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Sylwia Goska

NOWOCZESNE KANAŁY DYSTRYBUCJI  
PRODUKTÓW BANKOWYCH  

– PORÓWNANIE OFERT WYBRANYCH BANKÓW 

Streszczenie 

Celem tego artykułu jest przedstawienie dystrybucji produktów bankowych w bankach dzia-

łaj�cych w Polsce i za granic�. Autor weryfikował hipotez�, �e nowe kanały dystrybucji produk-

tów bankowych w bankach polskich i zagranicznych funkcjonuj� w podobny sposób, co zilustro-

wano na przykładzie banków: mBank, Alior Bank, PKO BP S.A., The Royal Bank of Scotland, 

DBS Bank Singapore, J. P. Morgan.  

W rezultacie dokonanej analizy wykazano, �e banki coraz cz��ciej wprowadzaj� w �ycie 

nowoczesne rozwi�zania, które ułatwiaj� klientom zakup produktów bankowych. Banki działaj�ce 

w Polsce implementuj� nowoczesne technologie na podobnym poziomie, jak banki działaj�ce za 

granic�. 
Słowa kluczowe: dystrybucja, kanał dystrybucji, produkty bankowe, strategia, innowacyj-

no��. 

WPROWADZENIE 

Strategia dystrybucji produktów bankowych jest istotnym czynnikiem pod-

noszenia poziomu konkurencyjno�ci banków funkcjonuj�cych na całym �wiecie. 

Banki handluj� swoimi produktami i usługami za pomoc� ró�nych kanałów dys-

trybucji, przy czym w ostatnich latach dokonuje si� ich powszechna elektroniza-

cja. Celem niniejszego artykułu jest prezentacja ró�nych rodzajów kanałów dys-

trybucji wykorzystywanych przez banki. Problem badawczy stanowi zweryfi-

kowanie zało�enia, �e nie wyst�puj� ró�nice w funkcjonowaniu kanałów dystry-

bucji produktów bankowych w bankach w Polsce i za granic�. Powy�sza hipote-

za b�dzie analizowana na przykładzie banków: mBank, Alior Bank, PKO BP S.A., 

b�d�cych jednymi z najwi�kszych banków w Polsce, The Royal Bank of Sco-

tland, który znajduje si� w czwórce najbardziej znacz�cych banków Wielkiej 

Mgr, absolwentka Uniwersytetu Łódzkiego, 

Wydziału Ekonomiczno-Socjologicznego, 

kierunku Finanse i Rachunkowo��
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Brytanii, DBS Bank Singapore, zajmuj�cy czołowe miejsce w�ród banków 

w Azji, oraz J. P. Morgan, który jest liderem usług finansowych w Stanach 

Zjednoczonych. 

1. KANAŁY DYSTRYBUCJI – DEFINICJE I TYPOLOGIA 

Dystrybucja, czyli sposób oraz forma �wiadczenia usług bankowych, sta-

nowi jeden z 4 filarów strategii marketing mix. Wybór strategii dystrybucji pro-

duktów bankowych jest elementarn� decyzj� marketingow� ka�dego banku 

[Grzywacz 2006: 55]. Na ow� strategi� składaj� si� odpowiednio dobrane kanały 

dystrybucji, za po�rednictwem których odbywa si� przepływ produktów, usług 

oraz informacji zwi�zanych z działalno�ci� marketingow� [Witczak 2009: 36]. 

Je�eli bank dostarczy swoim klientom produkty i usługi zgodnie z ich potrzeba-

mi, preferencjami i oczekiwaniami w odpowiednich: formie, miejscu i czasie, 

mo�na wówczas mówi� o realizacji zało�e� strategii marketing mix. Przejawia 

si� to mo�liwo�ci� aktywnego kształtowania popytu na oferowane produkty 

i usługi, co stanowi o sukcesie banku, b�d�cego jednocze�nie instytucj� zaufania 

publicznego, jak równie� przedsi�biorstwem, oczekuj�cym wypracowania spo-

dziewanego zysku [Grzywacz 2009: 55]. 

Przez kanał dystrybucji rozumiany jest zbiór elementów sieci, na któr�
składaj� si�: �ródła, elementy po�rednie i uj�cia strumieni produktów i usług 

[Ambroziak i Lewczuk 2009: 18]. Kanał dystrybucji oznacza� mo�e równie�
kombinacj� wszystkich podmiotów uczestnicz�cych w procesie oferowania pro-

duktów i usług konsumentom lub drog�, któr� pokonuje produkt od wytwórcy 

do ostatecznego nabywcy, zmieniaj�c wła�ciciela, zwi�kszaj�c warto�� u�ytko-

w�, przechodz�c przez ró�ne, powi�zane ze sob� ogniwa po�rednie [Trojanow-

ski 2011: 2]. 

Współcze�nie banki sprzedaj� produkty i usługi poprzez zró�nicowane ka-

nały dystrybucji. Najogólniej dzieli si� je na po�rednie i bezpo�rednie [Stefa�ski 

2006: 126].

Sprzeda� bezpo�rednia jest typowym sposobem dostarczania produktów 

i usług klientom [Lipowski 2003: 31]. Kanał bezpo�redni obejmuje dwa szczeble 

w procesie sprzeda�y – producenta i finalnych nabywców [Chwirot-Zakrzewska 

2009: 1–2]. Wiele usług finansowych, najcz��ciej z racji spełnienia obowi�zków 

formalnych, przed ich zakupem wymaga bezpo�redniego kontaktu nabywcy 

z bankiem. W takich sytuacjach sprzeda� odbywa si� najcz��ciej w oddziale. 

