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Intelektualizm etyczny jako narzędzie pomocnicze współczesnej ekonomii 

 

1. Słowem wstępu 

 W znamienitej większości refleksji teoretycznej z zakresu etyki ekonomii panuje 

niewysłowiony wprost aksjomat: z dwóch sfer składających się na obszar badawczy tej 

dziedziny, to ekonomia, nie zaś etyka, jest problematyczna i wymaga pogłębionego namysłu. 

Podejmując jakąkolwiek refleksję, a priori przyjmuje się, co jest dla podmiotów 

ekonomicznych dobre i otrzymanie jakich rezultatów powinno być moralnie słuszne. Dwa 

i pół tysiąca lat temu pewien Ateńczyk, znany podówczas ze swojej intelektualnej 

natarczywości i z fizycznej szpetoty, wyraził pogląd zgoła przeciwny. Ponieważ jego 

intuicjom współobywatele przeciwstawili się w sposób daleki od współczesnych standardów 

akademickiej polemiki, poprzez przymuszenie go do zażycia śmiertelnej dawki cykuty, być 

może warto dać poglądom owego filozofa drugą szansę. 

 Chodzi, jak nietrudno się domyśleć, o Sokratesa i jego kontrowersyjna koncepcję 

intelektualizmu etycznego. W uproszczonej formie pogląd ten można wyrazić w sposób 

następujący: aby postępować w sposób moralnie właściwy, trzeba wpierw wiedzieć czym jest 

dobro; kiedy zaś człowiek taką wiedzę posiądzie, zastosuje się do niej z konieczności. 

Pierwsza część poglądu Sokratejskiego (ta, jakoby nie dało się postępować właściwie bez 

uprzedniego zdefiniowania „właściwego postępowania”) nie wydaje się kontrowersyjna, ale 

to właśnie o niej wydajemy się częstokroć zapominać w rozważaniach na temat etyki 

finansów. Więcej uzasadnionego sprzeciwu może budzić (i w istocie budzi u większości 

współczesnych filozofów) druga z tez Ateńczyka. Być może będzie ona łatwiejsza do 

zaakceptowania, jeśli – zapewne wbrew duchowi autora – spróbujemy interpretować ją 

w kluczu subiektywizmu: każdy człowiek posiada władzę, by samemu zdecydować, co jest 

dla niego najlepsze. Rozeznanie to, i tu wracamy już do klasycznej wykładni poglądów 

Sokratesa, będzie tym pełniejsze i przełoży się na tym skuteczniejsze efekty, im pełniejszą 

wiedzę posiadać będzie jednostka.  

 Jak jednak stanowisko to odnieść do ekonomii? Przyjęcie go nieuchronnie prowadzi 

do przeformułowania pragmatycznych zasad ochrony osobowych podmiotów (w znaczeniu 
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podmiotowości i osobowości filozoficznej, nie zaś prawnej) rynku. Związana z nim intuicja 

zakłada, że regulacyjność rynku powinna dotyczyć w pierwszej mierze nie zasad dystrybucji 

dóbr i wyznaczania podmiotom określonych celów (czemu w filozofii odpowiadałyby, 

w znacznym uproszczeniu, etyka utylitarystyczna i etyka oparta na teleologii), ale raczej 

model oparty na regulacjach zasad dystrybuowania wiedzy. Przeciętny klient banku – do 

niego bowiem chcemy przede wszystkim odnieść te rozważania – posiada w pierwszym 

rzędzie prawo do jak najpełniejszej wiedzy o zasadach funkcjonowania ekonomii. Nie 

oznacza to, że zyskawszy ją, będzie postępował „właściwie” według klucza 

uniwersalistycznego. Nietrudno wyobrazić sobie, wbrew temu, czego spodziewałby się 

Sokrates, że nawet, jeśli klient „pojmie” (cokolwiek znaczyłoby to słowo) zagrożenia 

związane na przykład z kredytem w obcej walucie i niskie prawdopodobieństwo jego spłaty 

w wypadku niestabilnej sytuacji finansowej, zdecyduje się mimo tego na jego wzięcie, 

uznając, że chwilowy przypływ gotówki jest dla niego „lepszy” niż późniejsze lata 

niespłacalnego zadłużenia. By jednak móc w ogóle dokonać jakiegokolwiek wyboru, należy 

wpierw posiadać wiedzę pozwalającą dostrzec dostępne alternatywy i ich możliwe 

konsekwencje. I, jak się wydaje, to ten program minimum jest wyzwaniem etycznym, przed 

którym stoi współczesna ekonomia, dopiero w oparciu o niego da się wysuwać kolejne 

postulaty moralne. 

