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Streszczenie

Jednym z podstawowych dylematéw zwiazanych z marketingiem miedzynarodowym jest standary-
zacja vs lokalizacja dziatan marketingowych na rynku miedzynarodowym. Problem ten dotyczy tez
stron internetowych przedsiebiorstw i ich marek bedgcych kluczowym instrumentem marketingu in-
ternetowego. Wciaz jednak jest niewiele badan na temat czynnikéw warunkujacych lokalizacje stron
internetowych innych niz réznice kultur narodowych.

Celem artykutu jest wigc identyfikacja czynnikéw spoleczno-demograficznych w otoczeniu przedsie-
biorstwa na rynkach zagranicznych, ktére moga warunkowac lokalizacje stron WWW adresowanych
do zagranicznych uzytkownikéw. W artykule zastosowano metode integracyjnego przegladu literatury
i zidentyfikowano nastepujace czynniki spoteczno-demograficzne w kontekscie lokalizacji stron WWW:
wielko$¢ populacji uzytkownikéw Internetu, stopien penetracji Internetu w kraju/regionie, réznice
struktury internautéw ze wzgledu na wiek/generacje, ple¢ oraz przynaleznos¢ do grupy spoteczne;.

Stowa kluczowe: standaryzacja a lokalizacja stron WWW, uwarunkowania spoteczno-demograficzne,
marketing miedzynarodowy, marketing internetowy
Kody klasyfikacji JEL: M3, F2, L1



132 Marzanna K. Witek-Hajduk, Elzbieta Wasowicz-Zaborek

1. Wprowadzenie

Jednym z kluczowych dylematéw zwigzanych z marketingiem miedzynarodowym jest
standaryzacja vs dostosowywanie dzialan marketingowych do uwarunkowan na rynku
zagranicznym [Vrontis, 2003; Sagan, 2010]. Witek-Hajduk [2010] wyréznia trzy podejscia
do dostosowania strategii marketingowej w skali miedzynarodowej: standaryzacja strategii,
adaptacja strategii marketingowej z rynku lokalnego do uwarunkowan na rynku zagranicz-
nym lub zastosowanie na rynku zagranicznym nowej strategii marketingowej. Wielu autoréw
[Yip, 1996] zwraca uwagg, ze nie wszystkie elementy strategii marketingowej przedsigbior-
stwa na rynkach zagranicznych (grupy docelowe, pozycjonowanie, elementy marketingu-
-mix: produkt, cena, dystrybucja, promocja) muszg by¢ jednoczesnie standaryzowane lub
dostosowane.

Od wielu lat podkresla si¢ znaczenie Internetu i narzedzi internetowych, w tym stron
WWW, w dziataniach marketingowych przedsigbiorstw, co jest zwigzane m.in. z rosnaca
liczbg uzytkownikow tej sieci na $wiecie oraz takimi cechami Internetu, jak m.in. globalny
zasieg, niskie koszty uzytkowania, postepujaca komercjalizacja oraz nieskonczona wirtu-
alna pojemnos$¢ [Jain, Maesincee, Kotler, 2002]. Zwraca si¢ m.in. uwage na promocyjne
i dystrybucyjne funkcje strony WWW. Jak wynika z badan nad dostosowywaniem elemen-
tow marketingu-mix w skali miedzynarodowej, dzialania z zakresu promocji i dystrybucji,
do ktoérych realizacji czesto jest wykorzystywana strona WWW, s3 czesto dostosowywane
do uwarunkowan na rynkach zagranicznych [Kapferer, 1992; Witek-Hajduk, 2010; Vrontis,
2003]. W zwigzku z tym istotng kwestig sg czynniki warunkujace lokalizacje stron WWW
adresowanych do zagranicznych uzytkownikow.

W ostatnich latach pojawilo si¢ wiele publikacji oraz przeprowadzono szereg badan empi-
rycznych na temat zastosowania stron WWW w dzialaniach adresowanych do zagranicznych
nabywcow [Witek-Hajduk i in., 2017b], w tym dotyczacych lokalizacji domen internetowych
[Singh, 2012] oraz czynnikéw determinujacych dostosowanie stron WWW do uwarunkowan
na rynkach zagranicznych [Shneor, 2012]. Badacze zajmujacy si¢ problematyka uwarunkowan
decyzji o lokalizacji stron WW W koncentruja si¢ przede wszystkim na wplywie cech kultury
narodowej, mniej uwagi za$ po$wieca sie wptywowi innych czynnikéw w makrootoczeniu
przedsiebiorstwa na te decyzje, w tym uwarunkowan spoleczno-demograficznych. Celem
artykulu jest wypelnienie tej luki badawczej i odpowiedz na nastepujace pytanie badawcze:
Jakie czynniki w spoleczno-demograficznym otoczeniu przedsigbiorstwa na rynkach zagra-
nicznych mogg warunkowac decyzje o lokalizacji stron WWW adresowanych do zagranicz-
nych uzytkownikow?