W przypadku jednak wielu usług bankowych doszło do takiego stopnia standa-

ryzacji, �e ich sprzeda� mo�e odbywa� si� poprzez sie� bankomatów lub ł�cza 

telekomunikacyjne [Lipowski 2003: 31]. 
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Tabela 1. Kryteria klasyfikacji i typy kanałów dystrybucji 

KRYTERIA KLASYFIKACJI TYPY KANAŁÓW 

PRZYKŁADY KANAŁÓW 

DYSTRYBUCJI 

W USŁUGACH FINANSOWYCH

Rodzaj uczestników 

� bezpo�rednie 

� placówki banków 

� sprzeda� telefoniczna 

� sprzeda� pocztowa 

� bankomaty 

� po�rednie 

� biura maklerskie 

� oddziały innych banków 

� poczta 

� firmy leasingowe 

Liczba szczebli po�rednich 
� krótkie 

� długie 

Liczba po�redników na danym 

szczeblu 

� w�skie 

� szerokie 

� r ó d ł o: Musiał [2009: 103], Stefa�ski [2006: 126]. 

Kanał po�redni sprzeda�y usług i produktów bankowych wykorzystywany 

jest rzadziej [Lipowski 2003: 31]. Zbudowany jest z dłu�szego ła�cucha procesu 

dystrybucji ni� kanał bezpo�redni. W jego skład wchodzi: producent, po�rednicy 

oraz nabywcy ostateczni (instytucjonalni, indywidualni). Po�rednicy znajd� si�
mi�dzy bankiem a klientem [Chwirot-Zakrzewska 2009: 2]. Wyst�powanie 

w kanale po�rednim jednego lub kilku szczebli, mi�dzy dwoma stopniami wy-

st�puj�cymi w kanale bezpo�rednim, pozwala na wyró�nienie kanałów krótkich 

(dwuszczeblowe) i długich (wieloszczeblowych). Długo�� kanału wi��e si�
głównie z rodzajem produktu [Musiał 2009: 102] i wyznaczana jest, wi�c po-

przez liczb� szczebli (po�redników) w pionowym układzie kanału, podczas gdy 

szeroko�� kanału definiuje liczb� po�redników tego samego rodzaju na ka�dym 

szczeblu dystrybucji. To pozwala z kolei na wyró�nienie kanałów [Chwirot-

-Zakrzewska 2009: 2]: 

− w�skich (mała liczba po�redników na poszczególnych szczeblach ka-

nału), 

− szerokich (znaczna liczba po�redników działaj�cych na tym samym 

szczeblu). 

Modelowanie kanałów dystrybucji uzale�nione jest od wielu ró�nych czyn-

ników, takich jak: cechy obsługiwanego segmentu nabywców, wła�ciwo�ci sa-

mego produktu, kosztów zwi�zanych z funkcjonowaniem danego kanału dystry-

bucji, konkurencji i wykorzystania przez ni� kanałów dystrybucji, cechy po�red-

ników handlowych, zasoby przedsi�biorstwa oraz warunki otoczenia. 

W polityce dystrybucji usług bankowych wykorzystuje si� przede wszyst-

kim kanały bezpo�rednie, krótkie i własne. Za stosowaniem w sektorze banko-
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wym takich wła�nie kanałów sprzeda�y przemawia zarówno istota działania 

banków jako instytucji zaufania publicznego, jak i charakter i funkcje usług 

bankowych (istnienie po�rednika mogłoby powa�nie naruszy� wymóg poufno�ci 

transakcji dokonywanych przez klienta, za� w przypadku oferty kredytowej ist-

nienie po�redników wydłu�a czas realizacji usługi i wpływa na wzrost jej ceny). 

Banki czasem posługuj� si� równie� kanałami po�rednimi, wykorzystuj�c od-

działy innych banków i ich sieci bankomatowe, inne instytucje finansowe 

(np. biura maklerskie, firmy leasingowe, firmy ubezpieczeniowe), agencje 

sprzeda�y ratalnej i po�redników kredytowych, placówki pocztowe, przedsi�-
biorstwa handlowe czy te� sieci hipermarketów [Chwirot-Zakrzewska 2009: 2]. 

2. CZYNNIKI WARUNKUJ�CE WYBÓR PRZEZ KLIENTÓW 
KANAŁU DYSTRYBUCJI 

Wybór kanałów dystrybucji jest uwarunkowany ró�nymi czynnikami. 

W�ród nich nale�y wyró�ni� [Grzywacz 2006: 58]: 

− cen� usługi, 

− segment klientów, 

− potencjał finansowy i techniczny banku, 

− wpływ konkurencji. 

Cena decyduje równie� o formie i sposobie sprzeda�y usługi. Wyst�puje tu 

główna zale�no�� – im wy�sza cena usługi, tym bardziej bezpo�redni powinien 

by� kanał sprzeda�y. Wa�ne znaczenie ma tu tak�e sezonowo�� korzystania 

z usług, która decyduje o technice sprzeda�y, liczbie zatrudnionych pracowni-

ków czy te� organizacji sali operacyjnej banku [Grzywacz 2006: 58–59]. 

W kwestii segmentu klientów istotne jest, aby bank dysponował informa-

cjami o potencjalnych klientach, np. cz�stotliwo�� wizyt w banku, wielko��
dochodów i oszcz�dno�ci, wykształcenie, wiek. Informacje te pozwalaj� zdecy-

dowa� np. o liczbie punktów obsługi klienta [Grzywacz 2006: 59]. Dla przykła-

du, osoby starsze preferuj� tradycyjn� form� obsługi w placówce banku, gdzie 

mog� liczy� na uzyskanie profesjonalnej wiedzy przekazanej osobi�cie przez 

pracownika, wraz z mo�liwo�ci� wyja�nienia w�tpliwo�ci i pomoc w podj�ciu 

decyzji. Natomiast klienci młodzi s� otwarci na nowe, nasycone technologi�
kanały dystrybucji i w wi�kszo�ci cz�sto korzystaj� z bankomatów, kart kredy-

towych i bankowo�ci internetowej [Chwirot-Zakrzewska 2009: 3]. 

