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Cechy domen internetowych polskich marek eksportowych
a specyfika branzy

CHARACTERISTICS OF INTERNET DOMAINS
OF POLISH EXPORT BRANDS AND SPECIFICS OF
A SECTOR

Celem artykutu jest odpowiedz na pytanie badawcze: Czy cechy stron internetowych
polskich marek adresowanych do krajowych i zagranicznych konsumentéow wykazuja istotne
réznice ze wzgledu na specyfike branzy?

W tym celu zrealizowano badania ilo§ciowe polegajace na obserwacji i rejestrowaniu
cech witryn internetowych marek eksporterow i uzupetniono o dane wtérne na temat ruchu
internetowego oraz wynikéw finansowych gestoréw marek. Zbiorowo$§¢ badawcza stanowity 402
najsilniejsze polskie marki dobr konsumpcyjnych, sprzedawane na rynkach zagranicznych.

Stwierdzono, ze relatywnie najwyzszy poziom badanych cech witryn WWW wykazuja
marki odziezy i innych produktéw zwiazanych z moda oraz marki pozostalych dobr trwatego
uzytku, a najnizszy - marki zywnosci i kosmetykow.

Stowa kluczowe: cechy domen internetowych, strony WWW, umigdzynarodowienie, polskie
marki

Wprowadzenie

Dynamiczny wzrost liczby uzytkownikow Internetu na swiecie (w 2015 roku okoto 3,2
mld os6b miato dostgp do Internetu’, za$ do 2020 roku liczba ta ma wzrosna¢ do 8 mld?)
i mozliwosci jakie przedsigbiorstwom stwarza upowszechnienie komunikacji on-line w
ich relacjach z interesariuszami, uzasadniaja znaczenie badan nad zastosowaniem
Internetu w praktyce przedsigbiorstw. Juz u schylku XX wieku rozwoj technologii
internetowych zaliczono do kluczowych megatrendow determinujacych strategie
przedsigbiorstw’. Z poczatkiem XXI wieku ten megatrend jeszcze zyskat na znaczeniu®.

1 www.broadbandcommission.org/Documents/reports/bb-annualreport2015.pdf, s. 19, [22.11.16].

» www.thinkwithgoogle.com/intl/en-gb/article/new-opportunities-in-the-connected-world/, [25.11.16].

3 J.S. Krulis-Randa: Megatrends und Logistik-Management, [w]: J.S. Krulis-Randa, S.W. Hageli (red.):
Megatrends als Herausforderung fiir das Logistik-Management, Bern/Stuttgart 1992, s.11-24;

K. Przybylowski, S. Hartley, R. Kerin, W. Rudelius: Marketing, Oficyna Ekonomiczna Krakow 1998, s. 90.
*D.0. Stephens: Megatrends in international records management. Information Management, 3(4)/2001, s. 66;
V. Reding: Digital Europe: the Internet mega-trends that will shape tomorrow's Europe, Speech at the
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W tej sytuacji rosnie liczba publikacji dotyczacych wptywu Internetu na
funkcjonowanie organizacji 1 calych spoteczenstw. Skuteczno$¢ instrumentow
internetowych w opracowywaniu i wdrazaniu strategii przedsigbiorstw, w tym w
szczegblnosci strategii marketingowych zwrécita uwage wielu autoréw. Poniewaz
Internet nie napotyka barier w postaci granic panstw, z istoty rzeczy narzedzia
internetowe staty sie¢ dogodnymi sposobami komunikacji z podmiotami z dostepem do
Sieci na calym $wiecie. Dlatego tematyka internacjonalizacji przedsi¢biorstw dzigki
Internetowi takze stala si¢ przedmiotem naukowych dociekan’. Petersen i in.® zwrocili
uwage na elastyczno$¢ reagowania na okazje ujawniajace si¢ na réznych rynkach i
oszczednos$¢ kosztéw funkcjonowania na nich, jaka daje Internet. Wérod opracowan
analizujacych relacje pomiedzy zastosowaniem Internetu a umigdzynarodowieniem
przedsigbiorstwa nie spotkaliSmy tekstu weryfikujacego te zalezno$¢ w przekroju
branzowym. Z tych wzgledow nasze badanie empiryczne stron internetowych o
charakterze eksploracyjnym postanowili§my podporzadkowac¢ odpowiedzi na pytanie:
Czy cechy domen internetowych polskich marek adresowanych do krajowych i
zagranicznych konsumentoéw wykazuja istotne roznice ze wzgledu na specyfike branzy?

Odpowiedzi na to pytanie badawcze shuzy¢ miata analiza danych na temat cech
witryn internetowych 402 przedsigbiorstw-gestoréw najsilniejszych polskich marek’
dobr konsumpeyjnych, ktore sprzedawane byly na rynkach zagranicznych. Zestawienie
najsilniejszych polskich marek opracowano na podstawie Rankingu polskich marek
2015 dziennika Rzeczypospolita, uzupelionego o polskie marki wskazane przez
zaproszonych ekspertow.

