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Celem opracowania byto okreslenie mozliwo$ci wprowadzenia na polski rynek pfatno$ci mobilnych
i mobilnych terminali ptatniczych typu mPOS. W artykule zaproponowano definicje pojecia mPOS oraz
scharakteryzowano gfdwne cechy rozwigzan opartych na technologiach mobilnych, stosowanych do
obstugi ptatnosci detalicznych w punktach sprzedazy. Przeprowadzona analiza opiera sie na wynikach
wtasnych badan ankietowych, obejmujacych ogéinopolska reprezentatywng probe 1140 przedsigbiorstw
handlowo-ustugowych dziatajgcych w 19 branzach. Uzyskane wyniki pozwolity na okreSlenie stopnia
zainteresowania detalistow tymi rozwigzaniami. Wzieto pod uwage szereg uwarunkowan, takich jak:
branza dziatalnosci, wielko$¢ firmy oraz fakt akceptowania dotychczas kart ptatniczych. W rozwazaniach
uwzgledniono kontekst rynkowy oraz oddziatywanie tzw. efektu sieciowego. Zidentyfikowano gtéwne bariery
dla wdrazania przez handlowcow ptatno$ci mobilnych i mPQOS oraz scharakteryzowano wystepujacy
pomiedzy tymi rozwigzaniami efekt synergii. Sformutowano takze zalecenia dotyczace strategii wdrazania
technologii mobilnych na polskim rynku pfatnosci detalicznych.
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The aim of this study was to determine the possibilities of lunching in Poland two main payment solutions
based on mobile technologies: mobile payments and mobile payment terminals mPOS. A definition of
the mPOS concept was proposed and the main characteristics of both solutions based on mobile tech-
nologies for retail payments at POS were identified. The analysis is based on the results of the author’s
own survey, including a nationwide representative sample of 1,140 merchants operating in 19 industries.
The obtained results allowed for establishing the level of interest in these innovations among retailers,
taking into account a number of determinants, such as: the industry sector, company size and the
fact of accepting payment cards. The market context and the impact of the network externalities were
considered. The main barriers to implementation of mobile payments and mPOS by merchants were
identified, and synergies occurring between these solutions were characterized. The recommendations
regarding strategies for the implementation of mobile technologies on the Polish retail payments market
were formulated in the paper..
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Michat Polasik

1. Wprowadzenie

Gloéwna cecha wspotczesnej gospodarki jest wzrastajace znaczenie nowo-
czesnych technologii. Obecnie jednym z najwazniejszych trendow w ramach
tego procesu jest powszechne wykorzystanie dynamicznie rozwijajacych sie
technologii mobilnych. W 2014 r. z urzadzefi mobilnych, takich jak smartfony
lub tablety, korzystalo juz 44% mieszkancow Polski, a zakres ich zastosowan
byl bardzo szeroki — od rozrywki i komunikacji poprzez mobilne zakupy az
do korzystania z ustug specjalistycznych (mShopper, 2015). Osoby posiada-
jace te urzadzenia wykazujg duzg aktywnoS¢ w stosowaniu ich do operacji
finansowych w ramach bankowo$ci mobilnej, a odsetek uzytkownikow ban-
kowos$ci mobilnej w Polsce (43%) przekracza Srednia dla krajow europej-
skich (ING, 2015). Jednakze technologie mobilne na naszym rynku byly,
jak dotad, jedynie na niewielka skale wykorzystywane do obstugi ptatnosci
detalicznych (Kisiel, 2014b). W zwiazku z tym ocena potencjatu dla stoso-
wania rozwigzan mobilnych przez polski sektor platniczy jest interesujacym
obszarem dla prowadzenia badan empirycznych.

Celem pracy byto okreSlenie mozliwoSci wprowadzenia na polski rynek
ptatnosci mobilnych i mobilnych terminali ptatniczych typu mPOS. W pracy
zaprezentowano analize wynikOw wiasnych badan empirycznych dotyczacych
zainteresowania polskich firm sektora handlu i ustug detalicznych wyko-
rzystaniem dwdch powyzszych technologii mobilnych do obstugi ptatnosci.

2. Definicje i charakterystyka ptatno$ci mobilnych oraz mPOS

Dotychczas w literaturze naukowej dominujgcym podejSciem w bada-
niach nad zastosowaniami technologii mobilnych w pfatnoSciach detalicznych
byto przyjmowanie perspektywy konsumenta. Znajduje to mi¢dzy innymi
odbicie w sposobie definiowania tych rozwiazaf, zwlaszcza pojecia pfatnosci
mobilnych. Zazwyczaj autorzy koncentruja si¢ na odroznieniu technologii
mobilnej od innych form ptatnosci elektronicznych (Hayashi, 2012; Schierz,
Schilke i Wirtz, 2010). Czasami wyrdznia si¢ zastosowanie urzadzen mobil-
nych w ramach proceséw transferu srodkow pieni¢znych, etapu autoryzacji
i inicjacji transakcji (Klimontowicz, 2013; Schierz, Schilke i Wirtz, 2010)
lub tez zwraca si¢ uwage na proces ,,mobilnego” zakupu dobr i ustug z ich
uzyciem (Dahlberg, Mallat, Ondrus i Zmijewska, 2008). Niektorzy autorzy
uwzgledniaja wszystkie powyzsze elementy (Harasim, 2013a; Kisiel, 2013).
Na potrzeby niniejszej pracy przyjeto definicj¢ stosowang przez Komisje
Europejska w tzw. Zielonej Ksiedze (Komisja Europejska, 2012), zgodnie
z ktorg ,,platnosci mobilne to ptatnosci, w przypadku ktérych dane o ptat-
nosci oraz zlecenie dokonania ptatnoSci sa inicjowane, przekazywane lub
potwierdzane za posrednictwem telefonu komoérkowego lub urzadzenia prze-
nosnego”. Nalezy podkres§li¢, ze do rzadkosSci naleza badania podejmujace
problematyke ptatnosSci mobilnych z punktu widzenia sprzedawcow, takie
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jak prace Hayashi i Bradford (2014) oraz Gorki (2013, s. 87-91). Fakt ten
wskazuje na potrzebe podejmowania problematyki rozwoju innowacji mobil-
nych takze od strony akceptacji ptatnoSci, co zostalo dokonane w ramach
niniejszej pracy.

