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Celem opracowania by o okre lenie mo liwo ci wprowadzenia na polski rynek p atno ci mobilnych 

i mobilnych terminali p atniczych typu mPOS. W artykule zaproponowano definicj  poj cia mPOS oraz 

scharakteryzowano g ówne cechy rozwi za  opartych na technologiach mobilnych, stosowanych do 

obs ugi p atno ci detalicznych w punktach sprzeda y. Przeprowadzona analiza opiera si  na wynikach 

w asnych bada  ankietowych, obejmuj cych ogólnopolsk  reprezentatywn  prób  1140 przedsi biorstw 

handlowo-us ugowych dzia aj cych w 19 bran ach. Uzyskane wyniki pozwoli y na okre lenie stopnia 

zainteresowania detalistów tymi rozwi zaniami. Wzi to pod uwag  szereg uwarunkowa , takich jak: 

bran a dzia alno ci, wielko  firmy oraz fakt akceptowania dotychczas kart p atniczych. W rozwa aniach 

uwzgl dniono kontekst rynkowy oraz oddzia ywanie tzw. efektu sieciowego. Zidentyfikowano g ówne bariery 

dla wdra ania przez handlowców p atno ci mobilnych i mPOS oraz scharakteryzowano wyst puj cy 

pomi dzy tymi rozwi zaniami efekt synergii. Sformu owano tak e zalecenia dotycz ce strategii wdra ania 

technologii mobilnych na polskim rynku p atno ci detalicznych.

S owa kluczowe:  p atno ci mobilne, mPOS, innowacje, p atno ci detaliczne.

The Potential for Development of Mobile Payments 
and mPOS Usage on the Polish Market: Empirical Results
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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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1. Wprowadzenie

G ówn  cech  wspó czesnej gospodarki jest wzrastaj ce znaczenie nowo-
czesnych technologii. Obecnie jednym z najwa niejszych trendów w ramach 
tego procesu jest powszechne wykorzystanie dynamicznie rozwijaj cych si  
technologii mobilnych. W 2014 r. z urz dze  mobilnych, takich jak smartfony 
lub tablety, korzysta o ju  44% mieszka ców Polski, a zakres ich zastosowa  
by  bardzo szeroki – od rozrywki i komunikacji poprzez mobilne zakupy a  
do korzystania z us ug specjalistycznych (mShopper, 2015). Osoby posiada-
j ce te urz dzenia wykazuj  du  aktywno  w stosowaniu ich do operacji 
finansowych w ramach bankowo ci mobilnej, a odsetek u ytkowników ban-
kowo ci mobilnej w Polsce (43%) przekracza redni  dla krajów europej-
skich (ING, 2015). Jednak e technologie mobilne na naszym rynku by y, 
jak dot d, jedynie na niewielk  skal  wykorzystywane do obs ugi p atno ci 
detalicznych (Kisiel, 2014b). W zwi zku z tym ocena potencja u dla stoso-
wania rozwi za  mobilnych przez polski sektor p atniczy jest interesuj cym 
obszarem dla prowadzenia bada  empirycznych.

Celem pracy by o okre lenie mo liwo ci wprowadzenia na polski rynek 
p atno ci mobilnych i mobilnych terminali p atniczych typu mPOS. W pracy 
zaprezentowano analiz  wyników w asnych bada  empirycznych dotycz cych 
zainteresowania polskich firm sektora handlu i us ug detalicznych wyko-
rzystaniem dwóch powy szych technologii mobilnych do obs ugi p atno ci.

2. Definicje i charakterystyka p atno ci mobilnych oraz mPOS 

Dotychczas w literaturze naukowej dominuj cym podej ciem w bada-
niach nad zastosowaniami technologii mobilnych w p atno ciach detalicznych 
by o przyjmowanie perspektywy konsumenta. Znajduje to mi dzy innymi 
odbicie w sposobie definiowania tych rozwi za , zw aszcza poj cia p atno ci 
mobilnych. Zazwyczaj autorzy koncentruj  si  na odró nieniu technologii 
mobilnej od innych form p atno ci elektronicznych (Hayashi, 2012; Schierz, 
Schilke i Wirtz, 2010). Czasami wyró nia si  zastosowanie urz dze  mobil-
nych w ramach procesów transferu rodków pieni nych, etapu autoryzacji 
i inicjacji transakcji (Klimontowicz, 2013; Schierz, Schilke i Wirtz, 2010) 
lub te  zwraca si  uwag  na proces „mobilnego” zakupu dóbr i us ug z ich 
u yciem (Dahlberg, Mallat, Ondrus i Zmijewska, 2008). Niektórzy autorzy 
uwzgl dniaj  wszystkie powy sze elementy (Harasim, 2013a; Kisiel, 2013). 
Na potrzeby niniejszej pracy przyj to definicj  stosowan  przez Komisj  
Europejsk  w tzw. Zielonej Ksi dze (Komisja Europejska, 2012), zgodnie 
z któr  „p atno ci mobilne to p atno ci, w przypadku których dane o p at-
no ci oraz zlecenie dokonania p atno ci s  inicjowane, przekazywane lub 
potwierdzane za po rednictwem telefonu komórkowego lub urz dzenia prze-
no nego”. Nale y podkre li , e do rzadko ci nale  badania podejmuj ce 
problematyk  p atno ci mobilnych z punktu widzenia sprzedawców, takie 
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jak prace Hayashi i Bradford (2014) oraz Górki (2013, s. 87–91). Fakt ten 
wskazuje na potrzeb  podejmowania problematyki rozwoju innowacji mobil-
nych tak e od strony akceptacji p atno ci, co zosta o dokonane w ramach 
niniejszej pracy.