Dalsze czgsci artykulu prezentuja problem badawczy na tle literatury, opisuja
metodg badania, przedstawiaja wyniki analizy danych, wnioski i podsumowanie.

Zastosowanie narze¢dzi internetowych w dzialaniach marketingowych
przedsig¢biorstw na rynku krajowym i rynkach zagranicznych

Autorzy podejmujacy tematyke zastosowania Internetu w  dzialaniach
marketingowych przedsigbiorstw proponuja zardéwno ujgcia koncepeyjne, jak i oparte na
danych empirycznych. I tak, Shneor i Flaten® dokonuja klasyfikacji przedsigbiorstw z
uwagi rol¢ narzedzi internetowych. Pierwsza grupa to przedsigbiorstwa, dla ktorych
Internet jest jedynym kanatem marketingowym (Internet-based firms - pure clicks), a

European Internet Foundation Special Event A view of the Digital World in 2025, 2008; P. Dikanovi¢:
Implementing information technologies in modern business for better market positioning of companies,
Megatrend revija 8 (1)/2011, s.373-385; M. Wawrzynski: Urbanizacja, komunikacja lotnicza, cyfryzacja
cztowieka - kluczowe megatrendy zmian XXI; [w]: Przyszto$¢. Swiat-Europa-Polska. 2/2012, 5.95-116.

*S. Saeed: Exporting and the Internet: a conceptual perspective, International Marketing Review, 15 (5) /1998,
s. 413-426, P.S. Davis, P.D Harveston: Internationalization and organizational growth: The impact of Internet
usage and technology involvement among entrepreneur-led family businesses, Family Business Review 13 (2)
/2000, s.107-120, S. Ulrich: Internetbasierte Internationalisierung, Entscheidungsfindung, Umsetzung und
Erfolgsmessung, Gabler Verlag, Wiesbaden 2011.

% B. Petersen, L.S. Welch, P.W. Liesch: The Internet and Foreign Market Expansion by Firms, MIR:
Management International Review, 42 (2)/2002, 5.207-221.

7 Polskie marki” rozumiane sa w badaniu jako marki wykreowane przez przedsigbiorstwa wywodzace si¢ z
Polski, nawet jesli zostaly te marki przejgte przez firmy z kapitatem zagranicznym (np. E. Wedel).

8 R.Shneor, B.-T. Flaten: The Internet-Enabled Internationalization Process: A Focus on Stages and Sequences,
Journal of e-Business, Vol VIII, Nr 1-2/2008, s.45-52.
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druga stanowia firmy taczace aktywnos$ci on-line i off-line (Internet-enabled firms —
click&mortars). Te dwa rodzaje aktywno$ci autorzy traktuja jako dwie Sciezki
internacjonalizacji  przedsigbiorstw.  Empirycznej  ocenie  wyboru  $ciezek
umigdzynarodowienia brytyjskich $rednich firm przez Internet poswigcili swoj artykut
Sinkovics i in.”. Wyniki analizy wykazaly, Ze o ile zastosowanie narzedzi internetowych
generalnie sprzyja eksportowi, to catkowite zastapienie aktywnos$ci off-line aktywnoscia
w Internecie naraza niektore przedsigbiorstwa na tzw. putapke wirtualnosci. Sugeruja
zatem, aby instrumenty internetowe stosowane byly jako wsparcie operacji majacych
postaé fizyczna.

Badania empiryczne prowadzone zaré6wno na danych ilosciowych, jak i
jakosciowych dotycza w szczegdlnosci zastosowania Internetu w marketingu
migdzynarodowym'’. W tej grupie publikacji znajduja si¢ teksty badajace aplikacje
instrumentéw internetowych w celu wspierania eksportu''. Relatywnie wiele artykutow
dotyczy tematyki relacji miedzy stosowaniem Internetu i umigdzynarodowieniem
matych i $rednich przedsigbiorstw'?. Wigkszo$¢ z nich koncentruje si¢ na analizie
wybranych rynkéw narodowych. Wynikiem badan Nguyen' rynku Wietnamu bylo
zidentyfikowanie czynnikdw wspierajacych zastosowanie Internetu w procesach
umigdzynarodowienia. Naleza do nich postrzegana przez menedzerow przydatnosc
narz¢dzi internetowych 1 latwo$¢ ich uzywania, a takze rynkowa orientacja
przedsigbiorstwa. Takze Moini i Tesar'* upatruja przyczyn gotowosci stosowania
Internetu w internacjonalizacji przede wszystkim w czynnikach wewngtrznych firm.
Zauwazaja, ze traktowanie stron internetowych jako skutecznego instrumentu
marketingowego zalezy od postaw i do$wiadczenia menedzerow. Wiele publikacji
wskazuje na efekt przyspieszenia internacjonalizacji dzieki Internetowi'’, a przede

® N. Sinkovics, R.R. Sinkovics, R. J. “Bryan” Jean: The internet as an alternative path to internationalization?
International Marketing Review, 30 (2)/2013, s.130-155.

