sci. Pierwsza cze$¢ zawiera omo-
wienie istoty planow sprzedazy w bankach komercyjnych i metod ich wdraza-
nia. Druga zwraca szczeg6lng uwage na bezpieczenstwo konsumentéw bankow.
W ostatniej czgsci zostata dokonana ocena mozliwosci przeciwstawienia sig
przez klientoéw nieuczciwym praktykom stosowanym przez banki komercyjne.
W opracowaniu zastosowano analiz¢ poroOwnawcza, metode stopniowej weryfi-
kacji oraz koniunkcji.

1. PLAN SPRZEDAZY W STRATEGII BANKU KOMERCYJNEGO

Bank komercyjny funkcjonuje na zasadach rynkowych, co oznacza, ze jego cel
stanowi dazenie do wypracowania zysku. Komercyjny oznacza dziatanie przy-
noszace dochod. Komercjalizm banku polega zatem na takim obrocie pienia-
dzem, by osiagna¢ jak najwyzsza korzys¢ finansowa. Uniwersalny bank komer-
cyjny zarabia na sprzedazy réznorodnych produktow i ustug finansowych.
Oprocz tradycyjnych produktow depozytowo-kredytowych i posrednictwa
W rozliczeniach zajmuje si¢ takze sprzedaza instrumentow rynku kapitatowego
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i ubezpieczeniowego, a w szczegolnosci obstuga roznego rodzaju funduszy in-
westycyjnych i emerytalnych, polis na zycie i dozycie oraz instrumentéw po-
chodnych [lwanicz-Drozdowska 2005:27-28]. Poszerzenie oferty produktow
0 nowe instrumenty sprzyja naklanianiu klientéw do nabywania dodatkowych
ustug w ramach tzw. sprzedazy wigzanej. Wielokrotnie zdarza si¢, ze dodatkowe
produkty sa klientom zbg¢dne, a ptacone od nich prowizje zwigkszaja koszt ustu-
gi podstawowej.

Te i podobne praktyki zwigzane sa z prowadzong strategia sprzedazy, ktora
zaklada przynajmniej utrzymanie dotychczasowej pozycji rynkowej, a najlepiej
jej wzrost. Bez wzrostu sprzedazy nie jest bowiem mozliwy dtugotrwaty sukces
oraz uzyskanie stabilnosci i dlugoterminowej rentowno$ci bankéw. Strategia jest
pojeciem stosowanym powszechnie do okreslenia ogdlnego planu dziatalno$ci
banku wykorzystujacego jego potencjat, by osiagnaé¢ wyznaczone cele. Opraco-
wanie strategii banku jest jednak procesem trudnym, gdyz w budowanej strategii
nalezy wzia¢ pod uwagg wiele zroznicowanych czynnikow [Pyka 2013: 74].

Strategia sprzedazy okresla sposdb organizacji i zadania wydzialéw zajmu-
jacych si¢ tworzeniem i realizacjg oferty bankéw. Naleza do nich w szczegdlno-
$ci piony kredytowy, depozytowy i rozliczen pieni¢znych. Niezbednym elemen-
tem strategii sprzedazy jest plan sprzedazy obejmujacy:

— analize dotychczasowej sytuacji banku,

— wyznaczenie celéw sprzedazowych,
wybor metod i narzedzi realizacji planu sprzedazy,

— monitorowanie realizacji planu sprzedazy [Por. Prochnicki 2014].

Analiza sytuacji banku pozwala na wytyczenie kierunku dalszego rozwoju.
Pomaga ustali¢ stabe i mocne strony jego dotychczasowej dziatalnosci i podjaé
srodki shuzace poprawie efektywnosci sprzedazy, m.in. przez wyznaczenie ce-
16w sprzedazy takich, jak:

— okreslenie grupy klientow docelowych,

— segmentacja klientow,

— ustalenie optymalnego poziomu cen,

— wskazanie cech unikalnych produktéw i ich konkurencyjnosci,

— identyfikacja wtasnej pozycji na rynku.