W ostatnim okresie nastapil rozwdj innego (niz platnosci mobilne)
typu rozwigzan, opartych na technologiach mobilnych, réwniez stuzacych
do obstugi ptatnoSci detalicznych. Sg to tzw. mobilne terminale ptatnicze,
okreslane w terminologii branzowej skrotem mPOS (MasterCard, 2015; Visa
Europe, 2014), przyjetym rowniez na potrzeby niniejszej pracy. Innowacja ta
rozwija si¢ bardzo dynamicznie i znalazta si¢ juz w ofercie kilkudziesigciu
dostawcéw w Europie, gtownie start-upow, ale takze bankéw i dziatajacych
weczesniej agentow rozliczeniowych (MasterCard, 2015). Jak dotad mPOS
nie byl jednak precyzyjnie zdefiniowany w literaturze naukowej, chociaz
rozwigzanie to zaczeto si¢ juz pojawiaé w nielicznych opracowaniach (Kisiel,
2014b; Turban, King, Lee, Liang i Turban, 2015). W zwigzku z tym autor
zdefiniowatl to pojecie nastepujaco: mPOS jest to rozwigzanie techniczne,
ktore umozliwia przyjmowanie platnosci bezgotowkowych, w tym platnosci
tradycyjnymi kartami platniczymi, z wykorzystaniem urzgdzenia mobilnego
(zwlaszcza smartfonu lub tabletu), bez koniecznosci wykorzystania tradycyj-
nego terminala EFT-POS.

Nalezy zwrdci¢ uwagg, ze platno$¢ mobilna oraz mPOS sa zasadniczo
odmiennymi rozwigzaniami. Dla przejrzystoSci dalszych rozwazan w tabeli 1
dokonano poréwnania obu tych technologii mobilnych pod wzgledem ich
najwazniejszych cech. Analizie poddano gtowny cel wprowadzania innowacji,
stron¢ korzystajaca z technologii mobilnej oraz bedaca wtascicielem urza-
dzenia, a takze typ relacji biznesowej pomi¢dzy uzytkownikiem a dostawcy
rozwigzania.

Gléwnym celem wprowadzenia ptatno$ci mobilnych byto zaoferowanie
nowej metody ptatnoSci, ktora ma specyficzne cechy lub umozliwia zaspo-
kojenie nowych potrzeb. W przypadku krajow rozwijajacych si¢ potrzeby
te wynikaly przede wszystkim z bardzo ograniczonego dostepu do tradycyj-
nych bankowych instrumentéw platniczych (Aker i Mbiti, 2010). Natomiast
w krajach wysoko rozwinigtych istotne byly inne czynniki, takie jak: rozwoj
mobilnego handlu (m-commerce), koniecznos$¢ zapewnienia wygody korzy-
stania z ustug publicznych (tj. transport i oplaty za parkowanie), a takze che¢é
zapewnienia klientom atrakcyjnego sposobu korzystania z ustug dodanych
i programow marketingowych (Polasik i Maciejewski, 2009; Kisiel, 2014a).
Wspolng cechg rozwigzan stosowanych w ptatnosciach mobilnych jest fakt,
ze to konsument jest strong korzystajaca z technologii mobilnej (nie wyklu-
czajac mozliwosci jej stosowania przez sprzedawce). Jednocze$nie jest on
wiascicielem urzadzenia mobilnego, a zatem ma nad nim kontrole i ponosi
koszty zwiazane z jego nabyciem oraz obstuga (w tym koszty komunikacji
w ramach sieci telefonii komoérkowe;j i/lub Internetu). Korzystanie z pfatnosci
mobilnych ma charakter relacji typu business-to-customer (B2C), ponie-
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waz opiera si¢ na umowie konsumenta z bankiem lub instytucja ptatnicza
(tj. dostawca rozwigzania), a w zwiazku z tym znajdujg tu zastosowanie
przepisy prawa konsumenckiego.

Celem rozwoju rozwigzania mPOS (tabela 1) jest natomiast umozliwienie
akceptowania platnosci bezgotowkowych w fizycznych punktach sprzedazy
(POS, ang. point-of-sale), zwtaszcza zaplaty tradycyjnymi kartami ptatni-
czymi. Innowacyjno$¢ mPOS polega na zastosowaniu nowego rozwigzania
technicznego, o odmiennych cechach od tradycyjnego terminala EFT-POS,
co z kolei pozwala na wprowadzenie nowego modelu biznesowego. Roz-
wigzanie techniczne bazuje na koncepcji zainstalowania oprogramowania
stuzacego do akceptacji ptatnosci na urzadzeniu mobilnym nalezacym do
sprzedawcy (MasterCard, 2013) oraz dotaczeniu do tego urzadzenia (poprzez
tacze fizyczne lub Bluetooth) dedykowanego i certyfikowanego czytnika,
pozwalajacego na obstuge tradycyjnych kart. W przypadku odczytu danych
z karty w technologii paska magnetycznego wystarczajacy jest prosty czytnik.
Natomiast w Europie wymagana jest wspotpraca mPOS z kartami wyposa-
zonymi w mikroprocesor EMV oraz technologi¢ zblizeniowa, ktdra jest juz

Rozwigzania

Cechy

Platnosci mobilne

mPOS

Gléwny cel wprowadzenia
innowacji

Zaoferowanie nowej
metody ptatnoSci, ktora
ma specyficzne cechy
lub umozliwia zaspoko-
jenie nowych potrzeb
(np. m-commerce)

Umozliwienie akceptowania plat-
nosci bezgotowkowych w POS,
w tym zaplaty tradycyjnymi
kartami platniczymi, w ramach
nowego modelu biznesowego
i rozwiazania technicznego

nego (kontrolujacy urzadze-
nie i ponoszacy koszty zwia-
zane z jego nabyciem)a

Strona korzystajaca z tech-| Konsument Sprzedawca
nologii mobilneja
Wiasciciel urzadzenia mobil- | Konsument Sprzedawca lub agent rozlicze-

niowy/dostawca systemu

Typ relacji biznesowe;j

B2C - umowa konsu-
menta z bankiem lub
instytucja platnicza (tj.
dostawca rozwigzania)
— obowiazuja prawa
konsumenta

B2B - umowa migdzy przedsig-
biorstwami, tj. mi¢dzy handlow-
cem a agentem rozliczeniowym
lub operatorem — obowiazuja
regulacje organizacji platniczych
oraz normy prawa

a W ramach analizy uwzgledniono najczgsciej wystepujace transakcje, gdy platnos¢ mobilna
jest akceptowana za pomoca urzadzenia innego niz urzadzenie mobilne (np. terminale
EFT-POS, kasa fiskalna, system centralny), natomiast do ptatno$ci mPOS wykorzystywana
jest tradycyjna karta platnicza. W przypadku niektorych rozwiazan, mozliwe jest jednak
zastosowanie urzadzef mobilnych zaréwno przez konsumenta, jak i sprzedawce, co jest
obecnie bardzo rzadkie. W ramach takiej transakcji jednocze$nie stosowane sa platnosci
mobilne i mPOS.

