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Streszczenie. Rozwdj technologii oraz zainteresowanie innowacjami spoteczenstwa przejawia si¢
przede wszystkim poprzez jej dostepnosé. Nasycenie internetem na terenie kraju pozwala na
wykorzystywanie go w niemal kazdym aspekcie zycia cztowieka. Klient zmienia nawyki zaku-
powe przenoszac sie do sieci. W artykule wskazano ten trend, przedstawiajac tworzace sie¢ nowe
potrzeby tej grupy klientéw. Szczegdlnie skupiono sie nad rozwojem mobilnych ptatnosci inter-
netowych, dzieki ktorym rynek moze sprosta¢ wymaganiom klientéw internetowych.

Wprowadzenie

Przed powstaniem biznesu internetowego, biznes elektroniczny rozwijat si¢ gtow-
nie w duzych korporacjach miedzynarodowych pod postacig EDI (Electronic Data In-
terchange) — elektronicznej wymiany dokumentéw.

Zaktadajac najszersza definicje biznesu elektronicznego, komputery pierwszy raz
zostaty komercyjnie wykorzystane w latach 60. XX wieku. Banki w tym okresie wpro-
wadzaty system ERMA (the Electronic Recording Machine Accounting). Poprzez
zautomatyzowane funkcje tego systemu, w Bank of America dziewieciu pracownikow
mogto wykona¢ prace, ktorg wczesniej wykonywato 50. Wykorzystanie komputerow
jako narzedzia pracy szybko rozprzestrzeniato sie w firmach, pozwalajac zautomatyzo-
wa¢ administrowanie ptacami, tworzy¢ raporty czy planowaé¢ harmonogramy produkcji.
Lata 70.-80. XX wieku to czas intensywnego rozszerzania dziatalnosci biznesowej
w pierwsze formy komunikacji pomiedzy firmami (partnerami handlowymi), powstaty
wtedy pierwsze systemy wymiany dokumentow EDI (Nojszewski, 2004). Firmy musza
liczy¢ si¢ ze stosunkowo duzymi wydatkami na tworzenie odpowiedniej infrastruktury
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(poprzez odpowiednie techniki i technologie) teleinformatycznej i na dziatania zwiaza-
ne ze szkoleniem pracownikéw, aby umieli korzysta¢ z wprowadzanych zasobow
(Budziewicz-Guzlecka, Drab-Kurowska, 2009). W przypadku spoteczenstwa informa-
cyjnego w Polsce, a wiec i pracownikéw organizacji, gtéwnym powodem wykluczenia
spotecznego jest nie tylko brak dostepu do ustug komunikacji elektronicznej, ale i brak
umiejetnosci korzystania z ustug w spoteczenstwie informacyjnym (Budziewicz-
Guzlecka, 2010).

Idea elektronicznej wymiany dokumentéw sama w sobie pochodzi z potowy lat 60.
XX wieku. Grupa przedsiebiorstw kolejowych, dbajacych o jakos¢ wymiany danych
migdzy przedsiebiorstwami w 1968 roku, utworzyta Transportation Data Coordinating
Committee. W tym okresie General Motors, Suer Valu, Sears, K-Mart budowaty dla
gtéwnych partneréw wiasne systemy elektroniczne. Powstaly pierwsze przemystowe
standardy wymiany dokumentdw — np.: 1975 r. — pierwszy miedzyprzemystowy standard
ANSI X12 ,air, motor, ocean, rail & some banking applications”.

Obecnie podstawowe standardy EDI to: EDIFACT (Electronic Data Interchange
for Administration, Commerce and Transport) z 1985 roku oraz SWIFT dla instytucji
finansowych.

Rozpowszechnienie internetu sprawito, ze rozpoczeto przenoszenie standardéw
EDI na jego grunt, wykorzystujac w tym celu najczesciej jezyk XML (Adamczyk,
2004).

