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WYNIKI BADAŃ

Obecnie szacuje się, że w Polsce korzysta z sieci 24,7% użytkowników 

indyw idualnych1. Ciągły przyrost liczby podm iotów  generujących popyt na 

towary i usługi w sieci wywołał większe zainteresowanie przedsiębiorstw  

Prowadzących działalność w Internecie. W prawdzie jeszcze w II kwartale 

2001 r. szacowano liczbę sklepów na około 850, co w stosunku do pierwszych 

30 witryn w roku 1996 jest dużym przyrostem , to obecnie przypuszcza się, 

że na polskim  rynku działa około 660 sklepów internetow ych2. Spadek 

liczby witryn internetow ych nie jest spowodowany osłabieniem zainteresowań 

nabywczych konsum entów  w sieci, lecz uporządkow aniem  się rynku. W arto 

Pamiętać, że sprzedaż poprzez sklepy internetowe to tylko m ała część transakcji 

dokonyw anych w Internecie, gdzie średnio 80%  wszystkich transakcji 

dokonyw anych jest pomiędzy przedsiębiorstwami.

W referacie zostaną przedstawione wyniki badań  dotyczących oceny 

stopnia skuteczności działań realizowanych za pośrednictw em  Internetu 

w roku 2001, 2003 oraz przew idywania dotyczące 2005 r. W yniki te 

będą zaprezentow ane na  podstaw ie analizy korespondencji3. W skazane 

również zostaną narzędzia najczęściej stosowane w badaniach skuteczności 

realizowanych działań w Internecie. K ońcow ą część referatu poświęcono

* M gr, K a ted ra  B adań Rynkow ych i M arketingow ych, A kadem ia E konom iczna w K a to -

wicach.

1 Diagnoza społeczna — warunki i jakość życia Polaków, h ttp://w w w .diagnoza.com / (dostęp: 

26.10.2003).

2 K o m u n ik at prasow y nt. raportu  „eH andel B2C w Polsce , w w w.im etria.com  (dostęp:

1-09.2003).

3 Jest to technika eksploracyjnej analizy danych, podobna  do  analizy czynnikowej czy 

skalowania wielowymiarowego. Celem jej jest odkrywanie struk tu r i wzorów w danych. M etodę

zalicza się d o  tzw. niepełnych m etod taksonom icznych, gdyż identyfikacja skupień i zaliczanie 

Analizowanych obiektów  do  skupień następują w toku interpretacji przez analityka przestrzennej 

konfiguracji obiektów .



prezentacji opinii m enedżerów na tem at perspektyw ewolucji handlu  elekt-
ronicznego ze szczególnym uwzględnieniem szans i zagrożeń.

Celem badań  bezpośrednich ilościowych było rozpoznanie skali rozwoju 
handlu elektronicznego oraz perspektyw ewolucji z uwzględnieniem szans 
i zagrożeń. B adania zostały przeprow adzone na przełom ie kwietnia i maja 
2003 roku. Zastosow ano technikę wywiadu bezpośredniego oraz procedurę 

doboru celowego. W próbie znalazło się 138 małych i średnich przedsiębiorstw. 
Badane firmy zatrudniały do 150 pracow ników , posiadały własną witrynę 
internetow ą oraz były zlokalizowane w województwie śląskim. W badanej 

próbie szczegółowej analizie poddano mikroprzedsiębiorstwa, czyli takie, które 
zatrudniają do 10 pracow ników  -  stanowią one 53,6% całej próby.

Tabela 1 prezentuje wybrane charakterystyki przedsiębiorstw  z próby 
badawczej.

T a b e l a  1

W ybrane charakterystyki przedsiębiorstw  (w % )

W yszczególnienie
B adana próba 

N =  138
W yszczególnienie

B adana próba 

N =  138

Profil działalności Zasięg działania

Produkcyjne 11,6 Lokalny 22,5
H andel 23,2 Regionalny 24,6
Usługi 57,2 K rajow y 31,2
Profil m ieszany 8,0 M iędzynarodow y 21,0

Liczba zatrudnionych O cena sytuacji ekonom icznej

Przedsiębiorstw a jednoosobow e 3,6 B ardzo dobra 5,8
2-10 50,0 D o b ra 34,1
11-25 21,7 Ani dobra , ani zła 50,0
26-50 15,2 Zła 8,0
51-100 3,6 B ardzo zła 2,2
101-150 5,8