W ostatnim okresie nast pi  rozwój innego (ni  p atno ci mobilne) 
typu rozwi za , opartych na technologiach mobilnych, równie  s u cych 
do obs ugi p atno ci detalicznych. S  to tzw. mobilne terminale p atnicze, 
okre lane w terminologii bran owej skrótem mPOS (MasterCard, 2015; Visa 
Europe, 2014), przyj tym równie  na potrzeby niniejszej pracy. Innowacja ta 
rozwija si  bardzo dynamicznie i znalaz a si  ju  w ofercie kilkudziesi ciu 
dostawców w Europie, g ównie start-upów, ale tak e banków i dzia aj cych 
wcze niej agentów rozliczeniowych (MasterCard, 2015). Jak dot d mPOS 
nie by  jednak precyzyjnie zdefiniowany w literaturze naukowej, chocia  
rozwi zanie to zacz o si  ju  pojawia  w nielicznych opracowaniach (Kisiel, 
2014b; Turban, King, Lee, Liang i Turban, 2015). W zwi zku z tym autor 
zdefiniowa  to poj cie nast puj co: mPOS jest to rozwi zanie techniczne, 

które umo liwia przyjmowanie p atno ci bezgotówkowych, w tym p atno ci 

tradycyjnymi kartami p atniczymi, z wykorzystaniem urz dzenia mobilnego 

(zw aszcza smartfonu lub tabletu), bez konieczno ci wykorzystania tradycyj-

nego terminala EFT-POS. 

Nale y zwróci  uwag , e p atno  mobilna oraz mPOS s  zasadniczo 
odmiennymi rozwi zaniami. Dla przejrzysto ci dalszych rozwa a  w tabeli 1 
dokonano porównania obu tych technologii mobilnych pod wzgl dem ich 
najwa niejszych cech. Analizie poddano g ówny cel wprowadzania innowacji, 
stron  korzystaj c  z technologii mobilnej oraz b d c  w a cicielem urz -
dzenia, a tak e typ relacji biznesowej pomi dzy u ytkownikiem a dostawc  
rozwi zania.

G ównym celem wprowadzenia p atno ci mobilnych by o zaoferowanie 
nowej metody p atno ci, która ma specyficzne cechy lub umo liwia zaspo-
kojenie nowych potrzeb. W przypadku krajów rozwijaj cych si  potrzeby 
te wynika y przede wszystkim z bardzo ograniczonego dost pu do tradycyj-
nych bankowych instrumentów p atniczych (Aker i Mbiti, 2010). Natomiast 
w krajach wysoko rozwini tych istotne by y inne czynniki, takie jak: rozwój 
mobilnego handlu (m-commerce), konieczno  zapewnienia wygody korzy-
stania z us ug publicznych (tj. transport i op aty za parkowanie), a tak e ch  
zapewnienia klientom atrakcyjnego sposobu korzystania z us ug dodanych 
i programów marketingowych (Polasik i Maciejewski, 2009; Kisiel, 2014a). 
Wspóln  cech  rozwi za  stosowanych w p atno ciach mobilnych jest fakt, 
e to konsument jest stron  korzystaj c  z technologii mobilnej (nie wyklu-

czaj c mo liwo ci jej stosowania przez sprzedawc ). Jednocze nie jest on 
w a cicielem urz dzenia mobilnego, a zatem ma nad nim kontrol  i ponosi 
koszty zwi zane z jego nabyciem oraz obs ug  (w tym koszty komunikacji 
w ramach sieci telefonii komórkowej i/lub Internetu). Korzystanie z p atno ci 
mobilnych ma charakter relacji typu business-to-customer (B2C), ponie-



68 DOI 10.7172/1644-9584.54.5

Micha  Polasik

wa  opiera si  na umowie konsumenta z bankiem lub instytucj  p atnicz  
(tj. dostawc  rozwi zania), a w zwi zku z tym znajduj  tu zastosowanie 
przepisy prawa konsumenckiego.

Celem rozwoju rozwi zania mPOS (tabela 1) jest natomiast umo liwienie 
akceptowania p atno ci bezgotówkowych w fizycznych punktach sprzeda y 
(POS, ang. point-of-sale), zw aszcza zap aty tradycyjnymi kartami p atni-
czymi. Innowacyjno  mPOS polega na zastosowaniu nowego rozwi zania 
technicznego, o odmiennych cechach od tradycyjnego terminala EFT-POS, 
co z kolei pozwala na wprowadzenie nowego modelu biznesowego. Roz-
wi zanie techniczne bazuje na koncepcji zainstalowania oprogramowania 
s u cego do akceptacji p atno ci na urz dzeniu mobilnym nale cym do 
sprzedawcy (MasterCard, 2013) oraz do czeniu do tego urz dzenia (poprzez 

cze fizyczne lub Bluetooth) dedykowanego i certyfikowanego czytnika, 
pozwalaj cego na obs ug  tradycyjnych kart. W przypadku odczytu danych 
z karty w technologii paska magnetycznego wystarczaj cy jest prosty czytnik. 
Natomiast w Europie wymagana jest wspó praca mPOS z kartami wyposa-
onymi w mikroprocesor EMV oraz technologi  zbli eniow , która jest ju  

                  Rozwi zania 
Cechy

P atno ci mobilne mPOS

G ówny cel wprowadzenia 
innowacji

Zaoferowanie nowej 
metody p atno ci, która 
ma specyficzne cechy 
lub umo liwia zaspoko-
jenie nowych potrzeb 
(np. m-commerce)

Umo liwienie akceptowania p at-
no ci bezgotówkowych w POS, 
w tym zap aty tradycyjnymi 
kartami p atniczymi, w ramach 
nowego modelu biznesowego 
i rozwi zania technicznego

Strona korzystaj ca z tech-
nologii mobilneja

Konsument Sprzedawca 

W a ciciel urz d zenia mobil-
nego (kontroluj cy urz dze-
nie i ponosz cy koszty zwi -
zane z jego nabyciem)a

Konsument Sprzedawca lub agent rozlicze-
niowy/dostawca systemu

Typ relacji biznesowej B2C – umowa konsu-
menta z bankiem lub 
instytucj  p atnicz  (tj. 
dostawc  rozwi zania) 
– obowi zuj  prawa 
konsumenta