 By zrozumieć, w jaki sposób przełożyć to abstrakcyjne rozważanie na praktyczne 

rozwiązania, warto odwołać się do pism najsłynniejszego z uczniów Sokratesa, Platona. 

W jego dialogach odnajdziemy trzy  sytuacje, które możemy odnieść do sytuacji klienta 

podejmującego decyzję ekonomiczną.  

 

2. Diagnoza problemu. Trzy razy Platon 

 1) Pierwszy obraz jest chyba najbardziej znaną z Platońskich metafor: w ciemnej 

jaskini mieszkają ludzie, którzy nigdy nie widzieli Słońca. Ogrzewają się ogniskami 

i przyglądają cieniom rzucanym na ściany przez rozmaite przedmioty. Uznają, że te cienie to 

otaczająca ich rzeczywistość. Nie chcą wychodzić z jaskini i nie są ciekawi, co znajduje się na 

zewnątrz. Jeśli ich kapłani wiedzą o tym, że jaskinię można opuścić, strzegą tego sekretu, 

zachowując informacje o zewnętrznym świecie da siebie – daje im to rozmaite przewagi nad 

swoimi poddanymi i pozwala łatwo nimi manipulować. Przezwyciężenie tego stanu, choć 

może wydawać się łatwe z pozycji postronnego obserwatora, graniczy z cudem dla kogoś, kto 
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znajduje się w jaskini: wpierw musi w ogóle dopuścić myśl o tym, że może istnieć coś poza 

znanym mu światem, później musi podjąć wysiłek wydostania się z mroku i w końcu nie dać 

się zmanipulować w poszukiwaniu prawdy. Wydobywanie się na światło dzienne 

(symbolizujące w metaforze Platona filozoficzne dotarcie do świata doskonałych idei) jest 

więc zadaniem i trudem. 

 Do omawianych przez nas zagadnień tę opowiastkę odnieść najłatwiej: to sytuacja 

klienta, który nie interesuje się kwestia ekonomicznymi. Nie tylko nie posiada stosownej 

wiedzy, ale i nie czuje potrzeby zdobycia jej. Wszystko, co mu się mówi i pokazuje, 

przyjmuje za pewnik. Wyrwanie go z niewiedzy, jak sugeruje Platon, może być fatalne 

w skutkach. Puenta filozoficznej powiastki jest nadzwyczaj smutna: jeśli już ktoś wydostanie 

się z jaskini i odkryje prawdę o zewnętrznym świecie, a następnie powróci do swych 

pobratymców, by podzielić się z nimi swoimi ideami, najprawdopodobniej wywoła oburzenie 

i ściągnie na siebie śmierć. Być może próby przekazania wiedzy ekonomicznej nie kończą się 

w sposób tak drastyczny, ale empiria pokazuje, jak niewielu ludzi zainteresowanych jest jej 

zdobywaniem i jak często działania popularyzatorskie w tym zakresie spotykają się ze 

stosunkowo niskim zainteresowaniem. Oto pierwsze z wyznań, z którym należy się zmierzyć. 

 2) W Platońskim dialogu Fajdros Sokrates stara się dowieść tytułowemu bohaterowi, 

że ten dał się zwieść zakochanemu w nim retorowi Lizystratowi, który – odpowiednio nim 

manipulując – zyskał nad swoim kochankiem pełnię władzy. W pewnym momencie ateński 

filozof stwierdza, że jest w naturalnym interesie człowieka pragnącego mieć nad swoim 

kochankiem władzę, by ten wiedział jak najmniej: 

Oczywista, że owładnięty żądzą niewolnik rozkoszy będzie tak kochanka przyrządzał, żeby mu był 

jak najmilszy. A choremu wszystko miłe, co mu oporu nie stawia, a tylko co mocniejsze albo 

i równej jak on siły, to mu niemiłe. Więc zakochany nigdy nie zniesie tego, żeby go kochanek 

wartością przewyższał albo był mu równy; przeciwnie, zawsze go sam słabszym zrobi 

i biedniejszym. Słabszym zaś jest nieuk w porównaniu z mądrym, tchórz w porównaniu 

z odważnym, nie umiejący dwóch słów złożyć w porównaniu z mówcą, tępa głowa w porównaniu 

z bystrym. Kiedy tyle i wiele innych intelektualnych braków zaczyna objawiać kochanek i tyle ich 

ma z natury rzeczy, to zakochany z jednych się cieszyć musi, a o inne sam się stara, jeśli go nie ma 

ominąć przyjemność chwilowa. I musi być zazdrosny i utrudniać kochankowi wszelkie inne 

stosunki pożyteczne, w których by on dopiero wyrósł na człowieka. Ogromną mu tym szkodę 

wyrządza, a największą tym, że przed nim najlepsze źródło mądrości zamyka. Tym źródłem boskim 

jest filozofia, od której miłośnik musi kochanka odwodzić i trzymać go od niej z daleka, bo się boi, 

żeby nim młody człowiek nie wzgardził. Wszystko możliwe będzie robił, żeby kochanek o niczym 
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w ogóle nie miał pojęcia, a tylko się na miłośnika oglądał. Jemu z takim najlepiej, ale to właśnie 

najgorsze dla tamtego
1
. 

