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PRESJA BANKOW W POLSCE NA OSIAGANIE
ZYSKOW

Streszczenie

Przedmiotem artykutu jest analiza zjawiska zwigzanego z presja bankow
w Polsce na osigganie zyskow. Zagadnienie to jest wazne, poniewaz uwypukla
sprzeczno$¢ interesow przedstawicieli dwoch waznych interesariuszy w sekto-
rze bankowym czyli klientéw i zarzgdzajacych. Celem artykutu jest ukazanie
zalezno$ci migdzy rozwojem bankowosci detalicznej w Polsce, przekladajacej
sie na zyski tych bankéw, a wzrostem skali zadluzenia bankowego gospo-
darstw domowych. W artykule poddano weryfikacji nastepujaca hipoteze:
rozwoj bankowosci detalicznej w Polsce spowodowal wzrost zadluzenia
gospodarstw domowych. Analizie zostaly poddane dane z lat 2000-2015.
Zastosowano metode analizy danych pochodzacych z takich zZrédet, jak:
raporty NBP, KNF, BIK oraz sprawozdania finansowe ING Banku Slaskiego
S.A. Analiza zagadnienia jest istotna nie tylko ze wzgledéw poznawczych, ale
réwniez aplikacyjnych.
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Wstep

Charakterystyczng cechg wspolczesnej gospodarki i to zaréwno w kra-
jach rozwinietych, jak i wielu rozwijajacych si¢ (tzw. emerging economies)
jest szybki wzrost majatku finansowego, duza pula akumulacji (oszczednosci)
generowana w obu podstawowych sektorach — przedsigbiorstw i gospodarstw
domowych. W rezultacie, przy zagospodarowywaniu srodkéw finansowych
banki napotykaja wspoélczesnie silng konkurencje nie tylko ze strony innych
bankéw, ale takze towarzystw ubezpieczeniowych, funduszy inwestycyjnych
oraz pozabankowych instytucji kredytowych (stera tzw. shadow banking).
Dzialajg wiec coraz agresywniej, poniewaz rynek sie poszerza. Banki nie chca
oddawac zbyt duzo przestrzeni innym, by nie traci¢ tym samym mozliwo$ci
zwiekszenia zysku. Cele wyznaczone przez bank moga by¢ wzgledem siebie
neutralne, sprzeczne, komplementarne badz konkurencyjne. Za nadrzedne
cele dzialalnosci banku mozna uznac¢ rentownos¢, bezpieczenstwo oraz dazenie
do utrzymania ptynnosci. Bank moze ustala¢ swoja hierarchie celéw. Bardzo
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waznym celem banku, przyczyniajacym sie do osiggania zysku, jest zwigkszanie
lub przynajmniej utrzymanie udzialu w rynku oraz przetrwanie w otoczeniu
konkurencyjnym. Obserwujac zmiany, ktére zachodza w podejsciu bankéw
(w Polsce) do formulowania celéw oraz ksztaltowania palety produktéw ban-
kowych, mozna stwierdzi¢, ze w ostatniej dekadzie na znaczeniu zyskaly nowe
technologie, zaréwno te oferowane klientowi (nowe kanaty dystrybucji dajace
dostep do ustug bankowych), jak i te wykorzystywane na potrzeby wewnetrzne
banku (m.in. pozwalajgce na redukcje kosztéw). Banki komercyjne dzialaja wiec
w otoczeniu rynkowym i sg uzaleznione od réznych grup interesariuszy, ktére
wywierajac wplyw na banki, jednoczesnie powodujg powstanie réznej natury
zobowigzan (Iwanicz-Drozdowska 2012).

Z uwagi na powyzsze przestanki, celem artykulu jest pokazanie presji
bankdéw na osigganie coraz wyzszych zyskow na przykladzie jednego z bankéw
komercyjnych funkcjonujacych od poczatku zmian, ktére zaszly w sektorze
bankowym po 1989 roku. Istotne staje si¢ pytanie: czy rozwoéj bankowosci
detalicznej w Polsce spowodowal wzrost zadluzenia gospodarstw domowych?
Sformulowano hipotez¢ wskazujaca na to, ze rozwdj bankowosci detalicznej
w Polsce spowodowal wzrost zadluzenia gospodarstw domowych. W celu
weryfikacji hipotezy przeprowadzono analiz¢ danych pochodzacych z naste-
pujacych zrédet:

- raporty Narodowego Banku Polskiego (NBP),

- aporty Komisji Nadzoru Finansowego (KNF),

- aporty Biura Informacji Kredytowej (BIK),

— sprawozdania finansowe ING Banku Slgskiego S.A.

Poddane analizie dane pochodzg z lat 2000-2015.

Rozwdj bankowosci detalicznej w Polsce po 1989 roku

Do 1989 roku system bankowy w Polsce byl czescig gospodarki central-
nie planowanej. Stopy procentowe bylty ustalane administracyjnie przez rzad,
podobnie jak kierunki i skala dzialalnosci kredytowej bankéw. Wynikalo
to z rocznego planu kredytowego i kasowego. System ten charakteryzowat
sie brakiem przepiséw prawnych regulujacych dzialanie systemu bankowego
(m.in. norm ostroznosciowych). Gtéwna role w systemie bankowym odgry-
wal Narodowy Bank Polski, faczacy funkcje banku komercyjnego i niektére
funkcje banku centralnego. Byl to monobank, z ktérego oddzialami zwigzane
byty przedsiebiorstwa paristwowe (Swiecka, 2007, s. 15). Gléwnym czynnikiem
demonopolizacji sektora bankowego byto powolanie dnia 1 lutego 1989 roku
dziewieciu uniwersalnych bankéw komercyjnych z centralami w gléwnych
regionach Polski. Prawo bankowe z 1989 roku stworzylo podstawy prawne do
powstawania nowych bankéw. Od tamtego czasu do 2000 roku w Polsce liczba
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bankéw ogdtem wzrosta do 753 (w tym bankéw komercyjnych - 73, bankéw
spoldzielczych - 680). W latach 2000-2015 w wyniku potaczen bankow liczba
ich zmalata i na koniec 2015 roku wynosita 599 bankéw w Polsce (w tym ban-
kéw komercyjnych - 38, bankéw spotdzielczych 561).