Efektywna sprzedaz zapewnia okres$lenie struktury sprzedazy oraz profilu
klientoéw. Bank powinien pozna¢ ich potrzeby oraz stosunek do ryzyka i docho-
dowosci produktow. Na tej podstawie bank dokonuje segmentacji klientow, co
pozwala dobra¢ ofert¢ doktadnie wedtug ich potrzeb oraz zoptymalizowa¢ kana-
ty dystrybucji produktow i ustug. Oferte te przedstawiaja pracownicy wyszkole-
ni do kontaktow z Klientem.

Plany sprzedazy realizujg prognozy i cele sprzedazowe, ktore okreslaja, co
banki pragna osiagna¢ w okreslonym czasie i na okreslonych rynkach. Pokazuja
szczegotowo, w jaki sposob te zamiary maja by¢ uzyskane z wykorzystaniem
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personelu sprzedazowego. Elementy planu sprzedazowego stanowi wyznaczenie
zadan dla sprzedawcow w postaci tzw. kwot sprzedazowych oraz ustalenie lo-
gicznej kolejnosci dzialan prowadzacych do realizacji kwot sprzedazowych.
Struktura typowego planu sprzedazy obejmuje kwoty bazujace na: sprzedazy
(ilos¢, warto$¢, punkty sprzedazowe), aktywnos$ci sprzedawcow i wynikach fi-
nansowych (wydatki i wyniki) [Cybulski 2004: 46].

Do elementéw planu dziatania akwizycyjnego zaliczy¢ mozna:

— wykaz miesiecznych i tygodniowych celow sprzedazowych,

— wykaz targetow w uktadzie poszczego6lnych dni roboczych,
liczbe planowanych telefonicznych rozmow handlowych i konferenc;ji,
zestawienie planowanych wizyt i prezentacji handlowych oraz wizyt
zwigzanych z obstuga posprzedazowa [Cybulski 2004: 96].

Plan dziatan akwizycyjnych ma za zadanie doprowadzenie do wzrostu $red-
niej wartosci sprzedazy oraz zwigkszenia wartos$ci sprzedazy, poprawienia
wskaznika liczby kontaktow do transakcji (zmniejszenie liczby kontaktow) oraz
ograniczenia czasu trwania wizyty (kontaktu).

2. MOTYWACJA PRACOWNIKOW JAKO ELEMENT PLANU SPRZEDAZY

Jednym z podstawowych warunkow efektywnosci planu sprzedazy produktow
bankowych jest zatrudnienie wiasciwych pracownikow na stanowiskach wyma-
gajacych kontaktu z klientem. Ich umiejetnosci i zaangazowanie pozwalajg na
zwigkszanie obrotdw oraz rentownosci. Odpowiedni pracownicy budujg zatem
site konkurencyjng banku. Ich rekrutacja stanowi wazny element strategii sprze-
dazy. W zwigzku z tym podstawowym zadaniem banku jest ustalenie i state
monitorowanie kompetencji i predyspozycji pracownika, a szczegolnosci umie-
jetno$ci nawigzania kontaktu z klientem, przekonania go do zakupu, sprawnosci
obstugi, przyswajania wiedzy o nowych produktach.

Stosowane w bankach plany sprzedazy narzucajg pracownikom poziom mie-
sigcznej sprzedazy w postaci okreslonej liczby umow sprzedazy lub osiggnigcia
przychoddéw o okreslonej wysokosci. Dazenie do ich realizacji czgsto wigze si¢
z wymuszaniem na pracownikach zachowan nieetycznych, np. w postaci sprzeda-
zy produktéw, ktorych sami nie nabyliby lub nie polecili. Zdarza si¢ wielokrotnie,
Ze pracownicy sami nie rozumiejg potrzeby posiadania przez klienta sprzedawa-
nego produktu lub uwazajg, Ze jest on klientowi w ogole niepotrzebny.

Zadania stawiane przez zarzad pracownikom operacyjnym s3 czesto zbyt
wygorowane, stwarzajac barier¢ ich realizacji. Nadmiar wymagan wobec pra-
cownikow wywotuje u nich najczesciej stres. Wsroéd czynnikdow stresogennych
wyrdznia si¢ wielozadaniowos$¢, pogorszenie relacji przelozony-podwiladny,
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fluktuacje zatrudnienia, brak identyfikacji z firmg oraz duze naciski na efekty
finansowe. Zbyt duze wymagania uniemozliwiaja wykonanie planu sprzedazy
i zniechecaja personel do pracy. Z kolei ustalenie wartosci sprzedazy na niskim
poziomie demotywuje do dziatania, obnizajac jednocze$nie wydajnos$¢ pracy.
Przyjmuje si¢, ze takie cele sg ,,niedoszacowane”, co oznacza, ze cel jest latwy
do osiggniecia i nie wykorzystuje potencjatu rynku [Judek, Strategia..., dostep:
25.03.2017].