1. Istota e-biznesu

Internet wptywa na wszystkie obszary gospodarki, rozwijajac biznes elektroniczny
(Drab-Kurowska, 2012). Biznes elektroniczny to okreslenie dos¢ szerokie, a przez to
ogolne. Ciagle zmiany i nowe sposoby ujecia poszczegolnych zagadnien powodujg duze
rozbieznosci w definiowaniu podstawowych pojgé w zakresie biznesu elektronicznego.
Uporzadkowanie podstawowych zagadnien powigzanych z biznesem elektronicznym
wydaje si¢ niezbedne.

Pojecie biznesu elektronicznego (e-business) taczy bardziej og6lne zagadnienia:

— elektronicznego handlu (e-commerce),

— elektronicznego przedsiebiorstwa (e-enterprise),
— elektronicznej gospodarki (e-economy),

— elektronicznego spoteczenstwa (e-society),

— elektronicznego rzadu (e-government).

Mozna takze wyr6zni¢ bardziej szczeg6towe zagadnienia, takie jak e-banking czy
e-learning. Jeszcze inny aspekt wirtualizacji proceséw biznesowych kryje sie za poje-
ciem m-business, gdzie nacisk ktadzie si¢ na kwestie przesytania informacji. Ponizej
zaprezentowano Kilka kluczowych definicji. Pierwsza z nich przedstawia najszerszej
pojecie: ,,Biznes elektroniczny obejmuje wszystkie procesy biznesu przeprowadzane
elektronicznie. Od wielu lat jest gtownym medium i czescig proceséw biznesu niemal
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w kazdej firmie. Biznes elektroniczny nie polega wytacznie na przeprowadzeniu trans-
akcji elektronicznie, ale dotyczy takze wszystkich proceséw prowadzacych do takiej
transakcji” (Kontinuum elektronicznego..., 1999). Mozna przyja¢, ze biznesem elektro-
nicznym bedzie kazde wykorzystanie technologii komputerowych. Poczynajac od pisa-
nia tekstu w edytorze tekstéw, wykonywania obliczen w arkuszu kalkulacyjnym czy
obrabiania otrzymanego faksem dokumentu w komputerze. Autorzy kolejnej definicji
skupili si¢ na aspekcie internetowej dziatalnosci gospodarczej: ,,E-biznes (e-business):
jakiekolwiek przedsiewziecie internetowe — taktyczne lub strategiczne — ktdre prze-
ksztatca zaleznosci biznesowe, czy beda to relacje business-to-consumer, business-to-
business, powigzania w zakresie przedsiebiorstw (intra-business), czy pomiedzy kon-
sumentami (consumer-to-consumer). Kazdy menedzer, ktory postrzega e-biznes jako
sprzedaz produktéw przez internet, nie ogarnia catosci obrazu. E-biznes stanowi bo-
wiem naprawdg nowe zrodto efektywnosci, szybkosci, innowacyjnosci i nowych sposo-
bow tworzenia wartosci w organizacji” (Hartman, Sifonis, Kador, 2001). Zagadnienie to
inaczej rozumie W. Cellary w artykule Elektroniczny biznes, ktory ktadzie nacisk na
zmiane formy komunikacji pomiedzy podmiotami gospodarczymi z papierowej na elek-
troniczng — ,,Elektroniczny biznes” jako uogolnienie elektronicznego handlu. Nietrudno
zauwazy¢, ze droga elektroniczna mozna realizowac nie tylko procesy biznesowe zwia-
zane z handlem, lecz takze wiele innych. Podstawg elektronicznego biznesu jest dazenie
do:

— zastgpienia formalnych i nieformalnych dokumentéw papierowych dokumen-

tami elektronicznymi poprzez zorganizowanie obrotu nimi w sieci,

— zorganizowanie miedzyludzkich interakcji za pomocg mediéw elektronicznych

zamiast bezposrednich spotkan (Cellary, 2000).