Autorki dokonaly przegladu literatury na temat lokalizacji stron WWW, w tym publikacji
o czynnikach ja determinujgcych oraz spoteczno-demograficznych determinantach zacho-
wan internautéw, a takze przegladu raportéw i danych statystycznych dotyczacych spolecz-
no-demograficznego profilu uzytkownikoéw.
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W czeéci pierwszej artykulu zdefiniowano i scharakteryzowano zjawisko lokalizacji
stron WWW. W drugiej czesci przedstawiono wnioski z badan dotyczacych determinantéow
lokalizacji dziatan marketingowych ze szczegélnym uwzglednieniem domen internetowych,
wskazujac luke badawczg. W trzeciej czesci zidentyfikowano spoteczno-demograficzne uwa-
runkowania lokalizacji stron WWW. Artykul podsumowano wnioskami oraz wskazaniem
ograniczen i kierunkéw przysztych badan.

2. Lokalizacja stron internetowych

W publikacjach z zakresu zarzgdzania miedzynarodowego na okreslenie zjawiska dosto-
sowywania strategii marketingowej lub poszczegélnych jej elementéw do uwarunkowan
na rynku zagranicznym stosowane sg terminy ,,adaptacja” lub ,,lokalizacja” [Johri, Petison,
2008]. Lokalizacja dziatan marketingowych jest odpowiedzig na zréznicowanie potrzeb i pre-
ferencji nabywcow z réznych rynkéw zagranicznych oraz odmiennos¢ innych uwarunkowan
w mikro- i makrootoczeniu na tych rynkach. W przypadku strategii lokalizacji przedsiebior-
stwo bierze pod uwage zréznicowanie preferencji nabywcow ksztaltowanych przez odmienne
uwarunkowania na tych rynkach. Strategia lokalizacji jest zorientowana na identyfikacje pro-
filu konsumentéw w danym kraju czy regionie oraz dostosowanie dzialan marketingowych
do ich specyfiki. Takie podejscie ma stuzy¢ unikaniu kosztéw adresowania nieadekwatnych
komunikatéw marketingowych do zagranicznej grupy docelowej [Singh, 2012] oraz wzro-
stowi sprzedazy i wzmocnieniu relacji z zagranicznymi konsumentami ze wzgledu na lepsze
dostosowanie tych dzialan do ich preferencji [Jain, 1989].

Dylemat lokalizacji dotyczy tez strony WWW adresowanej do zagranicznych interesa-
riuszy przedsigbiorstwa/marki jako instrumentu marketingu internetowego [m.in. Singh,
2012]. Przedsigbiorstwo moze zdecydowac si¢ na: standaryzacje strony WWW w skali mie-
dzynarodowej lub lokalizacj¢ strony internetowe;j.

Standaryzacja strony WWW oznacza, ze poszczegdlne elementy strony WWW s3 ujed-
nolicone w skali miedzynarodowej. Z kolei lokalizacja strony internetowej polega na adaptacji
poszczegélnych elementéw strony WWW do potrzeb jezykowych, kulturowych lub innych
cech i preferencji zagranicznej grupy docelowej [Gibb, Matthaiakis, 2007]. Standaryzacji lub
dostosowaniu podlega¢ moga takie elementy strony WWW, jak: jezyk, menu, uklad, nawi-
gacja, kolorystyka, logo marki/firmy, zdjecia, rysunki, tres¢, sposob zapisywania daty, sto-
sowany system miar/wag [Nacar, Burnaz, 2011; Daechun, 2014].

Z badan przeprowadzonych w ostatnich latach wynika, ze niewiele korporacji miedzyna-
rodowych standaryzuje strony WWW, czgsciej s one lokalizowane [Baack, Bott, 2010], cho¢
stopien lokalizacji tych stron jest zréznicowany. Wedltug przeprowadzonego kilka lat wezesniej
badania Singha i Boughtona [2005] jedynie okoto 30% stron WW W bylo dostosowanych do
specyfiki zagranicznych rynkéw, a pozostale byly wylacznie w jezyku angielskim. Z badan
wynika tez, ze poszczegdlne elementy zawartosci strony internetowej s w réznym stopniu
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lokalizowane [Okazaki, 2004; Okazaki, Skapa, 2008; Nacara, Burnaza, 2011]. Jak wskazuja
Yalcin i in. [2011], korporacje transnarodowe pochodzace z réznych regiondéw $wiata stosujg
zréznicowane pod wzgledem lokalizacji strategie komunikacji z zagranicznymi uzytkow-
nikami stron WWW.

3. Determinanty lokalizacji stron WWW

W literaturze [m.in. Albaum i in. 1994, s. 286; Vrontis, 2003] wskazuje si¢ r6zne deter-
minanty dostosowania strategii marketingowej do uwarunkowan na rynkach zagranicz-
nych, w tym takie, jak: 1) specyfika otoczenia podmiotowego na rynkach zagranicznych
(konkurencja, pozycja rynkowa konkurentéw, standaryzacja/adaptacja dziatan marketin-
gowych dokonywana przez konkurentéw, potencjal wzrostu segmentu docelowego, skion-
nos¢ konsumentéw do zakupu, jednorodno$é/zréznicowanie potrzeb i preferencji nabywcow
w skali miedzynarodowej, profil adresatéw mediéow, w tym mediéw internetowych na ryn-
kach zagranicznych, zréznicowanie sposobéw uzytkowania produktéw, réznice w infra-
strukturze marketingowej, w tym w strukturze kanatéw dystrybucji i dostepnosci medidw,
roznice dostepnosci materialéw, surowcédw, komponentéw, znajomos¢ marki); 2) specy-
fika branzy/kategorii produktowej; 3) czynniki w otoczeniu przedmiotowym na rynkach
zagranicznych (uwarunkowania polityczne, regulacje prawne, zréznicowanie standardow
technicznych w skali miedzynarodowej, wizerunek kraju pochodzenia przedsigbiorstwa/
produktu/marki na rynkach zagranicznych, réznice uwarunkowan ekonomicznych, w tym
zréznicowanie dochodéw nabywcdw, réznice kulturowe wplywajace na procesy zakupowe,
réznice demograficzne, w tym np. réznice struktury wiekowej konsumentéw czy réznice
stylu zycia); 4) uwarunkowania wewnetrzne (m.in. stopien internacjonalizacji przedsie-
biorstwa, zasoby przedsigbiorstwa, koszty adaptacji dzialan marketingowych, centraliza-
cja systemu zarzadzania w przedsiebiorstwie, sukces programu marketingowego, historia
marki na rynku ekspansji).