Istotnie wpływaj�cym czynnikiem na rozwój sieci dystrybucji i jej rodzaj 

jest sytuacja finansowa banku i zwi�zane z ni� mo�liwo�ci techniczne. Rozwi�-
zania w zakresie wyboru kanałów dystrybucji s� równie� stymulowane poczy-

naniami konkurencji, st�d konieczna jest stała analiza rynku usług finansowych 

i tendencji zachodz�cych w zakresie ich �wiadczenia [Grzywacz 2006: 59]. 
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3. MODELE DYSTRYBUCJI PRODUKTÓW BANKOWYCH 

Na wzrost konkurencyjno�ci banku w du�ym stopniu wpływa wybór odpo-

wiednich kanałów dystrybucji, czyli zarówno wła�ciwego modelu dostarczenia 

usług, jak i sposobu zarz�dzania poszczególnymi kanałami. Znacz�ca warto��
dystrybucji dla konkurencyjno�ci banku wynika z trzech czynników. Po pierw-

sze, model dostarczenia produktów i usług oraz strategia zarz�dzania poszcze-

gólnymi kanałami przes�dzaj� o poziomie efektywno�ci operacyjnej banku. Po 

drugie, wybór konkretnych kanałów dystrybucji determinuje koncentrowanie si�
na obsłudze okre�lonych segmentów rynku. Po trzecie, innowacyjne podej�cie 

do dystrybucji pozwala na zmian� relacji mi�dzy bankiem a rynkiem w kierunku 

tworzenia otwartej architektury usługowej [Pietrzak 2002: 35]. 

Rozwi�zania dystrybucyjne banków układaj� si� w jeden z trzech podsta-

wowych modeli. W kwestii zasadniczej wydzieli� nale�y [Pietrzak 2002: 36]: 

− model dystrybucji stacjonarnej (ang. bricks and mortar), 

− model dystrybucji wielokanałowej (ang. bricks and clicks), 

− model dystrybucji wył�cznie elektronicznej (ang. clicks only). 

Model dystrybucji stacjonarnej to tradycyjna organizacja dystrybucji deta-

licznych usług bankowych, polegaj�ca na tworzeniu rozbudowanej sieci oddzia-

łów i filii. Wielko�� siatki dystrybucji jest nadal u�ywana jako wa�ny wska�nik 

pozycji konkurencyjnej, a liczb� placówek bankowych na terenie danego kraju 

przypadaj�cych na tysi�c mieszka�ców traktuje si� jako jeden z podstawowych 

mierników oceny systemu bankowego [Pietrzak 2002: 36]. 

Wprowadzanie elektronicznych kanałów dystrybucji usług finansowych jest 

bezpo�rednio powi�zane z rosn�cymi wska�nikami wykorzystania komputerów 

osobistych i Internetu. Główna zaleta tego rozwi�zania tkwi w pokonaniu barie-

ry przestrzennej i czasowej w procesie dostarczania produktów i usług, gdy�
w przypadku bankowo�ci elektronicznej ograniczenia te praktycznie nie wyst�-
puj� [Pietrzak 2002: 38].  

Równie wa�nym czynnikiem, przes�dzaj�cym o atrakcyjno�ci elektronicz-

nych kanałów dystrybucji s� niskie koszty operacyjne. Wynikaj� one z dwóch 

�ródeł: po pierwsze, nie wyst�puje konieczno�� budowania kosztownej sieci 

oddziałów stacjonarnych; po drugie, na skutek automatyzacji mo�liwa jest 

znaczna redukcja kosztów pracowniczych. W efekcie �redni koszt transakcji 

dokonanej przez Internet jest kilkakrotnie ni�szy od kosztu tej samej transakcji 

wykonanej w tradycyjny sposób [Pietrzak 2002: 38–39]. Niskie koszty opera-

cyjne przekładaj� si� na mo�liwo�� oferowania klientom korzystnych warunków 

oprocentowania, opłat i prowizji. Powoduje to wzrost konkurencyjno�ci cenowej 

bankowo�ci elektronicznej wobec bankowo�ci tradycyjnej. Kwestia uzyskania 

dodatkowej konkurencyjno�ci dzi�ki prowadzeniu skutecznej strategii interne-

towej jest czynnikiem warunkuj�cym sens rywalizacji małych banków z du�ymi 
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[Historia – Nordea Bank...]. Działania zmierzaj�ce w tym celu mog� przynie��

wymierne efekty
1
.

Powstaje do rozstrzygni�cia dylemat: czy Internet ma pełni� rol� tylko do-

datkowego kanału dystrybucji, czy ma by� narz�dziem strategicznym, zmienia-

j�cym struktur� banku i pozwalaj�cym na transformacj� znacz�cych obszarów 

jego działalno�ci. Ze wzgl�du na stopie� elektronicznego zaawansowania mo�na 

wyró�ni� nast�puj�ce etapy prowadzenia operacji przez Internet [Dziadkowiec]: 

− zbudowanie witryny udost�pniaj�cej w sposób pasywny informacje 

o banku, 

− utworzenie portalu internetowego, b�d�cego dodatkowym kanałem dys-

trybucji funkcjonuj�cym jako uzupełnienie tradycyjnego modelu biznesu, który 

pozwoli na aktywn� akwizycj� i sprzeda� produktów i usług, 

− ustanowienie platformy elektronicznej jako strategicznie głównego ele-

mentu prowadzonego biznesu, wokół którego budowane s� wszelkie pozostałe 

procesy, 

− postawienie na w zupełno�ci wirtualny sposób prowadzenia przedsi�-
wzi�cia. 

Do strategicznych decyzji banku nale�y wybór stopnia zaawansowania 

i rangi operacji elektronicznych. Najcz��ciej stosowanymi modelami dystrybucji 

we współczesnej bankowo�ci s�: model dystrybucji wielokanałowej, który sta-

nowi syntez� tradycyjnych i elektronicznymi kanałów (ang. bricks and clicks), 

lub model dystrybucji wył�cznie elektronicznej (ang. clicks only) [Pietrzak 2002: 

39]. 