Poczatkowo banki, ktdre powstawaly po 1989 roku nie posiadaty w pelni
przygotowanych procedur, a miarg wielkosci danego banku byly posiadane
fundusze wlasne, wielko$¢ udzielonych kredytéw czy posiadanych depozytow.
Wielkosci te sg nadal wazne dla okreslenia pozycji banku w sektorze banko-
wym, jednak obecnie wazna jest rowniez liczba posiadanych klientéw. Pozycje
banku na rynku mozna zbada¢ przez okreslenie udzialu danego banku w po-
szczegolnych segmentach rynku bankowego. Przy dokonywaniu takiej oceny
nalezy takze uwzglednic stopien nowoczesnosci oferowanych przez banku
ustug, a takze jego marke wérdd klientow.

Dzialalno$¢ banku, podobnie jak kazdego przedsigbiorstwa, moze by¢
prowadzona z dobrymi wynikami pod warunkiem realizowania okreslonej,
przemyslanej koncepcji funkcjonowania. Uwaza sig, ze utrzymanie bytu banku
w dlugim okresie mozliwe jest jedynie dzigki nieustannemu wdrazaniu kon-
cepcji rozwojowych, ktérych celem bedzie koordynacja zmian poszczegélnych
system6w banku, dostosowujacych go do wymogoéw stale zmieniajacego si¢
otoczenia. Wspdlczesne banki to w wigkszosci skomplikowane przedsigbior-
stwa, oferujgce bardzo duzg liczbe (szeroki zakres) produktéw. Z jednej stro-
ny, poddawane sg nieustannej presji konkurencyjnej, z drugiej zas podlegaja
pewnym ograniczeniom ze strony organoéw nadzoru finansowego (Szelagowska
2011). Rozwdj bankowosci detalicznej mozemy rozpatrywa¢ dwuwymiarowo:
w aspekcie iloS§ciowym - jako wzrost zakresu korzystania z ustug bankowych
przez gospodarstwa domowe oraz w aspekcie jakosciowym - jako proces pod-
noszenia jakos$ci ustug bankowych adresowanych do gospodarstw domowych
(Harasim 2009). Bankowos¢ detaliczna to §wiadczenie ustug bankowych matym
przedsiebiorstwom i osobom fizycznym, zmodyfikowane tak, by dostosowaé
sie do klienta dokonujacego nieduzych operacji finansowych, potrzebujacego
szybkiej i mozliwie nieskomplikowanej obstugi (Swiecka 2007).

Transformacja polskiego systemu bankowego zapoczatkowana w 1989 roku
spowodowala, zZe banki w celu wyréznienia sposréd konkurencji, zdobycia
nowych i utrzymania starych nabywcow uslug muszg stosowa¢ réznorodne,
innowacyjne metody i strategie dzialania, zorientowane przede wszystkim
na potrzeby i oczekiwania indywidualnych klientéw. Misja bankéw powinno
by¢ zatem stworzenie koszyka ustug, ktéry trafi do najbardziej odpornych na
nowinki technologiczne klientéw banku. Dbanie o dobro gospodarstw domo-
wych jest istotne z punktu widzenia uzyskiwanych przez jednostki finansowe
zyskow. Klient to kluczowe ogniwo dziatalnosci banku. Jest podstawa osiaga-
nia wysokich wynikéw i uzyskania przewagi konkurencyjnej. Zmiany zasad
funkcjonowania rynku finansowego, a zwlaszcza wzrost liczby bankéw, rozwdj
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konkurencji migdzy nimi, upowszechnianie wiedzy o uslugach bankowych
oraz zmiany kulturowe, polegajace na coraz wigkszej orientacji kredytowej
spoteczenstwa spowodowaty wzrost zainteresowania marketingiem w bankach.
W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wiele definicji marketingu - méwiac
o marketingu bankowym, najtrafniej jego istote oddaje definicja, wedlug ktdrej
marketing rozumiemy jako dziatalno$¢ podmiotéw gospodarczych majacych
na celu poznanie i dostosowanie si¢ do potrzeb rynku oraz oddzialywanie na
popyt i podaz przy uwzglednieniu potrzeb, wymagan i preferencji finalnych
nabywcow. Marketing polega wigc na dostosowaniu si¢ do zmiennych warun-
kéw rynkowych i aktywnym wywieraniu wptywu na rynek dla osiaggniecia
wlasnych celéw (Grzywacz 2010).

Wprowadzenie marketingu w bankowosci detalicznej wigzalo si¢ z pewny-
mi etapami, wérod ktérych warto zwrdci¢ uwage na sukcesywne doskonalenie
dzialalnosci promocyjnej oraz koniecznos¢ ciaglego analizowania rynku i okre-
Slenia potrzeb klienta. Dziatalno$¢ marketingowa banku ma charakter dos¢ spe-
cyficzny. Odnosi si¢ zar6wno do samego banku, bedacego instytucja zaufania
spolecznego, jak i szczegolnego rodzaju ustug, ktore swiadczy bank na rzecz
swoich klientéw. Wszystkie te elementy sprawiaja, ze marketing w bankowosci
detalicznej musi by¢ prowadzony z uwzglednieniem np. stopnia zréznicowania
tak oséb indywidualnych, jak i przedsigbiorstw. Dzialalnos¢ marketingowa
na rynku ustug bankowych podlega wielu uwarunkowaniom o charakterze
zewnetrznym, np. polityka monetarna banku centralnego, i wewnetrznym,
np. konkurencja w sektorze bankowym. Waznym elementem pomagajacym
w pozyskaniu wielu klientéw przez dany bank jest wlasciwie opracowana,
przygotowana i realizowana strategia marketingowa. Musi ona jasno precy-
zowa¢ zasadniczy cel stojacy przez bankiem, a takze sposoby i instrumenty
stuzace jego realizacji. Zasady przygotowania strategii sa okreslone w sposéb
dos¢ jednoznaczny, jednak ich ksztalt i realizacja s czgsto zalezne od przyjetej
misji i sposobow jej wypelnienia. Calo$¢ musi by¢ zawsze podporzagdkowana
oczekiwaniom rynku, za$ realizacja strategii powinna sie charakteryzowa¢ kon-
sekwencja i dyscypling. Istotnym warunkiem skutecznie realizowanej strategii
jest starannie przeprowadzona analiza pozycji banku na rynku.