B2B – umowa mi dzy przedsi -
biorstwami, tj. mi dzy handlow-
cem a agentem rozliczeniowym 
lub operatorem – obowi zuj  
regulacje organizacji p atniczych 
oraz normy prawa

a W ramach analizy uwzgl dniono najcz ciej wyst puj ce transakcje, gdy p atno  mobilna 
jest akceptowana za pomoc  urz dzenia innego ni  urz dzenie mobilne (np. terminale 
EFT-POS, kasa fiskalna, system centralny), natomiast do p atno ci mPOS wykorzystywana 
jest tradycyjna karta p atnicza. W przypadku niektórych rozwi za , mo liwe jest jednak 
zastosowanie urz dze  mobilnych zarówno przez konsumenta, jak i sprzedawc , co jest 
obecnie bardzo rzadkie. W ramach takiej transakcji jednocze nie stosowane s  p atno ci 
mobilne i mPOS.

Tab. 1. Charakterystyka g ównych  zastosowa  technologii mobilnych na rynku p atno ci. 
ród o: opracowanie w asne.
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szeroko rozpowszechnionym standardem na rynku polskim (szerzej: Hara-
sim, 2013b). Poci ga to za sob  konieczno  wykorzystania zaawansowanego 
przeno nego urz dzenia typu PIN-Pad.

Z kolei nowy model biznesowy dla funkcjonowania mPOS ma na celu 
zaoferowanie handlowcom takiego rozwi zania, które b dzie si  cechowa o 
niskim kosztem nabycia i posiadania terminala oraz umo liwi alternatywne 
sposoby dystrybucji (MasterCard, 2013). Oprogramowanie dla mPOS mo e 
by  dostarczane na urz dzenie mobilne poprzez Internet, a dystrybucja czyt-
ników PIN-Pad mo e by  dokonywana tak e poprzez sieci handlowe lub 
wysy kowo. W za o eniu model ten ma by  atrakcyjny dla mikrofirm oraz 
ma ych i rednich przedsi biorstw (Visa Europe, 2014), w zwi zku z czym 
jest postrzegany jako narz dzie do popularyzacji infrastruktury akceptacji 
p atno ci bezgotówkowych o szerokiej skali oddzia ywania.

W przypadku mPOS to sprzedawca jest stron  korzystaj c  z techno-
logii mobilnej (tabela 1). Natomiast z punktu widzenia konsumenta, który 
dokonuje na nim p atno ci tradycyjn  kart , transakcja przebiega podob-
nie jak przy zastosowaniu stacjonarnego terminala EFT-POS. Zazwyczaj to 
sprzedawca jest w a cicielem urz dzenia mobilnego stanowi cego centralny 
element mPOS, podczas gdy tradycyjne terminale EFT-POS s  w ramach 
typowej ofert dla M P dzier awione od agenta rozliczeniowego. Nale y 
doda , e mPOS jest produktem oferowanym w ramach umowy pomi dzy 
przedsi biorstwami w relacji typu business-to-business (B2B), w przypadku 
której nie obowi zuje ochrona konsumencka adnej ze stron. Jednocze nie 
jednak umowy te s  obj te cis ymi przepisami wewn trznych regulacji orga-
nizacji p atniczych oraz normami prawa polskiego i europejskiego w zakresie 
wiadczenia us ug p atniczych.

3. Metodyka bada  empirycznych

Analiza przedstawiona w niniejszej pracy jest oparta na wynikach prze-
prowadzonych bada  empirycznych, które w sposób kompleksowy obej-
mowa y rynek p atno ci detalicznych w Polsce z perspektywy akceptantów. 
Badania zosta y zrealizowane przez autora pracy we wspó pracy z agencj  
badawcz  TNS Polska w 2013 r. 

Dobór respondentów do próby oraz analizy bran owe oparto na spe-
cjalnie opracowanej bazie danych G ównego Urz du Statystycznego. Zakres 
badania obejmowa  wszystkie znacz ce typy transakcji na rynku p atno ci 
detalicznych, natomiast w niniejszej pracy przedstawiono wyniki odnosz ce 
si  do transakcji w fizycznych punktach sprzeda y (POS). Przedmiotem 
badania by a akceptacja i wykorzystanie nast puj cych instrumentów p at-
niczych: gotówka, karty p atnicze, przelewy bankowe oraz inne, mniej popu-
larne metody, w tym: p atno ci mobilne, kredyty kupieckie, kredyty ratalne. 
Zasadnicze badanie ankietowe obejmowa o ogólnopolsk  reprezentatywn  
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prób  1140 podmiotów handlowo-us ugowych (ca kowita próba wynosi a 
1200 podmiotów i obejmowa a tak e nieuwzgl dniony w niniejszej pracy 
sektor administracji publicznej i samorz dowej). Analizowana próba mia a 
charakter kwotowy i uwzgl dnia a 19 bran  handlu i us ug detalicznych. 
Wywiady przeprowadzono metod  CATI (ang. Computer Assisted Tele-

phone Interview), czyli za pomoc  wspomaganego komputerowo wywiadu 
telefonicznego. Respondentami badania by y osoby kompetentne w kwestii 
gospodarki finansowej, w tym w a ciciele i mened erowie przedsi biorstw. 
Prezentowane wyniki bada  zosta y poddane procedurze wa enia do struk-
tury populacji, co pozwala na wnioskowanie odnosz ce si  do ca ego sektora 
handlu i us ug detalicznych w Polsce.

4.  Zainteresowanie przedsi biorstw handlowo-us ugowych 
technologiami mobilnymi w obs udze p atno ci

Wprowadzanie nowych rozwi za  o wysokim stopniu innowacyjno ci jest 
zawsze zwi zane z du  niepewno ci  odno nie zainteresowania uczestników 
rynku. W ramach przeprowadzonych bada  respondenci zostali poproszeni 
o zadeklarowanie ch ci lub braku zainteresowania korzystaniem z dwóch 
innowacyjnych technologii p atniczych. Konstrukcja pyta  mia a na celu 
identyfikacj  tych grup przedsi biorstw, które s  najbardziej otwarte na 
innowacje i do których w pierwszej kolejno ci warto skierowa  now  ofert .