Budowa działalno�ci w oparciu o model dystrybucji wielokanałowej, ł�cz�-
cej kanały elektroniczne, takie jak Internet i centra telefoniczne (ang. call cen-

ters) z sieci� oddziałów stacjonarnych to proste rozwi�zanie polegaj�ce na roz-

szerzeniu dystrybucji poprzez dodanie kanałów elektronicznych jako uzupełnie-

nie istniej�cej sieci stacjonarnej [Pietrzak 2002: 40]. 

Znaczenie platformy elektronicznej przejawia si� m.in. w tym, �e wyodr�b-

niane s� piony bankowo�ci internetowej, maj�ce własn� strategi�, cele rynkowe, 

nazw�, zarz�dy. Kooperacja tych pionów z sieci� oddziałów za pomoc� syste-

mów informatycznych stanowi innowacyjn� kombinacj� dystrybucji tradycyjnej 

i elektronicznej według modelu bricks and clicks [Echikson 2001: 17–19 (w:) 

Pietrzak 2002: 6; Pietrzak 2002: 40]. Rozwi�zanie takie jest coraz powszechniej-

sze we współczesnej bankowo�ci i przynosi wymierne efekty
2
.

                                       
1 Najwi�kszy bank internetowy został stworzony przez stosunkowo niewielki fi�ski oddział 

skandynawskiego banku Nordea. W ci�gu trzech lat bank ten zdołał przyci�gn�� 2,3 mln klientów 

internetowych, wyprzedzaj�c pod wzgl�dem liczby klientów i dynamiki rozwoju pionu interneto-

wego wszystkie du�e instytucje finansowe na �wiecie.
2 Bank Nordea dysponuje pionem internetowym, funkcjonuj�cym pod własn� nazw� Solo. 

W 2001 r. odznaczał si� on pot��n� grup� 2,3 mln aktywnych klientów, dokonuj�cych operacji on-

-line. Ten elektroniczny kanał wspomagany jest przez sie� 1300 oddziałów stacjonarnych. Ka�da 

z tych form dystrybucji ma odmienne cele strategiczne i pełni ró�norakie funkcje: oddziały s�
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Na rynku elektronicznych usług bankowych pojawiły si� podmioty w pełni 

wirtualne, �wiadcz�ce usługi finansowe tylko za po�rednictwem Internetu i nie-

posiadaj�ce �adnych oddziałów stacjonarnych. Atrakcyjno�� tworzenia instytucji 

w cało�ci wirtualnych polega na szybko�ci ich uruchamiania i wprowadzania na 

rynek oraz na niskich kosztach, wynikaj�cych z zastosowania najnowszych 

technologii. W zestawieniu z tradycyjn� działalno�ci� bankow� koszty urucho-

mienia banku internetowego s� relatywnie małe, a mo�liwo�� zaistnienia na 

rynku – prawie natychmiastowa. Mimo niskich kosztów uruchomienia nie 

wszystkie przedsi�biorstwa wirtualne przynosz� zyski. Dzieje si� tak, poniewa�
najdro�sze działania dotycz� nie nakładów na rozpocz�cie działalno�ci, a walki 

o klientów i udział w rynku [Pietrzak 2002: 42]. 

Współczesne banki wykorzystuj� głównie strategi� wielokanałow� [Ol�dz-

ki]. Takie podej�cie sprzeda�owe wynika z preferencji klientów, w�ród których 

a� 60% zgłasza ch�� korzystania jednocze�nie z usług w ramach bankowo�ci 

elektronicznej i stacjonarnej. B�dzie to trend utrzymuj�cy si�, gdy� blisko 

dwóch na trzech mened�erów pracuj�cych w bankach detalicznych przyznaje, �e 

ich celem strategicznym na kolejne lata jest rozwój funkcjonalnych kanałów 

sprzeda�y, zgodnie z preferencjami swoich klientów [CEB TowerGroup Retail 

Banking 2013: 4]. Podniesienie si� wolumenu operacji wykonywanych on-line 

(w 2011 r. z 30 mld operacji do 35 mld prognozowanych w 2015 r.) i mobilnie 

(w 2011 r. z 6 mld operacji do 17 mld prognozowanych w 2015 r.), �wiadczy 

o silnym zainteresowaniu klientów rozwi�zaniami z zakresu wysokiej technolo-

gii. Zbagatelizowanie tej bezpo�rednio zasygnalizowanej przez klientów prefe-

rencji mo�e zagrozi� biznesowej pozycji banku na tle konkurencji [CEB Tower-

Group Retail Banking 2013: 7]. 

4. PORÓWNANIE NOWOCZESNYCH KANAŁÓW DYSTRYBUCJI  
W OFERTACH ANALIZOWANYCH BANKÓW 

W poni�szych tabelach porównano kanały dystrybucji w sze�ciu wybranych 

bankach, wyró�niaj�cych si� na tle konkurencji ofert� produktów i usług, szero-

kim zasi�giem działalno�ci oraz stabilno�ci� zasobów finansowych. Trzy z tych 

banków to czołowe banki działaj�ce w Polsce: PKO BP S.A., Alior Bank 

i mBank. The Royal Bank of Scotland (RBS) jest jednym z czterech najwi�k-

szych banków w Wielkiej Brytanii [Boczo�]. DBS Bank Singapore (DBS) jest 

wiod�c� spółk� �wiadcz�c� usługi finansowe w Azji [About DBS]. J. P. Morgan 

                                       

wa�nym ogniwem komunikacji z klientami, natomiast Internet jest wa�n� platform� transakcyjn�. 
Z analiz wynika, �e w 2001 r. 65% klientów Nordei zdecydowało si� dokonywa� transakcji drog�
elektroniczn�, z czego wi�kszo�� dopiero po wizycie w oddziale oraz po uzyskaniu niezb�dnych 

informacji od personelu.  
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jest liderem w zakresie usług finansowych przede wszystkim w Stanach Zjedno-

czonych oraz w ponad 100 krajach na całym �wiecie [About Us]. 