Koordynacja dziatalnosci marketingowej w banku to kolejna wazna zasada
marketingu. Dzial marketingu musi wspétpracowac z innymi komoérkami orga-
nizacyjnymi banku. Powolanie odrebnej komoérki marketingu niczego w banku
nie rozwigzuje. Dzial marketingu powinien by¢ wkomponowany w strukture
organizacyjng banku. Marketing w bankowosci detalicznej to nie tylko orien-
tacja na zewnatrz, ale takze do wewnatrz organizacji. Orientacja marketingowa
powinna by¢ cze$cig dziatania banku, a nie ujawnia¢ sie w postaci jednorazowo
podejmowanych akcji. Prowadzenie ciaglej obserwacji konkurencji i klientow
oraz reagowanie na zmiany zachodzace na rynku gwarantujg prawidtowy roz-
wdj banku. Marketing nie jest wigc taktycznym instrumentem, lecz kluczem
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zapewniajacym dlugookresowy sukces banku w gospodarce rynkowej. Na
marketing nalezy réwniez patrze¢ jak na instrument zwiekszajacy skuteczno$é
dziatania banku. Dziatalno$¢ marketingowa pochlania koszty, ale réownoczesnie
przynosi wzrost dochodéw, poniewaz umozliwia wyznaczenie wyzszej ceny dla
ustug lepiej zaspokajajacych potrzeby klientéw, a przez to generujacych wyzsze
zyski. Marketing to nie tylko zaspokojenie potrzeb klientéw, ale rowniez wy-
przedzanie zmian w potrzebach klientéw po to, aby by¢ pierwszym i zdoby¢
przewage nad konkurencja. Bank zorientowany marketingowo ma w centrum
uwagi klienta i swoje ustugi, stara si¢ dostosowa¢ do jego potrzeb i wymagan
teraz i w przyszlosci. Bank w tym celu korzysta z réznych kanaléw dystrybucji
dostepnych dla klienta (Internet, telefon, bankowos¢ mobilna) oraz z mediow
(Grzywacz 2010).

W ostatnich kilkunastu latach na calym $wiecie, takze w Polsce, zauwa-
zalna jest rosngca rola mediéw, ktéra rdwniez nabiera znaczenia w kreowaniu
i prowadzeniu polityki spolecznej. Rozwo6j medidw i ich profesjonalizacja — TV,
radio, prasa — a przede wszystkim dynamiczny postep technologiczny i upo-
wszechnienie Internetu, nowoczesnych zrédet i baz danych, przechowywania
i udostepniania informacji maja powazne konsekwencje dla sfery spoleczne;j.
Media bez wzgledu na to, czy panstwowe czy prywatne, s3 bowiem nos$nikiem
publicznym i maja ogromny wplyw na ksztaltowanie opinii publicznej, postaw
spolecznych, jak réwniez zachowan konsumentéw na rynku w tym réwniez
klientéw banku. Reklama jako przekaz prowadzacy do zwigkszenia sprzedazy
jest nie tylko informacja o produkcie lub firmie, dzigki czemu wyrdznia sie
ona sposrod innych propozycji, ale ma za zadanie zdominowac konkurencyjne
oferty i w rezultacie maksymalnie obnizy¢ zainteresowanie nimi potencjalnych
nabywcdéw. Powtarzanie emisji reklam zapewnia odbiorcy czesty z nimi kon-
takt, co pozwala utrwali¢ w pamieci wizerunek marki, a ten z kolei wptywa na
zachowania i decyzje konsumenckie. Reklama jest narzedziem, ktdre niewla-
$ciwie wykorzystywane, potencjalnie moze godzi¢ w interesy jej odbiorcow,
jak réwniez narusza¢ zasady uczciwej konkurencji, a w konsekwencji uderza¢
réwniez w wizerunek bankéw jako instytucji zaufania publicznego. Kwestia
marketingu bankowego, a w szczegdlnosci reklam w bankowosci detalicznej,
jest przedmiotem zainteresowania Komisji Nadzoru Finansowego (Leszczuk-
-Fiedziurkiewicz 2010).