" K.A. Saban, S.E. Rau: The Functionality of Websites as Export Marketing Channels for Small and Medium
Enterprises, Electronic Markets, 15 (2)/2005, s. 128-135; K. Alrawi: The internet and international marketing.
Competitiveness Review, An International Business Journal 17(4)/2007, s.222 — 233.

0. J. Serensen, S. Buatsi: Internet and exporting: the case of Ghana. Journal of Business & Industrial
Marketing, 17(6)/2002, s. 481-500; P. Kaczmarek-Kurczak: Wykorzystanie stron internetowych przez polskich
eksporterow z wybranych branz wysokich, $rednich i niskich technologii, MBA, 5/2010, s.61-74.

'2 H. Moini, G. Tesar: The internet and internationalization of smaller manufacturing enterprises, Journal of
Global Marketing, 18 (3-4)/2005, s.79-94; Y.-L. Jaw, Ch.-L. Chen: The influence of the internet in the
internationalization of SME’s in Taiwan, Human Systems Management, 25 (3)/2006, s.167-183; T.D. Nguyen:
Factors affecting the utilization of the internet by internationalizing firms in transition markets: Evidence from
Vietnam, Marketing Intelligence and Planning, 25 (4) /2007, s.360-376; L.T. Eriksson, J. Hultman, L. Naldi:
Small business e-commerce development in Sweden — an empirical survey. Journal of Small Business and
Enterprise Development, 15(3)/2008, 5.555-570; K. Chulikavit: E-commerce and the international distribution
of SMEs. IADIS International Conference e-Commerce 2010; K-M.K. Tseng, R.E. Johnsen:
Internationalisation and the internet in UK manufacturing SMEs. Journal of Small Business and Enterprise
Development, 18(3)/2011, s.571 — 593.

'3 T.D. Nguyen: Factors affecting the utilization of the internet by internationalizing firms in transition
markets: Evidence from Vietnam, Marketing Intelligence and Planning, 25 (4) /2007, s.360-376

' H. Moini, G.Tesar: The internet...,op. cit., s.79-94.

'3 J. Yu, A. de Koning, B.M. Oviatt: Institutional and Economic Influences on Internet Adoption and
Accelerated Firm Internationalization, [w]: D.A. Shepherd, J.A. Katz: International Entrepreneurship,
Advances in Entrepreneurship, Firm Emergence and Growth, 8, Emerald Group Publishing Limited 2005,
s.85-110.
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wszystkim wdrozeniu nowych form ekspansji zagranicznej'’, w tym rozwojowi handlu
elektronicznego .

Zastosowaniu Internetu w dzialaniach marketingowych przedsigbiorstw tak
adresowanych do krajowych odbiorcow, jak i odbiorcow zagranicznych towarzyszy
dywersyfikacja narzedzi internetowych. Wciaz jednak witryny WWW przedsigbiorstw i
ich marek petniace zardwno funkcj¢ komunikacyjna, jak i dystrybycyjna naleza do ich
podstawowego kanonu. W  publikacjach dotyczacych stron internetowych
umigdzynarodowionych przedsigbiorstw rozwazany jest tez dylemat standaryzacji vs.
lokalizacji logo marki, kolorystyki i ukladu strony, informacji tekstowych czy
elementow wizualnych'®. Wydaje sie, ze zorientowanie strony na konkretna grupe/grupy
adresatow jest podstawowym warunkiem jej skuteczno$ci. W literaturze mozna spotkac
artykuly prezentujace inne wazne ich cechy. Simeon' uwaza, ze zgodnie z modelem
AIPD cztery czynniki decyduja o strategicznym potencjale stron internetowych i
powinny stuzyc ich ocenianiu. Sa nimi przyciagnie (attracting), informowanie
(informing), pozycjonowanie (positioning) i dostarczanie (delivering). Z kolei wedlug
tzw. formuty 6 C*° , witryny WWW powinny chrakterysowa¢ nastepujace cechy: sposob
przyciagania internautow (Capture), zawarto$¢ (Content), tworzenie spotecznosci wokot
przedsigbiorstwa/marki (Community), istnienie sklepu internetowego (Commerce),
dostosowanie do wymogéw nabywcow (Customer Orientation) oraz wiarygodno$é
(Credibility). Jako szczegdlnie wazne wymienia si¢ cztery cechy witryn, to jest ich tresc,
tworzenie spotecznosci, dostosowanie do zagranicznych klientow oraz istnienie sklepu
internetowego.

