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P atno ci mobilne w rozwoju e commerce
 
 
Kody JEL: G15, O3 
S owa kluczowe: e-commerce, p atno ci mobilne, internet 
Streszczenie. Rozwój technologii oraz zainteresowanie innowacjami spo ecze stwa przejawia si  
przede wszystkim poprzez jej dost pno . Nasycenie internetem na terenie kraju pozwala na 
wykorzystywanie go w niemal ka dym aspekcie ycia cz owieka. Klient zmienia nawyki zaku-
powe przenosz c si  do sieci. W artykule wskazano ten trend, przedstawiaj c tworz ce si  nowe 
potrzeby tej grupy klientów. Szczególnie skupiono si  nad rozwojem mobilnych p atno ci inter-
netowych, dzi ki którym rynek mo e sprosta  wymaganiom klientów internetowych.  
 
 
Wprowadzenie

 Przed powstaniem biznesu internetowego, biznes elektroniczny rozwija  si  g ów-
nie w du ych korporacjach mi dzynarodowych pod postaci  EDI (Electronic Data In-
terchange) – elektronicznej wymiany dokumentów.  
 Zak adaj c najszersz  definicj  biznesu elektronicznego, komputery pierwszy raz 
zosta y komercyjnie wykorzystane w latach 60. XX wieku. Banki w tym okresie wpro-
wadza y system ERMA (the Electronic Recording Machine Accounting). Poprzez 
zautomatyzowane funkcje tego systemu, w Bank of America dziewi ciu pracowników 
mog o wykona  prac , któr  wcze niej wykonywa o 50. Wykorzystanie komputerów 
jako narz dzia pracy szybko rozprzestrzenia o si  w firmach, pozwalaj c zautomatyzo-
wa  administrowanie p acami, tworzy  raporty czy planowa  harmonogramy produkcji. 
Lata 70.–80. XX wieku to czas intensywnego rozszerzania dzia alno ci biznesowej  
w pierwsze formy komunikacji pomi dzy firmami (partnerami handlowymi), powsta y 
wtedy pierwsze systemy wymiany dokumentów EDI (Nojszewski, 2004). Firmy musz  
liczy  si  ze stosunkowo du ymi wydatkami na tworzenie odpowiedniej infrastruktury 
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(poprzez odpowiednie techniki i technologie) teleinformatycznej i na dzia ania zwi za-
ne ze szkoleniem pracowników, aby umieli korzysta  z wprowadzanych zasobów 
(Budziewicz-Gu lecka, Drab-Kurowska, 2009). W przypadku spo ecze stwa informa-
cyjnego w Polsce, a wi c i pracowników organizacji, g ównym powodem wykluczenia 
spo ecznego jest nie tylko brak dost pu do us ug komunikacji elektronicznej, ale i brak 
umiej tno ci korzystania z us ug w spo ecze stwie informacyjnym (Budziewicz-
Gu lecka, 2010). 
 Idea elektronicznej wymiany dokumentów sama w sobie pochodzi z po owy lat 60. 
XX wieku. Grupa przedsi biorstw kolejowych, dbaj cych o jako  wymiany danych 
mi dzy przedsi biorstwami w 1968 roku, utworzy a Transportation Data Coordinating 
Committee. W tym okresie General Motors, Suer Valu, Sears, K-Mart budowa y dla 
g ównych partnerów w asne systemy elektroniczne. Powsta y pierwsze przemys owe 
standardy wymiany dokumentów – np.: 1975 r. – pierwszy mi dzyprzemys owy 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 sprawi o, e rozpocz to przenoszenie standardów 
EDI na jego grunt, wykorzystuj c w tym celu najcz ciej j zyk XML (Adamczyk, 
2004). 
 
 
1. Istota e biznesu

 Internet wp ywa na wszystkie obszary gospodarki, rozwijaj c biznes elektroniczny 
(Drab-Kurowska, 2012). Biznes elektroniczny to okre lenie do  szerokie, a przez to 
ogólne. Ci g e zmiany i nowe sposoby uj cia poszczególnych zagadnie  powoduj  du e 
rozbie no ci w definiowaniu podstawowych poj  w zakresie biznesu elektronicznego. 
Uporz dkowanie podstawowych zagadnie  powi zanych z biznesem elektronicznym 
wydaje si  niezb dne. 
 Poj cie biznesu elektronicznego (e-business) czy bardziej ogólne zagadnienia:  

 elektronicznego handlu (e-commerce),  
 elektronicznego przedsi biorstwa (e-enterprise),  
 elektronicznej gospodarki (e-economy),  
 elektronicznego spo ecze stwa (e-society),  
 elektronicznego rz du (e-government). 