W yniki badań  wskazują, że 18,2%4 badanych przedsiębiorstw  oferuje 
możliwość nabycia produktów  bądź usług drogą elektroniczną5. Średnio 

poprzez sieć realizuje się 17,1% całości sprzedaży w przedsiębiorstwie. Sprzedaż 
poniżej 10% zadeklarow ało 6 firm, sprzedaż pomiędzy 10% a 30% wskazało

4 U zyskany wynik dotyczy 3 profili działalności przedsiębiorstw , tj.: 19,4% handlow ego, 

21,5%  usługowego oraz  20%  m ieszanego (produkcja, usługi, handel). W sektorach „n ieproduk-

cyjnych” handel elektroniczny jest trak tow any  zazwyczaj jak o  alternatyw ne i niezależne źródło 
zbycia p ro d u k tó w  na rynku.

5 H andlem  elektronicznym  określa się proces kupna-sprzedaży bądź w ym iany p roduktów  
zrealizowany przy użyciu m ediów  teleinform atycznych.



10 przedsiębiorstw . Udział handlu w Internecie przekraczający 30% całości 

sprzedaży wskazały 4 przedsiębiorstwa. Jednocześnie do 2005 r. 23,9% firm 

planuje otwarcie wirtualnego sklepu.

Te stosunkow o niskie wskaźniki świadczą o tym, że In ternet nie jest 

jeszcze postrzegany jako  nowy rynek zbytu produktów , a jedynie jak o  nowe 

medium telekom unikacyjne.

Zainteresow anie podm iotów  gospodarczych oceną skuteczności działań 

prowadzonych on-line jest również niewielkie. Zaledwie 27,5% przedsiębiorstw 

zadeklarowało, że bada skuteczność swoich działań w sieci. Najczęściej 

stosowane przez przedsiębiorstw a wskaźniki zaprezentow ane są w tab. 2. 

Badane firmy za główny m iernik skuteczności działań uważają statystykę 

odwiedzin strony W W W  (65,8%) oraz dane dotyczące sposobu pozyskania 

wiedzy przez klientów na tem at firmy oraz jej oferty (52,6% )6.

T a b e l a  2

W skaźniki skuteczności działań realizowanych w Internecie (w % )

W yszczególnienie N =  38

Statystyka odwiedzin stron W W W

Zapytania do klientów , skąd dowiedzieli się o firmie i jej ofercie 

Statystyka (udział liczby klientów  w ogólnej liczbie kon tak tów  internetow ych) 

Opinie i wywiady z klientem

Badanie stosunku liczby wysyłanych ofert do liczby odpowiedzi uzyskanych od klientów 

W ielkość sprzedaży przez In ternet (udział w sprzedaży ogólnej)

65,8

52.6

44.7

39.5

31.6 

26,3

W 2001 r. 36,1% przedsiębiorstw oceniło zrealizowane działania w sieci 

nisko i bardzo nisko, ale już w 2003 r. taką ocenę dało jedynie 7 ,9 /o firm, 

a 47,4% firm ocenia je  dobrze. 57,9% podm iotów  przewiduje, że w roku 

2005 będzie mogło bardzo dobrze ocenić działania podejm ow ane w sieci, 

jednocześnie nikt nie wskazał na możliwość negatywnej ich oceny. D la lepszego 

zobrazow ania rezultatów  badań  wyniki przedstaw iono w postaci m ap 

Percepcyjnych (rys. 1, 2 i 3) -  jest to efekt przeprow adzonej analizy 

korespondencji pod względem zasięgu terytorialnego prowadzenia działalności.

Na podstaw ie przeprowadzonej analizy korespondencji dotyczącej oceny 

stopnia skuteczności działań realizowanych za pośrednictw em  Internetu 

w 2001 r. m ożna stwierdzić, że przedsiębiorstwa działające na iynku tegional- 

nym oraz zagranicznym oceniają swoje działania nisko, natom iast te działające 

na rynku lokalnym  -  bardzo nisko (rys. 1).

“""więcej na  tem at m etod oceny skuteczności działań prow adzonych w Internecie zob. 