Rozw¢j Internetu i jego upowszechnienie tylko umozliwily uaktywnienie
kontaktéw firm z interesariuszami, ale rowniez wzmocnily pozycje klientow
(konsumentow) zwiekszajac ich dostgpno$¢ do informacji, takze pochodzacych od
innych niz przedsigbiorstwa uzytkownikow Internetu. Klienci stali si¢ aktywnymi
uczestnikami relacji rynkowych na réznych poziomach. W tej sytuacji stosowanie
narzgdzi internetowych jako platform dialogu i interakcji z klientami zyskiwato na
znaczeniu. Wagg interaktywnos$ci stron internetowych zauwazono juz w schylu XX
wieku. Ha i Lincoln®" rozumieli ja jako: sklanianie do zabawy (playfulness), danie
mozliwo$ci wyboru (choice), wywolywanie uczucia przywiazania (connectedness),
dostosowanie do gromadzenia danych i prowadzenia dialogu (reciprcal communication).
Dostrzezenie znaczenia interaktywnos$ci w publikacjach w kolejnych latach wigzalo si¢ z
pojawieniem si¢ koncepcji modelu otwartych innowacji, czy intensyfikacja dyskusji na

'® N. Sinkovics, R.R. Sinkovics, R. J. “Bryan” Jean: The internet..., op. cit., s. 130-155.

7 np. L.T. Eriksson, J. Hultman, L. Naldi: Small business e-commerce development in Sweden — an empirical
survey. Journal of Small Business and Enterprise Development, 15(3)/2008, s.555-570; M.Ghobakhloo, D.
Arias-Aranda, J. Benitez-Amado: Adoption of e-commerce applications in SMEs, Industrial Management &
Data Systems, 111(8)/2011, 5.1238-1269.

'8'S. Okazaki: Searching the web for global brands: how American brands standardise their web sites in
Europe, European Journal of Marketing, 39(1/2)/2005, s.87-109; F. Gibb, I. Matthaiakis: A framework for
assessing web site localization, The Electronic Library, 25 (6)/2007, s.664-678.

' R. Simeon: Evaluating domestic and international Web-site strategies. Internet Research, 9(4)/1999, 5.297-308.
2 p. Chaffey, R. Mayer, K. Johnston, F. Ellis-Chadwick: Internet Marketing, Pearson Education, Edinburgh
Gate 2000, s. 326.

?I'L. Ha, J. Lincoln: Interactivity Reexamined: A Baseline Analysis of Early Business Web Sites. Journal of
Broadcasting & Electronic Media, 42 (4)/1998, 5.457-474,
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temat wartosci doswiadczanej przez konsumentow (value-in use). Do propagatorow tego
podejécia naleza m.in. Prahalad i Ramaswamy®’, ktérzy zaproponowali model dziatan
przedsigbiorstwa zorientowanego na do$wiadczenia klientow* oraz Vargo i Lusch?.

Znaczna czg$¢ atrykutéw empirycznych na temat relacji pomigdzy stosowaniem
narzedzi internetowych i umigdzynarodowieniam przedsigbiorstw skoncentrowana byta
na badaniu firm jednej branzy lub oferujacych ten sam produkt, np. wina® lub wybranej
grupy produktow, np. artykuléw mody®®. Niewiele za$ jest badan poréwnujacych
aktywno$¢ internetowa przedsigbiorstw z réznych branz. Do nich nalezy tekst
klasyfikujacy eksporterow na reprezentujacych branze niskich, srednich i wysokich
technologii. Kaczmarek-Kurczak®’ zauwazyl, ze wigkszoé¢ polskich eksporterow z
wszystkich branz produkcyjnych stosuje defensywna strategie w zakresie eksploatacji
Internetu i koncentruje si¢ przede wszystkim na dostarczaniu ogoélnych informacji, a
niewielu wykorzystuje w aktywno$ci migdzynarodowej jego interaktywne mozliwosci.
Stwierdzit jednak, ze przedsigbiorstwa branz wysokich technologii stosuja relatywnie
szerszy niz przedstawiciele innych grup firm zestaw rozwiazan internetowych w
aktywnos$ci miedzynarodowej, w tym zagraniczne domeny WWW czy zrdznicowanie
wersji jezykowych serwisu oraz czgsciej stosuja narzedzia umozliwiajace interakcjg z
uzytkownikami serwisu. Z badan Okazaki’® wynika za$, Ze zakres standaryzacji stron
internetowych w skali migdzynarodowej jest znaczaco wigkszy w przypadku marek dobr
konsumpeyjnych trwatego uzytku niz dobr konsumpcyjnych nie zaliczanych do tej
kategorii.