Im bowiem jego wiedza jest bardziej ograniczona, tym trudniej bronić mu się przed 

manipulacją i tym bardziej zdany jest na swojego „opiekuna”. Opiekun zaś, dzierżąc monopol 

na przekazywanie wiedzy, może dowolnie manipulować faktami i przedstawiać je w taki 

sposób, by wymuszać na swoim podwładnym pewne ściśle określone działania. Platońską 

myśl da się przeformułować w taki sposób, aby uzyskać bardziej uogólniony wniosek, 

wychodzący poza sferę relacji uczuciowych. Ilekroć dwie jednostki
2
 pozostają względem 

siebie w relacji, w której jedna z nich jest zależna od drugiej, w interesie jednostki 

posiadającej zwierzchność jest posiadanie jak największej wiedzy i nie dzielenie się nią. Oto 

paradoks Platońskiej filozofii: wiedza jest źródłem moralnego dobra, ale jest też źródłem 

władzy. Kto władzę posiada, będzie jej nieuchronnie nadużywał.  

 3) Nie mniej znamienny jest słynny passus z innego dialogu Platona, osławionego 

Państwa. Opowiada on o pierścieniu niewidzialności. Otóż wedle przytoczonej przez filozofa 

legendy Giges, król Lidii, objął władzę dzięki temu, że pewnego dnia wszedł w posiadanie 

pierścienia niewidzialności. Zorientowawszy się, jak niezwykłą moc posiadł, Giges stał się 

niewidzialny, by zamordować poprzedniego władcę królestwa, posiąść jego żonę i przejąć 

rządy
3
. 

[Giges] był pasterzem i służył u ówczesnego króla Lidii. Kiedy spadł wielki deszcz i przyszło 

trzęsienie ziemi, pękła ziemia w pewnym miejscu i utworzyła się rozpadlina w tej okolicy, gdzie on 

pasał owce. On to zobaczył, zdziwił się, zeszedł w jej głąb i ujrzał dziwne rzeczy, o których bajki 

opowiadają, a między innymi i konia z brązu, pustego wewnątrz, który miał drzwiczki. Kiedy 

nachylił się  przez nie do środka, zobaczył wewnątrz trupa, który się wydawał nadludzkiego 

wzrostu. Nie miał na sobie nic, tylko złoty pierścień na ręku. On ściągnął mu ten pierścień i wylazł 

stamtąd na górę. Kiedy pasterze odbywali swoje zebranie zwyczajne, jak co miesiąca, aby królowi 

donieść, co się dzieje z trzodami, przyszedł on i miał pierścień z sobą. Więc kiedy siedział 

pomiędzy innymi, obrócił przypadkiem nasadę kamienia ku sobie, ku wnętrzu dłoni. Kiedy się to 

stało, zrobił się niewidzialny dla siedzących przy nim; oni zaczęli rozmawiać tak, jakby go nie 

było. Zdziwił się i znowu namacawszy pierścień, obrócił nasadę kamienia na zewnątrz. Jak tylko ją 

                                                           
1
 Platon, Fajdros [w:] Tegoż, Dialogi, przeł. W. Witwicki, Gdańsk 2000, s. 12.  

2
 Najsłuszniej byłoby powiedzieć: dwa podmioty, gdzie podmiotem mogłyby również być określone grupy ludzi 

czy wręcz całe społeczności; tu jednak dla uproszczenia będziemy posługiwać się sformułowaniem „jednostka”. 
3
 W podobnym brzmieniu przekazują tę anegdotkę za Platonem inni starożytni filozofowie, m.in. Cyceron. 