Komisja Nadzoru Finansowego (KNF), realizujac ustawowe cele nadzoru
polegajace na zapewnieniu prawidlowego funkcjonowania rynku finansowego,
jego przejrzystosci, zaufania do rynku finansowego, a takze zapewnieniu ochro-
ny intereséw jego uczestnikéw w dniu 18 marca 2008 roku przyjeta Uchwate
nr 99/2008 w sprawie rekomendacji stosowania Kanonu Dobrych Praktyk
Rynku Finansowego. Uchwala ta zawiera uniwersalne zasady dobrych praktyk
wypracowane przez uczestnikéw rynku finansowego, ktére maja na wzgledzie
dbalos¢ o prawidtowe funkcjonowanie sektora bankowego, w tym ochrone
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intereséw klientow bankdw, a takze przestrzeganie regul uczciwego obrotu.
W dniu 2 pazdziernika 2008 roku KNF do obowigzujacej juz uchwaty z marca
2008 roku ustalita dodatkowo zasady reklamowania ustug bankowych, ktére
uregulowaly rynek reklamy bankowej, przyjmujac ponizsze zasady dotyczace
sposobu reklamowania ustug przez banki, a takze na rzecz bankéw:

1) przekaz reklamowy dotyczacy banku lub ustugi przez niego oferowanej
cechuje si¢ dbaloscig o interes klientéw bankéw, rzetelnoscia oraz po-
szanowaniem powszechnie obowigzujacych przepiséw prawa i dobrych
obyczajow;

2) przekaz reklamowy odwolujacy sie do wynikéw sondazy, badan statystycz-
nych, rankingéw, ratingéw itp., powinien podawac zrédlo prezentowanych
informacji.

Wedlug KNF, przekaz reklamowy nie moze kreowa¢ negatywnego wi-
zerunku innych podmiotéw dziatajacych na rynku finansowym, powinien
zawiera¢ informacje o istnieniu czynnikéw ryzyka zwigzanych z reklamowana
ustuga. Reklama powinna by¢ nie tylko rzetelna, ale réwniez powinna pelnic¢
funkcje edukacyjng dla klientéw bankéw, uswiadamia¢, jakie konsekwencje
moga wynikac¢ z zakupienia reklamowanego produktu czy ustugi bankowej, np.:
reklama kredytu mieszkaniowego poza us§wiadomieniem klientom bankéw, ze
mogga stac si¢ szybciej posiadaczami wlasnych domoéw czy mieszkan, powinna
réwniez uswiadamiad, ze takie zobowigzanie kredytowe naklada na ich budzety
domowe okreslone zobowigzanie kredytowe (obciazenie) na okres kilkunastu,
a nawet kilkudziesieciu lat.

Wzrost presji bankow w Polsce na osiaganie zysku

Bank to przedsiebiorstwo, ktdére musi wypracowac zysk, poniewaz musi
pokry¢ nie tylko koszty zwigzane z biezagcym funkcjonowaniem, ale réwniez
zobowigzania wobec klientéw i akcjonariuszy (wyptata dywidendy). Zysk net-
to w bankach wyliczany jest za pomocg skonsolidowanego rachunku zyskow
i strat. Nowym zobowigzaniem, ktére zmniejsza zysk bankéw w Polsce, jest
zobowigzanie nalozone przez rzad polski od dnia 1 lutego 2016 roku w postaci
podatku bankowego (0,44 od warto$ci ich aktywoéw, Ustawa z dnia 15 stycznia
2016 r.). Struktura wlasnosci bankow umozliwia zarzgdowi prowadzenie po-
lityki nakierowanej na maksymalizacje zysku. Maksymalizowaniem zyskow
jest tez mocno zainteresowana kadra zarzadzajaca, poniewaz z zyskiem banku
powigzany jest na ogol ich system wynagrodzen. Na wyniki finansowe bankéw,
jak réwniez ich bezpieczenstwo silnie wplywaja odpowiednio ksztaltowane
relacje bankow z klientami. Banki nagradzaja kierownictwo wlasnie za rentow-
no$¢. W tym celu kierownictwo wywiera duzg presj¢ na swoich pracownikéw,
aby sprzedawali jak najwigcej. Kierownictwo powtarza pracownikom magicz-
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ne stowo ,cross-selling” albo ,,uproduktowienie klienta”, co oznacza sprzedaz
jednego produktu finansowego w powigzaniu z innym. W ten sposéb bank ma
wiekszy dochdd bez ponoszenia kosztéw zwigzanych z pozyskaniem nowego
klienta. Pracownicy sg zmuszani nierzadko do stosowania réznych trikéw, by
osiggnaé wyznaczone przez kierownictwo cele sprzedazowe (m.in. sprzedaz
kredytéw z ubezpieczeniem, poniewaz banki obecnie najwiecej zarabiaja na
ubezpieczeniach) (Gérlikowski 2013).

Obecnie dominujacym typem banku sa banki uniwersalne, ktdre ciagle
rozszerzaja swoja dzialalnos¢ detaliczng, nie rezygnujac z ustug ,,wykonywa-
nych” wczesniej na rzecz swoich klientéw. Zdecydowana wigkszos¢ bankow
w Polsce to takze banki uniwersalne, ktére moga $wiadczy¢ ustugi kazdej grupie
klientow i ksztaltowa¢ w dowolny sposob swoja sie¢ placowek. Cele wyznaczone
przez bank moga by¢ wzgledem siebie neutralne, sprzeczne, komplementarne
badz konkurencyjne. Za nadrzedne cele dziatalnosci banku mozna uzna¢ ren-
townos¢, bezpieczenstwo oraz dazenie do utrzymania plynnosci. Bank moze
ustala¢ swoja hierarchie celéw. Bardzo waznym celem banku, przyczyniajacym
si¢ do osiggania zysku, jest zwigkszanie lub przynajmniej utrzymanie udziatu
w rynku oraz przetrwanie w otoczeniu konkurencyjnym. Maksymalne roz-
szerzenie zakresu dziatalno$ci przez bank (stad uniwersalnos¢) moze stac sie
gléwna przyczyng jego konkurencyjnosci, a tym samym zrodltem zwiekszonego
zysku po przez duze zainteresowanie klientéw dostepem do nowych produktéw
i ustug na rynku bankowym. Obserwujac zmiany, ktére zachodza w podejsciu
bankéw do formulowania celéw oraz ksztaltowania palety produktéw banko-
wych, mozna stwierdzi¢, ze w ostatniej dekadzie na znaczeniu zyskaly nowe
technologie, zaréwno te oferowane klientowi (nowe kanaty dystrybucji dajace
dostep do ustug bankowych), jak i te wykorzystywane na potrzeby wewnetrzne
banku (m. in. pozwalajace na redukcje kosztéw). (Iwanicz-Drozdowska 2012).
Wspolczesny bank to bank dbajacy o silng ofertg produktowa na rynku. Pro-
duktu bankowego nie mozna opatentowa¢, ale mozna go modyfikowaé, wy-
chodzac tym samym naprzeciw potrzebom klientéw. Wzrost presji bankéw na
osigganie zyskow mozna prze$ledzi¢ na przyktadzie ING Banku Slaskiego S.A.