Proba i metoda badawcza

Aby odpowiedzie¢ na postawione pytanie badawcze, przeanalizowano strony
internetowe 402 przedsiebiorstw-gestorow najsilniejszych polskich marek® dobr
konsumpceyjnych, ktore sprzedawane byly na rynkach zagranicznych. Do proby
zakwalifikowano marki ujgte w Rankingu polskich marek 2015 dziennika
Rzeczpospolita®, z ktorego wyodrgbniono marki dobr konsumpeyjnych sprzedawane na
rynkach zagranicznych. Podstawowy zbidr uzupeilniono o polskie marki roéznych
kategorii dobr konsumpcyjnych wskazane przez panel ekspertow. Badanie
przeprowadzono z zastosowaniem opracowanego przez autoroéw kwestionariusza ankiety
obejmujacego pytania dotyczace réznych funkcjonalnosci stron internetowych badanych

22 C. K. Prahalad, V. Ramaswamy: Co-creating unique value with customers, Strategy and Leadership, 32
(3)/2004, s. 4-9.

3 J. Mazur, P. Zaborek,: Validating DART Model, International Journal of Management and Economics 44
(1)/2014, s. 106-125.

* S.L. Vargo, RF. Lusch: Evolving to a New Dominant Logic in Marketing, Journal of Marketing Vol.
68/2004, s.1-17.

3 A.J Mills, L. Pitt, S. Sattari: Reading between the vines: analyzing the readability of consumer brand wine
web sites, International Journal of Wine Business Research, 24 (3)/2012, s.169-182.

% H. Kim, Y.J. Choi, Y. Lee: Web atmospheric qualities in luxury fashion brand web sites, Journal of Fashion
Marketing and Management, 19 (4)/2015, s.384-401.

27 P. Kaczmarek-Kurczak: Wykorzystanie stron...,op.cit., s.61-74.

S, Okazaki: Searching the..., op.cit., s. 87-109.

29 ,,Polskie marki” rozumiane sg w badaniu jako marki wykreowane przez przedsigbiorstwa wywodzace si¢ z
Polski, nawet jesli zostaty te marki przejgte przez firmy z kapitalem zagranicznym (np. E.Wedel).

30 Rzeczpospolita: Ranking Rzeczpospolitej Polskich Marek 2015, 1 grudnia 2015.
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marek, w tym: liczba i rodzaje wersji jezykowych, istnienie lub brak réznic w tresci i
formie (layout) zidentyfikowanych wersji jezykowych, zakres mozliwej interakcji
uzytkownika ze strona internetowa, informacje o funkcjonowaniu marki w réznych
mediach spolecznoéciowych, istnienie sklepu internetowego w roéznych wersjach
jezykowych i mozliwos$¢ personalizacji zamowien i informacje o warunkach dostawy
zamowionych towaréw w kraju i za granica. Dane te pozyskano w wyniku obserwacji
zawartosci oraz funkcjonalnosci stron internetowych marek. Z kolei dane metryczkowe,
pochodza z bazy danych EMIS. Dotycza one: calkowitych przychodow, liczby
pracownikow, liczby zagranicznych rynkow sprzedazy, udziatu kapitatu zagranicznego
w kapitale firm. Ponadto wykorzystano dane opisujace ruch internetowy na domenach
badanych marek, dostgpne w serwisie SimilarWeb (https://www.similarweb.com).
Strony WWW zostaly opisane ze wzgledu na: catkowita liczbe wizyt w sierpniu 2016,
sredni czas wizyty, wspolczynnik odrzucen (tzw. ,,bounce rate”), odsetek wizyt z
zagranicy. Gromadzenie danych zostato zrealizowane w sierpniu 2016 roku.

Badane marki reprezentowaly wszystkie funkcjonujace w Polsce branze dobr
konsumpcyjnych. Sklasyfikowano je w cztery kategorie, spodziewajac si¢ rdznic
wynikajacych ze specyfiki zaliczonych do nich branz: 1) zywno$¢ i napoje, 2)
kosmetyki, leki, srodki czystosci i inne dobra szybko zbywalne, 3) produkty zwiazane z
moda i osobistym wizerunkiem, takie jak odziez, obuwie, akcesoria i bizuteria, 4)
pozostate dobra trwalego uzytku, obejmujace m.in. produkty techniczne, czgsto o
relatywnie wysokiej cenie, takie jak elektronika uzytkowa, gry komputerowe, elementy
wyposazenia wnetrz, meble, rowery i jachty (patrz tabela 1).

Tabela 1. Rozktad proby ze wzglgdu na profil dziatalnosci

Kategorie w ujgciu branzowym Czgstosé Udziat w %
zywno$¢, napoje 125 31,1
kosmetyki, leki, $rodki czystosci itp. 62 15,4
odziez, obuwie, akcesoria, bizuteria 68 16,9
pozostate dobra trwatego uzytku 147 36,6
Ogotem 402 100,0

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Badana zbiorowos$¢ byta zréznicowana ze wzgledu na wielko$¢ przedsigbiorstw
mierzona liczba pracownikdow, wyniki ekonomiczne oraz zaangazowanie
migdzynarodowe mierzone liczba zagranicznych rynkow sprzedazy. Przewazaly wérdd
nich duze przedsigbiorstwa z obrotami powyzej 100 milionow ztotych (54,8%) i
zatrudniajace 250 Iub wigcej o0sdb (53,7%). Wigkszo$¢ badanych podmiotow
funkcjonowata na 1-10 zagranicznych rynkach (57,5%), a najliczniejsza grupg stanowity
firmy sprzedajace produkty na 2-3 rynkach (30,7%). Az 59,3% badanych miato
wylacznie polski kapitat, za§ 27,9% przedsigbiorstw bylo w calosci wlasnoscia
zagranicznego kapitatu.