Pierwsz  z tych technologii by y p atno ci mobilne, których funkcjonowa-
nie zosta o przedstawione w sposób nast puj cy: „Akceptowanie od klien-
tów p atno ci mobilnych telefonem komórkowym. Klient dokonuje takiej 
p atno ci za pomoc  kodu lub aplikacji na swoim telefonie, a dostawca tej 
us ugi powiadamia o tym sprzedawc  i przekazuje na jego konto rodki 
pieni ne. Prowizja jest podobna jak przy p atno ci kart ”.

Zainteresowanie korzystaniem z p atno ci mobilnych zadeklarowali 
respondenci reprezentuj cy cznie 25,2% przedsi biorstw handlu i us ug 
detalicznych (rysunek 1). Na grup  t  sk ada o si  6,2% firm zdecydowanie 
zainteresowanych oraz 19% raczej zainteresowanych. W skali kraju odpo-
wiada o to oko o 226 tys. podmiotów (w tym oko o 56 tys. podmiotów dla 
„zdecydowanie zainteresowanych”).

Drug  uwzgl dnion  w badaniach innowacj  by y terminale mPOS, 
których dzia anie zosta o wyja nione respondentom w nast puj cy spo-
sób: „Akceptowanie kart za pomoc  niewielkiego czytnika pod czanego 
do smartfonu. Telefon dzia a by wtedy jak bezprzewodowy terminal POS. 
Sprzeda  mog aby by  dokonywana np. poza punktem handlowo-us ugowym, 
w podró y, w domu klienta”.

Terminal mPOS budzi  zainteresowanie podobnej liczby przedsi biorstw 
co p atno ci mobilne. Ch  korzystania z nich zadeklarowali respondenci 
reprezentuj cy cznie 23,4% przedsi biorstw handlu i us ug detalicznych 
(rysunek 1). Przy czym 5,6% handlowców by o t  innowacj  zdecydowanie 
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zainteresowanych, a kolejnych 17,8% raczej zainteresowanych. Odnosz c 
uzyskane wyniki do populacji polskich przedsi biorstw, czne zaintereso-
wanie rozwi zaniem mPOS nale y oszacowa  na oko o 211 tys. podmiotów, 
w tym oko o 50 tys. podmiotów by o „zdecydowanie zainteresowanych”.

P atno ci mobilne mPOS

Zdecydowanie
nie

41,3%

Raczej nie
25,3%

Nie wiem,
trudno

powiedzieć
8,1%

Raczej tak
19,0%

Zdecydowanie tak
6,2%

Zdecydowanie
nie

40,1%

Raczej nie
27,4%

Nie wiem,
trudno

powiedzieć
9,0%

Raczej tak
17,9%

Zdecydowanie tak
5,6%

Rys. 1. Zainteresowanie innowacjami mobilnymi ze strony polskich firm handlu i us ug 
detalicznych. ród o: wyniki w asnych bada  ankietowych (dane wa one; N = 1140 
podmiotów handlowo-us ugowych; wywiady TNS Polska).

Powy sze wyniki dla p atno ci mobilnych i mPOS nale y rozpatrywa  
w kontek cie zasi gu akceptacji p atno ci bezgotówkowych na rynku pol-
skim. W okresie realizacji bada  liczba wszystkich podmiotów akceptuj -
cych karty p atnicze wynosi a zaledwie 130 tys., a liczba posiadanych przez 
nie terminali EFT-POS niespe na 300 tys. (Narodowy Bank Polski, 2013). 
Bior c powy sze pod uwag , mo na uzna , e deklarowane zainteresowa-
nie polskich przedsi biorstw zarówno akceptowaniem p atno ci mobilnych, 
jak i wykorzystaniem rozwi zania mPOS by o du e. Warto podkre li , e 
oceniane rozwi zania mobilne cechuj  si  wysokim stopniem innowacyjno-
ci, a jednocze nie brakiem powszechnej znajomo ci w ród przedsi bior-

ców, co dotyczy szczególnie mPOS. Bior c to pod uwag , nale y oceni  
skal  deklarowanego zainteresowania ze strony polskich przedsi biorstw 
technologiami mobilnymi s u cymi do obs ugi p atno ci jako bardzo 
obiecuj c .

5.  Czynniki determinuj ce zainteresowanie p atno ciami 
mobilnymi 

Zaintereso wanie p atno ciami mobilnymi by o silnie zró nicowane 
pomi dzy poszczególnymi bran ami handlu i us ug (rysunek 2). Najwi kszy 
odsetek podmiotów, który by  w sposób zdecydowany zainteresowany p at-
no ciami mobilnymi, wyst powa  w transporcie publicznym. W bran y tej ju  
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Rys. 2. Zainteresowanie p atno ciami mobilnymi w podziale na bran e. ród o: wyniki w asnych bada  ankietowych (dane wa one; N = 1140).
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obecnie z powodzeniem funkcjonuje w Polsce kilka systemów p atno ci 
mobilnych. Rozwi zania mobilne ze wzgl dów technicznych dobrze spraw-
dzaj  si  w systemach biletowych, jednak ich popularno  w ród pasa erów 
jest wci  raczej ograniczona (Kisiel, 2014b). Przedstawiciele innych bran  
równie  wyra ali ch  wdra ania p atno ci mobilnych. Du e zainteresowa-
nie t  innowacj  wyst powa o w sprzeda y poza sieci  sklepow  (w tym 
w automatach sprzeda owych), w restauracjach i barach, biurach podró y 
oraz sklepach odzie owych, a tak e w pozosta ej dzia alno ci us ugowej 
(rysunek 2).