Czynniki sklaniajgce przedsiebiorstwa do lokalizacji strategii marketingowej byly tez
przedmiotem badan empirycznych. Wynika z nich, ze czynnikami sklaniajacymi menedze-
réw europejskich przedsigbiorstw do dostosowania dziatan marketingowych do warunkow
lokalnych sg przede wszystkim: przepisy prawne, charakter konkurencji, zwyczaje kon-
sumpcyjne, struktura dystrybucji, znajomos$¢ marki, struktura adresatéw mediéw i poziom
dystrybucji marki [Kapferer, 1992], a czynnikami sklaniajagcymi polskie przedsiebiorstwa
do lokalizacji strategii marketingowej byly przede wszystkim sita nabywcza konsumentéw/
nabywcow instytucjonalnych i preferencje nabywcéw, natomiast struktura wiekowa nabyw-
cow i dostepnos¢ mediéw zostaty uznane za czynniki w najmniejszym stopniu warunku-
jace dostosowanie strategii marketingowej na rynkach zagranicznych [Witek-Hajduk, 2010].

Shneor [2012] podkredla, ze nalezy uwzgledni¢ takie uwarunkowania lokalizacji stron
internetowych, jak: czynniki technologiczne, handlowe, spoteczno-kulturowe i prawno-
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-administracyjne, a takze dystans kulturowy, dystans fizyczny (geograficzny) oraz determi-
nanty popytu. Badacze tego zagadnienia koncentrowali si¢ jednak gléwnie na kulturowych
uwarunkowaniach lokalizacji stron WWW adresowanych do zagranicznych nabywcéw,
a zwlaszcza na wplywie réznic kultur narodowych [m.in. Singh, Zhao, Hu, 2005; Heng-Li,
Lin, 2003; Cermak, Smutny, 2018]. Z badan wynika, ze czynniki kulturowe majg wptyw
na dostosowanie formatu i ukladu oraz projekty witryn internetowych adresowanych do
zagranicznych uzytkownikéw [m.in. Cyr, Trevor-Smith, 2004], a takze na opisy zawartosci
na stronach WWW [Okazaki, 2004]. Niewiele jest jednak badan dotyczacych innych uwarun-
kowan lokalizacji stron WWW. Z badan empirycznych Shneora [2012] wynika, Ze na decy-
zje o lokalizacji witryn internetowych maja wptyw dystans kulturowy, dystans geograficzny
miedzy krajem macierzystym a docelowym oraz natezenie ruchu w witrynie pochodzace
z kraju docelowego, popyt oraz intensywnos¢ konkurencji w kraju docelowym. Infrastruk-
tura prawna, handlowa i informatyczna w krajach docelowych nie maja wptywu na decyzje
o lokalizacji domen WWW [Shneor, 2012]. Szereg badan potwierdza, ze o podejsciu do loka-
lizacji domen internetowych w skali miedzynarodowej decyduje réwniez specyfika branzy,
a nawet kategorii produktéw [m.in. Tixier, 2005; Kaczmarek-Kurczak, 2010; Witek-Hajduk
iin., 2017a]. Brakuje jednak badan podejmujgcych kwestie wplywu réznic spoteczno-demo-
graficznych na lokalizacje stron WWW.

4. Uwarunkowania spoteczno-demograficzne a lokalizacja stron
internetowych przedsiebiorstw

Spoleczno-demograficzne uwarunkowania dziatan przedsiebiorstwa na rynkach zagra-
nicznych zaliczane sg do szerokiej kategorii czynnikéow spoteczno-kulturowych i obejmuja
takie parametry, jak m.in.: wielkos¢, struktura oraz dynamika popytu, wielko$¢ popula-
cji, tempo jej wzrostu, gestos¢ zaludnienia, przyrost naturalny, regionalizacja zaludnienia,
wielkos¢ i struktura gospodarstw domowych, struktura ludnosci ze wzgledu na wiek, ple¢,
poziom i rozklad dochodéw, styl zycia, zawod, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, reli-
gie, pochodzenie etniczne, oraz cechy regionalne i migracje ludnosci [Gierszewska, Roma-
nowska, 2004].