Dazac do maksymalizacji sprzedazy, banki z reguly traktuja pracownikow
zaangazowanych w bezposrednig obstuge klientow, jak zwyktych sprzedawcow.
W celu osiagniecia zamierzonych wynikow stosuja réozne formy motywacji po-
zytywnej oraz negatywnej. Negatywna motywacja wykorzystuje ujemne bodzce
motywacyjne. Oparta jest na leku i obawie. Pracownicy sg pobudzani do pracy
przez stwarzanie poczucia zagrozenia. Wywotuje si¢ u nich Igk, ze moga stracié
to, co juz udato im si¢ osiagna¢. Negatywna motywacja moze wigc powodowac
wsrod pracownikdw obnizenie poczucia wlasnej wartosci, spadek ambicji oraz
przyjmowanie postawy defensywnej. Pracodawcy chetnie stosuja motywacje
negatywna, poniewaz jest ona mniej kosztowna i skuteczna w zastosowaniu.
Pomimo widocznych, doraznych efektow, w diuzszej perspektywie prowadzi do
demotywacji, znaczaco obnizajagc zadowolenie z pracy. Nosi znamiona tzw.
antymotywacji [Penc 2000: 140-144].

Antymotywacja oznacza btgdy w motywowaniu i stosowanie kar. W kregu
kar znajduja si¢ krytyka, obnizenie pensji i dzialania dyscyplinarne, ktore
w dhugim okresie wywotujg reakcje obronne u pracownikéw, takie jak ukrywa-
nie bledow oraz przejawianie niechetnych postaw do pracy. Niska satysfakcja
z pracy spowodowaé moze nieprzyjazne zachowania pracownikow. Takie za-
chowania sprzyjaja niskiej jako$ci ustug, buntom, czy kradziezom, szkodzac
produktywnosci. Powszechnym zjawiskiem staje si¢ rowniez absencja pracow-
nikow. Pracownicy nie przychodza do pracy, czujac si¢ w niej niekomfortowo.
Absencja jest bardzo kosztowna dla pracodawcy. Wysoka absencja charaktery-
zuja si¢ podmioty, w ktorych nie wymaga si¢ zwolnien lekarskich. Poziom ab-
sencji zalezy od wartosci spotecznych i tradycji w zakresie traktowania swoich
obowigzkdéw pracowniczych, stad niska absencja wystepuje w krajach o wyso-
kim poczuciu spotecznego obowigzku i dyscypliny (np. Szwajcaria czy Japonia).
Zauwazono, ze wyzsza absencja wystepuje wsrod mtodszych pracownikéw
[Schultz i Schultz 2002: 308-309].

Zarzady bankow stosujac wygérowane wymagania wobec pracownikow
I narzucajac im plany sprzedazowe prowadza ich na $ciezke ,,nibyskutecznosci”,
zapominajac o etyce. Zasady premiowania uzaleznione od ilo$ci sprzedanych
produktéw 0znaczajg usytuowanie zysku bankéw wyzej niz potrzeb samych
klientow. Wspodtczesdnie funkcjonuje bowiem przekonanie, ze dobry sprzedawca
potrafi sprzeda¢ nawet niepotrzebne produkty, a klient i tak pozostanie zadowo-
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lony. Takie podejscie jest catkowicie sprzeczne z wyobrazeniami klientéw, kto-
rzy chcg postrzega¢ banki jako instytucje, w ktorych na pierwszym miejscu jest
etyka i uczciwosé, a nie zysk [Celary i Polok 2013: 98-102]. Plany sprzedazowe
wymuszaja tez wspotzawodnictwo miedzy pracownikami. Rywalizacja powodu-
je nieche¢ w niesieniu pomocy kolegom i wpltywa na ostabienie sity zespotu.
Skutkami wspomnianego wspolzawodnictwa sg mobbing, spadek poczucia wia-
snej wartosci, czy wypalenie zawodowe [Plany sprzedazowe..., dostep:
24.03.2017].