M. K uziak, M etody oceny skuteczności internetowych kampanii prom ocyjnych  [w:] Innowacje 

"  marketingu -  młodzi o marketingu Ii, Instytut Handlu Zagranicznego Uniwersytetu G dańskiego, 

SoPot 2003, s. 60-68.



N a rysunkach wym iar 1 rozdziela rynek lokalny od pozostałych rynków 
(rynku regionalnego, krajow ego oraz działalności krajowej i zagranicznej). 
N a tej podstaw ie m ożna stwierdzić, że fak t działania na  rynku lokalnym 
pow oduje, że przedsiębiorstw a oceniają realizację działań w sieci nisko, 
najsłabiej ze wszystkich pozostałych wym iarów prow adzenia działalności. 
W roku 2001 najlepiej oceniały swoją aktyw ność w sieci przedsiębiorstw a 
krajowe. W sytuacji dominacji pierwszego wymiaru (proporcja bezwładności7) 

wymiaru drugiego nie da się zinterpretować, a punkty reprezentujące kategorie 
układają się w charakterystyczny kształt podkowy.

N a podstaw ie analizy danych m ożna wyciągnąć wniosek, że przedsię-
biorstw a działające na rynku lokalnym  nie w pełni podzielają opinię 
przedsiębiorstw działających na rynku regionalnym, krajowym bądź zagranicz-
nym na tem at przyszłej skuteczności działań w sieci. M ożna więc wnioskować, 

że przedsiębiorstw a działające lokalnie stosunkow o nisko oceniają swoje 
obecne i przyszłe działania w sieci.
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R y s u n e k  1. O cena skuteczności działań realizowanych za pośrednictw em  In ternetu  w 2001 r.

O z n a c z e n i a :  +  -  Zasięg terytorialny prow adzenia działalności: 1 -  rynek lokalny, 2 -  rynek 

regionalny, 3 -  rynek krajow y, 4 -  działalność na rynku krajow ym  i zagranicznym ; X  -  Ocena 

skuteczności realizow anych działań  (podane wskazania ogółem  wszystkich przedsiębiorstw )

1 Bezwładność to uogólniona wariancja; m iara całkowitego rozrzu tu  punktów  z uwzględ-

nieniem ich częstości brzegowych. M iara  ta jest kw adratem  w artości osobliwej. N atom iast za 

proporcję  bezw ładności uw aża się część całkow itej bezw ładności p rzy p ad a jąca  na każdy 
z wym iarów.
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r y s u n e k  2. O cena skuteczności działań realizowanych za pośrednictw em  In ternetu  w 2003 r.

O z n a c z e n i a :  ja k  d o  rys. 1
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r y s u n e k  3. Przew idyw ana ocena skuteczności działań realizowanych z a  pośrednictw em

In te rn e tu  w 2005 r.

O z n a c z e n i a :  ja k  d o  rys. 1

Oceniając dalsze możliwości i kierunki rozwoju handlu elektronicznego, 
r^ożna przypuszczać, że stopniowo przedsiębiorstwa będą chciały otwierać 
sWoje własne sklepy internetowe. N a potwierdzenie tej hipotezy m ożna 

Przytoczyć wyniki badań prezentowane w tab. 4 dotyczące kierunków rozwoju 
e'hand lu  w opinii przedsiębiorstw. M enedżerowie zwrócili uwagę na wciąż 

vvysokie koszty związane z dostępem do Internetu, które wraz z ewentualnym
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opodatkow aniem  e-handlu m ogą stanowić barierę dalszego dynam icznego 
rozwoju handlu w sieci. N atom iast przedsiębiorstwa nie m ają wypracowanych 
opinii, w jak im  wymiarze handel elektroniczny będzie się rozwijał, czy będzie 
to wym iar B2B czy B2C (43% wskazań -  „nie m am  zdan ia”). Respondenci 

nie obaw iają się marginalizacji handlu w sieci, tego, że rola Internetu 

ograniczyłaby się do kon tak tu  z klientem (69,4% w skazań neguje taką 

ewentualność) oraz umiejscowienia handlu w sieci jedynie w e-pasażach. 

Prawie 60% przedsiębiorstw  wskazuje, że w przyszłości większość realizo-

wanych działań zostanie przeniesionych do Internetu.