Tab. 1. Charakterystyka gfownych zastosowari technologii mobilnych na rynku pfatnosci.
Zrodfo: opracowanie wiasne.
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szeroko rozpowszechnionym standardem na rynku polskim (szerzej: Hara-
sim, 2013b). Pociaga to za soba konieczno$¢ wykorzystania zaawansowanego
przeno$nego urzadzenia typu PIN-Pad.

Z kolei nowy model biznesowy dla funkcjonowania mPOS ma na celu
zaoferowanie handlowcom takiego rozwigzania, ktére bedzie si¢ cechowato
niskim kosztem nabycia i posiadania terminala oraz umozliwi alternatywne
sposoby dystrybucji (MasterCard, 2013). Oprogramowanie dla mPOS moze
by¢ dostarczane na urzadzenie mobilne poprzez Internet, a dystrybucja czyt-
nikdw PIN-Pad moze by¢ dokonywana takze poprzez sieci handlowe lub
wysytkowo. W zalozeniu model ten ma by¢ atrakcyjny dla mikrofirm oraz
malych i §rednich przedsi¢biorstw (Visa Europe, 2014), w zwiazku z czym
jest postrzegany jako narzedzie do popularyzacji infrastruktury akceptacji
platnosci bezgotowkowych o szerokiej skali oddzialywania.

W przypadku mPOS to sprzedawca jest strong korzystajaca z techno-
logii mobilnej (tabela 1). Natomiast z punktu widzenia konsumenta, ktory
dokonuje na nim ptatnosci tradycyjng karta, transakcja przebiega podob-
nie jak przy zastosowaniu stacjonarnego terminala EFT-POS. Zazwyczaj to
sprzedawca jest wlascicielem urzadzenia mobilnego stanowiacego centralny
element mPOS, podczas gdy tradycyjne terminale EFT-POS sa w ramach
typowej ofert dla MSP dzierzawione od agenta rozliczeniowego. Nalezy
doda¢, ze mPOS jest produktem oferowanym w ramach umowy pomig¢dzy
przedsi¢cbiorstwami w relacji typu business-to-business (B2B), w przypadku
ktorej nie obowiazuje ochrona konsumencka zadnej ze stron. Jednocze$nie
jednak umowy te sg objete Scistymi przepisami wewnetrznych regulacji orga-
nizacji platniczych oraz normami prawa polskiego i europejskiego w zakresie
Swiadczenia ustug ptlatniczych.

3. Metodyka badan empirycznych

Analiza przedstawiona w niniejszej pracy jest oparta na wynikach prze-
prowadzonych badan empirycznych, ktoére w sposob kompleksowy obej-
mowaly rynek pfatnosci detalicznych w Polsce z perspektywy akceptantdw.
Badania zostaly zrealizowane przez autora pracy we wspOtpracy z agencja
badawczg TNS Polska w 2013 r.

Dobor respondentdéw do proby oraz analizy branzowe oparto na spe-
cjalnie opracowanej bazie danych Giéwnego Urzedu Statystycznego. Zakres
badania obejmowatl wszystkie znaczace typy transakcji na rynku platnoSci
detalicznych, natomiast w niniejszej pracy przedstawiono wyniki odnoszace
si¢ do transakcji w fizycznych punktach sprzedazy (POS). Przedmiotem
badania byta akceptacja i wykorzystanie nast¢pujacych instrumentow plat-
niczych: gotéwka, karty ptatnicze, przelewy bankowe oraz inne, mniej popu-
larne metody, w tym: ptatnoSci mobilne, kredyty kupieckie, kredyty ratalne.
Zasadnicze badanie ankietowe obejmowalo ogdélnopolska reprezentatywna
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probe 1140 podmiotéw handlowo-ustugowych (catkowita proba wynosila
1200 podmiotéw i obejmowala takze nieuwzgledniony w niniejszej pracy
sektor administracji publicznej i samorzadowej). Analizowana proba miala
charakter kwotowy i uwzgledniala 19 branz handlu i ustug detalicznych.
Wywiady przeprowadzono metoda CATI (ang. Computer Assisted Tele-
phone Interview), czyli za pomoca wspomaganego komputerowo wywiadu
telefonicznego. Respondentami badania byly osoby kompetentne w kwestii
gospodarki finansowej, w tym wlasciciele i menedzerowie przedsigbiorstw.
Prezentowane wyniki badan zostaly poddane procedurze wazenia do struk-
tury populacji, co pozwala na wnioskowanie odnoszace si¢ do catego sektora
handlu i ustug detalicznych w Polsce.

4. Zainteresowanie przedsigbiorstw handlowo-ustugowych
technologiami mobilnymi w obstudze ptatnos$ci

Wprowadzanie nowych rozwigzan o wysokim stopniu innowacyjnosci jest
zawsze zwigzane z duzg niepewnoscig odnos$nie zainteresowania uczestnikOw
rynku. W ramach przeprowadzonych badaf respondenci zostali poproszeni
o zadeklarowanie checi lub braku zainteresowania korzystaniem z dwoch
innowacyjnych technologii ptatniczych. Konstrukcja pytah miata na celu
identyfikacje tych grup przedsigbiorstw, ktére sa najbardziej otwarte na
innowacje i do ktérych w pierwszej kolejnosci warto skierowaé nowg oferte.

Pierwsza z tych technologii byly ptatnosci mobilne, ktorych funkcjonowa-
nie zostalo przedstawione w sposob nastepujacy: ,,Akceptowanie od klien-
tow platnoSci mobilnych telefonem komoérkowym. Klient dokonuje takiej
platnodci za pomocg kodu lub aplikacji na swoim telefonie, a dostawca tej
ustugi powiadamia o tym sprzedawce i przekazuje na jego konto Srodki
pieni¢zne. Prowizja jest podobna jak przy ptatnosci karta”.

Zainteresowanie korzystaniem z platnosSci mobilnych zadeklarowali
respondenci reprezentujacy facznie 25,2% przedsigbiorstw handlu i usiug
detalicznych (rysunek 1). Na grupe te sktadato si¢ 6,2% firm zdecydowanie
zainteresowanych oraz 19% raczej zainteresowanych. W skali kraju odpo-
wiadalo to okofo 226 tys. podmiotéw (w tym okoto 56 tys. podmiotéw dla
,»zdecydowanie zainteresowanych”).