Przed stworzeniem strony WW W i podjeciem decyzji co do jej lokalizacji przedsigbiorcy
powinni zweryfikowa¢, do jakiej grupy docelowej adresowana jest ich oferta i jaki jest jej
profil spoleczno-demograficzny, a takze zbada¢ preferencje zagranicznych uzytkownikéw
domeny. Znajomo$¢ rozkltadéw cech w populacji internautéw w miejscu, w ktorym przed-
siebiorca prowadzi dziatalno$¢, moze si¢ okaza¢ pomocna zaréwno w prowadzeniu komu-
nikacji marketingowej, jak i dystrybucji internetowej z wykorzystaniem strony internetowe;.

Z punktu widzenia decyzji o lokalizacji stron WWW nalezy zwrdci¢ uwage m.in na roz-
nice miedzy krajami/regionami §wiata nie tylko co do wielkosci populacji, lecz takze liczby
uzytkownikow Internetu i stopnia jego penetracji w danej populacji (tabela 1).
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Tabela 1. Uzytkownicy Internetu wedlug regionow $wiata

Liczba " Wzrost stopy Odsetek
. L Stopa penetragji " . L
S uzytkownikéw penetragji Internetu uzytkownikow
Region Swiata Internetu e
Internetu — stan (% populadji (%) w latach Internetu na $wiecie

na 31.12.2017 °populad 2000-2018 (%)
Afryka 453329534 35,2 9,941 10,9
Azja 2023630194 48,1 1,670 48,7
Europa 704 833752 85,2 570 17,0
Ameryka tacinska i Karaiby 437001277 67,0 2,318 10,5
Srodkowy Wschéd 164 037 259 64,5 4,893 39
Ameryka Pétnocna 345 660 847 95,0 219 83
Australia i Oceania 28 439277 68,9 273 0,7
Swiat ogétem 4156 932140 54,4 1,052 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie www.internetworldstats.com/stats.htm [dostep: 18.03.2018].

Dane przedstawione w tabeli 1 pokazujg réznice miedzy poszczegdlnymi regionami
$wiata w zakresie stopnia penetracji Internetu, co ma zwigzek m.in. ze zréznicowanym pozio-
mem rozwoju gospodarczego. Wedtug Digital Yearbook [2017] tylko w 28 krajach stopien
penetracji Internetu w odniesieniu do catkowitej liczby mieszkancéw jest wiekszy niz 50%.
Statystyki dotyczgce dostepu do Internetu pokazujg wprawdzie staty wzrost liczby uzytkow-
nikow w skali calego $wiata, ale w krajach rozwinigtych odsetek gospodarstw domowych
z dostepem do Internetu jest dwa razy wyzszy niz w krajach rozwijajacych sie. Tylko 15%
gospodarstw domowych w krajach stabo rozwinietych ma dostep do Internetu. W tych kra-
jach wielu uzytkownikéw uzyskuje dostep do sieci w pracy, szkole i na uczelni lub w innych
miejscach publicznych [ICT Facts and Figures, 2017].

Determinantami sposobu korzystania ze stron WWW, w tym jako kanaléw zakupowych,
sg tez takie czynniki demograficzne, jak: wiek, pte¢ i poziom wyksztalcenia. Uwarunkowa-
nia te byly analizowane przez wielu autoréw w kontekscie zachowan internetowych [Subra-
hmanyam i in., 2001; Jackson i in., 2001; Fallows, 2005; Wasserman i Richmond-Abbott,
2005; Meraz, 2008; Valkenburg, Peter, 2007; Zillien, Hargittai, 2009, VanDeursen i in., 2014].
Z danych wynika, ze struktura internautéw w poszczegélnych krajach/regionach $wiata ze
wzgledu na pte¢ jest zrdznicowana (tabela 2).

Chociaz niektére badania wykazuja, ze cyfrowa nieréwno$¢ miedzy mezczyznami
i kobietami si¢ zmniejsza [Ewing i in. 2010; Losh 2009], ciagle istniejg znaczgce réznice co
do struktury uzytkownikéw nowych medidéw ze wzgledu na ple¢. Z badan wynika, ze mez-
czyzniangazuja sie prawie we wszystkie dziatania zwigzane z komunikacja, rozrywka, wypo-
czynkiem oraz tworzeniem tresci i robig to czesciej niz kobiety [Weiser 2000, Dutton i in.,
2009]. Zgodnie z raportem KPMG [2017] mezczyzni wydajg tez wiecej na zakupy online niz
kobiety. Wprawdzie w 2017 roku kobiety i mezczyzni podobnie czesto robili zakupy przez
Internet, ale to mezczyzni wydawali §rednio wiecej w trakcie jednej transakeji (220 dol.) niz
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kobiety (151 dol.). Mozna to w duzej mierze przypisa¢ temu, ze konsumenci plci meskiej cze-
$ciej kupowali towary luksusowe (55% zakupéw doébr luksusowych dotyczyto mezczyzn) lub
elektronike (72% transakcji dotyczylo mezczyzn), podczas gdy kobiety czesciej kupowaty
tansze produkty, w tym kosmetyki lub zywnos¢.

Tabela 2. Struktura uzytkownikéw Internetu ze wzgledu na ple¢ wedlug regionéw $wiata

Region Kobiety (%) Mezczyzni (%)
Afryka 18,6 24,09
Azja i Pacyfik 39,7 479
Europa 76,2 82,9
Ameryki 65,1 66,7
Kraje arabskie 39,4 47,7
Wspolnota Niepodlegtych Parstw 65,8 69,8

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie https://www.statista.com/statistics/491387/gender-distribution-of-internet-users-
-region/ [dostep: 18.03.2018].