ING Bank Slgski S.A. jest obecny na rynku od 1989 roku podczas blisko
dwudziestu siedmiu lat swojej dzialalnosci zdobyl pozycje jednego z najwiek-
szych bankéw uniwersalnych w Polsce. W dniu 31 grudnia 2015 roku suma
bilansowa Grupy Kapitalowej ING Banku S.A. (Grupa) wynosita 108,9 mld zt
i przedstawiala 6,8% aktywow ogoétem polskiego sektora bankowego. Warto$é
sumy bilansowej Grupy za okres 2000-2015 przedstawiono na wykresie 1.
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Wykres 1. Suma bilansowa Grupy Kapitalowej ING Banku Slaskiego S.A.
w latach 2000-2015 (w mld PLN)

120.00

100.00

80.00

60.00
40.00

20.00 -

0.00 -
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zrédlo: Sprawozdanie Zarzgdu z dziatalnosci Grupy Kapitatowej ING Banku Slgskiego S.A. w 2015 r.
(2016, 5. 7).

Wykres 2. Zysk netto Grupy Kapitatowej ING Banku Slgskiego S.A.
w latach 2000-2015 (w mln PLN)
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Zrédlo: Sprawozdanie Zarzgdu z dziatalnosci Grupy Kapitatowej ING Banku Slgskiego S.A. w 2015 r.
(2016, 5. 24).

Tym samym ING Bank Slgski S.A. uplasowal sie na piatej pozycji na pol-
skim rynku pod wzgledem wielkosci sumy bilansowej. Bank ten rozporzadzat
87,8 mld z1 srodkéw zgromadzonych na rachunkach w 2015 roku, co stanowito
8,6% wszystkich depozytéw zgromadzonych w sektorze bankéw komercyjnych
oraz zapewnilo pozycje czwartego co do wielkos$ci banku depozytowego w Pol-
sce. ING Bank Slgski S.A. stawia potrzeby klienta w centrum oraz wprowadza
wiele innowacji, szczegélnie z zakresu bankowosci internetowej i mobilnej
nowej generacji Moje ING w Polsce. Oferowanie nowoczesnych produktéw,
wysokiej jakosci ustugi oraz silna marka ING Banku Slaskiego przelozyta sie
na bardzo dobre wyniki komercyjne. Na koniec 2015 roku liczba klientéw
detalicznych osiggneta liczbe ponad 4 mln, warto$¢ depozytow detalicznych
wzrosla do blisko 59 mld zl, warto$¢ kredytow w tym segmencie wzrosta do
ok. 26 mld zI. Wartosci te przelozyly sie na wysoko$¢ zysku netto Grupy Ka-
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pitalowej ING Banku Slaskiego S.A, ktéry na koniec 2015 roku wyniést 1,127
mln z} i byl 0 8,3% wyzszy niz uzyskany w 2014 roku. Amplitude wahan zysku
netto Grupy przedstawiono na rysunku 2.

Celem kazdego banku jest utrzymanie silnej pozycji na rynku bankowosci
detalicznej i tak tez jest w przypadku ING Banku. Kluczowa role w tym zakre-
sie odgrywa szeroka i jasna oferta produktowa o dobrym stosunku jakosci do
ceny, a takze rozbudowana i innowacyjna wielokanalowo$¢ sieci dystrybucji.
Taka strategia przelozyta si¢ na lepsze wyniki sprzedazowe oraz wzrost sald
depozytowych i kredytowych. Zwiekszenie wskaznika cross-sellingu (sprzedaz
pakietowa) przyniosto wzrost i dywersyfikacje dochodéw. W 2015 r. ING Bank
silnie rozwingl oferte kredytowa, co byto elementem strategii zakladajacej
staly wzrost zaangazowania po stronie produktéw kredytowych. Czynnikami
wspierajacymi byly m.in. kampania pozyczki ,, Pieniadze trzeba oddac, ale co
zyskasz jest Twoje” oraz dwie edycje kampanii z konsolidacjg ,,Pozyczylem,
polaczylem, po swojemu splacitem”. Pierwsza kampania reklamowa (mar-
ketingowa) miala na celu przekonanie gospodarstw domowych, ze pozyczka
wykorzystana ,,z glowa” moze przynies¢ wigksze korzysci niz koszty, ktore sg
z nig zwigzane. Dwie kolejne kampanie reklamowe skierowane bylty zaréwno
do klientéw indywidualnych, jak réowniez klientéw z segmentu przedsigbior-
cow i mialy na celu oferowanie pozyczek z konsolidacja oraz promocjg zwrotu
pierwszej raty do 200 zi, aby zacheci¢ klientéw do przeniesienia swoich zo-
bowiazan z innych bankéw do ING Banku. Klient zyskiwal za przeniesienie
swoich zobowigzan 200 zl oraz wygodna jedna rate, a nawet nizsza ze wzgledu
na wydluzenie okresu splaty, natomiast Bank przez taka strategie zapewnit
sobie stale dochody z tytulu odsetek od udzielonych kredytéw gospodarstwom
domowym, co przetozylo si¢ na bardzo dobre wyniki finansowe - zysk ING
Banku w 2015 roku Ta kampania marketingowa pokazuje jak bardzo Bank
motywuje klientéw wywierajac na nich bezposredni wplyw (presj¢) na podje-
cie stusznej i dochodowej dla banku decyzji. Klienci zachgcani tak ,,dobrymi”
w ich odczuciu warunkami kredytowania, przenosza swoje dtugi z banku do
banku, nie zauwazajac, ze tak naprawde na tych dzialaniach zyskuje tylko
bank, a nie oni. Sptata kredytu kolejnym kredytem powoduje tzw. rolowanie
kredytu, a w konsekwencji zwigkszanie zadluzenia gospodarstw domowych,
co zostalo zaprezentowane w kolejnej czgsci artykutu, dotyczacej zadluzenia
gospodarstw domowych.