Firma International Data Corporation okresla ten termin jako ,,elektronizacje pod-
stawowych transakcji handlowych” (Kontinuum elektronicznego..., 1999). A. Hartman,
J. Sifonis i J. Kador przedstawiajg nastgpujaca definicje: ,,E-handel (e-commerce):
szczeg6lny rodzaj przedsigwzie¢ w zakresie e-biznesu skupiajacy si¢ wokét pojedyn-
czych transakcji wykorzystujgcych sie¢ jako medium wymiany, obejmujacy relacje
pomigdzy przedsighiorstwami (business-to-business, B2B), jak i pomigdzy przedsie-
biorstwem i konsumentem (business-to-consumer, B2C)” (Hartman, Sifonis, Kador
2001). W. Cellary o e-commerce wyraza Si¢ nastepujaco: ,,O handlu elektronicznym
moéwimy wéweczas, gdy zwigzane z nim procesy biznesowe sg realizowane droga elek-
troniczng. Przedmiot handlu moze by¢ cyfrowy lub materialny. Réwniez podmiot han-
dlu — sprzedawca i kupujacy — moze by¢ fizyczny lub wirtualny. (...) Handel elektro-
niczny obejmu1e cztery gtdwne procesy biznesowe:

promocje¢ i marketing,

—  zamowienia,

—  pfatnosci,

— dostawy — oczywiscie tylko w przypadku produktéw cyfrowych” (Cellary
2000).



32 P#atnosci mobilne w rozwoju e-commerce

Wraz z rozwojem technik i technologii ICT pojawiajg si¢ nowe produkty, do ktérych
mozna zaliczy¢ unikatowe innowacje, wynikajace z wielonaktadowych zaawansowa-
nych badan technologicznych po modyfikacje juz istniejacych produktow (Budziewicz-
Guzlecka, 2009).

2. Rozwdj internetu w Polsce

Internet jest kanatem, ktéry umozliwia dotarcie do milionéw potencjalnych klien-
tow (Drab-Kurowska, 2013). W 2017 roku dostep do internetu miato 81,9% gospo-
darstw domowych. Odsetek ten byt wyzszy o 1,5 p.p. niz w roku poprzednim, oraz
0 7,1 p.p. w stosunku do 2014 roku. Nieznacznie w poréwnaniu z rokiem poprzednim
zwiekszyt sie udziat gospodarstw domowych korzystajacych z internetu przez szeroko-
pasmowe tacze internetowe o 1,9 p.p. Zaréwno dostep do internetu, jak i rodzaj taczy
internetowych byt zréznicowany ze wzgledu na typ gospodarstwa, klase miejsca za-
mieszkania oraz stopien urbanizacji. Dostep do internetu czesciej miaty gospodarstwa
domowe z dzie¢mi niz bez nich. Uwzgledniajac klase miejsca zamieszkania, odsetek
gospodarstw z internetem wigkszy byt w miastach niz na obszarach wiejskich. Stopien
urbanizacji, wskaznik dostepu do internetu najwyzszy byt na obszarach wysoko zurba-
nizowanych. Taka sama prawidlowos¢ dotyczyta wykorzystywania szerokopasmowych
aczy internetowych.

Deklarowane przyczyny braku dostepu do internetu w domu byty zréznicowane,
jednak gtownie wskazywano na brak potrzeby dostepu do sieci w domu. W 2017 roku
72,7% o0s6b w wieku 16-74 lat regularnie korzystato z internetu, przy czym i tu obser-
wuje sie zréznicowanie w zaleznosci od wieku, aktywnosci zawodowej, poziomu wy-
ksztatcenia i miejsca zamieszkania. Najwickszy odsetek regularnych uzytkownikow
odnotowano wsrdd ucznidw i studentéw (99,9%), oséb pracujacych na wiasny rachunek
(91,0%), 0s6b z wyzszym wyksztatceniem (96,9%), a takze mieszkancoéw duzych miast
(82,0%).

W 2017 roku 45% Polakéw w wieku 16-74 lata dokonywato zakupéw przez in-
ternet. Mezczyzni robili zakupy czesciej niz kobiety. Najwiekszy odsetek oséb zama-
wiajacych lub kupujacych przez internet towary lub ustugi do uzytku prywatnego odno-
towano w wojewodztwie mazowieckim (50,6%). W 2017 roku odsetek osob korzystajg-
cych w ciagu ostatnich 12 miesiecy z ustug administracji publicznej przez internet wy-
niést 30,8%.