Cechy domen internetowych i dane ekonomiczne firm w przekroju
branz

Kolejny etap analizy objal porownanie czterech wyszczego6lnionych kategorii firm
wylonionych przy uzyciu kryterium branz ze wzglgdu na $rednie poziomy zmiennych
opisujacych takie cechy stron internetowych, jak: kompleksowos$¢ rozwiazan, wybrane
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elementy jako$ci oraz stopien internacjonalizacji. Ponadto poréwnano podstawowe
wskazniki ekonomiczne przedsigbiorstw.

Wyniki poréwnania wraz z rezultatami testow ANOVA podano w tabeli 2
(analiza danych pierwotnych zgromadzonych w trakcie badania) i tabeli 3, (analiza

danych wtornych pozyskanych z istniejacych baz danych).

Tabela 2. Poroéwnanie kategorii branzowych badanych przedsigbiorstw ze wzgledu na $rednie arytmetyczne
zmiennych zagregowanych opisujacych cechy stron internetowych

\AVt{xy]bwuty StrOnyBranze IN Srednia ggggz:gg;se IANOVA
zywno$¢, napoje 125 1,216 1,059
Liczba Wersjikosr.netyki, le}(i, srodki (fzystvos'ci in. 63 1,857 1,625 F (3399 S
iezykowych odziez, obuwie, akcesoria, bizuteria |68 1,132 1,303 9,238
ozostale dobra trwatego uzytku 147 |1,966 1,661 Ip<0,001
Ogodltem 403 |1,576 1,477
zywno$¢, napoje 125 |488 ,867
Zakres  roznic  wikosmetyki, leki, srodki czystosci itp. [63 429 ,875 F (3,399) S
wygladzie 1 tredcijodziez, obuwie, akcesoria, bizuteria |68 ,176 ,455 2,276
stron internetowych |pozostale dobra trwatego uzytku 147 |463 ,946 ip=0,079
Ogodtem 403 417 ,849
Zywno$¢, napoje 125 264 731
kosmetyki, leki, $rodki czystosci itp. (63 238 ,640 F (3399 S
Interaktywnos¢ odziez, obuwie, akcesoria, bizuteria |68 ,485 ,801 2,690
ozostale dobra trwatego uzytku 147 |503 1,043 Ip=0,046
Ogodtem 403 |,385 ,863
zywno$¢, napoje 125 1,176 1,032
. Jkosmetyki, leki, $rodki czystosci itp. |63 1,254 1,107 F (3399 S
];Szisjznoéciowgz(})lﬁhOdZieZ’ obuwie, akcesoria, bizuteria |68 1,868 1,132 6,554
ozostale dobra trwatego uzytku 147 1,340 1,057 Ip<0,001
Ogodtem 403 1,365 1,092
zZywnos¢, napoje 125 1,008 ,089
. . . [kosmetyki, leki, $rodki czystosci itp. |63 ,175 ,814 F  (3,399) =
Sﬁ;g’s ntern éfxg; odzicz, obuwie, akcesoria, bizuteria |68 485 022 8,411
ozostate dobra trwatego uzytku 147 231 ,663 Ip<0,001
Ogodtem 403 | 196 ,657
zZywnos¢, napoje 125 1,712 1,015
ILiczba  mozliwoscikosmetyki, leki, $rodki czystosci itp. |63 1,810 1,014 F (3399 S
kontaktu w jezykujodziez, obuwie, akcesoria, bizuteria |68 1,191 1,149 5,609
lobcym ozostate dobra trwatego uzytku 147 1,741 ,973 ip=0,001
Ogodtem 403 {1,650 1,041
zZywnos¢, napoje 125 1,000 ,000
kosmetyki, leki, $rodki czystosci itp. [63 ,286 ,792 F (3,399 S
ILiczba form ptatnoscijodziez, obuwie, akcesoria, bizuteria |68 ,765 1,306 14,703
ozostate dobra trwalego uzytku 147 [259 ,741 Ip<0,001
Ogodtem 403 |268 ,803

Istotne wyniki testow

statystycznych zostaly pogrubione.