W tab. 2 porównano dodatkowe usługi, w ramach bankowo�ci internetowej, 

dost�pne w ofertach analizowanych banków.  

Tabela 2. Porównanie dodatkowych usług towarzysz�cych bankowo�ci internetowej 

w analizowanych bankach 

BANKOWO	
 INTERNETOWA 

Bank Dodatkowe usługi Działanie 

RBS Narz�dzia do analizo-

wania sprawno�ci za-

rz�dzania finansami, 

umo�liwiaj�ce zaplano-

wanie przyszłych wy-

datków 

W elektroniczn� wersj� konta wbudowane s� algorytmy 

według  których wydatki s� kategoryzowane, np. je�li 
klient dokonuje płatno�ci kart� na stacji benzynowej ana-

lizator przydzieli kwot� transakcji do kategorii wydatków 

na paliwo. 

Narz�dzia do groma-

dzenia oszcz�dno�ci lub 

zaci�gni�cia kredytu 

Poprzez edytowalne ankiety, klient mo�na zło�y� wniosek 

kredytowy czy te� zgłosi� ch�� otwarcia rachunku. 

DBS Mechanizm autouzupeł-

niania danych do prze-

lewu, polegaj�cy na ich 

pobraniu z historii 

wykonywanych operacji

Klient w okienku szukania wpisuje słowo, które mogło 

pojawi� si� w ostatnio wykonanym przelewie, np. nazwa 

odbiorcy czy tytuł przelewu. Silnik skojarzy wszystkie 

wykonane transakcje i pobierze je w formie listy wyboru. 

W momencie, w którym klient zaznaczy docelowy prze-

lew, przeł�czy si� on automatycznie w tryb edycji. Mo�na 

b�dzie dokona� zmian na potrzeby nowego przelewu. Je�li 
jednak transakcja ma pozosta� niezmieniona mo�na j� od 

razu zaakceptowa�. 
J. P. Morgan Dodatkowa zakładka  

z rozwi�zaniami dla 

konkretnych bran�

Bank oferuje ró�ne produkty i usługi wielu rodzajom 

klientów. Dla ułatwienia korzystania ze strony interneto-

wej zostały wprowadzone zakładki bran�owe, 

np. z produktami i usługami dedykowanymi dla klientów 

z sektora administracji publicznej. 

Portal edukacyjno-

-informacyjny 

Rozbudowano partnerski do głównej strony banku portal, 

na którym zamieszczono kompendium wiedzy dotycz�cej 

poruszania si� po ofercie banku, tłumacz�cej procesy 

dokonywanych transakcji, ucz�cy posługiwania si� inno-

wacjami technologicznymi. 

Online Pay Bill Usługa pozwala na dokonywanie szybkich przelewów do 

stałych odbiorców. Klient musi doda� swoich odbiorców 

do listy przelewów, nast�pnie zaplanowa� czy płatno�ci 

b�d� obywa� si� jednorazowo czy b�d� si� powtarza�. 
Ostatni� kwesti� jest zdefiniowanie kwoty transferu. 

Chase Person-to-Person 

Quick PaySM
Klient mo�e przesła� pieni�dze dysponuj�c tylko adresem 

e-mail lub numerem telefonu komórkowego odbiorcy. 

Wykonuj�c przelew wybiera opcj� np. z wykorzystaniem 

numeru telefonu odbiorcy. Nie ma wówczas konieczno�ci 

wpisywania numeru konta odbiorcy. 

PKO BP 

S.A. 

Brak dodatkowych 

usług

– 
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BANKOWO	
 INTERNETOWA 

Bank Dodatkowe usługi Działanie 

mBank Wyszukiwarka przele-

wów 

W okienku wyszukiwania klient wpisuje kilka liter, które 

mogły dotyczy� ostatnio dokonanej transakcji, a któr�

klient chciałby powtórzy�. Silnik wyszukiwarki znajduje 

docelowy przelew i zaczytuje informacje do ponownej 

transakcji. 

mNawigacja Finansowa Usługa umo�liwia klientowi analizowanie jego wydatków 

w oparciu o kategorie, które sam mo�e zdefiniowa�, do-

wolnie edytowa�, przypisywa� konkretnym przelewom. 

Mo�liwo�� dokonywa-

nia przelewów za po-

moc� serwisu społecz-

no�ciowego Facebook 

Klient robi�c przelew przez Internet zaznacza opcj� płatno-

�ci za pomoc� Facebooka. Nast�pnie wybiera odbiorc�
z listy znajomych. Wskazana osoba dostaje wiadomo�� na 

Facebooku o otrzymaniu przelewu z pro�b� o klikniecie na 

odno�nik, który przekieruje do bezpiecznej podstrony ban-

ku. We wskazanym miejscu odbiorca zostanie poproszony 

o wpisanie numeru konta, na który maj� by� przelane �rodki. 

Przelewy z wykorzysta-

niem wył�cznie numeru 

telefonu odbiorcy 

Procedura działania jest podobna jak przy płatno�ciach 

przez Facebooka. Klient wybiera opcj� płatno�ci z wyko-

rzystaniem numeru telefonu. Odbiorca otrzymuje sms 

z odno�nikiem do podstrony banku, gdzie zostanie popro-

szony o uzupełnienie numeru konta. Obie strony musz�
zatwierdzi� płatno��.  

Alior Bank Nowoczesne sposoby 

logowania  

Klient mo�e skorzysta� z uproszczonego logowania za 

pomoc� aliasu internetowego, inaczej pseudonimu lub 

zapisa� własn� sekwencj� ł�czenia punktów, które uło�one 

s� na podstawie kwadratu – pi�� rz�dów po pi�� kropek. 