Takze wiek jest jednym z kluczowych czynnikdw réznicujacych korzystanie z Internetu
[Bonfadelli, 2002; Fox, Madden, 2005; Zillien, Hargittai, 2009; Van Deursen i in., 2014].
Analizujac zachowania internetowe, badacze zaobserwowali, Ze mlodzi doro$li korzystaja
w duzej mierze z Internetu w celach rekreacyjnych i rozrywkowych, takich jak surfowanie
dla przyjemnosci lub pobieranie muzyki czy filméw [m.in. Dutton i in., 2011; Fox, Madden,
2005; Jones, Fox, 2009]. Z kolei dokonywanie zakupéw przez Internet, wysylanie wiadomo-
$ci i wyszukiwanie informacji zwigzanych ze zdrowiem to zachowania bardziej popularne
wsrod starszych uzytkownikéw [Jones, Fox, 2009].

Mimo ze w prawie wszystkich krajach osoby mltodsze cz¢sciej maja dostep do Internetu
niz starsze, to wystepujg roznice co do struktury internautéw ze wzgledu na wiek w poszcze-
golnych krajach. Potwierdzaja to m.in. badania sondazowe przeprowadzone w 2014 roku
w 35 krajach (tabela 3) [Paw Research Center, 2015]

Tabela 3. Zréznicowanie uzytkownikéw Internetu w wybranych krajach §wiata ze wzgledu na wiek

i wyksztalcenie w 2014 r.
Kraj Ogoétem | 18-34lata 35+ Wyks.zta’fc.enie srednie Wyk:s.zt’a’fcen.ie nizsze
(%) (%) (%) i wyzsze (%) niz Srednie (%)
Chile 76 98 62 87 18
Rosja 73 95 61 brak danych brak danych
Wenezuela 67 84 54 91 55
Polska 63 95 51 77 22
Chiny 63 87 45 88 42
Liban 62 94 41 84 30
Argentyna 62 85 48 89 50
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Kraj Ogétem 18-34 lata 35+ Wyks'zta’fc.enie $rednie Wyk:s.zt’afcen'ie nizsze
(%) (%) (%) i wyzsze (%) niz srednie (%)
Kolumbia 57 80 44 83 35
Malezja 55 81 35 72 19
Ukraina 53 84 39 brak danych brak danych
Brazylia 51 72 35 78 28
Meksyk 50 73 36 81 26
Egipt 50 64 34 81 30
Jordania 47 62 27 75 16
Peru 46 70 31 69 14
Tajlandia 45 83 27 82 24
Wietnam 43 70 21 75 20
Tunezja 42 66 25 70 17
Filipiny 42 64 23 67 33
Republika Potudniowej Afryki 4 51 31 64 19
Nigeria 39 51 23 51 10
Nikaragua 38 53 24 71 19
Salwador 34 53 19 77 16
Kenia 29 35 22 51 12
Senegal 28 37 18 74 17
Indonezja 24 4 10 43 n
Ghana 21 30 n 32 5
Indie 20 30 12 34 9
Tanzania 19 27 10 brak danych brak danych
Uganda 15 20 8 57 9
Bangladesz n 15 6 24 5

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Pew Research Center, Internet Seen as Positive Influence on Education but Negative
Influence on Morality in Emerging and Developing Nations, 2015.

Jak wynika z tabeli 3, najwiekszy odsetek mltodszych osob korzystajacych z Internetu
wystepuje w Chile, a najnizszy - w Bangladeszu. Najwieksza réznica w dostepie do Inter-
netu miedzy grupa mlodszych i starszych uzytkownikéw wystepowata w Tajlandii i Libanie:
odpowiednio 56 i 53 punktéw procentowych. Najmniejsze zréznicowanie wskazano w kra-
jach o najnizszym odsetku uzytkownikéw Internetu w ogdle, czyli Bangladeszu (9 pkt proc.
réznicy) i Ugandzie (12 pkt proc.). W Kenii, w ktdrej ogélny odsetek uzytkownikow Internetu
jest wyzszy o kilkanascie pkt proc., réznica wyniosta 13 pkt proc. Mozna zatem wnioskowac,
ze przyczyny zroéznicowania dostepu do Internetu miedzy grupami wiekowymi nalezy upa-
trywa¢ nie tylko w ogélnym poziomie penetracji danego kraju, ale m.in. w zréznicowaniu
czynnikéw ekonomicznych czy technologicznych lub w poziomie wyksztalcenia.