Analiza zale no c i zainteresowania p atno ciami mobilnymi od wielko ci 
przedsi biorstwa mierzonej liczb  zatrudnionych pracowników zosta a przed-
stawiona na rysunku 3. Uzyskane wyniki wykaza y, e w ród najwi kszych 
podmiotów, zatrudniaj cych ponad tysi c pracowników, wyra nie przewa aj  
firmy zainteresowane akceptowaniem p atno ci mobilnych ( cznie 62% 
wskaza  na zdecydowanie i raczej zainteresowane). Grup  t  stanowi  g ów-
nie sieci handlowe oraz przedsi biorstwa komunikacji publicznej. Uzasadnie-
niem tego zjawiska mo e by  fakt, e to w a nie du e podmioty dostrzegaj  
korzy ci wynikaj ce z us ug dodatkowych dla p atno ci mobilnych, takich jak 
systemy lojalno ciowe. Jednocze nie w przypadku du ych podmiotów koszty 
wdro enia systemu mog  zosta  roz o one na wiele punktów sprzeda y oraz 
du  liczb  transakcji, co pozwala na uzyskanie efektu skali.
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Rys. 3. Zainteresowanie p atno ciami mobilnymi ze wzgl du na wielko  zatrudnienia. 
ród o: wyniki w asnych bada  ankietowych (dane wa one; N = 1140).

Wa nym wynikiem bada  jest ustalenie, e spo ród podmiotów zaintere-
sowanych p atno  ciami mobilnymi (odpowiedzi „zdecydowanie tak” i „raczej 
tak”), zdecydowana wi kszo  nie akceptowa a dotychczas kart p atniczych, 
a przyjmowa o je tylko 26% podmiotów (rysunek 4). Zatem mo na oczeki-
wa , e rozpowszechnienie si  akceptacji p atno ci mobilnych przez przed-
si biorstwa handlowo-us ugowe b dzie w oko o 3/4 przypadków skutkowa o 
generalnym wzrostem sieci p atno ci bezgotówkowych w Polsce. Sprawdzenie
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si  powy szego scenariusza oznacza oby, e znaczna cz  nowo powstaj cej 
sieci akceptacji instrumentów mobilnych nie obs ugiwa aby tradycyjnych 
kart p atniczych.

6.  Uwarunkowania zainteresowania handlowców 
korzystaniem z mPOS

Zainteresowanie rozpocz ciem stosowania mPOS ze strony przedsi bior-
ców dzia aj cych w poszczególnych bran ach wykazywa o znacz ce ró nice 
w stosunku do zainteresowania p atno ciami mobilnymi (rysunek 5). 

Bran  najbardziej zainteresowan  rozwi zaniem mPOS s  restauracje 
i bary, a w dalszej kolejno ci: „pozosta e us ugi” (fryzjer, krawiec, kosme-
tyczka i inne drobne punkty us ugowe), us ugi w domu  (np. hydraulik, 
elektryk, remonty/brygada budowlana) oraz biura podró y. Podmioty nale-

ce do tych bran  stan  si  prawdopodobnie pionierami w wykorzystaniu 
mPOS. Natomiast w bran ach, w których u ywanie mPOS wydaje si  uza-
sadnione mobilnym charakterem dzia alno ci, tj. w transporcie publicznym 
i w sprzeda y poza sieci  sklepow  (w tym dla przedstawicieli handlowych), 
zainteresowanie okaza o si  poni ej przeci tnego (rysunek 5).

W przypadku transportu publicznego czynnikiem os abiaj cym zaintere-
sowanie mPOS jest zapewne zaanga owanie si  podmiotów we wdra anie 
systemów p atno ci mobilnych (por. rysunek 2). Mo e to wynika  z obaw 
o wzrost kosztów w przypadku równoczesnego stosowania obu rozwi za . 
Nale y ponadto zauwa y , e p atno ci mobilne w transporcie dzia aj  zazwy-
czaj w systemie samoobs ugowym. Samodzielny zakup biletów przez konsu-
mentów nie wymaga anga owania do tego procesu kierowców lub innych 
pracowników. Pod tym wzgl dem zastosowanie mPOS wykazuje znacz ce 
ograniczenia i wydaje si , e znajd  one zastosowanie raczej w przypadku indy-
widualnej obs ugi pasa era, np. w taksówce lub przez konduktora w poci gu.

Nieco zaskakuj cy jest fakt, e mPOS zosta  uznany za interesuj ce roz-
wi zanie tak e przez du  grup  super- i hipermarketów (rysunek 5), mimo 
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i  pierwotnie podmioty te nie by y postrzegane jako grupa docelowa dla tej 
innowacji. Potwierdzeniem tego zjawiska s  wyniki uwzgl dniaj ce wielko ci 
zatrudnienia w firmach respondentów (rysunek 6). Okaza o si , e a  po owa 
du ych podmiotów handlowych by a zainteresowana mPOS, w tym „zdecydo-
wane zainteresowanie” deklarowa a 1/4 z nich. Wydaje si , e by o to zwi -
zane z planami wprowadzanie mPOS przez podmioty sieciowe w ramach tzw. 
mobilnych stanowisk sprzeda y, dzia aj cych zarówno wewn trz placówki, 
jak i w jej otoczeniu. Stanowiska te maj  na celu zwi kszenie intensywno ci 
sprzeda y oraz odci enie tradycyjnych stanowisk kasowych podczas okresów 
du ego nat enia realizacji zakupów przez konsumentów (np. w okresie 
wi tecznym).
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Uzyskane wyniki wskaza y jednocze nie, e spo ród podmiotów dekla-
ruj cych zainteresowanie mPOS jedynie 19% akceptowa o karty p atnicze 
w momencie realizacji badania (rysunek 7). W przypadku tych firm mPOS 
by by narz dziem usprawniaj cym obs ug  kart. Jednak dla dominuj cej grupy 
81% zainteresowanych podmiotów nabycie mPOS by oby równoznaczne
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Rys. 7. Zainteresowanie mPOS ze wzgl du na akceptowanie kart p atniczych. ród o: 
wyniki w asnych bada  ankietowych (dane wa one; N = 1140).
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z rozpocz ci em akceptowania p atno ci kartowych w ogóle. Stanowi to 
potwierdzenie bardzo istotnego potencja u mPOS w zakresie rozszerzenia 
sieci akceptacji kart oraz rozwoju obrotu bezgotówkowego w Polsce.