GUS w 2017 roku pierwszy raz zbadat wykorzystanie technologii informacyjno-
telekomunikacyjnych o dodatkowy modut dotyczacy korzystania z zaawansowanych
technologii informacyjno-telekomunikacyjnych. Wyniki pokazuja, ze blisko 60% o0séb
w wieku 16-74 lata posiadato smartfon. Najchetniej urzadzeniem tym postugiwaty sie
osoby z najmtodszych grup wiekowych, a takze uczniowie i studenci (GUS, 2017). Jest
to nowy trend ukazujacy aktualne potrzeby potencjalnych klientow.
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Najnowsze badania pokazuja, ze kupujacy w internecie to niezwykle wymagajacy
i Swiadomi konsumenci. Robigc zakupy w wybranym sklepie online, oczekuja, oprocz
znalezienia wszystkich interesujacych rozwigzan w konkurencyjnej cenie, rowniez
mozliwosci dokonania szybkiej i bezpiecznej ptatnosci online bez wzgledu na walute
dokonywanej transakcji (Czaplewski, 2015). Okoto 59% kupujacych przez internet
dokonujac ptatnosci, korzysta z rozwigzan oferowanych przez systemy ptatnosci. Inte-
resujace jest to, ze przecietnie 51% z nich dotyczy realizacji optat statych, optat za ra-
chunki. Dane te wymagaja od operatora udostepniania rozwigzan optymalizujacych
i skracajacych sciezke ptatnosci, takich jak transakcje cykliczne, pozwalajace na obcig-
zenia zgodnie z ustalonymi parametrami czy harmonogramem. Ciekawostka moze by¢
coraz wyrazniej zaznaczajacy si¢ trend wzrostowy ptatnosci dokonywanych z urzadzen
mobilnych (juz 41% respondentéw dokonuje ptatnosci korzystajac rowniez ze smartfo-
nu a 36% z tabletu). Ptatnos¢ z komputera stacjonarnego realizowana jest obecnie
w 57% przypadkow, jednak ze wzgledu na stale zachodzace zmiany pokoleniowe oraz
dynamiczny rozwdj technologii mobilnych, liczba ta b¢dzie male¢ (PWC, 2017). Ma-
sterCard w raporcie ,,The New World of Retail”, przygladajac si¢ rozwojowi sektora
m-commerce prognozuje, ze do 2018 roku Polska ma szanse sta¢ sie liderem europej-
skim per capita (MasterCard, 2015). Ma wyprzedzi¢ nawet przodujace obecnie Norwe-
gi¢ i Danig.

3. Kierunki rozwoju

Lata 2014-2016 byty bardzo korzystne dla branzy mobilnej dzieki wprowadzeniu
wspdlnego projektu bankowego o nazwie BLIK. Kolejnym krokiem, przyczyniajgcym
si¢ do rozwoju rynku, sa wprowadzone globalnie rozwiazania lideréw rynku urzadzen
mobilnych Samsunga i Apple. Latwe w obstudze ptatnosci mobilne wptyng pozytywnie
na zwiekszenie dynamiki rozwoju ustug mobilnych a takze typowego m-commerce. Juz
w 2014 roku mBank zanotowal, ze krzywa ruchu jego uzytkownikéw stacjonarnych
przecieta sie z liczbg sesji z urzadzen mobilnych (Wozniak, 2016). Smartfony i tablety
staja sie urzadzeniami pierwszego kontaktu. Bazujac na tym trendzie, instytucje obstu-
gujace pfatnosci mobilne zmieniaja odpowiedni swoj profil biznesowy. Na rysunku 1
przedstawiono rozktad rynku platnosci internetowych z punktu widzenia zainteresowan
klientow.
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Rysunek 1. Ankieta popularnosci operatoréw platnosci w 2016 roku

Zrodto: Sas-Staniszewska (2016), za: http://www.ecommercepolska.pl.