Raport KPMG [2017] wskazuje tez na réznice w korzystaniu z Internetu miedzy repre-
zentantami tzw. pokolenia baby boomers (ur. w latach 1946-1965), pokolenia X (ur. w latach
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1966-1981) i tzw. millenialséw — pokolenie Y (ur. w latach 1982-2001). Zréznicowanie to wyraza
si¢ nie tylko w réznicach co do czasu spedzanego w Internecie, lecz takze dotyczy struktury
zachowan. Konsumenci generacji X dokonali w 2017 roku wigcej zakupéw online niz jakakol-
wiek inna grupa wiekowa ($rednio 19 transakcji w roku), millenialsi za$ — grupa, ktéra uwa-
zana jest zwyczajowo za najaktywniejszych dorostych uzytkownikéw Internetu — dokonali
20% mniej zakupow. Nalezy zauwazy¢, Ze wyrdznione generacje reprezentuja rézne etapy cyklu
zycia. Ich zachowania w Internecie, poszukiwane tresci, zainteresowania sg wigc w duzej mie-
rze tym determinowane. Pokolenie Y to czesto osoby, ktdrych kariery zawodowe dopiero sie
rozpoczynaja lub nabierajg ksztattu, zakladaja rodziny i czgsto wychowuja male dzieci. Gene-
racja X zas$ to osoby, ktdrych sytuacja Zyciowa jest bardziej ustabilizowana. Co moze si¢ oka-
za¢ zaskakujace, pokolenie baby boomers czestoscig zakupdw online nie odbiega znaczaco od
millenialséw. Reprezentanci poszczegdlnych generacji poszukuja w sieci réznych produktéw
- wynika to z odmiennych potrzeb, jak réwniez innych doswiadczen i by¢ moze przyzwycza-
jen. Podczas gdy baby boomersi kupujg w Internecie wiecej artykutéw AGD, ksiazek, a takze
coraz wiecej lekdw i parafarmaceutykéw niz pozostale grupy, millenialsi kupuja relatywnie
mniej ksigzek i muzyki, za to wiecej kosmetykéw, duzych artykuléw wyposazenia wnetrz
(np. meble) czy produktow optycznych [KPMG, 2017]. Réznice w czestosci dokonywania zaku-
pow oraz preferowanych kategoriach produktéw nie s jedynymi. Generacje w rézny sposéb
poszukuja informacji, a ich decyzje zakupowe podejmowane sa pod wptywem odmiennych
czynnikéw. Najmlodsza generacja jest najbardziej wrazliwa na opinie w mediach spoteczno-
$ciowych i przekazy znajomych, chetnie takze przed dokonaniem zakupu online oglada towar
w tradycyjnym sklepie. Projektujac zatem witryne dla tej grupy wiekowej, warto rozwazy¢
mozliwo$¢ dzielenia si¢ opiniami i czytania ocen innych uzytkownikéw.

Kolejnym spoteczno-demograficznym czynnikiem wptywajacym na zachowania internau-
tow jest wyksztalcenie. Howard i in. [2001] potwierdzaja, ze osoby z wyzszym wyksztalceniem
korzystaja z Internetu w poszukiwaniu informacji na temat zdrowia, transakcji finansowych
i wynikéw badan. Osoby o nizszym poziomie wyksztalcenia kieruja si¢ natomiast gléwnie
motywacjami rozrywkowymi. Ponadto odsetek internautéw jest wyzszy wérdd oséb z wyz-
szym poziomem wyksztalcenia, co potwierdzajg badania Pew Research Center [2015] (tabela 3).

Zgodnie z teorig spolecznej tozsamosci ludzie przejawiaja sklonnos¢ do definiowania sie-
bie poprzez swoje powiazania z konkretng grupa spotecznag lub organizacja [Lam i in. 2010].
U podstaw wielu zachowan lezg czynniki zwigzane z przynaleznoscig do danej grupy czy
klasy spotecznej. Dotyczy to praktycznie wszystkich sfer aktywnosci, zaréwno prywatnej,
jak i zawodowej. Struktura spoleczna i podzial na klasy (wyzsza, $rednia, nizsza) zalezne
sa w duzej mierze od poziomu zamozno$éci danego kraju i jego rozwoju gospodarczego [Duli-
niec, 2007]. Analiza postaw i zachowan powigzanych z czynnikami spofeczno-demograficz-
nymi w kontekscie lokalizacji stron WWW powinna wiec uwzglednia¢ zréznicowanie w tym
zakresie. Socjolog Pierre Bourdieu zajmowal si¢ funkcjonowaniem spoteczenstw i klas spotecz-
nych oraz relacjami migdzy nimi. Badal m.in. wptyw kapitalu ekonomicznego i kulturowego
na pozycje spoleczng cztonkéw réznych klas, ze wskazaniem na szczegélne znaczenie tego
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ostatniego [Bourdieu, 2006]. Bazujac na teoriach Bourdieu, wielu badaczy analizowalo wplyw
i powigzania miedzy klasami i statusem spotecznym a sposobem, w jaki ludzie korzystaja
z mediéw elektronicznych [Zarycki, 2006; Seiter, 2008; Hargittai, Walejko, 2008; Hargittai,
Hinnant, 2008, Zillien, Hargittai, 2009; Robinson, 2009; Straubhaar i in. 2012; Blank, 2013;
Cebula, 2014]. Badania zachowan w Internecie w przekroju klas spotecznych koncentrowaty
sie m.in. na réznicach w poszukiwanych i dostarczanych tresciach, podejsciu do korzystania
z technologii internetowych, umiejetnosciach i dostgpie [Khan i in. 2016; Van Deursen, Van
Dijk, 2014; Kalmus i in., 2011; Zillien, Hargittai, 2009; Iske i in. 2005]. Dostep do technologii
nie niweluje spolecznych nieréwnosci, ktdre sa zwigzane z réznicami w zakresie umiejetno-
$ci, preferowanych sposobdw i celow wykorzystania, motywacji czy tez mozliwosci praktycz-
nego spozytkowania zasobow internetowych w zyciu codziennym [Cebula, 2014]. U zrodia
tych roznic lezy przynaleznos$¢ do klasy spotecznej, ktdra przenosi sie do $wiata wirtualnego.
Zréznicowanie w dostepie do Internetu i sposobie korzystania z niego ze wzgledu na pocho-
dzenie spoteczne przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Zréznicowanie w dostepie do Internetu i sposobie jego wykorzystania ze wzgledu
na pochodzenie spoteczne