Mobbing bedacy patologia zarzadzania jest pojeciem trudnym do zdefinio-
wania. Oznacza dzialanie polegajace na dlugotrwatym i uporczywym zastrasza-
niu, o$mieszaniu czy nekaniu pracownikow, ktore narusza godno$¢ cztowieka.
Jest wigc to wrogie, nieetyczne i powtarzajace si¢ systematycznie zachowanie
wobec jednej lub kilku oséb. Mobbing jest nazywany rowniez tyranizowaniem.
Moze obejmowac ngkanie psychiczne badz fizyczne. Takie zachowania wywo-
tuja Ieki, obawy, a takze moga doprowadzi¢ do uszczerbku zdrowia [Bechow-
ska-Gebhardt i Stalewski 2004: 9-12]. Liczba spraw w sadach dotyczacych
mobbingu, molestowania i dyskryminacji stale wzrasta. W sadach pracy w po-
towie 2016 r. byto prawie 1000 takich spraw (dla porownania w calym 2015 r.
liczba spraw wyniosta 1200). Z badan wynika, ze wigksza grupe oséb wnosza-
cych sprawy o odszkodowanie za dyskryminacje stanowia mezczyzni. Z kolei
kobiety czesciej sa autorkami pozwow o odszkodowanie za mobbing. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ spraw zostaje umorzona, poniewaz strony zawieraja ugode
przed wyrokiem sgdu [Rzemek, Mobbing..., dostep: 24.03.2017].

W przeciwienstwie do antymotywacji, motywacja pozytywna oparta jest na
stosowaniu dodatnich bodzcow motywacyjnych. Polega ona na wptywaniu na
pracownika poprzez oferowanie i stwarzanie lepszych perspektyw, gdy bedzie
on spelnial wymogi pracodawcy. Pracownicy sa wtedy w stanie podejmowac
ogromny wysitek i bra¢ na siebie duza odpowiedzialnos¢. Daza do sukcesu,
oczekujg podziwu i aprobaty innych. Motywacja pozytywna powoduje zwiek-
szenie aktywnoS$ci pracownika oraz wigksze wykorzystanie jego mozliwosci
i umiejetnosei. Jej skuteczno$é zalezy jednak od tego, czy sktadane pracowni-
kowi obietnice zostang rzeczywiscie spetnione.

Motywowanie pracownikéw moze polega¢ na stosowaniu nagrod za dobrze
wykonang pracg. Jest to tzw. motywacja zewnetrzna. Do nagrod zalicza si¢ m.in.
awans, wyzsze wynagrodzenie, dodatkowe §wiadczenia czy pochwate. Cheé
uzyskania nagrody powoduje wykonywanie powierzonych zadan i ponoszenie
wysitku. Wyrodznia si¢ rowniez motywacje wewnetrzng, ktora zaktada, ze samo-
czynnie pojawiajace si¢ bodzce skutkuja okreslonym postgpowaniem lub daze-
niem w konkretnym kierunku. Motywacja wewnetrzna wynika z indywidual-
nych potrzeb kazdej osoby [Armstrong 2005: 210-211].
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Istnieje wiele metod podnoszenia motywacji. Nalezg do nich m.in.:

— stawianie cickawych wyzwan rozwijajacych pracownikow,

— ograniczenie statej kontroli pracownikéw,

— stosowanie drobnych nagrdd (np. za zakonczenie projektu),

— poznanie potrzeb pracownikéw i dostosowanie pracy do nich,

— zwigkszenie integracji zespotu, lepsze poznanie si¢ personelu,

- wzrost wynagrodzenia zwigkszajacego motywacje [Nowak, 6 Sposo-

bow..., dostep: 24.03.2017].