Przelew za pomoc�
Facebooka 

Klient dokonuje przelewu za pomoc� specjalnego konta 

bankowego, które trzeba poł�czy� z profilem na Face-

booku. Dalsza procedura wykonania przelewu jest podob-

na jak w mBanku. 

Przelew z numerem 

telefonu 

Sposób działania jest podobny jak w mBanku. 

Mened�er finansów Usługa pozwala zarz�dza� domowym bud�etem poprzez 

mo�liwo�� grupowania wydatków według kategorii lub 

filtrowa� ze wzgl�du na typ, dat�, kategori� i kwot�. Do-

datkowo narz�dzie to wy�wietla wpływy i wydatki 

w postaci graficznego wykresu, co znacznie ułatwia ich 

analiz�. 
Autouzupełnianie Usługa umo�liwia kontrolowanie ilo�ci �rodków na koncie 

poprzez ustalenie limitów. W razie ich przekroczenia 

�rodki zostan� automatycznie uzupełnione lub zmniejszo-

ne przy wykorzystaniu pomocniczego konta oszcz�dno-

�ciowego. 

Asystent Płatno�ci Za pomoc� tej usługi klient mo�e podzieli� wydatki we-

dług kategorii i ustawi� przypomnienia o zbli�aj�cych si�
opłatach, np. za telefon czy mieszkanie. 

� r ó d ł o : Alior Bank, www.aliorbank.pl [dost�p: 07.06.2013]; DBS, www.dbs.com.sg [dost�p: 

02.06.2013]; J. P. Morgan, www.jpmorgan.com [dost�p: 02.06.2013]; mBank, www.nowymbank.pl 

[dost�p: 02.06.2013]; PKO Bank Polski, www.pkobp.pl [dost�p: 02.06.2013]; RBS, www.rbs.co.uk 

[dost�p: 02.06.2013]. 
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Bankowo�� internetowa to komunikacja oparta na komputerach osobistych 

z zainstalowan� przegl�dark� internetow� i dost�pem do Internetu. Sprzeda� za 

po�rednictwem portalu internetowego stanowi wa�ny sposób dotarcia banku do 
klienta. Strona internetowa to ju� nie tylko �ródło informacji na temat produk-

tów i usług, ale i miejsce dokonywania transakcji. Poprzez edytowalne ankiety, 
klient mo�na zło�y� wniosek kredytowy czy te� zgłosi� ch�� otwarcia rachunku. 

Ka�dy z analizowanych banków dysponuje stron� internetow�, za pomoc� której 
mo�na zrealizowa� przynajmniej podstawowe transakcje na rachunku, np. zrobi�
przelew, doładowa� konto telefonu, itp. Zauwa�alny jest te� rozwój innowacyj-

nych usług, które dodatkowo uatrakcyjniaj� ten kanał, np. mo�liwo�� samo-
dzielnego zarz�dzania swoim maj�tkiem za pomoc� prostych narz�dzi. 

Z danych zawartych w tab. 2 wynika, �e wyró�niaj� si� pod tym wzgl�dem 
banki działaj�ce w Polsce: mBank i Alior Bank. Pierwszy z nich oferuje ciekawe 

rozwi�zanie w postaci wyszukiwarki przelewów. Polega ono na tym, �e klient 

w okienku szukania wpisuje kilku słów, które mogły pojawi� si� w ostatnio wy-
konanym przelewie, np. nazwa odbiorcy czy tytuł przelewu. Silnik skojarzy 

wszystkie wykonane transakcje i pobierze je w formie listy wyboru. Je�li klient 
nie chce dokonywa� �adnych zmian mo�e go od razu ponowi�. Inna usługa             

– mNawigacja Finansowa – pozwala na definiowanie kategorii wydatków, które 
mo�na analizowa� za pomoc� wykresów, okre�li� ich maksymalne limity, bu-

dowa� bud�ety. Alior Bank przygotował jeszcze inne praktyczne narz�dzie              

– Asystent Płatno�ci, które przypomina o zbli�aj�cych si� opłatach, np. za 
mieszkanie, telefon, itp. Nowink� jest równie� mo�liwo�� niestandardowego 

logowania do serwisu bankowego. Mo�na tym celu skorzysta� z uproszczonego 
logowania (alias internetowy lub sekwencja ł�czenia punktów). W tej grupie 

banków najsłabiej wypadł bank PKO BP S.A. Oferuje on podstawowe funkcje 

internetowego konta bankowego. 
W tab. 3 dokonano porównania usług dodatkowych towarzysz�cych ban-

kowo�ci mobilnej w ofertach analizowanych banków. Bankowo�� mobilna to 
mo�liwo�� zarz�dzania �rodkami pieni��nymi za pomoc� aplikacji zainstalowa-

nych na urz�dzeniach przeno�nych, np. na telefonie czy tablecie. Poni�sze            
porównanie wykazało przewag� zagranicznych banków. Dysponuj� one szerok�
ofert� dodatkowych aplikacji, które umo�liwiaj� gospodarowanie nawet bardziej 

skomplikowanymi instrumentami finansowymi oraz pozwalaj� na korzystanie 
z najaktualniejszych informacji o sytuacji na �wiatowych rynkach. Niemniej 

jednak na wyró�nienie zasługuje aplikacja IKO nale��ca do PKO BP S.A. Słu�y 
ona do wypłacania �rodków pieni��nych z bankomatu, zapłaty za zakupy 

w sklepie bez fizycznego udziału karty bankowej oraz do wykonywania przele-

wów, dysponuj�c wył�cznie numerem telefonu nadawcy. Jest to mo�liwe dzi�ki 
zainstalowanej np. w telefonie aplikacji generuj�cej kody jednorazowe. Dla bez-

piecze�stwa transakcji kody wa�ne s� tylko kilka minut. Klient w kolejce do 
bankomatu lub kasy pobiera kod, który nast�pnie wpisuje do czytnika. Aplikacja 

za��da dodatkowo akceptacji transakcji na urz�dzeniu klienta. 
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Tabela 3. Porównanie dodatkowych usług towarzysz�cych bankowo�ci mobilnej 

w analizowanych bankach 

BANKOWO	
 MOBILNA

Banki Dodatkowe usługi Działanie 

RBS Mo�liwo�� wypłaty �rodków 

pieni��nych bez fizycznego 

udziału karty płatniczej

W tym celu nale�y wcze�niej zainstalowa� na 

telefonie komórkowym aplikacj� słu��c� do 

generowania jednorazowych kodów autoryzacji 

transakcji. Dla zachowania zasad bezpiecze�-
stwa ka�dy wygenerowany kod jest wa�ny tylko 

przez 3 godziny. 