Zadtuzanie gospodarstw domowych w Polsce w latach
2000-2015

Nowoczesny bank coraz wigkszg uwage przywiazuje do swojego wizerunku
i pozycji na rynku migedzybankowym. Banki ,,prowokuja” (zachecajg) swoich
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klientéw do konsumpcji na kredyt, poniewaz jednym ze sposobow za zwigk-
szanie funduszy wlasnych banku, to wypracowanie zysku w oparciu o duzy
wolumen pozyczek i kredytow dla gospodarstw domowych. Na wykresie 3
przedstawiono wielkos¢ zadluzenia gospodarstw domowych z tytutu zaciagnie-
tych kredytow mieszkaniowych i konsumpcyjnych), ktdre sg bardzo rentowne.

Wykres 3. Zadluzenie gospodarstw domowych w latach 2000-2015 (mld
PLN)
500

400
300
200

100 —\/

0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Kredyty mieszkaniowe — e Kredyty konsumpcyjne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: dane KNF i NBP za lata 2000-2015.

W okresie od grudnia 2000 roku do grudnia 2015 roku zadtuzenie gospo-
darstw domowych z tytutu zaciggnietych kredytéw konsumpcyjnych wzrosto
prawie trzykrotnie. Wedlug Biura Informacji Kredytowej (BIK), w samym 2011
roku banki udzielity 7,5 mld z1 kredytéw konsumpcyjnych i zawarto prawie 9,5
tys. umoéw o kredyt konsumpcyjny. W 2013 roku wartos¢ udzielonych kredy-
tow konsumenckich byla nizsza i wyniosta 6,7 mld zt (zawarto 6,7 tys. uméow).
Roéznica w wartosci i liczbie udzielonych kredytéw konsumpcyjnych wynika
z ,przemieszczania si¢” kredytow miedzy sektorem bankowym i pozyczkowym
(firmami pozyczkowymi). Dazenie do posiadania wlasnego mieszkania zaowo-
cowalo dynamicznym wzrostem popytu na mieszkania (domy jednorodzinne)
i konsekwengji i na kredyty mieszkaniowe. W latach 2000-2015 ich wartos$¢
wzrosta prawie 40-krotnie - z poziomu 9,6 mld zt do 381,3 mld zt. Dane z BIK
oraz NBP pokazuja, ze roczna sprzedaz kredytow mieszkaniowych w latach
2005-2015 ksztaltowala si¢ na poziomie od 200 do 300 tys. uméw rocznie.
W 2011 roku liczba podpisanych uméw o kredyt mieszkaniowy wyniosta 242,7
tys. sztuk. Laczna wartos¢ nowych kredytéw mieszkaniowych udzielonych
w calym 2013 roku wyniosta 36,47 mld zi, czyli o 6,73% mniej niz w roku
poprzednim, natomiast liczba uméw o kredyt mieszkaniowy spadta o 10,2%
i wyniosta 176,8 tys. sztuk. Warto$¢ udzielonych kredytéw mieszkaniowych
w 2015 roku wyniosta 25,4 mld zt. Na koniec grudnia 2015 roku taczna wartosé
zadluzenia gospodarstw domowych z tego tytutu wyniosta 381,3 mld zt.
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Liberalizacja polityki kredytowej oraz rozwijanie oferty kredytowej skiero-
wanej do mniej zamoznych klientéw powoduje wzrost zadtuzenia gospodarstw
domowych (konsumentéw). Systematyczny wzrost zadtuzenia Polakéw moze
powodowac¢ zwiekszenie odsetka gospodarstw domowych, ktére nie s w stanie
terminowo splaca¢ swoich zobowigzan. Klopoty ze splata zadtuzenia przez
gospodarstwa domowe mogg mie¢ zrédlo nie tylko w nadmiernych apetytach
konsumpcyjnych, niefrasobliwosci czy przeszacowania mozliwosci finanso-
wych samych pozyczkobiorcéw, ale rowniez w zmianach zewnetrznych, np.
wzroécie kosztéw utrzymania, utracie pracy, trudnosciach zdrowotnych, jak
réwniez zbyt duzej poblazliwosci instytucji finansowych w udzielaniu kredytow
konsumpcyjnych czy limitéw zadluzenia na kartach kredytowych. Amplitude
wahan kredytéw zagrozonych w bankach w latach 1993-2015 zaprezentowano
na wykresie 4.

Wykres 4. Udzialu kredytéw konsumpcyjnych i mieszkaniowych zagro-
zonych w bankach w kredytach ogélem w latach 1993-2015 (w %)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: http://www.nbp.pl; http://www.knf.gov.pl.