Zmienna Opis Zrédto

Dostep Osoby reprezentujace wyzsza klase spoteczng o wyzszych dochodach i wyksztatceniu | Statistics
czedciej dysponuja dostepem do Internetu i wieksza liczba urzadzers umozliwiajacych | Canada, 2018;
ten dostep. Feliksiak,
Wraz z postepem technologicznym oraz spadkiem kosztéw korzystania z Internetu 2012; data.
zanikaja réznice miedzy klasami i grupami spotecznymi. Barierg przestaje by¢ czynnik | worldbank.org,
ekonomiczny. Mozna przypuszczac, ze w niedalekiej przysztosci réznice te ulegng 2018; Ewing
catkowitemu zatarciu. iin. 2014;
Najnowsze statystyki dostepu do Internetu w poszczegélnych krajach pokazuja DiMaggio i in.
zdecydowanie wiekszy udziat mieszkaricéw krajow wysoko rozwinigtych niz tych 2004
0 Nizszym poziomie rozwoju

Umiejetnosci | Wyzsze wyksztatcenie oraz wieksze doswiadczenie w korzystaniu z Internetu Van Dijk, 2012;

i szybkos¢ prowadzi do rozwiniecia wyzszych umiejetnosci postugiwania sie technologiami Iske i in., 2005;

pozyskiwania | internetowymi, co przekfada sie na szybsze pozyskiwanie i lepsze przyswajanie Akindes, 2009

informacji informacji

Tworzone Osoby z wyzszym wyksztatceniem i 0 wyzszym statusie s3 wprawdzie zainteresowane | Iske i in., 2005;

i poszukiwane | rozrywka i mediami spotecznosciowymi, ale rdwnie czesto korzystajq z tresci Micheli, 2015;

tresci dostepnych w serwisach informacyjnych i edukacyjnych. Czesto wykorzystujg Internet | Zillen,
do pracy. Ich aktywnos¢ w sieci prowadzi do zdobycia nowej wiedzy i umiejetnosci, Hargittai, 2009;
a zatem utrwalenia wysokiej pozycji spotecznej. Schredie, 2011;
Osoby o nizszym wyksztatceniu i statusie s3 czesto zaabsorbowane korzystaniem DiMaggioiin.,

z mediéw spotecznosciowych i komunikatoréw w celu budowania relacji spotecznych. | 2004
Ich gtéwnym zainteresowaniem jest rozrywka, np. w postaci filméw i gier
komputerowych. Ten rodzaj aktywnosci jest absorbujacy czasowo i nie przyczynia

sie do podniesienia wiedzy i umiejetnosci, co mogtoby prowadzi¢ do awansu
spotecznego.

Réznice mozna réwniez zauwazy¢ miedzy tresciami tworzonymi i zamieszczanymi

w Internecie przez reprezentantéw réznych klas spotecznych. Osoby o wyzszym
statusie sg sktonne do tworzenia wiekszej ilosci tresci w stosunku do innych grup. W ich
wypadku stosunek tworzonych do pozyskiwanych tresci jest relatywnie najwiekszy

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W kontekscie dylematu standaryzowac czy lokalizowa¢ strone WW W przedsigbiorstwa/
marki znajomo$¢ postaw i upodoban reprezentantéw poszczegdlnych warstw spotecznych
moze okazac si¢ przydatna. Prezentowane na stronie internetowej tresci moga by¢ nieatrak-
cyjne dla przedstawicieli niektorych grup spotecznych, a szczegélnie interesujgce dla innych.
Dopasowanie tresci moze mie¢ istotny wptyw na wskaznik odrzucen, czas uzytkowania
witryny oraz sklonno$¢ do analizowania kolejnych jej podstron oraz ponownych wizyt,
a przez to — na mozliwos¢ przekazania uzytkownikowi dodatkowych informaciji.

Struktura spoleczna, ktéra warunkuje dostep do Internetu i sposob jego wykorzystania,
moze mie¢ wplyw na mozliwo$¢ zastosowania kanalu internetowego w dystrybucji towa-
réw. Korzystanie z sieci w komfortowych warunkach we wlasnym domu moze si¢ przetozy¢
na wigksza sklonnos¢ do robienia zakupdw za jej posrednictwem. Wzrost odsetka miesz-
kancéw danego kraju o najwyzszych dochodach i o najwyzszym statusie spotecznym, bar-
dziej sktonnych do korzystania z innowacyjnych rozwigzan powinien by¢ uznany za szanse
w miedzynarodowym otoczeniu biznesowym dla przedsiebiorcéw wykorzystujacych kanaty
internetowe.