Druga uwzgledniong w badaniach innowacja byly terminale mPOS,
ktorych dziatanie zostalo wyjasnione respondentom w nastepujacy spo-
sob: ,,Akceptowanie kart za pomoca niewielkiego czytnika podiaczanego
do smartfonu. Telefon dziatatby wtedy jak bezprzewodowy terminal POS.
Sprzedaz mogtaby by¢ dokonywana np. poza punktem handlowo-ustugowym,
w podrozy, w domu klienta”.

Terminal mPOS budzit zainteresowanie podobnej liczby przedsi¢biorstw
co platnosci mobilne. Cheé korzystania z nich zadeklarowali respondenci
reprezentujacy facznie 23,4% przedsigbiorstw handlu i ustug detalicznych
(rysunek 1). Przy czym 5,6% handlowcéw bylo ta innowacja zdecydowanie
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zainteresowanych, a kolejnych 17,8% raczej zainteresowanych. Odnoszac
uzyskane wyniki do populacji polskich przedsigbiorstw, taczne zaintereso-
wanie rozwigzaniem mPOS nalezy oszacowa¢ na okoto 211 tys. podmiotdw,
w tym okoto 50 tys. podmiotéw bylo ,,zdecydowanie zainteresowanych”.

Ptatnosci mobilne mPOS

Zdecydowanie tak Zdecydowanie tak
5,6%

N Raczej tak
Ra1cgzgu;0ak 17.9%
Zdecydowanie

nie
41,3%

Zdecydowanie
nie
40,1%

Nie wiem,
trudno
powiedzie¢
9,0%

Nie wiem,
trudno
powiedzie¢
8,1%

Raczej nie Raczej nie
25,3% 27,4%

Rys. 1. Zainteresowanie innowacjami mobilnymi ze strony polskich firm handlu i usfug
detalicznych. Zrodfo: wyniki wiasnych badan ankietowych (dane wazone; N = 1140
podmiotéw handlowo-usfugowych; wywiady TNS Polska).

Powyzsze wyniki dla ptatnosSci mobilnych i mPOS nalezy rozpatrywaé
w kontekscie zasiggu akceptacji ptatnosci bezgotdwkowych na rynku pol-
skim. W okresie realizacji badan liczba wszystkich podmiotow akceptuja-
cych karty ptatnicze wynosita zaledwie 130 tys., a liczba posiadanych przez
nie terminali EFT-POS niespetna 300 tys. (Narodowy Bank Polski, 2013).
Biorac powyzsze pod uwagg, mozna uznaé, ze deklarowane zainteresowa-
nie polskich przedsigbiorstw zarOwno akceptowaniem platnoSci mobilnych,
jak 1 wykorzystaniem rozwigzania mPOS byto duze. Warto podkresli¢, ze
oceniane rozwigzania mobilne cechuja si¢ wysokim stopniem innowacyjno-
Sci, a jednoczes$nie brakiem powszechnej znajomoSci wsrdd przedsigbior-
cow, co dotyczy szczegblnie mPOS. Biorac to pod uwage, nalezy ocenié
skale deklarowanego zainteresowania ze strony polskich przedsigbiorstw
technologiami mobilnymi sfuzacymi do obstugi platnosci jako bardzo
obiecujaca.

5. Czynniki determinujace zainteresowanie ptatno$ciami
mobilnymi

Zainteresowanie platno$ciami mobilnymi bylo silnie zréznicowane
pomigdzy poszczegdlnymi branzami handlu i ustug (rysunek 2). Najwigkszy
odsetek podmiotow, ktory byl w sposdb zdecydowany zainteresowany plat-
nosciami mobilnymi, wystepowal w transporcie publicznym. W branzy tej juz
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Rys. 2. Zainteresowanie pfatnosciami mobilnymi w podziale na branze. Zrédlto: wyniki wfasnych badar ankietowych (dane wazone; N = 1140).
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Potencjat rozwoju ptatnosci mobilnych i zastosowania mPOS na rynku polskim

obecnie z powodzeniem funkcjonuje w Polsce kilka systemOw ptatnoSci
mobilnych. Rozwigzania mobilne ze wzgledow technicznych dobrze spraw-
dzaja si¢ w systemach biletowych, jednak ich popularno$¢ wsrod pasazerow
jest wciaz raczej ograniczona (Kisiel, 2014b). Przedstawiciele innych branz
rOwniez wyrazali che¢ wdrazania platnoSci mobilnych. Duze zainteresowa-
nie ta innowacja wystgpowalo w sprzedazy poza siecig sklepowa (W tym
w automatach sprzedazowych), w restauracjach i barach, biurach podrozy
oraz sklepach odziezowych, a takze w pozostaltej dziatalnoSci ustugowe;j
(rysunek 2).

Analiza zaleznoSci zainteresowania ptatno$ciami mobilnymi od wielkoSci
przedsigbiorstwa mierzonej liczba zatrudnionych pracownikéw zostata przed-
stawiona na rysunku 3. Uzyskane wyniki wykazaly, ze wsrod najwigkszych
podmiotdw, zatrudniajacych ponad tysiac pracownikdw, wyraznie przewazaja
firmy zainteresowane akceptowaniem platno$ci mobilnych (facznie 62%
wskazan na zdecydowanie i raczej zainteresowane). Grupg t¢ stanowia glow-
nie sieci handlowe oraz przedsigbiorstwa komunikacji publicznej. Uzasadnie-
niem tego zjawiska moze by¢ fakt, ze to wtasnie duze podmioty dostrzegaja
korzysci wynikajace z ustug dodatkowych dla ptatnos$ci mobilnych, takich jak
systemy lojalnoSciowe. Jednocze$nie w przypadku duzych podmiotoéw koszty
wdrozenia systemu moga zosta¢ rozlozone na wiele punktdw sprzedazy oraz
duzg liczbe transakcji, co pozwala na uzyskanie efektu skali.

1000 i wigcej

250-999

%
0 25 50 75 100

M Zdecydowanie TAK [ Raczej TAK []Nie wiem, trudno powiedzie¢ B Raczej NIE [JZdecydowanie NIE

Rys. 3. Zainteresowanie platnosciami mobilnymi ze wzgledu na wielkosc zatrudnienia.
Zrodfo: wyniki wiasnych badan ankietowych (dane wazone; N = 1140).