3. MOZLIWOSCI OCHRONY KLIENTOW WOBEC NIEUCZCIWYCH PRAKTYK BANKOW
KOMERCYJNYCH

Banki uwazane sa za instytucje zaufania spolecznego. Ten wyjatkowy status
nadaje im konieczno$¢ podporzadkowania si¢ wielu rygorom budujacym ich
bezpieczenstwo. Naleza do nich: regulacje prawne, normy ostrozno$ciowe i tzw.
ujawnienia. Regulacje majg charakter obowigzujacych przepisow szczebla unij-
nego i krajowego, ktore $cisle okreslaja najwazniejsze warunki oferty i sposoby
postgpowania bankow. Normy ostrozno$ciowe z kolei przyjmuja najczescie]
posta¢ rekomendacji wydanych przez Komisj¢ Nadzoru Finansowego i majace
charakter zalecen. Ujawnienia stanowig natomiast uzupetnienie dla dziatan nad-
zorczych, mechanizm dyscyplinujacy banki w zakresie zarzadzania ryzykiem.

Oprocz norm i przepisow, zaufanie do banku buduje takze uczciwo$¢ pra-
cownikéw obstugujacych klientow. Ci ostatni ufajg, ze ,,reguty gry” sa sprawie-
dliwe i uczciwe. Maja wigc prawo do rzetelnej i petnej informacji o dziatalnosci
bankow i ich ofercie. Wierza, ze informacja podana jest w sposob jasny i zrozu-
miaty, zgodny z zasadami kodeksu etyki bankowej. Niestety, ze wzgledu na
stosowane w bankach plany sprzedazowe coraz czgstsza praktyke stanowi naru-
szanie praw konsumentow, cO powoduje wzrost nieufnosci wobec bankow
i catego systemu bankowego.

W swoich ofertach banki zawieraja czgsto tzw. klauzule abuzywne, czyli
niedozwolone. Sa one niezgodne z obowigzujacym prawem i celowo wprowa-
dzaja klientow w blad. Ich konstrukcja jest niezrozumiata dla klientow, a taryfi-
kacja pobieranych optat budzi watpliwosci. Takie praktyki bankéw powoduje
zachwianie pozycji bankéw jako instytucji zaufania publicznego. Nastepuje
takze utrata ich dobrego wizerunku, przez co banki traca swa reputacje [Celary
i Polok 2013: 105-106].

Do przyczyn, ktore doprowadzity do nieporozumien pomigdzy klientami
a bankami mozna zaliczy¢:

— bledy pracownikow,

— niedyskrecje,
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btedne informacje dotyczace produktow,
— za wysokie optaty transakcyjne,
agresywna sprzedaz,

— bezwzgledne $cigganie naleznosci [Nowakowski i Famulska 2008: 25].

Nieuczciwe praktyki stosowane przez banki komercyjne okresla si¢ mianem
L~missellingu”, czyli tzw. ztej sprzedazy. Misselling wigze si¢ ze sprzedaza nie-
potrzebnych produktow, czy ustug. Pracownicy chcac zrealizowaé plan sprzeda-
zy oferujg klientom produkty, ktére nie sg dopasowane do ich potrzeb oraz
przewyzszaja ich mozliwosci finansowe. Misselling jest to dziatanie przede
wszystkim nieetyczne, poniewaz sprzedawcy czesto celowo wprowadzaja swo-
ich klientow w btad lub $wiadomie nie informujg ich o niektorych aspektach
umowy, trudnych do zaakceptowania. Najczesciej to zjawisko jest zauwazalne
w sprzedazy produktéw ubezpieczeniowych jako ustug dodatkowych przy loka-
tach, jak i kredytach. Te produkty sa mato przydatne klientom, a czasami zupet-
nie niepotrzebne [www 1, dostep: 25.03.2017].

Do charakterystycznych cech missellingu zalicza sig:

— sprzedaz osobom starszym produktéw dlugoterminowych,

— brak wyjasnien o konstrukcji produktu (czesto skomplikowanej) oraz je-
go likwidacji,

— brak informacji o ryzyku instrumentu,

— brak informacji o sposobie obliczania dochodu klienta [Wojnowska
i Gniadek, Miss...co?!1?..., dostep: 25.03.2017].