Bardziej „zracjonalizowaną” wersję opowieści przedstawia w swoich Dziejach Herodot, opowiadający, że Giges 

był stronnikiem poprzedniego monarchy, który na prośbę swego władcy podglądał jego nagą małżonkę w 

łożnicy, by przekonać się o jej pięknie. Gdy królowa zorientowała się o tym fortelu, wymusiła na Gigesie, by raz 

jeszcze zakradł się do komnaty królewskiej, zamordował jej męża i przejął godność króla Lidów.  
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obrócił, zrobił się widzialny. Zauważywszy to zaczął doświadczać swego pierścienia, czyby miał 

taką samą siłę i czyby mu się udawało, obracając nasadę kamienia ku środkowi, stawać się 

niewidzialnym, a jeśli na zewnątrz - widzialnym. Stwierdziwszy to, natychmiast się postarał, żeby 

go wśród posłańców wyprawiono do króla. Poszedł tam, żonę królowi uwiódł i razem z nią 

zamachu na króla dokonał. Zabił go i tron po nim objął. Więc gdyby istniały dwa takie pierścienie 

i jeden by sobie na palec włożył człowiek sprawiedliwy, a jeden niesprawiedliwy, to nie znalazłby 

się chyba żaden człowiek taki kryształowy, żeby wytrwał w sprawiedliwości i nie śmiałby wyciągać 

ręki po cudze ani go tykać, chociażby mu wolno było, i z rynku bez obawy brać, co by tylko chciał, 

i do domów wchodzić, i obcować z kim by mu się podobało, i zabijać, i z więzów uwalniać, kogo 

by tylko zechciał. I inne rzeczy robiłby pomiędzy ludźmi będąc do bogów podobnym
4
. 

 

 Gigesa łatwo utożsamić z postaciami, które spotkaliśmy w poprzednich Platońskich 

metaforach: kapłanem sprawującym władzę w jaskini i z pożądliwym człowiekiem 

starającym się posiadać zwierzchniość nad swoim kochankiem. W tej opowieści uwaga 

Platona koncentruje się jednak nie na osobie, która pada ofiarą poznawczego niedostatku, lecz 

na kimś, kto – przeciwnie – postępuje niemoralnie przez możliwości, jakie samemu posiada. 

Tym razem zmienia się więc nasza optyka. Króla Lidii możemy utożsamić z podmiotem 

ekonomicznym, który dyktuje warunki gry. Jeżeli znajdzie się on w sytuacji, w której wie, że 

jego działania nie wyjdą na jaw, to znaczy – nikt nie będzie posiadał na ich temat wiedzy, 

rodzi się w nim nieuchronna pokusa, by wyzyskać to dla swoich korzyści. Ukrycie stwarza 

większą swobodę w nieuczciwości. 

Oprócz pozytywnego programu intelektualizmu etycznego, którego wyrazicielem był 

Sokrates, z Platońskich dialogów wypływa zatem dość ponura konstatacja dotycząca natury 

relacji międzyludzkich, bliska tej, do jakiej dojdzie wielu późniejszych filozofów ekonomii, 

z Bernardem de Mandevillem i Adamem Smithem na czele. Łącząc refleksje wypływające 

z przytoczonych fragmentów Fajdrosa i Państwa, wysnuć można wniosek na temat 

następującej relacji zwrotnej, jaka zdaniem Platona zachodzi w dystrybucji wiedzy: 

 1) Stanem naturalnym człowieka jest stan niewiedzy
5
. Człowiek nie tylko nie zdaje 

sobie sprawy z rozmaitych rzeczy, ale – parafrazując Sokratesa – „nie wie, że nic nie wie”. 

Dopiero uświadomienie sobie faktu, że nie posiadamy stosownych informacji skłania nas do 

ich poszukiwania (metafora jaskini). 

                                                           
4
 Platon, Państwo, tłum. W. Witwicki, Kęty 2003, 359D-360C,  s. 52. 

5
 Choć w platonizmie należałoby raczej mówić o stanie zapomnienia ponadczasowych idei przez duszę skazaną 

na istnienie w materialnym świecie. Stąd też dla Platona nie było mowy o uczeniu się prawdy, lecz o 

przypominaniu jej sobie (anamnezie).  
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2) Istnieje bardzo silne ryzyko, że jednostka nie posiadająca odpowiedniej wiedzy, 

bazując jedynie na informacjach podanych jej przez „opiekuna”, podejmie szkodliwą dla 

siebie decyzję, jeżeli ów „opiekun” będzie mógł wynieść z tego niemoralną korzyść 

(przypadek Fajdrosa). 

3) Równie prawdopodobne jest to, że jednostka zdecyduje się na osiągnięcie 

niemoralnej korzyści z chwilą, gdy będzie wiedziała, że inni nie będą zdawali sobie sprawy 

z jej niemoralnego postępowania, a tym samym nie przyniesie ono tej jednostce żadnych 

negatywnych konsekwencji społecznych (opowieść o Gigesie). 