Waznym wynikiem badan jest ustalenie, ze spoSréd podmiotdw zaintere-
sowanych platnosciami mobilnymi (odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i ,,raczej
tak™), zdecydowana wigkszo$¢ nie akceptowata dotychczas kart platniczych,
a przyjmowalo je tylko 26% podmiotéw (rysunek 4). Zatem mozna oczeki-
wac, ze rozpowszechnienie si¢ akceptacji ptatno$ci mobilnych przez przed-
sigbiorstwa handlowo-ustugowe bedzie w okoto 3/4 przypadkéw skutkowato
generalnym wzrostem sieci ptatnosci bezgotoéwkowych w Polsce. Sprawdzenie
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Rys. 4. Zainteresowanie pfatnosciami mobilnymi ze wzgledu na akceptowanie kart
platniczych. Zrddto: wyniki wtasnych badan ankietowych (dane wazone; N = 1140).

sie¢ powyzszego scenariusza oznaczaloby, ze znaczna cze$¢ nowo powstajacej
sieci akceptacji instrumentOw mobilnych nie obstugiwataby tradycyjnych
kart ptatniczych.

6. Uwarunkowania zainteresowania handlowcow
korzystaniem z mP0S

Zainteresowanie rozpoczeciem stosowania mPOS ze strony przedsigbior-
cow dzialajacych w poszczeg6lnych branzach wykazywato znaczace roznice
w stosunku do zainteresowania platnoSciami mobilnymi (rysunek 5).

Branza najbardziej zainteresowang rozwigzaniem mPOS sa restauracje
i bary, a w dalszej kolejnosci: ,,pozostate ustugi” (fryzjer, krawiec, kosme-
tyczka i inne drobne punkty ustugowe), ustugi w domu (np. hydraulik,
elektryk, remonty/brygada budowlana) oraz biura podrézy. Podmioty nale-
zagce do tych branz stang si¢ prawdopodobnie pionierami w wykorzystaniu
mPOS. Natomiast w branzach, w ktérych uzywanie mPOS wydaje si¢ uza-
sadnione mobilnym charakterem dziatalnoSci, tj. w transporcie publicznym
i w sprzedazy poza siecia sklepowa (w tym dla przedstawicieli handlowych),
zainteresowanie okazalo si¢ ponizej przeci¢tnego (rysunek 5).

W przypadku transportu publicznego czynnikiem ostabiajacym zaintere-
sowanie mPOS jest zapewne zaangazowanie si¢ podmiotow we wdrazanie
systemow platno$ci mobilnych (por. rysunek 2). Moze to wynika¢ z obaw
o wzrost kosztow w przypadku réwnoczesnego stosowania obu rozwigzan.
Nalezy ponadto zauwazy¢, ze ptatno$ci mobilne w transporcie dziataja zazwy-
czaj w systemie samoobstugowym. Samodzielny zakup biletow przez konsu-
mentéw nie wymaga angazowania do tego procesu kierowcOw lub innych
pracownikow. Pod tym wzgledem zastosowanie mPOS wykazuje znaczace
ograniczenia i wydaje si¢, ze znajda one zastosowanie raczej w przypadku indy-
widualnej obstugi pasazera, np. w taksowce lub przez konduktora w pociagu.

Nieco zaskakujacy jest fakt, ze mPOS zostal uznany za interesujace roz-
wiazanie takze przez duza grupe¢ super- i hipermarketéw (rysunek 5), mimo
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iz pierwotnie podmioty te nie byly postrzegane jako grupa docelowa dla tej
innowacji. Potwierdzeniem tego zjawiska sa wyniki uwzgledniajace wielkosci
zatrudnienia w firmach respondentéw (rysunek 6). Okazalo si¢, ze az polowa
duzych podmiotéw handlowych byta zainteresowana mPOS, w tym ,,zdecydo-
wane zainteresowanie” deklarowata 1/4 z nich. Wydaje sig, ze bylo to zwia-
zane z planami wprowadzanie mPOS przez podmioty sieciowe w ramach tzw.
mobilnych stanowisk sprzedazy, dziatajacych zarOwno wewnatrz placowki,
jak i w jej otoczeniu. Stanowiska te maja na celu zwi¢kszenie intensywnoSci
sprzedazy oraz odcigzenie tradycyjnych stanowisk kasowych podczas okresow
duzego nate¢zenia realizacji zakupow przez konsumentéw (np. w okresie
Swigtecznym).

%
0 25 50 75 100

M Zdecydowanie TAK [ERaczej TAK []Nie wiem, trudno powiedzie¢ M Raczej NIE [ Zdecydowanie NIE

Rys. 6. Zainteresowanie mPOS ze wzgledu na wielko$¢ zatrudnienia. Zrédfo: wyniki wiasnych
badarn ankietowych (dane wazone; N = 1140).

Uzyskane wyniki wskazaly jednoczesnie, ze sposrdd podmiotéw dekla-
rujacych zainteresowanie mPOS jedynie 19% akceptowalo karty platnicze
w momencie realizacji badania (rysunek 7). W przypadku tych firm mPOS
bylby narz¢dziem usprawniajacym obstuge kart. Jednak dla dominujacej grupy
81% zainteresowanych podmiotéw nabycie mPOS byloby réwnoznaczne

Zdecydowanie TAK _ ; ‘ 77 ‘ }Karty akceptowato
| o
Raczej TAK [0 I ‘ 82 ‘ zainter;:o/:vanych
Nie wiem, trudno powiedzie¢ _ 79
Raczej NIE A8 | | 82 |
Zdecydowanie NIEr- f j 92 j "
0 25 50 75 100
H Akceptuje karty O Nie akceptuje kart

Rys. 7. Zainteresowanie mPOS ze wzgledu na akceptowanie kart platniczych. Zrédfo:
wyniki wiasnych badan ankietowych (dane wazone; N = 1140).
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z rozpoczgciem akceptowania platnoSci kartowych w ogdle. Stanowi to
potwierdzenie bardzo istotnego potencjalu mPOS w zakresie rozszerzenia
sieci akceptacji kart oraz rozwoju obrotu bezgotéwkowego w Polsce.