Oprocz spadku zaufania do bankéw efektem missellingu jest takze postrze-
ganie bankéw jako instytucji wykorzystujacych naiwno$¢ klientoéw i rosnace
poczucie krzywdy wsrod oszukanych klientow. Wywotuje to ich ostre sprzeciwy
i reakcje, a takze brak checi wspolpracy z przedstawicielami branz finansowych.
W relacji klient — bank, klienci znajduja sie¢ z reguty na ,przegranej pozycji”.
Wynika to m.in. z nieréwnego dostepu do informacji oraz przewagi finansowej
i technicznej banku jako wielkiej korporacji. Klienci nie sg jednak zupetnie po-
zbawieni mozliwos$ci przeciwstawienia si¢ bankom.

Wspolczesny rynek bankowy dostrzega oméwione wyzej problemy i stara
sie reagowac na powstajgce patologie. Klienci coraz czgsciej nie sg 0samotnieni
w sytuacji, gdy zostang oszukani przez bank i maja ré6zne mozliwosci dochodze-
nia swoich praw. Mozliwosci ochrony klientow stwarzaja zarowno zmiany regu-
lacji prawnych, jak i powotanie instytucji wspomagajacych klientow w sporach
z bankami. Do regulacji prawnych zaliczy¢ nalezy przede wszystkim tzw. usta-
wy antylichwiarskie [Ustawa z dnia 21 lipca 2006 r. ...; Ustawa z dnia 12 maja
2011r. ...; Ustawa z dnia 5 sierpnia 2015 r. ...] oraz normy ostroznosciowe,
a w szczegolnosci rekomendacje KNF [Rekomendacje dla bankéw — Rekomen-
dacja T...: 33-34, dostep: 31.03.2017]. Instytucje swiadczace pomoc klientom
stanowig natomiast Komisja Nadzoru Finansowego, Urzad Ochrony Konkuren-

108



Ochrona praw konsumenta w kontekscie...

cji i Konsumentow, Rzecznik Praw Obywatelskich, Arbitraz Bankowy przy
Zwigzku Bankéw Polskich, a w ostatecznosci sady cywilne, ktore rozpatruja
indywidualne i zbiorowe pozwy osob oszukanych. Wspolna walka o dobro
klientow przynosi powoli rezultaty w postaci zmiany charakteru wadliwych
produktow finansowych.

W pierwszej kolejnosci klienci mogg ztozy¢ pisemng reklamacje w obec-
no$ci pracownika banku. Czas rozpatrzenia pisma wynosi 30 dni, jednak
w przypadku skomplikowanej sprawy bank moze poprosi¢ o wydtuzenie ter-
minu. Przy skladaniu reklamacji moze pomodc Rzecznik Praw Konsumentow.
Jego pomoc jest bezptatna. Gdy prawdopodobne jest, ze podpisana umowa
Z bankiem przysporzy problemoéw innym klientom, sprawe mozna zgtosi¢ do
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw. Sagd UOKIiK uznajac, ze zapis
w umowie klienta z bankiem jest szkodliwy moze go wpisa¢ do rejestru klau-
zul niedozwolonych.

W sytuacji nieosiggnig¢cia porozumienia z bankiem klienci moga zwroci¢
si¢ do arbitra bankowego przy ZBP, lecz warto$¢ roszczen nie moze przekra-
cza¢ 8000 zt. Koszt zlozenia wniosku do arbitra wynosi 50 zt (lub 20 zi, gdy
warto$¢ sporu jest mniejsza niz 50 zt). Rozpatrzenie wniosku nastgpuje w cia-
gu 2 miesigcy. W przypadku przegranej bank nie ma mozliwo$ci odwotania sig
od tej decyzji. Musi w trakcie 14 dni oddac¢ pienigdze. Przegrana klienta nie
oznacza braku mozliwosci dochodzenia swoich roszczen. Sprawe¢ moze po-
nownie skierowac¢ do sadu. Sad Polubowny przy KNF zajmuje si¢ sprawami
klientow indywidualnych. Spory sa rozpatrywane, gdy wartos¢ przedmiotu
sporu przekracza 500 zt. Klient ma dwie mozliwosci: mediacje¢ i arbitraz.
Rozwigzanie sporu poprzez mediacj¢ kosztuje 250 zt, lecz jesli dojdzie do
ugody sad zwrdci klientowi 70% oplaty. Arbitraz w postepowaniu sagdowym
rowniez kosztuje 250 zi, ale gdy klient przegra moze zosta¢ obciagzony dodat-
kowymi kosztami. Wyrok sadu przy KNF ma obligujacy charakter dla obu
stron. Ostatecznoscig jest ztozenie pozwu do sadu cywilnego. Sad powotuje
biegtych. Czas rozpatrywania sprawy jest znacznie dtuzszy i wynosi 1-2 lata.
Rozstrzygniecie sprawy na korzys¢ klienta skutkuje uzyskaniem kwoty rosz-
czenia, ale tez odszkodowania (gdy klient o nie wystapi i odpowiednio uzasad-
ni) [Knitter, 5 sposobéw..., dostep: 24.03.2017].