 Mo na tak e wyró ni  bardziej szczegó owe zagadnienia, takie jak e-banking czy 
e-learning. Jeszcze inny aspekt wirtualizacji procesów biznesowych kryje si  za poj -
ciem m-business, gdzie nacisk k adzie si  na kwestie przesy ania informacji. Poni ej 
zaprezentowano kilka kluczowych definicji. Pierwsza z nich przedstawia najszerszej 
poj cie: „Biznes elektroniczny obejmuje wszystkie procesy biznesu przeprowadzane 
elektronicznie. Od wielu lat jest g ównym medium i cz ci  procesów biznesu niemal  
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w ka dej firmie. Biznes elektroniczny nie polega wy cznie na przeprowadzeniu trans-
akcji elektronicznie, ale dotyczy tak e wszystkich procesów prowadz cych do takiej 
transakcji” (Kontinuum elektronicznego…, 1999). Mo na przyj , e biznesem elektro-
nicznym b dzie ka de wykorzystanie technologii komputerowych. Poczynaj c od pisa-
nia tekstu w edytorze tekstów, wykonywania oblicze  w arkuszu kalkulacyjnym czy 
obrabiania otrzymanego faksem dokumentu w komputerze. Autorzy kolejnej definicji 
skupili si  na aspekcie internetowej dzia alno ci gospodarczej: „E-biznes (e-business): 
jakiekolwiek przedsi wzi cie internetowe – taktyczne lub strategiczne – które prze-
kszta ca zale no ci biznesowe, czy b d  to relacje business-to-consumer, business-to-
business, powi zania w zakresie przedsi biorstw (intra-business), czy pomi dzy kon-
sumentami (consumer-to-consumer). Ka dy mened er, który postrzega e-biznes jako 
sprzeda  produktów przez internet, nie ogarnia ca o ci obrazu. E-biznes stanowi bo-
wiem naprawd  nowe ród o efektywno ci, szybko ci, innowacyjno ci i nowych sposo-
bów tworzenia warto ci w organizacji” (Hartman, Sifonis, Kador, 2001). Zagadnienie to 
inaczej rozumie W. Cellary w artykule Elektroniczny biznes, który k adzie nacisk na 
zmian  formy komunikacji pomi dzy podmiotami gospodarczymi z papierowej na elek-
troniczn  – „Elektroniczny biznes” jako uogólnienie elektronicznego handlu. Nietrudno 
zauwa y , e drog  elektroniczn  mo na realizowa  nie tylko procesy biznesowe zwi -
zane z handlem, lecz tak e wiele innych. Podstaw  elektronicznego biznesu jest d enie 
do: 

 zast pienia formalnych i nieformalnych dokumentów papierowych dokumen-
tami elektronicznymi poprzez zorganizowanie obrotu nimi w sieci, 

 zorganizowanie mi dzyludzkich interakcji za pomoc  mediów elektronicznych 
zamiast bezpo rednich spotka  (Cellary, 2000). 

 Firma International Data Corporation okre la ten termin jako „elektronizacj  pod-
stawowych transakcji handlowych” (Kontinuum elektronicznego…, 1999). A. Hartman, 
J. Sifonis i J. Kador przedstawiaj  nast puj c  definicj : „E-handel (e-commerce): 
szczególny rodzaj przedsi wzi  w zakresie e-biznesu skupiaj cy si  wokó  pojedyn-
czych transakcji wykorzystuj cych sie  jako medium wymiany, obejmuj cy relacje 
pomi dzy przedsi biorstwami (business-to-business, B2B), jak i pomi dzy przedsi -
biorstwem i konsumentem (business-to-consumer, B2C)” (Hartman, Sifonis, Kador 
2001). W. Cellary o e-commerce wyra a si  nast puj co: „O handlu elektronicznym 
mówimy wówczas, gdy zwi zane z nim procesy biznesowe s  realizowane drog  elek-
troniczn . Przedmiot handlu mo e by  cyfrowy lub materialny. Równie  podmiot han-
dlu – sprzedawca i kupuj cy – mo e by  fizyczny lub wirtualny. (...) Handel elektro-
niczny obejmuje cztery g ówne procesy biznesowe: 

 promocj  i marketing, 
 zamówienia, 
 p atno ci, 
 dostawy – oczywi cie tylko w przypadku produktów cyfrowych” (Cellary 

2000).  
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Wraz z rozwojem technik i technologii ICT pojawiaj  si  nowe produkty, do których 
mo na zaliczy  unikatowe innowacje, wynikaj ce z wielonak adowych zaawansowa-
nych bada  technologicznych po modyfikacje ju  istniej cych produktów (Budziewicz-
Gu lecka, 2009). 
 