1. Bariery dla wykorzystania technologii mobilnych
w ptatnosciach

Uzyskane wyniki pozwalajg zdiagnozowac dostrzegane przez przedsie-
biorcow bariery dla rozwoju akceptacji platnoSci mobilnych oraz mPOS
(rysunek 8). Do najwazniejszych powoddw braku zainteresowania handlow-
cOw badanymi innowacjami nalezy zaliczy¢ deklarowany ogdlny brak potrzeb
w tym zakresie. Sugeruje to przede wszystkim, ze wiedza handlowcéw odno-
$nie funkcjonowania i korzySci z zastosowania tych rozwigzan jest niewystar-
czajaca. Szczegblnie widoczne byto to dla mPOS w przypadku odpowiedzi
wskazujacych na stacjonarny charakter sprzedazy, ktory przeciez nie wyklu-
cza mozliwosci jego stosowania. Bardzo cz¢sto (druga pozycja pod wzgle-
dem odsetka wskazan) wystepowaly takze obawy o brak zainteresowania
ze strony klientdéw. Bariera ta wynika z negatywnego oddziatywania efektu
sieciowego i jest ona poprawnie identyfikowana przez respondentéw. Obawy
te sg szczegdlnie uzasadnione w odniesieniu do ptatno$ci mobilnych, ktore
wcigz nie sa w Polsce popularne wsrdd konsument6éw. Jednakze respondenci
wskazywali takze na zjawisko preferowania przez polskich konsumentow

Ptatnosci mobilne mPOS
Brak potrzeby/nie jestem 42% Brak potrzeby/nie jestem 44%
zainteresowany zainteresowany
Brak zainteresowania klientow/ [rggor Brak zainteresowania klientow/ i35
/wolg ptaci¢ gotowka /wolg ptaci¢ gotowka
Sprzedaz tylko w punkcie/brak izge; Sprzedaz tylko w punkcie/brak
sprzedazy mobilnej P ysprzedgiy mobilnej | 4%
Ze wzgledu na charakter
dziatalnosci | 24% Ze wzgledu na charakter |70,
o ) . dziatalnosci
Niski obrot/mata firma/myslimy 5500 o . ) .
o likwidacji firmy Niski obrot/mata firma/myslimy Fz3es
) - o likwidacji firmy
Brak zaufania do nowosci 20%

technicznych/jestem starej daty Brak zaufania do nowosci 55
technicznych/jestem starej daty
Obawa o bezpieczenstwo | 18%
i Obawa o bezpieczenstwo | 18%
Koszty/obawa o wzrost kosztow/
/zbyt wysokie prowizje Koszty/obawa o wzrost kosztow/
Uznajg tylko ptatnosc gotowka/ 450, /zbyt wysokie prowizje
/tradycyjne formy ptatnosci

15%
15%

Wyniki podano w procentach odpowiedzi. Dane wazone. Pytania byty skierowane do respondentow,
ktorzy zadeklarowali, ze ,zdecydowanie nie” lub ,raczej nie” byli zainteresowani dang innowacjg mobilna.
Uzyskano Ny = 547 odpowiedzi dla ptatno$ci mobilnych i N, = 451 odpowiedzi dla mPOS. Pytania
miaty charakter otwarty, w zwigzku z czym respondenci mogli wymieni¢ dowolng liczbg przyczyn braku
zainteresowania, ktore zostaly zakwalifikowane do kategorii jako niezalezne odpowiedzi.

Rys. 8. Przyczyny braku zainteresowania innowacjami pfatniczymi. Zrédfo: wyniki wiasnych
badan ankietowych.
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platnosci gotéwkowych, co znalazlo potwierdzenie w licznych badaniach
(Polasik, Marzec, Fiszeder i Gorka, 2012; Kozlinski, 2013). Preferencje te
stanowig trudny do zmiany czynnik ograniczajacy stosowanie kart. W dalszej
kolejnosci pojawialy si¢ takze obawy o bezpieczefistwo i brak zaufania do
nowych rozwigzan technologicznych. Czg$§¢ z podmiotéw uznala te rozwia-
zania za nieodpowiadajace charakterystyce prowadzonej przez nie dziatal-
nosci. Wsrod przedsigbiorstw wystepowaly takze obawy o koszty zwiazane
z obstuga platnosci z uzyciem platnoSci mobilnych oraz mPOS, jednak nie
stanowig one dominujacej bariery dla rozwoju tych innowacji.

Przedstawione wyniki sugeruja, ze kluczowa rol¢ w popularyzacji ptat-
nosci mobilnych oraz mPOS moga odegra¢ dziatania edukacyjne i kam-
panie marketingowe, ktore spowoduja dotarcie do handlowcow informacji
o korzysciach ze stosowania tych rozwigzan. Natomiast w celu stymulowania
zainteresowania ze strony konsumentOw istotne jest takze informowanie
o zaletach ustug dodanych powigzanych z platno$ciami mobilnymi, a takze
o generalnych korzySciach uzyskiwanych dzigki rozliczeniom bezgotowko-
wym. Dziatania takie bytyby zatem zbiezne z zalozeniami Programu Rozwoju
Obrotu Bezgotéwkowego na lata 2014-2020 (Koalicja na Rzecz Obrotu
Bezgotdéwkowego i Mikroptatnosci, 2013).

8. Porownanie potencjatéw rozwoju ptatnosci mobilnych
i mP0S

W celu oceny potencjatu rozwoju ptatnosci mobilnych i mPOS, dokonano
zestawienia ich gléwnych charakterystyk zwigzanych z funkcjonowaniem na
rynku polskim (tabela 2). Najwicksza roznica, z punktu widzenia przedsieg-
biorstwa podejmujacego decyzje o wdrozeniu tych technologii, jest sytuacja
w momencie rozpocze¢cia stosowania. W przypadku mPOS od razu mozliwe
staje si¢ obstugiwanie ponad 30 milion6w bankowych kart ptatniczych wyda-
nych w Polsce oraz ponad 4 miliardow kart organizacji MasterCard i Visa
znajdujacych si¢ w posiadaniu konsumentéw na catym swiecie (The Nilson
Report, 2013). W rezultacie ustuga mPOS ma juz na samym poczatku jej
wprowadzania na rynek tzw. pozytywny efekt sieciowy (Church, Gandal
i Krause, 2008; Gorka, 2009b; Schuh i Stavins, 2013; Stango, 2004), gdyz
jest ona kompatybilna ze standardami bankowych kart ptatniczych. Z tego
tez wzgledu, mPOS moze efektywnie funkcjonowac samodzielnie, bez powig-
zania z innymi ustugami, gdyz zaspokaja podstawowa potrzebe handlow-
cow, jaka jest mozliwos$¢ przyjecia zaplaty z uzyciem kart, stanowigcych
najpopularniejszy wsrdd klientéw instrument platnosci bezgotéwkowych.
Zatem warto$¢ dodana wynikajaca z wdrozenia przez sprzedawce mPOS
jest wysoka i tatwo dostrze galna.