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Tabela 3. Porownanie kategorii branzowych badanych przedsigbiorstw ze wzgledu na $rednie arytmetyczne
zmiennych opisujacych cechy ruchu internetowego na stronach WWW oraz wybrane wskazniki ekonomiczne

Zmienne Branze IN Srednia Gyl IANOVA
standardowe
(Catkowita liczbazywnos¢, napoje 124 15,7 34,7
wizyt w  sierpniukosmetyki, leki, $rodki czystoéci itp. 63 40,0 79,4 F  (3,397)
2016 w tysigcach odziez, obuwie, akcesoria, bizuteria |68 105,7 1989 3,741
ozostale dobra trwatego uzytku 146 [166,0 626,9 P=0,011
Ogodtem 401 89,5 393,3
Sredni czas wizyty  [zywno$é, napoje 122 102:04 01:45
kosmetyki, leki, $rodki czystosci itp. |63 [02:14 01:10 F (3,392)
odziez, obuwie, akcesoria, bizuteria [67  |03:34 01:53 12,529
ozostale dobra trwatego uzytku 144 |03:25 02:51 Ip<0,001
Ogodltem 396 102:50 02:16
Srednia liczba stronzywnos¢, napoje 124 3,92 2,57
wyswietlanych kosmetyki, leki, $rodki czysto$ci itp. 63 3,75 1,63 F (3,397
podczas wizyty odziez, obuwie, akcesoria, bizuteria |68 (9,61 20,19 7,478
ozostale dobra trwatego uzytku 146 14,95 2,84 Ip<0,001
Ogodltem 401 |[5,23 3,82
Wspotczynnik zywno$¢, napoje 121  [35,58 14,80
odrzucen kosmetyki, leki, $rodki czystosci itp. |62 37,37 12,89 F (3,386)
odziez, obuwie, akcesoria, bizuteria |63 26,70 12,67 6,772
ozostale dobra trwatego uzytku 144 34,75 16,30 Ip<0,001
Ogdtem 390 34,12 15,11
Procent ~ wizyt  zzywno$¢, napoje 124 [12,07 12,32
zagranicy kosmetyki, leki, $rodki czystosci itp. [63 11,68 10,36 F  (3,396)
odziez, obuwie, akcesoria, bizuteria |68 (9,01 12,81 4,768
ozostate dobra trwalego uzytku 145 16,00 15,75 Ip=0,003
Ogodltem 400 (12,92 13,68
ILiczba pracownikow [zywno$¢, napoje 122 829 1308
kosmetyki, leki, srodki czystosci itp. [61 466 872 IF (3,360)
odziez, obuwie, akcesoria, bizuteria [52  |624 1478 1,926
ozostale dobra trwatego uzytku 129 560 767 p=0,125
Ogodltem 364 643 1109
Przychody w 2015zywno$¢, napoje 122 |641,3 897,9
roku w milionachkosmetyki, leki, $rodki czysto$ci itp. 61 1686,0 11288,3 IF (3,358)
ztotych odziez, obuwie, akcesoria, bizuteria [50  [267,6 793,7 1,366
ozostale dobra trwatego uzytku 129 [289,6 593,4 p=253
Ogodltem 362 16404 4680,5
ILiczba rynkéwlzywno$é, napoje 105 12,6 13,0
zagranicznych kosmetyki, leki, $rodki czystosci itp. [53 13,7 14,9 F  (3,284)
odziez, obuwie, akcesoria, bizuteria |38 4.9 6,7 6,722
ozostate dobra trwalego uzytku 92  |16,2 13,8 Ip<0,001
Ogodtem 288 [12,9 13,4

Istotne wyniki testow
Zrodto: Opracowanie

statystycznych zostaty pogrubione.
wlasne.

Analiza wariancji wskazuje, ze sposrod 15 rozpatrywanych zmiennych istotne
roéznice pomigdzy wyrdznionymi kategoriami branz wystepuja w przypadku 13 z nich.

Dokonane poréwnania wskazuja, ze najwyzszy poziom zaangazowania w
prowadzenie stron internetowych dotyczy marek przedsigbiorstw zajmujacych sie
sprzedaza odziezy i innych produktow zwiazanych z moda oraz producentow
pozostatych dobr trwatego uzytku. Wskazuja na to najwyzsze $rednie arytmetyczne dla