W badanym okresie zaobserwowano spadek wskaznika udziatu kredy-
tow zagrozonych. Po 1989 roku wskaznik kredytéw zagrozonych byl wysoki
i w 1993 roku wynosit 31,1%. Wielkos$¢ ta wynika miedzy innymi z faktu, iz
nowo powstale banki nie posiadaly wlasciwych procedur bankowych doty-
czacych ryzyka kredytowego oraz procedur zabezpieczajacych splate udzie-
lonych kredytéw. Brak odpowiednich ,wytycznych” w zakresie dzialalno$ci
kredytowej bankéw byt przyczyng ich bankructw. W 1997 roku wskaznik ten
spadt do 10,2%, jednak w kolejnych latach, az do 2002 roku wzrastal. Wzrost
ten spowodowany byt dos¢ wysoka inflacja. Wedlug danych NBP, inflacja na
koniec grudnia 1997 roku wyniosta 13,2%. Dzieki restrykcyjnej polityce NBP
inflacja spadta w 2002 roku do 0,8%. Po 2009 roku wskaznik ten nieznacznie
wzrést i w 2011 roku wynidést on 8,1%. Tendencja ta w znacznym stopniu
spowodowana jest utratg ,wartosci zlotego” w stosunku do walut obcych,
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a tym samym wzrostem warto$ci zaciagnietych kredytow mieszkaniowych
w danej walucie, np. we frankach szwajcarskich czy w euro. Wedtug danych
BIK, kredyty zaciggniete w walucie w 2006 roku przez gospodarstwa domowe
wynosily 24 mld zt. Po okresie 5 lat i prawie 50% wzroscie kursu franka, ktéry
byt gléwnym winowajca wzrostu wartosci kredytéw zaciggnietych w walucie
(kurs CHF na koniec 2006 roku wynosit 2,38 z1, na koniec 2011 roku - 3,63 z}),
zadluzenie gospodarstw domowych w walutach obcych w 2011 roku wzrosto
do prawie 40 mld zl. ,,Ostabienie zlotego” miato réwniez wplyw na wolumen
zagrozonych kredytéw hipotecznych - jak podaje BIK na koniec 2011 roku
saldo to wyniosto 7,45 mld zi, co stanowilo 2,32% z 320,5 mld zf udzielonych
kredytow hipotecznych. Na koniec 2013 roku wartos¢ ta wzrosta do 10,5 mld
zl. Kredyty hipoteczne, wedlug raportéw BIK, sa jednak najlepiej sptacany-
mi zobowigzaniami kredytowymi gospodarstw domowych. Dla poréwnania,
wolumen zagrozonych kredytow konsumpcyjnych za koniec 2011 roku ksztal-
towal si¢ na poziomie 20,8 mld zl, co stanowi 16% z 129,97 mld z} zadluzenia
gospodarstw domowych z tego tytutu. Na koniec 2013 roku wartos¢ ta spadfa
do 18,5 mld zl. Stopa zadtuzenia sektora gospodarstw domowych w 2013 roku
(W % dochodu do dyspozycji) wyniosta 58,4%. Na koniec 2015 roku wolumen
zagrozonych kredytoéw zaciggnietych przez gospodarstwa domowe wzrést do
poziomu 39 mld zt, co stanowi 6,2% udzielonych kredytéw ogétem.

Tak duze zadluzenie gospodarstw domowych, szczegdlnie z tytutu kredy-
tow mieszkaniowych, spowodowane jest przede wszystkim duza konkurencja
na rynku kredytéw hipotecznych. Konkurencja ta przejawiala si¢ nie tylko
w samej ofercie cenowej kredytu hipotecznego, ale réwniez banki rozluz-
nialy kryteria udzielania takich kredytéw wprowadzajac nizsze standardy
dochodéw kredytobiorcow, podwyzszajac LTV (Loan to Value — uzywany
przy ocenie ryzyka kredytowego wspdtczynnik miedzy wysokoscig kredytu,
a wartoscig (zwykle hipotecznego) zabezpieczenia tego kredytu), az do ponad
100%, wprowadzajac franka szwajcarskiego czy euro jako walute kredytu. Na
takie dzialania bankéw musial zareagowa¢ nadzér bankowy, wprowadzajac
odpowiednie regulacje dotyczace plynnosci finansowej bankéow a tym samym
zwigkszenia kapitalow wlasnych bankéw (zatrzymanie zyskow, zwiekszenie
czynnika wyplacalnosci) oraz regulacje ostroznosciowe w kwestii udzielania
kredytéw hipotecznych nie tylko w walutach ale réwniez w ztotéwkach.

W rezultacie w bankach jest ogromna presja na dorazng sprzedaz (a tym
samym maksymalizacje zysku przez bank w krétkim okresie - w ramach planu
operacyjnego pokrywajacym si¢ zwykle z rokiem obrachunkowym) i trudno
sie dziwi¢, ze pracownicy probuja sie z tego wywigzaé, bo konsekwencja jest
gorsze wynagrodzenie, a nawet utrata pracy. Im ostrzejsza jest konkurencja
tego rodzaju, tym stabsze s standardy etyczne. Gdyby konkurencja byla mniej
intensywna, to by¢ moze pracownikom byloby atwiej tych standardéw dotrzy-
mywac. Mozna postawi¢ pytanie, czy w ogéle mozemy méwic o etyce w ban-
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kowosci i domagac sig, by byla ona jednym z czynnikéw zarzadzania bankiem,
skoro to presja na sprzedaz powoduje maksymalizacje zyskow w bankach,
a tym samym olbrzymie - jak na polskie warunki - wynagrodzenie, w tym
premie dla kierownictwa. Wysoko$¢ wynagrodzenia najlepiej zarabiajacego
prezesa w 2012 roku to prawie 4,5 mln zl. Przecigtne roczne wynagrodzenie
prezesa wielkiego banku w Polsce wynosi 2,9 mln zt brutto. Prezesi zarabiali
lepiej zwlaszcza w tych instytucjach, ktére poprawily swoje zyski. Jest i druga
strona tego medalu. Przecigtna pensja w Polsce wynosi 3,7 tys. zl, co oznacza,
ze statystyczny obywatel na roczng pensje prezesa banku musialby pracowaé
ok. 65 lat (Samcik 2013).