Z kolei ptatnosci mobilne (tabela 2) we wstgpnej fazie rozwoju musza
si¢ zmaga¢ z oddzialywaniem negatywnego efektu sieciowego, wynikajacego
z braku standaryzacji (Au i Kauffman, 2008). Gi6wna tego przyczyng jest fakt
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PlatnoSci mobilne mPOS

Wysoka warto$¢ dodana dla waskich seg- | Wysoka warto$¢ dodana - rozpoczgcie
mentéw rynku (parkowanie, komunikacja | akceptacji tradycyjnych kart

publiczna)

Niewielka warto$¢ dodana w zastosowaniach
uniwersalnych (bez wsparcia innych ustug)

Negatywny efekt sieciowy na starcie Pozytywny efekt sieciowy na starcie

Szerokie zastosowanie wymaga ekosystemu | Efektywne funkcjonowanie jako samo-
m-sprzedazy i m-marketingu dzielna ustuga

Bardzo duzy potencjal w przypadku popu-
laryzacji ustug

Efekt synergii:
— mPOS moga budowac sie¢ akceptacji dla wielu standardéw platnosci mobilnych
— integracja z systemami m-sprzedazy i m-marketingu

Tab. 2. Poréwnanie potencjafu dla rozwoju platnosci mobilnych i mPOS. Zrédfo: opracowanie
wiasne.

wprowadzania w ramach konkurencyjnych systeméw ptatnoSci mobilnych
wielu niekompatybilnych standardéw, ktore uniemozliwiaja osiagniecie inte-
roperacyjnosSci i wymaganej masy krytycznej (Gorka, 2009a) niezbednej do
przyciagni¢cia uzytkownikéw do proponowanego rozwigzania. Zatem han-
dlowcy poprawnie identyfikuja brak zainteresowania ze strony konsumen-
toéw jako powazng barier¢ dla wprowadzania akceptacji platno$ci mobilnych
(por. rysunek 8).

Ponadto mozna sadzié, ze postrzegana przez handlowcdw warto§¢ dodana
platnosci mobilnych (jako oddzielnej ustugi), w zastosowaniach uniwersal-
nych (tj. w typowym punkcie sprzedazy) raczej nie jest wysoka. Jedynie
w wybranych typach transakcji, np. w oplatach za parkowanie lub zaku-
pie biletow w transporcie publicznym, przewaga ptatnoSci mobilnych nad
tradycyjnymi rozwigzaniami jest dobrze widoczna. Natomiast silng strong
ptatnodci mobilnych jest ich potencjal dalszego rozwoju wynikajacy z moz-
liwosci wprowadzania ustug dodanych, np. w ramach mobilnej sprzedazy
i mobilnego marketingu. Praktyczna realizacja tych mozliwoSci wymaga
jednak znacznej popularyzacji pfatnoSci mobilnych wsrdd konsumentow, co
moze si¢ okaza¢ procesem dtugotrwatym.

Niezwykle wazng wskazowka dla oceny potencjatu poréwnywanych inno-
wagji jest fakt, ze zdecydowana wigkszoS¢ przedsigbiorstw zainteresowanych
mPOS jest jednocze$nie zainteresowana takze ptatnosciami mobilnymi (rysu-
nek 9). Sytuacja ta sprawia, ze potencjalnie mozliwe jest uzyskanie efektu
synergii dzi¢ki jednoczesnemu rozwojowi mPOS i platnosci mobilnych, ktory
zwigkszy szanse sukcesu dla obu tych rozwigzan na osiggniecie tak istotnej
masy krytycznej (Gorka, 2009a; Harasim i Klimontowicz, 2013).

Pierwszym obszarem takiej synergii moze by¢ wykorzystanie nowo powsta-
jacej sieci mPOS do akceptacji (jednego lub kilku) standardéw ptatnosci
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Rys. 9. Zainteresowanie pfatnosciami mobilnymi wsrdd deklarujacych stopien zainteresowania
mPQOS. Zrddfo: wyniki wiasnych badarn ankietowych (dane wazone; N = 1140).

mobilnych. Pozwolifoby to na uzyskanie korzystnego efektu sieciowego
zarOwno po stronie posiadaczy mobilnych instrumentdéw platniczych, jak
i sieci ich akceptacji. Z punktu widzenia uzytkownikOw poprzez wprowadze-
nie akceptacji danego standardu platnosci mobilnych na urzadzeniach mPOS
nastgpitoby rozszerzenie liczby punktéow handlowo-ustugowych pozwalaja-
cych na zaptate z ich uzyciem. Zwigkszytoby to warto$¢ uzytkowa ptatnosci
mobilnych dla ich posiadaczy. Z kolei z punktu widzenia handlowcéw moz-
liwos¢ akceptowania ptatnoSci mobilnych poszerza zakres zastosowan dla
mPOS oraz zwigksza potencjalng liczbe ptatnikéw, ktdrych transakcje mozna
obstuzy¢ z pomoca tego urzadzenia. Wystapitoby zatem w takiej sytuacji
korzystne oddzialywanie efektu sieciowego poprzez zwigkszenie atrakcyjno-
Sci oferty mPOS dla handlowcéw. Takie wzajemne oddziatywanie na siebie
sieci akceptacji oraz sieci posiadaczy instrumentdw platniczych jest charak-
terystyczne dla poSredniego efektu sieciowego (Chakravorti, 2010; Szpringer,
2013). Jest on obserwowany na tzw. rynkach dwustronnych (Rochet i Tirole,
2006), do ktoérych nalezy takze rynek platnoSci detalicznych.

Warto doda¢, ze mPOS postrzegane jest jako rozwigzanie o wickszych
mozliwoSciach adaptacyjnych, niz tradycyjne terminale ptatnicze EFT-POS.
Wynika to z faktu, ze wdrazanie dodatkowych jego funkcji jest mozliwe
poprzez zmian¢ w oprogramowaniu instalowanym na smartfonie, ktdrego
modyfikacja i dystrybucja jest znacznie tafisza niz proces modernizacji duzej
sieci terminali. Moze si¢ zatem okazac¢, ze wprowadzenie akceptacji kilku
standardow ptatnoSci mobilnych na urzadzeniu mPOS bedzie relatywnie
tanie, a popularyzacja tych urzadzen przyczyni si¢ do wzrostu interopera-
cyjnosci systeméw ptatnosci mobilnych.