W latach 2012-2015 do Bankowego Arbitrazu Konsumenckiego wptyneto
5085 wnioskow. W stosunku do 2012 r. w 2015 r. liczba wnioskow wzrosta
o ponad 15%. W relacji jednak do roku 2014 liczba wnioskow spadta o 7%.
W 2015 r. na korzy$¢ zmienita si¢ liczba wydanych orzeczen. Po raz pierwszy
ich liczba byta wicksza niz liczba ztozonych w tym roku wnioskow. Swiadczy to
o przyspieszeniu okresu rozpatrywania skarg, ktory skrocit o 9 dni w stosunku
do roku poprzedniego. Blisko trzykrotnie wzrosta réwniez liczba skarg rozpa-
trzonych na korzy$¢ klientow. Nadal jednak udzial wnioskow rozpatrzonych na
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korzysc¢ klientow jest niski. W okresie 2012—2014 wydano bowiem tacznie orze-
czenia w 4991 sprawach, w tym na korzys$¢ klienta rozstrzygnigto zaledwie
895 spraw. Poczatkowo, w okresie stanowito to §rednio 14% wydanych orze-
czen. W 2015 r. nastapila wyrazna poprawa i wzrost spraw rozstrzygnietych na
korzy$é klienta do 26%. Sredni czas oczekiwania na rozpatrzenie wnioskow
wynosit 72 dni (tab. 1).

Tabela 1. Statystyka skarg wnoszonych do Bankowego Arbitrazu Konsumenckiego
w latach 2012-2015

Liczba 2012 2013 2014 2015
Whnioskow 1129 1253 1402 1301
Wydanych orzeczen 1049 1164 1135 1643
Na korzys¢ klienta 130 182 161 422
Ugoda 56 53 38 43

Na korzys¢ banku 317 366 372 687
g‘é‘gﬁiﬁf\;ﬁf}“"’”nwh lub 542 563 564 487
Czas oczekiwania w dniach 59 56 91 82

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Sprawozdan z dziatalnoéci Bankowego Arbitrazu
Konsumenckiego za lata 2012-2015...: 2-3, [dostep: 23.03.2017].

Udziat wydanych orzeczen na korzys¢ klienta w catosci jest zbyt niski.
Zwigzek Bankéw Polskich broni bowiem intereséw bankéw do konca, nawet
gdy Trybunal Konstytucyjny orzeka, ze wykorzystywany przez nie instrument
faworyzowat jedna strone uméw kredytowych. ZBP jako podmiot utrzymywany
ze sktadek bankow komercyjnych broni ich interesu za wszelkg ceng i niechg¢tnie
orzeka na niekorzys¢ bankow.

Z raportow ZBP wynika, ze najwigcej wnioskow dotyczyto uméw kredyto-
wych (wykres 1). Przyczynami sporéw byto wystgpowanie klauzul niedozwolo-
nych, niejasne zasady w umowach, zasady ustanawiania zabezpieczen, zadanie
przez bank dodatkowego zabezpieczenia splaty kredytu. W 2015 r. pojawily si¢
pierwsze skargi dotyczace nieautoryzowanych operacji dokonywanych za po-
$rednictwem bankowosci elektronicznej. Na podobnym poziomie do lat ubie-
glych ksztattuje si¢ liczba wnioskow zwigzanych z transakcjami oszukanczymi
dokonywanymi za pomoca kart ptatniczych oraz liczba kwestionowanych przez
klientéw transakcji bankomatowych. Spadta natomiast liczba skarg dotyczacych
polisolokat [www 2].
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Wykres 1. Zakres merytoryczny wnioskoéw sktadanych do Bankowego Arbitrazu Konsumenckiego
w latach 2012-2015

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Sprawozdan z dziatalnoéci Bankowego Arbitrazu
Konsumenckiego za lata 2012-2015...: 2-3, [dostep: 23.03.2017].