Oprocz planéw operacyjnych, banki sporzadzaja takze plany strategiczne.
Jedne i drugie powinny by¢ écisle skorelowane ze soba. Plany operacyjne zawie-
rajg zamierzenia na dany rok, migdzy innymi w zakresie wynikéw finansowych
oraz udzialu w rynku. Poszczegdélnym oddzialom banku (jednostkom bizne-
sowym) kierownictwo przydziela odpowiedni ,,kawalek” planu operacyjnego,
ktéry powinny w danym okresie zrealizowa¢ (Iwanicz-Drozdowska 2012).
Banki wspieraja realizacje planéw szeroko rozumianym marketingiem oraz
silnie rozwinieta reklama swoich produktéw, ktéra ma za zadanie zaintereso-
wac klientéw i skloni¢ ich do przyjscia do oddziatu banku.

Jak z powyzszego wynika, uktad bodZcéow finansowych nakierowanych
na kierownictwo i zwyklych pracownikéw wspoétczesnego banku zostat scisle
sprzezony z ukfadem organizacyjnym i jest mocno podporzagdkowywany dwém
nakladajacym si¢ na siebie celom - krotkookresowej maksymalizacji zysku
banku i jednoczesnej maksymalizacji wynagrodzenia jego $cistego kierownic-
twa. Tak duza presja i nastawienie na maksymalizacje zysku bankéw, wynika
réwniez z wspomnianego dodatkowego obcigzenia jakie zostalo natozone przez
rzad polski, w postaci podatku bankowego.

Podsumowanie

Przedmiotem opracowania byla analiza zjawiska presji bankéw na wzrost
osigganych zyskow. Postawiona hipoteza zostala zweryfikowana pozytywnie
na podstawie analizy danych z takich z takich zrédel, jak: raporty NBP, KNF,
BIK oraz sprawozdania finansowe ING Banku Slaskiego S.A. Zaklada ona, ze
wzrost zadtuzenia gospodarstw domowych w Polsce ma wptyw na wzrost zy-
skow bankow. Presja bankow w Polsce na osigganie zyskow jest zagadnieniem
waznym i coraz bardziej zauwazanym przez klientéw bankdéw, poniewaz to im
wlasnie w sposéb intensywny oferowane sg produkty bankowe, a w szczegdlno-
$ci produkty wysokodochodowe, takie jak: kredyty, pozyczki, karty kredytowe
czy ubezpieczenia. Na podstawie uzyskanych wynikéw analiz mozna sformu-
fowa¢ nastepujace wnioski:
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1. Korzystne byloby, aby banki, na przyktadzie ING Banku Slaskiego S.A.,
wprowadzaly do marketingu bankowosci detalicznej, tzw. reklamy ,,edu-
kacyjne”. W reklamie np. pozyczki gotéwkowej zwraca si¢ uwage odbiorcy,
ze korzysci z odpowiednio wykorzystanej pozyczki przez gospodarstwa
domowe moga by¢ duzo wigksze niz zwigzane z nig koszty.

2. Reklama ,edukacyjna” powinna pokazywac koncepcje ,,dobrego dlugu”.
Bank powinien zwraca¢ uwage klientom, Ze mimo oczywistych kosztow,
pozyczka moze by¢ dla nich inwestycja, jesli zostanie odpowiednio przez
nich wykorzystana (zagospodarowana). Przykltadem moze by¢ rozwinigcie
swoich kompetencji i zainteresowan lub realizacja planéw wplywajacych
na poprawe jakosci i satysfakeji z zycia. Wynik tego zjawiska powinien by¢
w kregu zainteresowan klientoéw banku, ktérzy ulegaja wplywowi reklam,
a tym samym zwigkszaja zyski bankéw po przez zakup reklamowane;j
ustugi czy produktu bankowego.

3. Waznym zaleceniem dla zarzadzajacych w sektorze bankowym jest po-
dejmowanie dzialan marketingowych majacych na celu u$wiadamianie
przedstawicielom gospodarstw domowych ryzyka zaciggania zobowiagzan
kredytowych, w tym dlugoterminowych, pod wptywem impulsu. Zobowia-
zania kredytowe zaciagnigte przez gospodarstwa domowe pod wplywem
impulsu moga bowiem po pewnym czasie stac si¢ na tyle ucigzliwe, ze bank
nie bedzie mdgl odzyskac swoich srodkéw oraz zysku w postaci odsetek.

4. Bank, aby przetrwal, musi osiggac zyski. Powinien wiec poszukiwa¢ naj-
bardziej dochodowej grupy klientéw. Bank musi mie¢ jednak na uwadze,
aby che¢ osiggniecia wysokiego zysku nie wplyneta negatywnie na relacje
z klientami. Nalezy wiec zauwazy¢, ze marketing bankowosci detalicznej
powinien obejmowac¢ nie tylko badanie potrzeb klientdw, ale i analize

mozliwosci zaspokojenia tych potrzeb, w sposéb najbardziej dochodowy
dla bankoéw.
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Pressure of Banks in Poland on Making Profits

Summary

The subject matter of the article is an analysis of the phenomenon
connected with pressure of banks in Poland on making profits. This issue is
important as it emphasises the conflict of interests of representatives of the
two major stakeholders in the banking sector, i.e. clients and managers. An
aim of the article is to show the dependence between the development of retail
banking in Poland, translating into those banks’ profits, and growth of the
scale of households’ indebtedness to banks. In her article, the author verified
the following hypothesis: the retail banking development in Poland has caused
the growth of households’ indebtedness. The analysis covered the data of
the years 2000-2015. There was applied the method of data originating from
sources such as reports of the National Bank of Poland (NBP), the Financial
Supervision Authority (KNF), the Credit Reference Agency (BIK) as well
as financial statements of ING Bank Slaski S.A. The analysis of the issue is
important not only for its cognitive reasons but also applicative ones.
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