Nalezy doda¢, ze powyzsze oddziatywanie efektow sieciowych nie wyczer-
puje wszystkich aspektow efektu synergii pomiedzy ptatnoSciami mobilnymi
i mPOS. Technologie te wykazuja bowiem takze mozliwoSci wspoipracy
w obstudze szerokiej gamy ustug dodanych, znacznie bardziej zaawansowa-
nych niz te, ktére sa dostepne w przypadku stosowania tradycyjnej karty
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platniczej lub tradycyjnego terminal EFT-POS. Oprécz prostych systemow
lojalnos$ciowych ustugami takimi mogg by¢: interaktywne kupony, sprzedaz
krzyzowa produktéw, dynamiczne oferty wspomagane lokalizatorami GPS
czy elementy rzeczywistoSci rozszerzonej.

9. Podsumowanie i wnioski

Wyniki zrealizowanych badafh pozwolity na okreSlenie skali zaintereso-
wania polskich handlowcow ptatnoSciami mobilnymi i mPOS. W analizie
uwzgledniono zalezno$¢ tego zainteresowania od branzy dziatalnosci, wielkoSci
firmy oraz faktu akceptowania kart ptatniczych. Szacunki dotyczace liczby
podmiotéw handlowo-ustugowych, ktdre moga by¢ zainteresowane wprowa-
dzeniem tych technologii, sugeruja, ze w stosunku do obecnego zasiggu akcep-
towania kart platniczych grupa ta jest bardzo znaczaca. Istotnym rezultatem
badan jest ustalenie, ze okofo 3/4 podmiotéw zainteresowanych platnosciami
mobilnymi i 4/5 zainteresowanych mPOS nie akceptowato kart w momencie
realizacji badania. Zatem rozpowszechnienie technologii mobilnych bedzie
w znacznym stopniu prowadzifo do poszerzenia sieci akceptacji ptatnosci
bezgotéwkowych. W zwigzku z tym rozwoj rynku ptatno$ci mobilnych i mPOS
powinien przyczynia¢ si¢ do pomySlnej realizacji Strategii Rozwoju Obrotu
Bezgotéwkowego sformutowanej przez Narodowy Bank Polski na podstawie
Programu Rozwoju Obrotu Bezgotéwkowego na lata 2014-2020 (Koalicja na
Rzecz Obrotu Bezgotoéwkowego i Mikroptatnosci, 2013).

W Polsce nie udato si¢ dotychczas doprowadzi¢ do masowej populary-
zacji przyjmowania kart ptatniczych przez mikrofirmy oraz przedsigbiorstwa
z sektora MSP. Na skutek regulacji prawnych w latach 2004-2015 miata
miejsce w naszym kraju bardzo radykalna redukcja optaty interchange,
w rezultacie czego nastgpito obnizenie kosztow obstugi kart platniczych
dla handlowcow. Sytuacja ta sprzyja rozwojowi sieci akceptacji kart, jednak
nie jest warunkiem wystarczajacym. Nalezy sadzi¢, ze dalszy rozwoj rynku
akceptacji kart bedzie wymagal nowego modelu dziatania w celu dotarcia
z ofertg do rozproszonych geograficznie mikrofirm i matych przedsigbiorstw.
Wydaje si¢, ze rozw0j platnosci mobilnych oraz mPOS stwarza mozliwoSci
do przygotowania wtasnie takiej oferty.

Uzyskane wyniki pozwolity na sformutowanie zalecen dotyczacych strate-
gii wdrazania technologii mobilnych na polskim rynku ptatnosci detalicznych:
— Oferta mPOS powinna by¢ skierowana przede wszystkim do branz o duzej

liczbie malych podmiotdw, tam gdzie wazny jest czynnik mobilnoSci (np.

ustugi w domu, pozostata dziatalno$¢ ustugowa, a takze mniejsze sklepy
spozywcze i drobne ustugi przewozowe).

— Ze wzgledu na fakt, ze okoto 1/5 podmiotdw interesuje si¢ mPOS w celu
zwickszenia intensywnosci akceptacji kart ptatniczych (np. poprzez dodat-
kowe stanowiska, mobilnych sprzedawcow), istotne jest przygotowanie
takze oferty spetniajgcej oczekiwania sieci handlowych.
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— PtatnoSci mobilne majg relatywnie wigksze szanse powodzenia w bran-
zach, w ktérych funkcjonuja podmioty sieciowe (np. transport publiczny,
automaty sprzedazowe, super- i hipermarkety, restauracje i bary).
W przypadku tych firm inwestycje we wdrozenie nowej metody ptatnosci
(np. wprowadzenie nowej funkcjonalnosci do infrastruktury terminalowej
lub rozwoj aplikacji mobilnych) s bardziej zasadne ze wzgledu na efekt
skali.

— Dotychczas platnoSci mobilne zazwyczaj byly akceptowane w punktach
sprzedazy z wykorzystaniem tradycyjnych terminali EFT-POS. Warto
jednak rozwazy¢ mozliwo$¢ szerszego wykorzystania do ich obstugi ist-
niejacej juz infrastruktury kas fiskalnych. Nalezy oczekiwad, ze takze ter-
minale typu mPOS beda w istotny sposob wspieraly akceptacje ptatnosci
mobilnych r6znych dostawcow, a pomiedzy tymi dwoma rozwigzaniami
mobilnymi uda si¢ osiggna¢ efekt synergii.

Warto dodag, ze we wstepnej fazie wprowadzania mPOS na rynek polski
waznym czynnikiem rozwoju powinno stac si¢ ogloszone przez organizacje
platnicze wsparcie finansowe dla urzadzen, ktére beda obstugiwaly techno-
logi¢ zblizeniowa (MasterCard, 2014). Wsparcie to stanowi bowiem czyn-
nik istotnie ograniczajacy ryzyko inwestycyjne zwigzane z wprowadzaniem
tej innowacji przez dostawcow. Wymog technologii zblizeniowej skutkuje
wprawdzie wzrostem kosztéw produkcji urzadzen PIN-Pad niezbednych
do dzialania mPOS, jednak jednocze$nie pozwala na realizacj¢ pfatnoSci
znacznie szybciej niz w przypadku stykowego uzycia karty (Polasik i in.,
2013). W przysztosci zapewni to takze kompatybilno§¢ mPOS z ptatnosciami
mobilnymi w zblizeniowym standardzie NFC (Polasik, 2013).
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