Jak mozna zauwazy¢ na rysunku 1 najpopularniejszym operatorem platnosci,
wedtug ankiety przeprowadzonej na zlecenie firmy Gemius, jest PayU. Firma ta bardzo
mocno postawito na innowacje branzy mobilnej. W listopadzie 2017 roku jako pierwsza
wprowadzita ustuge odroczenia ptatnosci o 30 dni pod naws ,,Ptace pézniej” Jest to
odpowiedZ na potrzeby rynku. Wedtug badan gtownym motorem zakupowym sa pro-
mocje cenowe. Dzigki nowej ustudze klient nie musi zastanawia¢ si¢ nad zaptata
w chwili robienia zakupéw — moze dzi$ zapewni¢ sobie finansowanie towaru a zaptaci¢
za niego do 30 dni bez dodatkowych kosztow. Wedtug PayU system ten powinien od-
mieni¢ spojrzenie na sprzedaz ratalng, ustanawiajac kierunek rozwoju tej ustugi. Sche-
mat procesu jest bardzo prosty i sprawny. Klient w aplikacji mobilnej wpisuje szes¢
danych i w ciggu 40 s otrzymuje decyzje — bez podpisywania dokumentow i zawitych
procedur. Podobny produkt oferuje réwniez Santander Consumer Banku, z odroczeniem
jeszcze dtuzszym, siegajacym trzech miesiecy, jednak system oparty jest na tradycyjnej
procedurze obejmujacej petna weryfikacje oraz podpisy klienta. Pokazuje to jakie zna-
czenie ma dla klienta szybkos¢ oraz prostota korzystania z danej oferty. Opcja z diuz-
szym okresem odroczenia nie jest wystarczajgcym argumentem w poréwnaniu ze stab-
sz oferta, jednak duzo bardziej dostepna i sprawnie wykonana.



Zbigniew Ch/opek 35

Podsumowanie

Stale powickszajace si¢ grono konsumentéw korzystajacych z internetu pokazuje
kierunek rozwoju handlu na swiecie i w Polsce. Firmy dostrzegajace t¢ tendencje inwe-
stuja znaczne srodki w tym kanale, czesto osiggajac wymierne korzysci. Nie jest jednak
prawda, ze e-commerce przejmie catos¢ handlu — jest jedng z form sprzedazy. Sprzedaz
stacjonarna bedzie kontynuowana niezmiennie, réwnolegle do jej cyfrowego odpowied-
nika. Klienci w dalszym ciagu cenig sobie kontakt ze sprzedawca. W obecnym czasie
szybkos¢ przekazywania informacji jest kluczowa. Coraz krétsze cykle zycia produk-
tow wymuszaja bardzo sprawng mozliwos¢ dostepu do débr, aby klient zainteresowany
towarem mogt go naby¢ zanim straci on na atrakcyjnosci na rzecz kolejnego produktu.
Metoda ptatnosci, pozwalajaca skorzysta¢ z zakupu bez zastanawiania si¢ nad posiada-
nymi srodkami, bardzo utatwia podejmowanie szybkich, impulsywnych decyzji, co
w petni odpowiada dzisiejszemu klientowi.
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MOBILE PAYMENTS - A NEW E-COMMERCE DEVELOPMENT TREND

Keywords: e-commerce, mobile payment, Internet

Summary. The constantly growing group of consumers using the Internet shows the world and
Polish direction of trade development. Companies which sees this tendency invest considerable
resources in this channel, often achieving tangible benefits. However, it is not true that
e-commerce will take over all of the trade. It is one of the sales form. Traditional sales will con-
tinue unchanged in parallel to its digital counterpart. Customers still value contacting face to face.
At the present time, the speed of information transfer is crucial. The shorter product lifecycles
force a very efficient opportunity to access goods so that the customer interested in the product
can buy it before loses its attractiveness to the next consumer's desire. The payment method that
allows you to use the purchase without thinking about the possess funds, makes it very easy to
make quick, impulsive decisions that fully corresponds to today's customer.
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