  Trzy niebezpieczeństwa, jakie opisał Platon, odnoszą się zaskakująco celnie do 

ryzyka, którego ofiarą po dziś dzień padają klienci banków. Najprostszym, choć z pewnością 

wywołującym u niektórych uśmiech politowania sposobem walki z nimi okazuje się zatem 

nie wyprowadzanie skomplikowanych matematycznych modeli ani ścisła regulacja rynku, 

lecz – znajomość filozofii chroniąca przed popełnianiem błędów. Kto przeczytał Fajdrosa 

i Państwo i wyciągnął z lektury wnioski, nie zawaha się szczegółowo studiować umów przed 

ich zawarciem. Czy jednak istnieją inne, bardziej specyficzne metody ochrony przed 

pułapkami, przed którymi ostrzega Platon?  

 

3. Budowanie komunikacji z klientem. Praktyka i garść nudnych danych 

Rozwiązaniem, jakie wydaje się w tym przypadku najbardziej zasadne, jest budowanie 

odpowiednich relacji banku z klientem, opartych na zasadzie przyjaznej i klarownej 

komunikacji. Ze względu na wzrastające tempo zmian gospodarczych, wszelkie instytucje 

rynkowe mają coraz mniej czasu na właściwą reakcję oraz przewidzenie wpływu 

wywieranego na ich działalność. W tym świecie poszczególne banki mogą albo umacniać 

tradycyjne mechanizmy i zachowania, albo przewidzieć zachodzące zmiany i odpowiednio się 

do nich przystosować. Warto w tym miejscu zaznaczyć fakt, iż system bankowy jest po raz 

pierwszy realnie poddany silnej presji konkurencji od strony innych niż bankowe, podmiotów 

rynkowych. Zjawisko to jest dobrze obrazowane przez fakt, że 4,8 miliarda mieszkańców 

Ziemi posiada telefon, podczas gdy tylko 4,2 miliarda szczoteczkę do zębów, co pokazuje 

umacniającą się pozycję nowego konkurenta systemu bankowego - rynku telefonii 

komórkowych
6
. Nowy gracz rynkowy posiada od 5 do 10 razy większy wskaźnik penetracji 

                                                           
6
 Mobile Marketing Association (MMA), http://www.mmaglobal.com/ 
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rynku, dzięki czemu w niedalekiej przyszłości będzie mógł stać się operatorem 

podstawowego rachunku bakowego, dostarczając tym samym wszelkie podstawowe usługi 

bankowe obsługiwane niekoniecznie przez jedną instytucję bankową. Jakie zmiany w takiej 

sytuacji powinien wprowadzić bank, by przetrwać nową rewolucję oraz mieć szansę zostać 

liderem na rynku? 

Klasyczna teoria konkurencji wskazuje na trzy podstawowe elementy rywalizacji 

bankowej
7
: lokalizacja, cena oraz przedmiot sprzedaży. Pierwszy z nich, lokalizacja placówki, 

traci na znaczeniu, jeżeli wyobrazimy sobie bank nie jako placówkę, lecz jako usługę – 

kredytu na raty w supermarkecie, albo płatności kartą w dowolnym miejscu. Nowa 

bankowość nie wymaga bezpośredniego kontaktu z klientem, zaś jakość kontaktów 

pośrednich (takich jak portale społecznościowe, czy dedykowane aplikacje) nie zależy od 

ilości placówek banku, lecz od sposobów komunikacji we wszystkich kanałach kontaktu. 

Drugi aspekt, cena, opiera się na założeniu, że klient kieruje się korzyściami materialnymi. 

Warto zaznaczyć, że współczesna liberalizacja rynku doprowadziła do silnej konkurencji, 

również międzybankowej. W tym świetle obniżanie na stałe, przykładowo, oprocentowania 

kredytu o 0,25 punktów bazowych wydaje się dużym wyzwaniem, które prawdopodobnie nie 

zostanie docenione przez rynek. Lojalność nowej bankowości powinna więc opierać się nie na 

cenie, lecz relacji, którą klient będzie mógł odczuć, a tym samym uznać jako wartość dodaną. 

Ostatnim fundamentem przewag jest przedmiot sprzedaży, jednak w świecie transparentnych, 

łatwo porównywalnych ofert niewykonalnym jest wyróżnić się odpowiednim dla klienta 

produktem, gdyż ten stał się powszechnie dostępnym towarem, którego obecność na półce 

czyni bank, w najlepszym wypadku, równie atrakcyjną instytucją jak każda inna o tym 

samym profilu. 