 
2. Rozwój internetu w Polsce

 Internet jest kana em, który umo liwia dotarcie do milionów potencjalnych klien-
tów (Drab-Kurowska, 2013). W 2017 roku dost p do internetu mia o 81,9% gospo-
darstw domowych. Odsetek ten by  wy szy o 1,5 p.p. ni  w roku poprzednim, oraz  
o 7,1 p.p. w stosunku do 2014 roku. Nieznacznie w porównaniu z rokiem poprzednim 
zwi kszy  si  udzia  gospodarstw domowych korzystaj cych z internetu przez szeroko-
pasmowe cze internetowe o 1,9 p.p. Zarówno dost p do internetu, jak i rodzaj czy 
internetowych by  zró nicowany ze wzgl du na typ gospodarstwa, klas  miejsca za-
mieszkania oraz stopie  urbanizacji. Dost p do internetu cz ciej mia y gospodarstwa 
domowe z dzie mi ni  bez nich. Uwzgl dniaj c klas  miejsca zamieszkania, odsetek 
gospodarstw z internetem wi kszy by  w miastach ni  na obszarach wiejskich. Stopie  
urbanizacji, wska nik dost pu do internetu najwy szy by  na obszarach wysoko zurba-
nizowanych. Taka sama prawid owo  dotyczy a wykorzystywania szerokopasmowych 

czy internetowych. 
 Deklarowane przyczyny braku dost pu do internetu w domu by y zró nicowane, 
jednak g ównie wskazywano na brak potrzeby dost pu do sieci w domu. W 2017 roku 
72,7% osób w wieku 16–74 lat regularnie korzysta o z internetu, przy czym i tu obser-
wuje si  zró nicowanie w zale no ci od wieku, aktywno ci zawodowej, poziomu wy-
kszta cenia i miejsca zamieszkania. Najwi kszy odsetek regularnych u ytkowników 
odnotowano w ród uczniów i studentów (99,9%), osób pracuj cych na w asny rachunek 
(91,0%), osób z wy szym wykszta ceniem (96,9%), a tak e mieszka ców du ych miast 
(82,0%).  
 W 2017 roku 45% Polaków w wieku 16–74 lata dokonywa o zakupów przez in-
ternet. M czy ni robili zakupy cz ciej ni  kobiety. Najwi kszy odsetek osób zama-
wiaj cych lub kupuj cych przez internet towary lub us ugi do u ytku prywatnego odno-
towano w województwie mazowieckim (50,6%). W 2017 roku odsetek osób korzystaj -
cych w ci gu ostatnich 12 miesi cy z us ug administracji publicznej przez internet wy-
niós  30,8%.  
 GUS w 2017 roku pierwszy raz zbada  wykorzystanie technologii informacyjno-
telekomunikacyjnych o dodatkowy modu  dotycz cy korzystania z zaawansowanych 
technologii informacyjno-telekomunikacyjnych. Wyniki pokazuj , e blisko 60% osób 
w wieku 16–74 lata posiada o smartfon. Najch tniej urz dzeniem tym pos ugiwa y si  
osoby z najm odszych grup wiekowych, a tak e uczniowie i studenci (GUS, 2017). Jest 
to nowy trend ukazuj cy aktualne potrzeby potencjalnych klientów. 
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 Najnowsze badania pokazuj , e kupuj cy w internecie to niezwykle wymagaj cy 
i wiadomi konsumenci. Robi c zakupy w wybranym sklepie online, oczekuj , oprócz 
znalezienia wszystkich interesuj cych rozwi za  w konkurencyjnej cenie, równie  
mo liwo ci dokonania szybkiej i bezpiecznej p atno ci online bez wzgl du na walut  
dokonywanej transakcji (Czaplewski, 2015). Oko o 59% kupuj cych przez internet 
dokonuj c p atno ci, korzysta z rozwi za  oferowanych przez systemy p atno ci. Inte-
resuj ce jest to, e przeci tnie 51% z nich dotyczy realizacji op at sta ych, op at za ra-
chunki. Dane te wymagaj  od operatora udost pniania rozwi za  optymalizuj cych  
i skracaj cych cie k  p atno ci, takich jak transakcje cykliczne, pozwalaj ce na obci -
enia zgodnie z ustalonymi parametrami czy harmonogramem. Ciekawostk  mo e by  

coraz wyra niej zaznaczaj cy si  trend wzrostowy p atno ci dokonywanych z urz dze  
mobilnych (ju  41% respondentów dokonuje p atno ci korzystaj c równie  ze smartfo-
nu a 36% z tabletu). P atno  z komputera stacjonarnego realizowana jest obecnie  
w 57% przypadków, jednak ze wzgl du na stale zachodz ce zmiany pokoleniowe oraz 
dynamiczny rozwój technologii mobilnych, liczba ta b dzie male  (PWC, 2017). Ma-
sterCard w raporcie „The New World of Retail”, przygl daj c si  rozwojowi sektora  
m-commerce prognozuje, e do 2018 roku Polska ma szans  sta  si  liderem europej-
skim per capita (MasterCard, 2015). Ma wyprzedzi  nawet przoduj ce obecnie Norwe-
gi  i Dani . 
 