Jednym ze sposobow przeciwdziatania nieuczciwym praktykom rynkowym
jest zwigkszenie uprawnien Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow pole-
gajace na wprowadzeniu mozliwosci wydawania tzw. decyzji tymczasowych.
Dzigki temu UOKIiK moze w szybki sposob reagowac¢ na praktyki zagrazajace
konsumentom. Powinno to sktoni¢ banki do dostosowania oferowanych przez
nie produktow do potrzeb klientdw i przyczyni¢ si¢ do wzrostu poziomu spo-
tecznego zaufania do bankow [Kisiel, Najwazniejsze..., dostgp: 24.03.2017].

PODSUMOWANIE

Banki pehigc role posrednikow finansowych, prowadza dzialalno$¢ opierajaca
si¢ na powierzonych im $rodkach. Podstawowa dewiza, jaka powinny si¢ kiero-
wac jest w zwigzku z tym odpowiedzialno§¢ wyrazajaca gotowos$¢ do ponosze-
nia skutkow wiasnego dziatania. Specyficzny charakter dziatalnosci bankowe;j
taczacy cele komercyjne ze stuzebno$cia wobec klientow, zmuszaja je do pro-
wadzenia szczegodlnej strategii sprzedazy. Konflikt migdzy interesariuszami,
czyli z jednej strony akcjonariuszami dazgcymi do maksymalizacji zyskow
i klientami oczekujacymi, aby bank byt spotecznie uzyteczny, wymusza duza
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dbato$¢ w zakresie budowania oferty i form obstugi. Dlatego pozadane jest zna-
lezienie réwnowagi migdzy dochodowosciag banku, a odpowiedzialnoscig za
bezpieczenstwo klientow.

Banki posiadaja uprzywilejowang pozycje na rynku w poréwnaniu do klien-
tow. Majg wigksze mozliwosci egzekwowania swoich praw. Dlatego niejedno-
krotnie uciekaja si¢ do stosowania nieuczciwych metod sprzedazy, nie obawiajac
si¢ konsekwencji. Stosuja nieuczciwg reklame oraz zachowania sprzeczne
Z dobrymi obyczajami obstlugi, a w szczeg6Inosci do fatszywej informacji. Powin-
ny jednak pamigta¢, ze zaufanie nie jest dane raz na zawsze. Jego budowa jest
dziataniem mozolnym i1 dtugookresowym, podczas gdy utrata przebiega zazwy-
czaj szybko i trudno je zbudowaé na nowo. Licencjonowany charakter bankow,
podleganie systemowi kontroli publicznej oraz gwarancje dotyczace odzyskania
srodkoéw powierzonych bankom wpltywaja dodatnio na bezpieczenstwo.

Stosowane obecnie plany sprzedazowe maja negatywny wptyw nie tylko na
klientow bezposrednio odczuwajacych ich skutki, ale takze na pracownikow,
ktorzy dziatajg w stresie, pod presja, ze niezrealizowane plany z kilku miesiecy
spowoduja zmniejszenie wynagrodzenia badz nawet utrate zatrudnienia.
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PROTECTION OF CONSUMER RIGHTS IN THE CONTEXT OF REALIZATION
SO-CALLED SALES PLANS IN A COMMERCIAL BANK

Abstract

Commercial banks which are focused on increase of profits, frequently use dishonest market
practices. Sales plan realizaton frequently causes force on customers sign the contracts, which
are not good for customer’s interests. Losses which they incure have impact for that customers
stop thinking that the banks are institution of public trust. Banks seek to increase sales not only
cost customers, but also their workers. Sales plans are demoting for workers and have negative
impact for work efficiency. The article emphasize the problem of realization sales plans in banks
which force deceptive and unethical behaviors. However customers have many tools fight with
banks and they are not alone. Deceived customers by banks have a lot of possibility claim their
rights.

Keywords: consumers protection, sales plan, misspelling.
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