Zmiany na rynku bankowości wskazują na powstanie nowej, zasygnalizowanej już, 

płaszczyzny przewag – jakości usług. Oczywiście nie chodzi tu tylko o poziom obsługi 

w placówce, której metamorfozy doprowadziły do powstania kawiarnio-, czy statko-banków 

przyjaznych konsumentom
8
, lecz o „nowe spojrzenie na świat bankowości oczami klienta” 

dla którego bank to zarówno placówka, jak i bankomat, pośrednik ubezpieczenia, karta 

debetowa, czy profil na Facebooku. W ten sposób kierownictwo banku powinno dojść do 

                                                           
7
 King B., Bank 3.0, Wydawnictwo StudioEMKA, 2013, s. 43-44. 

8
 Kawiarnianym liderem jest Bank of Queensland, którego reprezentacyjna placówka przystosowana jest na 

równi do obsługi znudzonych klasycznym espresso hipsterów, jak i wymagających rzetelnych informacji na 

temat portfela inwestycyjnego rekinów finansjery. Z kolei Bank Rakyat Indonesia jest pionierem bankowych 

wypraw morskich, których celem jest złowienie klientów indonezyjskich, niedostępnych dla klasycznej 

instytucji ze względu na problemy w kontakcie – klienci są mieszkańcami wysp. 
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wniosku, iż priorytetowym zadaniem jest zadbanie o różne kanały komunikacji z klientem, 

który siłą rzeczy przypisuje je wszystkie jednej organizacji.  

Należy w tym miejscu podkreślić, że klient nie oczekuje tylko właściwego tempa 

obsługi (które powinno być standardem zarówno w placówce, jak i w innych kanałach 

komunikacji), ale również większego wyboru potencjalnych opcji, jak i późniejszej 

efektywności wybranych usług oraz możliwości ich kontroli. Współczesny klient uważa, iż 

posiada kontrolę nad sprzedawcą (zawsze może zrezygnować) oraz jest dobrze 

poinformowany (posiada coraz lepsze narzędzia do porównywania ofert), przez co zawiera 

lepsze transakcje, oszczędza pieniądze i otrzymuje rozwiązania o wyższej jakości. Warto, by 

bank nie wyprowadzał klienta z tego przeświadczenia
9
. W tym wypadku kłamstwo 

Platońskiej jaskini jest stosunkowo niewinne.  

Zakładając jednak, że większość liderów rynku bankowego dostosowuje, bądź planuje 

dostosować, poziom obsługi we wszystkich kanałach komunikacji – tak by klient był 

w centrum uwagi, tym razem naprawdę – aktualne pozostaje pytanie: jak w takim razie ma się 

wyróżnić dana marka, by w przyszłości to właśnie ona była najsilniejsza na rynku? 

W precyzyjniejszym zrozumieniu obecnej sytuacji pomocna może okazać się Krytyka 

Lucasa, która co prawda wyjaśniała (inną niż przewidywana w tym czasie) reakcję na 

zastosowanie ekspansywnej polityki monetarnej w latach 70tych, jednakże wskazała przy tym 

na bardzo istotne zjawisko behawioralne determinujące działanie rynków
10

. Rober Lucas 

zauważył, iż społeczeństwo nie podejmuje decyzji jedynie w oparciu o doświadczenia 

z przeszłości (jak uważali uczniowie Friedmana), lecz również ze względu na oczekiwane 

w przyszłości reakcje innych graczy na rynku. W tej perspektywie bank, który posiadałby 

nawet najlepszy kontakt z klientem, ale nie będzie w stanie utrzymać długookresowej, 

zrozumiałej i stabilnej oferty, nie będzie cieszył się zaufaniem społecznym. 

Kolejnym, istotnym dla banków spostrzeżeniem behawioralnym jest zjawisko 

niespójności czasowej decyzji. Opiera się ono o zasadę zmienności poziomu użyteczności 

dóbr w czasie - kiedy wieczorem planujemy wstać około siódmej rano, by na ósmą zdążyć do 

pracy, nie jest dla nas ważne, czy będzie to 7:00, czy 7:05, jednak gdy przychodzi pora na 

wyjście z łóżka, te dodatkowe minuty zaczynają wyjątkowo szybko zyskiwać na wartości. 

Tym lepiej zaobserwować można, że nowy klient banku nie będzie w stanie zrozumieć 

w łatwy sposób, czym jest kredyt na 30 lat, czy oszczędzanie na emeryturę. Niemniej, winą za 

trudności wynikające z niewłaściwej interpretacji obowiązków w długim okresie zostanie 

                                                           
9
 King B., Bank 3.0, Wydawnictwo StudioEMKA, 2013, s. 20-81. 

10
 Lloyd-Ellis H., Rational Expectation, the Lucas Critique and Credibility, Queen’s University, Kingston, s.2. 
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obciążony wizerunkowo bank, którego niedoinformowany klient wpadnie w problemy 

w związku z regulacją zobowiązań. Przykładem takiej sytuacji jest w Polsce grono klientów, 

które zdecydowało się na kredyt w obcej walucie – franku szwajcarskim. Nie rozumieli, bądź 

nie chcieli rozumieć ryzyka, wynikającego z takiego działania, zaś w chwili wzrostu wartości 

waluty starali się, często skutecznie, wpłynąć na wizerunek banków
11

. 