DBS Shopper DBS Aplikacja ułatwia codzienne zakupy, np. po-

przez mo�liwo�� szybkiego pobrania kodów 

zni�kowych w sklepach odzie�owych. 

TravellerShield iPhone Dzi�ki aplikacji mo�na w ci�gu kilku minut 

zakupi� ubezpieczenie turystyczne z promocj�
25%. 

DBSV mTrading Aplikacja słu�y do zarz�dzania inwestycjami na 

giełdzie (np. obserwacja w czasie rzeczywistym 

cen na giełdach, tj. SGX, HKEx, NYSE, 

NASDAQ, AMEX, TSX, analizowanie cen akcji 

własnych, itp.) 

J. P. Morgan Chase Test Banking Korzystanie z tej aplikacji pozwala kontrolowa�
finanse za pomoc� powiadomie� SMS. 

Chase QuickDepositSM Aplikacja pozwala wpłaci� pieni�dze na konto 

klienta poprzez zeskanowanie wypełnionego 

czeku i wysłanie obrazu w formie elektronicznej 

do banku. 

DataQuery Za pomoc� tej aplikacji mo�liwe jest pobieranie, 

analizowanie i tworzenie wykresów historycz-

nych na podstawie danych finansowych 

z ró�nych rynków. 

PKO BP S.A. IKO Aplikacja umo�liwia dokonywanie płatno�ci 

w sklepach, wypłat� �rodków z bankomatu bez 

u�ycia karty bankowej. Za jej pomoc� mo�liwe 

jest wykonanie przelewu do osoby, której znany 

jest tylko numer telefonu. 

mBank mBank lajt Serwis informacyjny gwarantuje klientowi 

dost�p do wa�nych informacji dotycz�cych 

np. kursów walut, notowa� giełdowych. 

Alior Bank Dokonanie przelewu  

ze zdj�cia formularza płatno-

�ci

Do skorzystania z usługi konieczne jest zainsta-

lowanie na telefonie aplikacji mobilnej. W menu 

przelewów klient wybiera opcj� wykorzystuj�c�
zdj�cie bankowego druku do przelewu. Nale�y 

go uzupełni� i sfotografowa�. Aplikacja zaczyta 

informacje z formularza i automatycznie uzu-

pełni wersje elektroniczn� przelewu. 

� r ó d ł o: jak do tab. 2. 
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W tab. 4 zebrano informacje na temat dost�pno�ci oraz rozmiarów sieci pla-

cówek i urz�dze� samoobsługowych.  

Tabela 4. Porównanie rozmiarów kanałów sprzeda�y: bankowo�ci stacjonarnej i terminali 

samoobsługowych oraz towarzysz�cych im dodatkowych usług 

� r ó d ł o: jak do tab. 2. 

                                       
3 Podana została liczba wszystkich bankomatów w Polsce, poniewa� Alior Bank gwarantuje 

swoim klientom bezpłatne korzystanie ze wszystkich bankomatów na �wiecie.  
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TERMINALE SAMOOBSŁUGOWE 
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Dodatkowa oferta 

RBS 700 4200 Brak dodatkowej oferty 

DBS 250 1100 

My ATM Pozwala powtórzy� ostatni� dokonan�
operacj�. Dane transakcji mog� by�
w ka�dej chwili zmienione przez klienta 

w menu ustawie�. 
AXS Umo�liwia np. dokonanie płatno�ci za 

rachunki, grzywny, mandaty, doładowa-

nia karty pre-paid, kupno biletów, itp. 

Cash Acceptance 

Machine 

Słu�y do składania depozytów pieni��-
nych i aktualizacji ksi��eczek. 

Coin Deposit 

Machine 

Pozwala na wygodne zdeponowanie 

monet na koncie bankowym, bez ko-

nieczno�ci ich wcze�niejszego sortowa-

nia. 

Quick Cheque 

Machine 

Za pomoc� tej usługi mo�liwe jest wpła-

cenie na konto kwoty wpisanej na czeku, 

na rachunek klienta, bez konieczno�ci 

korzystania z karty bankomatowej, PINu 

lub ksi��eczki oszcz�dno�ciowej. 

J. P. Morgan 5600 19000 Brak dodatkowej oferty 

PKO BP S.A. 2410 4380 Brak dodatkowej oferty 

mBank 227 4000 Brak dodatkowej oferty 

Alior Bank 795 183633 Brak dodatkowej oferty 
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Z danych liczbowych wynika, �e wszystkie badane banki posiadaj� du��
sie� placówek bankowych i urz�dze� samoobsługowych. mBank jest bankiem 

wirtualnym, co oznacza, �e nie dysponuje on typowymi oddziałami. Niemniej 

jednak klienci, w sprawie konsultacji, mog� uda� si� do centrów lub kiosków 

finansowych. Nale�y zwróci� uwag� na ofert� DBS Bank Singapore, w której 

znajduje si� kilka rodzajów urz�dze� samoobsługowych. 