7.  Bariery dla wykorzystania technologii mobilnych 
w p atno ciach

Uzyskane wyniki pozwalaj  zdiagnozowa  dostrzegane przez przedsi -
biorców bariery dla rozwoju akceptacji p atno ci mobilnych oraz mPOS 
(rysunek 8). Do najwa niejszych powodów braku zainteresowania handlow-
ców badanymi innowacjami nale y zaliczy  deklarowany ogólny brak potrzeb 
w tym zakresie. Sugeruje to przede wszystkim, e wiedza handlowców odno-
nie funkcjonowania i korzy ci z zastosowania tych rozwi za  jest niewystar-

czaj ca. Szczególnie widoczne by o to dla mPOS w przypadku odpowiedzi 
wskazuj cych na stacjonarny charakter sprzeda y, który przecie  nie wyklu-
cza mo liwo ci jego stosowania. Bardzo cz sto (druga pozycja pod wzgl -
dem odsetka wskaza ) wyst powa y tak e obawy o brak zainteresowania 
ze strony klientów. Bariera ta wynika z negatywnego oddzia ywania efektu 
sieciowego i jest ona poprawnie identyfikowana przez respondentów. Obawy 
te s  szczególnie uzasadnione w odniesieniu do p atno ci mobilnych, które 
wci  nie s  w Polsce popularne w ród konsumentów. Jednak e respondenci 
wskazywali tak e na zjawisko preferowania przez polskich konsumentów
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p atno ci gotówkowych, co znalaz o potwierdzenie w licznych badaniach 
(Polasik, Marzec, Fiszeder i Górka, 2012; Ko li ski, 2013). Preferencje te 
stanowi  trudny do zmiany czynnik ograniczaj cy stosowanie kart. W dalszej 
kolejno ci pojawia y si  tak e obawy o bezpiecze stwo i brak zaufania do 
nowych rozwi za  technologicznych. Cz  z podmiotów uzna a te rozwi -
zania za nieodpowiadaj ce charakterystyce prowadzonej przez nie dzia al-
no ci. W ród przedsi biorstw wyst powa y tak e obawy o koszty zwi zane 
z obs ug  p atno ci z u yciem p atno ci mobilnych oraz mPOS, jednak nie 
stanowi  one dominuj cej bariery dla rozwoju tych innowacji.

Przedstawione wyniki sugeruj , e kluczow  rol  w popularyzacji p at-
no c i mobilnych oraz mPOS mog  odegra  dzia ania edukacyjne i kam-
panie marketingowe, które spowoduj  dotarcie do handlowców informacji 
o korzy ciach ze stosowania tych rozwi za . Natomiast w celu stymulowania 
zainteresowania ze strony konsumentów istotne jest tak e informowanie 
o zaletach us ug dodanych powi zanych z p atno ciami mobilnymi, a tak e 
o generalnych korzy ciach uzyskiwanych dzi ki rozliczeniom bezgotówko-
wym. Dzia ania takie by yby zatem zbie ne z za o eniami Programu Rozwoju 
Obrotu Bezgotówkowego na lata 2014–2020 (Koalicja na Rzecz Obrotu 
Bezgotówkowego i Mikrop atno ci, 2013).

8.  Porównanie potencja ów rozwoju p atno ci mobilnych 
i mPOS

W celu oceny potencja u rozwoju p atno ci mobilnych i mPOS, dokonano 
zestawienia ich g ównych charakterystyk zwi zanych z funkcjonowaniem na 
rynku polskim (tabela 2). Najwi ksz  ró nic , z punktu widzenia przedsi -
biorstwa podejmuj cego decyzj  o wdro eniu tych technologii, jest sytuacja 
w momencie rozpocz cia stosowania. W przypadku mPOS od razu mo liwe 
staje si  obs ugiwanie ponad 30 milionów bankowych kart p atniczych wyda-
nych w Polsce oraz ponad 4 miliardów kart organizacji MasterCard i Visa 
znajduj cych si  w posiadaniu konsumentów na ca ym wiecie (The Nilson 
Report, 2013). W rezultacie us uga mPOS ma ju  na samym pocz tku jej 
wprowadzania na rynek tzw. pozytywny efekt sieciowy (Church, Gandal 
i Krause, 2008; Górka, 2009b; Schuh i Stavins, 2013; Stango, 2004), gdy  
jest ona kompatybilna ze standardami bankowych kart p atniczych. Z tego 
te  wzgl du, mPOS mo e efektywnie funkcjonowa  samodzielnie, bez powi -
zania z innymi us ugami, gdy  zaspokaja podstawow  potrzeb  handlow-
ców, jak  jest mo liwo  przyj cia zap aty z u yciem kart, stanowi cych 
najpopularniejszy w ród klientów instrument p atno ci bezgotówkowych. 
Zatem warto  dodana wynikaj ca z wdro enia przez sprzedawc  mPOS 
jest wysoka i atwo dostrze galna.