Kończąc opis rynku bakowego, nie sposób wspomnieć o heterogeniczności 

podmiotów, które wymagają dostosowanych do nich, a przy tym zrozumiałych, rozwiązań. 

Można więc wyróżnić klientów wymagających odpowiednich narzędzi, ale przy tym 

posiadających odpowiednią wiedzę do zrozumienia proponowanych produktów bankowych. 

Z drugiej strony należy wskazać grupę konsumentów, którzy, jak zostało wcześniej 

powiedziane, uważają się za lepiej poinformowanych oraz posiadających kontrolę, podczas 

gdy ich codzienność sprowadza się coraz częściej do krótkich komunikatów obrazkowych 

oraz jednego przycisku w smartfonie.  

Lider przyszłej bankowości jest więc nie tylko dobrym doradcą do którego można 

dotrzeć na wszystkie możliwe sposoby, ale również przyjacielem który zatroszczy się 

o przyszłość klienta dobierając dla niego odpowiedni produkt na dany okres oraz przedstawi 

go tak aby klient mógł odczuć, że instytucji zależy na korzyściach kupującego oraz 

budowaniu z nim długich relacji. 

Opinia na temat banków, jak i samego systemu bankowego kreowana jest coraz silniej 

nie tylko przez komunikację samych instytucji (np. reklama), lecz również - jak zostało 

powiedziane – przez opinie wynikające z doświadczonych relacji. Opinie te są wyrażane 

najczęściej w sytuacjach trudnych dla klienta: w przypadku banków może być to wysoki 

w stosunku do dochodów kredyt, czy niezrozumiana sytuacja na rynku walutowym, która 

wpływa realnie na komfort życia klienta. Dlatego też istotnym jest wyszczególnienie przez 

bank sytuacji, które mogą być odbierane jako kryzysowe, a także zadbanie, by klient w pełni 

zrozumiał swoją sytuację gospodarczą. Można więc wskazać dwa sposoby komunikacji 

bankowej: codzienna, która powinna być możliwie uproszczona (rozwiązywanie 

ewentualnych problemów wszystkimi dostępnymi kanałami) oraz jest standardem obsługi 

bankowej, jak i trudna, która dotyczyć będzie opisanych relacji znaczących dla klienta. 

Komunikacja codzienna stanowi standard obsługi bieżącej, której brak istotnie wpływa na 

relację klientów z bankiem. Niemniej, sposoby prowadzenia tej relacji zostały szeroko 
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 Więcej na ten temat na stronie internetowej: http://www.frankowcy.org.pl/ 
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opisane w literaturze przedmiotu
12

 i uznać można, że nie stanowi ona o przewadze rynkowej 

danej instytucji, ale o spełnianiu przez nią rynkowych oczekiwań.  

Komunikacja trudna powinna opierać się na dwóch istotnych filarach: dostrzeżenie 

przypadku oraz gwarancja zrozumienia komunikatu. 

Termin „dostrzeżenie przypadku” zakłada, iż bank jako instytucja sam zauważy 

realnie istotną dla klienta sytuację bankową, której potencjalny wpływ jest relatywnie silny 

dla danej jednostki. W tym celu powinien on wypracować metody kategoryzacji usług 

(pewnego rodzaju filtr ekonomiczny) w oparciu o historię relacji z klientem. Przykładowo, 

bazując na wielkości oraz wahaniach dochodów za ostatnie lata jest w stanie wskazać 

arbitralnie (np. wielokrotnością dochodów rocznych), czy dane zamówienie na usługę jest 

rutynowym działaniem klienta, czy pewnego rodzaju anomalią. I tak w zależności od 

historycznego sposobu funkcjonowania klienta kredyt na milion złotych może zostać 

potraktowany jako usługa w ramach relacji codziennych (a więc przyznany w chwili 

akceptacji w bankowej aplikacji telefonicznej), lub relacji trudnych, gdzie koniecznym jest 

odpowiednie wyjaśnienie klientowi warunków umowy. Oczywiście filtr ten powinien 

obejmować również zjawiska istotne dla funkcjonowania klienta w przyszłości, których on 

prawdopodobnie nie dostrzega (np. brak odpowiedniego ubezpieczenia, koniecznego ze 

względu na regulacje prawne). 