Wnioskowa� mo�na, �e banki działaj�ce w Polsce wykazuj� podobny po-

ziom rozwoju do banków funkcjonuj�cych za granic�.  
W tab. 5 zaprezentowano dost�pno�� kanałów dystrybucji: bankowo�ci tele-

fonicznej, pocztowej i flotowej.  

Tabela 5. Porównanie dost�pno�ci kanałów sprzeda�y: bankowo�ci telefonicznej, pocztowej 

i flotowej z uwzgl�dnieniem usług dodatkowych w analizowanych bankach 

DOST�PNO	
 USŁUGI 

DODATKOWA OFERTA 
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RBS V V V 

� bezpłatnie 3 razy w miesi�cu wypo-

�yczenie filmów on-line  

� bezpłatnie pobranie muzyki w for-

macie mp3 

� programy rabatowe, 

� forum dyskusyjne dla klientów 

DBS V X X 

ró�nego rodzaju programy rabatowe, 

np. na usługi gastronomiczne, wydarze-

nia kulturalne, itp. 

J. P. Morgan V X X 

PKO BP S.A. V X X 

mBank V X X 

Alior Bank V X X 

� r ó d ł o: jak do tab. 2. 

Bankowo�� telefoniczna to dwu- (ang. call center) i jednostronna (IVR) 

komunikacja głosowa za po�rednictwem sieci telefonicznej i telefonów stacjo-

narnych. Bankowo�� pocztowa umo�liwia klientowi dokonanie prostych opera-

cji na koncie w okienku pocztowym. Jest to mo�liwe dzi�ki umowie współpracy 

banku z urz�dami pocztowymi. Bankowo�� flotowa dotyczy �wiadczenia usług 
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bankowych z wykorzystaniem aut, wyposa�onych w samoobsługowe urz�dzenia 

bankowe, które słu�� do wykonywania transakcji bankowych. Wszystkie wy-

brane do analizy banki dysponuj� bankowo�ci� telefoniczn�. Tylko The Royal 

Bank of Scotland (RBS) oferuje swoim klientom mo�liwo�� wypłaty �rodków 

z konta w okienku pocztowym oraz je�li klient mieszka w znacznej odległo�ci 

od najbli�szej placówki, taka maszyna samoobsługowa mo�e mu zosta� dostar-

czona w specjalnie przygotowanym do tego celu aucie. Powszechne jest równie�
oferowanie klientom ró�nego rodzaju programów rabatowych i lojalno�ciowych. 

PODSUMOWANIE 

Celem niniejszego artykułu była analiza nowoczesnych kanałów sprzeda�y 

produktów bankowych. W cz��ci empirycznej pokazano, jakimi kanałami sprze-

da�y dysponuj� analizowane banki: mBank, Alior Bank, PKO BP S.A., DBS, 

RBS oraz J. P. Morgan. Problem badawczy stanowiło zweryfikowanie tezy, �e 

nie wyst�puj� ró�nice w funkcjonowaniu kanałów dystrybucji produktów ban-

kowych w bankach w Polsce i za granic�. Badanie przeprowadzone w sze�ciu 

bankach, w tym trzech zagranicznych i trzech krajowych, pozwoliło zilustrowa�
stawian� tez�. 

Do analizy zostały wybrane trzy znacz�ce banki zagraniczne: RBS, 

J. P. Morgan oraz DBS. S� one jednymi z najwi�kszych banków odpowiednio: 

Wielkiej Brytanii, Stanów Zjednoczonych oraz krajów azjatyckich. Ponadto cha-

rakteryzuj� si� wysokim poziomem innowacyjno�ci kanałów sprzeda�y i oferty 

produktowo-usługowej. W tej grupie najobszerniejsz� i najciekawsz� propozycj�
kanałów sprzeda�y odznacza si� The Royal Bank of Scotland (RBS). Interesuj�-
cym i zdecydowanie niepowtarzalnym kanałem dystrybucji jest tutaj flota aut            

–banków. Na podobne uznanie zasługuje równie� DBS Bank Singapore, oferu-

j�cy swoim klientom, m. in. szerok� ofert� programów zni�kowych i lojalno-

�ciowych oraz du�y wybór urz�dze� samoobsługowych, np. AXS.  

W�ród banków działaj�cych w Polsce wybrano do analizy najbardziej kon-

kurencyjne: PKO BP S.A., mBank oraz Alior Bank. Najciekawsz� ofert� przy-

gotował Alior Bank. Zaskakuje ju� na etapie logowania do bankowo�ci elektro-

nicznej, gdzie zamiast sztampowego loginu i hasła, klient mo�e wykorzysta�
swój pseudonim lub schemat ł�czenia punktów. Innowacj� jest te� mo�liwo��
dokonywania przelewów za pomoc� aparatu fotograficznego wbudowanego 

w telefon komórkowy. Dla Alior Banku niemał� konkurencj� jest aplikacja IKO 

PKO BP S.A. Zwalnia ona klienta z konieczno�ci noszenia przy sobie karty 

płatniczej. Wystarczy wgrana w pami�� telefonu aplikacja, generuj�ca jednora-

zowe kody autoryzacji transakcji, np. wypłaty gotówki z bankomatu. 
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NEW WAYS OF BANK PRODUCTS DISTRIBUTION  
– A COMPARISION OF THE SELECTEDBANK OFFERS 

A purpose of this article was the presentation of bank products distribution in chosen banks 

performing on polish and foreign market. The Author reviewed the hypothesis that new bank 

products distribution on polish and foreign banks are functioning in the similar manner, what was 

illustrated on the example of banks: mBank, Alior Bank, PKO BP S.A., The Royal Bank of 

Scotland, DBS Singapore Bank, J. P. Morgan. 

Results of conducted analysis demonstrate that increasingly banks implement high-tech 

solutions that facilitate purchase the customers bank products. Banks performing in Poland 

implement technologies as modern as banks performing abroad. 

Key words: distribution, distribution channel, bank products, strategy, innovation. 