196



obu kategorii branz ze wzgledu na interaktywno$¢, ktora jest szczegodlnie pomocna przy
sprzedazy artykulow bezposrednio wptywajacych na wizerunek konsumenta, lub
wyrobow zlozonych technicznie — w obu wypadkach interaktywne rozwiazania na
stronach internetowych pozwalaja lepiej wyjasni¢ cechy oferty/marek i utatwi¢ wybdr, a
takze komunikowac¢ si¢ z konsumentami. Ponadto producenci odziezy wykorzystuja
najwicksza liczb¢ medidw spoteczno$ciowych, co mozna wyjasni¢ dazeniem do
wyrdznienia marek oraz  kreowania  spoteczno$ci  uzytkownikow-lojalnych
konsumentow. Najwyzsza jako$¢ witryn marek z tej branzy potwierdzaja takie
wskazniki, jak: najdluzszy $redni czas wizyty, najwigksza liczba stron wyswietlanych
podczas przecigtne] wizyty oraz najnizszy wspoOtczynnik odrzucen. Producenci
pozostatych dobr trwalego uzytku maja tylko nieznacznie nizsze (nieistotne
statystycznie) wyniki ze wzgledu na liczbg odstanianych stron i czas trwania przecigtne;j
wizyty. Najgorsze pod tym wzgledem wyniki maja wytworcy zywnosci i kosmetykow, z
najnizsza interaktywnos$cia, krotkimi czasami wizyt, niska liczba obejrzanych stron i
wzglednie wysokimi wspotczynnikami odrzucen. Co ciekawe, sprzedawcy odziezy i
produktow zwiazanych z moda wykazuja najnizszy sposrod badanych branz stopien
umigdzynarodowienia stron internetowych, wynikajacy z malej liczby wersji
jezykowych, niewielkich mozliwosci kontaktu w jezyku obcym, najnizszy odsetek
odwiedzajacych z zagranicy. Mimo czgstego oferowania zakupow przez Internet ich
sklep internetowy jest zazwyczaj dostgpny tylko w polskiej wersji jezykowe;.
Relatywnie staba internacjonalizacja marek produktow zwiazanych z moda sugerowana
przez strony internetowe jest potwierdzona przez zdecydowanie najmniejsza $rednia
liczbe zagranicznych rynkéw sprzedazy.

Najwyzszym stopniem umig¢dzynarodowienia sposrod badanych kategorii firm
mierzonym liczba rynkéw zagranicznych charakteryzuja si¢ wytworcy pozostatych dobr
trwatego uzytku, na co spojnie wskazuja dane ekonomiczne i internetowe. W ramach tej
branzy funkcjonuje wielu producentow tradycyjnych polskich ,hitow” eksportowych,
takich jak meble, stolarka okienna, jachty czy gry komputerowe. Cho¢ wytworcy
produktow spozywczych wykazuja wiele przejawow aktywnej dziatalnosci eksportowe;,
prowadza strony internetowe, ktore wydaja si¢ nie by¢ pomocne w pozyskiwaniu
klientow krajowych, a tym bardziej zagranicznych.

Whioski i implikacje dla praktyki gospodarczej

Generalny wniosek jaki wypltywa z przeprowadzonych badan pokazuje niewielkie
zaangazowanie polskich eksporterow w doskonalenie stron internetowych ich marek na
rzecz dostosowania ich do zagranicznego uzytkownika. Potwierdza on obserwacje
poczyniona przez innego badacza aktywnosci polskich eksporteréw w Internecie®'.
Wyniki przeprowadzonych badan empirycznych pokazaly, ze sposrod 15
rozpatrywanych w badaniu cech domen internetowych polskich marek istotne réznice
pomigdzy kategoriami branzowymi wystgpuja w przypadku 13 z nich. Relatywnie
najwyzszy poziom tych cech wykazuja marki odziezy i innych produktéw zwiazanych z
moda oraz marki pozostatych dobr trwalego uzytku, a najnizszy marki zywnosci i
kosmetykow. Te ostatnie charakteryzuje najnizsza interaktywnos¢, krotkie czasy wizyt,

31 P. Kaczmarek-Kurczak: Wykorzystanie stron. .., op.cit., s. 61-74.
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niewielka liczba obejrzanych stron i relatywnie wysokie wspotczynniki odrzucen.
Gestorzy marek odziezy i produktéw zwigzanych z moda wykazuja najnizszy sposrod
badanych kategorii branz stopien umigdzynarodowienia stron internetowych, wynikajacy
z matej liczby wersji jgzykowych, ograniczonych mozliwosci kontaktu klientow w
jezyku obcym, najnizszy odsetek odwiedzajacych z zagranicy i - mimo czgstego
oferowania zakupow przez Internet — udostgpnienia tylko polskojezycznej wersji sklepu
internetowego. Najwyzszym stopniem umigdzynarodowienia mierzonym liczba
zagranicznych rynkow sprzedazy charakteryzuja si¢ gestorzy marek pozostatych dobr
trwatego uzytku, na co spdjnie wskazuja dane ekonomiczne i internetowe. Wnioski z
badania powinny sktoni¢ gestorow marek eksportowych do udoskonalenia stron WWW
tych marek w kierunku zwigkszenia interaktywnosci i dostosowania do zagranicznych
uzytkownikow.
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Summary

The aim of this paper is to answer the research question: Do the characteristics of Polish brands'
websites addressed to the domestic and foreign consumers demonstrate significant differences in
terms of the industry specificity?

For this purpose, quantitative research was carried out by observing and recording the
characteristics of the exporting brands' websites, supplemented with secondary data on Internet
traffic and the financial outcomes of the brands' owners. The research community constisted of
402 strongest Polish consumer goods' brands sold in foreign markets.

It has been found that the brands of clothing and other fashion-related products and brands of
consumer durable goods demonstrate relatively high level of surveyed Web site characteristics and
brands of food and cosmetics - the lowest.

Key words: Internet domain names’ characteristics, web sites, internationalization, Polish brands
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