Drugi filar, gwarancja zrozumienia komunikatu, jest narzędziem będącym 

konsekwencją działań wynikających z pierwszego filaru (powstanie sytuacji trudnej oraz 

konieczności wyjaśnienia warunków umowy). Jako takie, powinno ono w istotny sposób 

zmienić funkcjonowanie banków, jak i nastawienie klientów do instytucji. Częstym 

problemem w relacjach klient-bank jest niemożność ustalenia, czy klient banku w pełni 

rozumie konsekwencje podejmowanych decyzji. Oczywiście bank może w tej sytuacji przyjąć 

postawę pasywną i tym samym założyć, że skoro kupujący składa podpis na piśmie, to 

w pełni zrozumiał warunki umowy. Niestety takie podejście nie buduje partnerskich relacji 

i z tego też względu bank powinien zainteresować się perspektywą klienta. Rozwiązaniem 

zarysowanego problemu może być wprowadzenie zasady podwójnego wyjaśnienia warunków 

usługi, czyli wyznaczenia najbardziej istotnych warunków oraz ryzyka związanego 

z transakcją, jego odpowiedniego przedstawienia przez reprezentanta placówki kupującemu, 

a następnie przedstawienie przez klienta tychże warunków i ryzyka samodzielnie innemu 

pracownikowi placówki, który akceptowałby, bądź odrzucał poprawność zrozumienia zasad 
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usługi. Wszelkie zapiski prowadzone podczas drugiej prezentacji powinny być sporządzane 

własnoręcznie przez klienta oraz powinny zawierać wszelkie istotne informacje ustalone dla 

danego produktu – w razie niekompletności informacji nt. istotnych warunków umowy 

(specyficznych oraz znaczących dla każdej usługi) transakcja nie powinna dojść do skutku, 

zaś warunki relacji powinny być powtórnie przedstawione klientowi. W ten sposób powstały 

dokument stawałby się integralną częścią umowy i przyczyniałby się tym samym do poprawy 

opinii klienta o banku. Narzędzie to z jednej strony zmuszałoby do uproszczania przez bank 

procedur zawartych w umowie tak by mogłyby być w łatwy sposób powtórzone i wyjaśnione 

przez klienta, z drugiej strony zaś wpływałoby na zmniejszenie ilości sytuacji w których 

klient mimo niezrozumienia warunków podejmuje się ryzyka gospodarczego. 

 

4. Wyjście z jaskini? Filozoficzne post scriptum 

 Skrótowa analiza zjawiska dokonana z użyciem chłodnej terminologii ekonomicznej 

okazuje się z perspektywy filozoficznego namysłu nad etyką fascynująca. „Gwarancja 

zrozumienia komunikatu”, jakkolwiek do pewnego stopnia niekomfortowa tak dla banku, jak 

i klienta, jest dodatkowym zabezpieczeniem przeciwko pokusom nierównej dystrybucji 

wiedzy, o których pisał Platon. Zgodnie z intuicjami Ateńczyka wiedza, gdy znajdzie 

ulokowanie w przestrzeni publicznej, a jej rzetelna dystrybucja będzie zabezpieczona 

oficjalnym nadzorem, uchroni nas przed nieuczciwością bankowych Lizystratów i Gigesów, 

chroniących swoje interesy z pomocą pięknej wymowy lub pierścienia niewidzialności. O ile 

jednak pomysł na to, jak zadbać o czytelność komunikatu dla klienta jest być może bardziej 

złożony i problematyczny dla ekonomii niż drugi z filarów zaproponowanych w niniejszy 

eseju, „dostrzeżenie przypadku”, z perspektywy filozofii rzecz ma się w sposób zgoła 

przeciwny. 

 Jak należy to zrozumieć? Bardzo prosto: w początkowym odruchu, słysząc piękną 

i przerażającą metaforę jaskini, bylibyśmy gotowi uznać, że – jeśli odnieść ją do bankowości 

– zgromadzonymi wokół ogniska nieszczęśnikami są zawsze klienci, zaś jeżeli bankowców 

i ekonomistów w ogóle szukać w tej historii, przypada im niewdzięczna rola czarnych 

charakterów, złowrogich kapłanów okłamujących swoich poddanych. Skoro jednak Sokrates 

i Platon uczą nas, że zawsze najtrudniej jest „dostrzec przypadek” – to czy nie bywa i tak, że 

i bankierzy tkwią w jaskini, nie umiejąc zobaczyć właściwego stanu rzeczy?  Na koniec 
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poszerzmy zatem naszą nieco naiwną radę: również dla nich to filozofia może okazać się 

najlepszym ratunkiem. 

 