Z kolei p atno ci mobilne (tabela 2) we wst pnej fazie rozwoju musz  
si  zmaga  z oddzia ywaniem negatywnego efektu sieciowego, wynikaj cego 
z braku standaryzacji (Au i Kauffman, 2008). G ówn  tego przyczyn  jest fakt
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P atno ci mobilne mPOS 

Wysoka warto  dodana dla w skich seg-
mentów rynku (parkowanie, komunikacja 
publiczna)
Niewielka warto  dodana w zastosowaniach 
uniwersalnych (bez wsparcia innych us ug)

Wysoka warto  dodana – rozpocz cie 
akceptacji tradycyjnych kart

Negatywny efekt sieciowy na starcie Pozytywny efekt sieciowy na starcie

Szerokie zastosowanie wymaga ekosystemu 
m-sprzeda y i m-marketingu
Bardzo du y potencja  w przypadku popu-
laryzacji us ug

Efektywne funkcjonowanie jako samo-
dzielna us uga

Efekt synergii: 
– mPOS mog  budowa  sie  akceptacji dla wielu standardów p atno ci mobilnych
– integracja z systemami m-sprzeda y i m-marketingu

Tab. 2. Po  równanie potencja u dla rozwoju p atno ci mobilnych i mPOS. ród o: opracowanie 
w asne.

wprowadzania w ramach konkurencyjnych systemów p atno ci mobilnych 
wielu niekompatybilnych standardów, które uniemo liwiaj  osi gniecie inte-
roperacyjno ci i wymaganej masy krytycznej (Górka, 2009a) niezb dnej do 
przyci gni cia u ytkowników do proponowanego rozwi zania. Zatem han-
dlowcy poprawnie identyfikuj  brak zainteresowania ze strony konsumen-
tów jako powa n  barier  dla wprowadzania akceptacji p atno ci mobilnych 
(por. rysunek 8).

Ponadto mo na s dzi , e postrzegana przez handlowców warto  dodana 
p atno ci mobilnych (jako oddzielnej us ugi), w zastosowaniach uniwersal-
nych (tj. w typowym punkcie sprzeda y) raczej nie jest wysoka. Jedynie 
w wybranych typach transakcji, np. w op atach za parkowanie lub zaku-
pie biletów w transporcie publicznym, przewaga p atno ci mobilnych nad 
tradycyjnymi rozwi zaniami jest dobrze widoczna. Natomiast siln  stron  
p atno ci mobilnych jest ich potencja  dalszego rozwoju wynikaj cy z mo -
liwo ci wprowadzania us ug dodanych, np. w ramach mobilnej sprzeda y 
i mobilnego marketingu. Praktyczna realizacja tych mo liwo ci wymaga 
jednak znacznej popularyzacji p atno ci mobilnych w ród konsumentów, co 
mo e si  okaza  procesem d ugotrwa ym.

Niezwykle wa n  wskazówk  dla oceny potencja u porównywanych inno-
wacji jest fakt, e zdecydowana wi kszo  przedsi biorstw zainteresowanych 
mPOS jest jednocze nie zainteresowana tak e p atno ciami mobilnymi (rysu-
nek 9). Sytuacja ta sprawia, e potencjalnie mo liwe jest uzyskanie efektu 
synergii dzi ki jednoczesnemu rozwojowi mPOS i p atno ci mobilnych, który 
zwi kszy szanse sukcesu dla obu tych rozwi za  na osi gniecie tak istotnej 
masy krytycznej (Górka, 2009a; Harasim i Klimontowicz, 2013).

Pierwszym obszarem takiej synergii mo e by  wykorzystanie nowo powsta-
j cej sieci mPOS do akceptacji (jednego lub kilku) standardów p atno ci
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Rys. 9. Zainteresowanie p atno ciami mobilnymi w ród deklaruj cych stopie  zainteresowania 
mPOS. ród o: wyniki w asnych bada  ankietowyc h (dane wa one; N = 1140).

mobilnych. Pozwoli oby to na uzyskanie korzystnego efektu sieciowego 
zarówno po stronie posiadaczy mobilnych instrumentów p atniczych, jak 
i sieci ich akceptacji. Z punktu widzenia u ytkowników poprzez wprowadze-
nie akceptacji danego standardu p atno ci mobilnych na urz dzeniach mPOS 
nast pi oby rozszerzenie liczby punktów handlowo-us ugowych pozwalaj -
cych na zap at  z ich u yciem. Zwi kszy oby to warto  u ytkow  p atno ci 
mobilnych dla ich posiadaczy. Z kolei z punktu widzenia handlowców mo -
liwo  akceptowania p atno ci mobilnych poszerza zakres zastosowa  dla 
mPOS oraz zwi ksza potencjaln  liczb  p atników, których transakcje mo na 
obs u y  z pomoc  tego urz dzenia. Wyst pi oby zatem w takiej sytuacji 
korzystne oddzia ywanie efektu sieciowego poprzez zwi kszenie atrakcyjno-
ci oferty mPOS dla handlowców. Takie wzajemne oddzia ywanie na siebie 

sieci akceptacji oraz sieci posiadaczy instrumentów p atniczych jest charak-
terystyczne dla po redniego efektu sieciowego (Chakravorti, 2010; Szpringer, 
2013). Jest on obserwowany na tzw. rynkach dwustronnych (Rochet i Tirole, 
2006), do których nale y tak e rynek p atno ci detalicznych. 

Warto doda , e mPOS postrzegane jest jako rozwi zanie o wi kszych 
mo liwo ciach adaptacyjnych, ni  tradycyjne terminale p atnicze EFT-POS. 
Wynika to z faktu, e wdra anie dodatkowych jego funkcji jest mo liwe 
poprzez zmian  w oprogramowaniu instalowanym na smartfonie, którego 
modyfikacja i dystrybucja jest znacznie ta sza ni  proces modernizacji du ej 
sieci terminali. Mo e si  zatem okaza , e wprowadzenie akceptacji kilku 
standardów p atno ci mobilnych na urz dzeniu mPOS b dzie relatywnie 
tanie, a popularyzacja tych urz dze  przyczyni si  do wzrostu interopera-
cyjno ci systemów p atno ci mobilnych.

Nale y doda , e powy sze oddzia ywanie efektów sieciowych nie wyczer-
puje wszystkich aspektów efektu synergii pomi dzy p atno ciami mobilnymi 
i mPOS. Technologie te wykazuj  bowiem tak e mo liwo ci wspó pracy 
w obs udze szerokiej gamy us ug dodanych, znacznie bardziej zaawansowa-
nych ni  te, które s  dost pne w przypadku stosowania tradycyjnej karty 
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p atniczej lub tradycyjnego terminal EFT-POS. Oprócz prostych systemów 
lojalno ciowych us ugami takimi mog  by : interaktywne kupony, sprzeda  
krzy owa produktów, dynamiczne oferty wspomagane lokalizatorami GPS 
czy elementy rzeczywisto ci rozszerzonej.