 
3. Kierunki rozwoju

 Lata 2014–2016 by y bardzo korzystne dla bran y mobilnej dzi ki wprowadzeniu 
wspólnego projektu bankowego o nazwie BLIK. Kolejnym krokiem, przyczyniaj cym 
si  do rozwoju rynku, s  wprowadzone globalnie rozwi zania liderów rynku urz dze  
mobilnych Samsunga i Apple. atwe w obs udze p atno ci mobilne wp yn  pozytywnie 
na zwi kszenie dynamiki rozwoju us ug mobilnych a tak e typowego m-commerce. Ju  
w 2014 roku mBank zanotowa , e krzywa ruchu jego u ytkowników stacjonarnych 
przeci a si  z liczb  sesji z urz dze  mobilnych (Wo niak, 2016). Smartfony i tablety 
staj  si  urz dzeniami pierwszego kontaktu. Bazuj c na tym trendzie, instytucje obs u-
guj ce p atno ci mobilne zmieniaj  odpowiedni swój profil biznesowy. Na rysunku 1 
przedstawiono rozk ad rynku p atno ci internetowych z punktu widzenia zainteresowa  
klientów. 
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Rysunek 1. Ankieta popularno ci operatorów p atno ci w 2016 roku  

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

 
 Jak mo na zauwa y  na rysunku 1 najpopularniejszym operatorem p atno ci, 
wed ug ankiety przeprowadzonej na zlecenie firmy Gemius, jest PayU. Firma ta bardzo 
mocno postawi o na innowacje bran y mobilnej. W listopadzie 2017 roku jako pierwsza 
wprowadzi a us ug  odroczenia p atno ci o 30 dni pod naw  „P ac  pó niej” Jest to 
odpowied  na potrzeby rynku. Wed ug bada  g ównym motorem zakupowym s  pro-
mocje cenowe. Dzi ki nowej us udze klient nie musi zastanawia  si  nad zap at   
w chwili robienia zakupów – mo e dzi  zapewni  sobie finansowanie towaru a zap aci  
za niego do 30 dni bez dodatkowych kosztów. Wed ug PayU system ten powinien od-
mieni  spojrzenie na sprzeda  rataln , ustanawiaj c kierunek rozwoju tej us ugi. Sche-
mat procesu jest bardzo prosty i sprawny. Klient w aplikacji mobilnej wpisuje sze  
danych i w ci gu 40 s otrzymuje decyzj  – bez podpisywania dokumentów i zawi ych 
procedur. Podobny produkt oferuje równie  Santander Consumer Banku, z odroczeniem 
jeszcze d u szym, si gaj cym trzech miesi cy, jednak system oparty jest na tradycyjnej 
procedurze obejmuj cej pe n  weryfikacj  oraz podpisy klienta. Pokazuje to jakie zna-
czenie ma dla klienta szybko  oraz prostota korzystania z danej oferty. Opcja z d u -
szym okresem odroczenia nie jest wystarczaj cym argumentem w porównaniu ze s ab-
sz  ofert , jednak du o bardziej dost pn  i sprawnie wykonan . 
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Podsumowanie

 Stale powi kszaj ce si  grono konsumentów korzystaj cych z internetu pokazuje 
kierunek rozwoju handlu na wiecie i w Polsce. Firmy dostrzegaj ce t  tendencj  inwe-
stuj  znaczne rodki w tym kanale, cz sto osi gaj c wymierne korzy ci. Nie jest jednak 
prawd , e e-commerce przejmie ca o  handlu – jest jedn  z form sprzeda y. Sprzeda  
stacjonarna b dzie kontynuowana niezmiennie, równolegle do jej cyfrowego odpowied-
nika. Klienci w dalszym ci gu ceni  sobie kontakt ze sprzedawc . W obecnym czasie 
szybko  przekazywania informacji jest kluczowa. Coraz krótsze cykle ycia produk-
tów wymuszaj  bardzo sprawn  mo liwo  dost pu do dóbr, aby klient zainteresowany 
towarem móg  go naby  zanim straci on na atrakcyjno ci na rzecz kolejnego produktu. 
Metoda p atno ci, pozwalaj ca skorzysta  z zakupu bez zastanawiania si  nad posiada-
nymi rodkami, bardzo u atwia podejmowanie szybkich, impulsywnych decyzji, co  
w pe ni 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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