5. Podsumowanie

XXTIwiek to okres burzliwych przemian zwigzanych z szybkim postepem technologicznym.
Rozwoj ma istotny wptyw na dostep do débr i ustug, a takze informacji. Internet, traktowany
jako jeden z waznych elementéw globalizacji, nie jest przestrzenig wolng od zréznicowania.
Swiadomi tego przedsiebiorcy korzystajacy z narzedzi internetowych w skali miedzynaro-
dowej powinni w odniesieniu do swojej indywidualnej sytuacji, uwzgledniajac przedmiot
dziatalnosci, znajomos¢ rynku docelowego i zasoby przedsiebiorstwa, podja¢ decyzje o loka-
lizacji lub standaryzacji stron WWW.

Jak wskazano w artykule, na skutek rosnacego w ostatnich latach zainteresowania zasto-
sowaniem marketingu internetowego (digital marketing), w tym stron WW W, w dziataniach
marketingowych przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych wzrosta liczba publikacji po§wig-
conych tej problematyce. Jednakze badacze koncentrujg si¢ przede wszystkim na kulturowych
determinantach decyzji o lokalizacji stron internetowych, a zwlaszcza na wplywie réznic pro-
fili kultur narodowych kraju macierzystego i kraju zagranicznej ekspansji na te decyzje. Do
tej pory mniej uwagi poswiecano problematyce innych czynnikéw determinujacych te decy-
zje, m.in. brakuje badan dotyczacych wplywu uwarunkowan spoteczno-demograficznych.

Dazac do czeSciowego wypelnienia tej luki badawczej, Autorki dokonaty przegladu spo-
teczno-demograficznych czynnikéw mogacych mie¢ wptyw na decyzje przedsigbiorcow
o zastosowaniu i lokalizacji stron WWW adresowanych do zagranicznych uzytkownikow
przedsiebiorstwa. Na podstawie przegladu badan, danych statystycznych oraz raportéw ziden-
tyfikowaly nastepujace uwarunkowania spoteczno-demograficzne, ktérych zréznicowanie
w skali miedzynarodowej moze wptywac na lokalizacje stron WWW:
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 rdznice miedzy krajami/regionami w zakresie wielkosci populacji internautdw,

 rdznice miedzy krajami/regionami w stopniu penetracji Internetu,

o roznice struktury internautéw w réznych regionach swiata ze wzgledu na wiek,

« rdznice i podobienistwa w zachowaniach internautéw ze wzgledu na wiek w réznych
regionach $wiata,

 roznice struktury internautéw w réznych regionach $wiata ze wzgledu na generacje,

o roznice struktury internautéw w réznych regionach $wiata ze wzgledu na ple¢,

 rdznice struktury internautéw w réznych regionach swiata ze wzgledu na wyksztalcenie,

o roznice i podobienstwa struktury i zachowan internautéw w réznych regionach swiata
ze wzgledu na reprezentowang grupe spoteczna.

Uwzglednienie wymienionych réznic w uwarunkowaniach spoleczno-demograficznych
na zagranicznych rynkach ekspansji przedsiebiorstwa przy podejmowaniu decyzji o lokaliza-
cji stron internetowych, w tym przy wyborze wersji jezykowych i liczby jezykéw komunika-
cji, oraz doborze menu, sposobu nawigacji, uktadu strony WWW oraz tre$ci umieszczanych
na stronie, moze si¢ przyczynic nie tylko do wzrostu skutecznosci i efektywnosci komunika-
¢ji z zagranicznymi nabywcami, lecz takze wplyna¢ na zachowania zakupowe zagranicznych
konsumentéw. Kluczowg kwestig jest precyzyjne okreslenie grupy docelowej. Rozpoznanie
otoczenia spofeczno-demograficznego danego kraju powinno by¢ przeprowadzane kazdo-
razowo wlasnie w odniesieniu do tej grupy.

Warto zaznaczy¢, ze artykut ma charakter konceptualny i bazuje jedynie na wybranych
zrédlach wtérnych. Ponadto analiza samych czynnikéw spotecznych czy demograficznych
bez uwzglednienia szerszego kontekstu kulturowego, ekonomicznego, technologicznego czy
politycznego moze prowadzi¢ do zbyt daleko idgcych wnioskow.

Przeglad literatury przedmiotu wskazuje na istotny wptyw czynnikéw spotecznych
i demograficznych na sposéb korzystania z Internetu przez konsumentéw oraz zréznico-
wanie tych uwarunkowan w skali $wiata. Brakuje jednak badan empirycznych weryfikuja-
cych wplyw réznic uwarunkowan spoleczno-demograficznych w réznych krajach/regionach
$wiata na decyzje przedsigbiorcow (perspektywa menedzerska). Nalezy wigc postulowac prze-
prowadzenie badan empirycznych, zaréwno ilosciowych, jak i jakosciowych, na ten temat.
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Social and demographic factors determining
the location of corporate websites

Abstract

One of the major dilemmas in international marketing is the one between standardisation and loca-
tion of marketing activities in the international market, which also concerns corporate websites and
brands as key instruments of online marketing. Yet, research studies on factors determining the loca-
tion of websites other than cultural differences are still scarce.

The paper aims to identify social and demographic factors in the business environment in international
markets, which may determine the location of websites addressed to foreign audience.

The paper based on integrated desk research into literature has helped identify the following social
and demographic factors of website location: the population of the Internet users, Internet penetra-
tion ratio in a country or region, differences in the Internet users structure based on age/generation,
gender, and social group affiliation.

Keywords: standardisation and location of websites, social and demographic circumstances, interna-
tional marketing, online marketing
JEL classification codes: M3, F2, L1