9. Podsumowanie i wnioski

Wyniki zrealizowanych bada  pozwoli y na okre lenie skali zaintereso-
wania polskich handlowców p atno ciami mobilnymi i mPOS. W analizie 
uwzgl dniono zale no  tego zainteresowania od bran y dzia alno ci, wielko ci 
firmy oraz faktu akceptowania kart p atniczych. Szacunki dotycz ce liczby 
podmiotów handlowo-us ugowych, które mog  by  zainteresowane wprowa-
dzeniem tych technologii, sugeruj , e w stosunku do obecnego zasi gu akcep-
towania kart p atniczych grupa ta jest bardzo znacz ca. Istotnym rezultatem 
bada  jest ustalenie, e oko o 3/4 podmiotów zainteresowanych p atno ciami 
mobilnymi i 4/5 zainteresowanych mPOS nie akceptowa o kart w momencie 
realizacji badania. Zatem rozpowszechnienie technologii mobilnych b dzie 
w znacznym stopniu prowadzi o do poszerzenia sieci akceptacji p atno ci 
bezgotówkowych. W zwi zku z tym rozwój rynku p atno ci mobilnych i mPOS 
powinien przyczynia  si  do pomy lnej realizacji Strategii Rozwoju Obrotu 
Bezgotówkowego sformu owanej przez Narodowy Bank Polski na podstawie 
Programu Rozwoju Obrotu Bezgotówkowego na lata 2014–2020 (Koalicja na 
Rzecz Obrotu Bezgotówkowego i Mikrop atno ci, 2013).

W Polsce nie uda o si  dotychczas doprowadzi  do masowej populary-
zacji przyjmowania kart p atniczych przez mikrofirmy oraz przedsi biorstwa 
z sektora M P. Na skutek regulacji prawnych w latach 2004–2015 mia a 
miejsce w naszym kraju bardzo radykalna redukcja op aty interchange, 
w rezultacie czego nast pi o obni enie kosztów obs ugi kart p atniczych 
dla handlowców. Sytuacja ta sprzyja rozwojowi sieci akceptacji kart, jednak 
nie jest warunkiem wystarczaj cym. Nale y s dzi , e dalszy rozwój rynku 
akceptacji kart b dzie wymaga  nowego modelu dzia ania w celu dotarcia 
z ofert  do rozproszonych geograficznie mikrofirm i ma ych przedsi biorstw. 
Wydaje si , e rozwój p atno ci mobilnych oraz mPOS stwarza mo liwo ci 
do przygotowania w a nie takiej oferty.

Uzyskane wyniki pozwoli y na sformu owanie zalece  dotycz cych strate-
gii wdra ania technologii mobilnych na polskim rynku p atno ci detalicznych:
– Oferta mPOS powinna by  skierowana przede wszystkim do bran  o du ej 

liczbie ma ych podmiotów, tam gdzie wa ny jest czynnik mobilno ci (np. 
us ugi w domu, pozosta a dzia alno  us ugowa, a tak e mniejsze sklepy 
spo ywcze i drobne us ugi przewozowe). 

– Ze wzgl du na fakt, e oko o 1/5 podmiotów interesuje si  mPOS w celu 
zwi kszenia intensywno ci akceptacji kart p atniczych (np. poprzez dodat-
kowe stanowiska, mobilnych sprzedawców), istotne jest przygotowanie 
tak e oferty spe niaj cej oczekiwania sieci handlowych.
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– P atno ci mobilne maj  relatywnie wi ksze szanse powodzenia w bran-
ach, w których funkcjonuj  podmioty sieciowe (np. transport publiczny, 

automaty sprzeda owe, super- i hipermarkety, restauracje i bary). 
W przypadku tych firm inwestycje we wdro enie nowej metody p atno ci 
(np. wprowadzenie nowej funkcjonalno ci do infrastruktury terminalowej 
lub rozwój aplikacji mobilnych) s  bardziej zasadne ze wzgl du na efekt 
skali.

– Dotychczas p atno ci mobilne zazwyczaj by y akceptowane w punktach 
sprzeda y z wykorzystaniem tradycyjnych terminali EFT-POS. Warto 
jednak rozwa y  mo liwo  szerszego wykorzystania do ich obs ugi ist-
niej cej ju  infrastruktury kas fiskalnych. Nale y oczekiwa , e tak e ter-
minale typu mPOS b d  w istotny sposób wspiera y akceptacj  p atno ci 
mobilnych ró nych dostawców, a pomi dzy tymi dwoma rozwi zaniami 
mobilnymi uda si  osi gn  efekt synergii.
Warto doda , e we wst pnej fazie wprowadzania mPOS na rynek polski 

wa nym czynnikiem rozwoju powinno sta  si  og oszone przez organizacje 
p atnicze wsparcie finansowe dla urz dze , które b d  obs ugiwa y techno-
logi  zbli eniow  (MasterCard, 2014). Wsparcie to stanowi bowiem czyn-
nik istotnie ograniczaj cy ryzyko inwestycyjne zwi zane z wprowadzaniem 
tej innowacji przez dostawców. Wymóg technologii zbli eniowej skutkuje 
wprawdzie wzrostem kosztów produkcji urz dze  PIN-Pad niezb dnych 
do dzia ania mPOS, jednak jednocze nie pozwala na realizacj  p atno ci 
znacznie szybciej ni  w przypadku stykowego u ycia karty (Polasik i in., 
2013). W przysz o ci zapewni to tak e kompatybilno  mPOS z p atno ciami 
mobilnymi w zbli eniowym standardzie NFC (Polasik, 2013).
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