T a b e l a  4

K ierunki rozwoju handlu  elektronicznego w opinii przedsiębiorstw  (w % ) N =  135

W yszczególnienie
Całkowicie 

się zgadzam

Raczej 

się zgadzam

Ani się nie 

zgadzam, 

ani zgadzam

Raczej się 

nie zgadzam

Całkowicie się 

nie zgadzam

1 2 3 4 5 6

D ostęp  do  In ternetu  jest 

wciąż drogi dla klien-

tów  detalicznych 48,5% 33,8% 8,1% 8,8% 0,7%

Zw iększy się liczba 

oszustw  popełnianych 

w Internecie 31,9% 44,4% 14,1% 9,6%

N astąp i rozwój społecz-

ności konsum enck ich  

w Internecie 23,7% 58,5% 14,1% 3,7%

Rozkw it handlu  e lek tro -

nicznego do p iero  na-

stąpi w ciągu 5 lat 19,1% 43,4% 19,1% 14,0% 4,4%
W przyszłości zo stan ą  

w p row adzone  now e 

form y opodatkow an ia  

e-handlu 18,4% 37,5% 35,3% 8,1% 0,7%

W iększość realizowanych 

zad ań  zo stan ie  p rze -

niesionych do Internetu 16,4% 43,3% 17,9% 20,9% 1,5%

Poprzez sieć będą  się 

sprzedawały wyłączenie 

p ro d u k ty  w ysoko ze- 

standaryzow ane8 11,1% 34,1% 14,8% 29,6% 10,4%

8 N a przykład: książki, wydawnictwa, sprzęt kom puterow y, oprogram ow anie, m ultim edia, 

gry kom puterow e, elektronika, artykuły  biurowe, sprzęt sportow y, a rtykuły  erotyczne.



T abela 4 (cd.)

1 2 3 4 5 6

Sektor B2C (Business to 

C onsum er) m a w ięk-

sze perspektyw y ro z -

woju niż B2B (Busi-

ness to  Business) 8,1% 28,1% 43,0% 17,0% 3,7%

Sektor B2B (Business to 

Business) m a większe 

perspek tyw y  rozw oju 

niż B2C (Business to  

C onsum er) w zakresie 

e-handlu 6,8% 19,5% 43,6% 27,1% 3,0%

N a drodze e-handlu  B2C 

(B usiness to  C o n su -

mer) w Polsce nie stoi 

żadna bariera 4,5% 24,1% 31,6% 26,3% 13,5%

W przyszłości handel 

e lek tro n iczn y  będzie 

wyłącznie prow adzony 

w e-pasażach 3,0% 16,3% 40,7% 34,1% 5,9%

E -handel będzie m arg i-

nalizow any , In te rn e t 

będzie wyłącznie służył 

do kontaktu  z klientem 2,9% 11,8% 16,9% 44,1% 24,3%

Reasum ując, handel elektroniczny w Polsce jest wciąż postrzegany przede 

wszystkim jak o  alternatyw ny kanał dystrybucji produktów  i usług. Przed-

siębiorstwa na ogół w znikomym stopniu starają się badać skutecznosc 

działań realizowanych w Internecie, co w przyszłości może negatywnie wpłynąć 

na właściwy w ybór strategii marketingowej. Jednocześnie oczekiwania przed-

siębiorstw w stosunku do działań podejm owanych w Internecie są bardzo 

optymistyczne. N a zakończenie należy zdecydowanie dodać, ze me obserwuje 

się znaczących zagrożeń dla dalszego rozwoju handlu elektronicznego w sieci, 

a sygnalizowane ewentualne zagrożenia dla e-handlu są zazwyczaj lustrzanym  

odbiciem dylem atów  występujących w tradycyjnym handlu.
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E LE C T R O N IC  C O M M E R C E  -  C O N D ITIO N  AND O PPO R T U N IT IE S  O F  D EV ELO PM EN T.

RE SE A R C H  R E SU L T S

The purpose o f this article is to present the results o f the research conducted  in A pril/M ay 

2003 concerning the condition  and prospects o f electronic com m erce in Silesia. T he au tho r 

presents results o f  this research concerning effectiveness evaluation o f  operations done by the 

m eans o f  In ternet in 2001, 2003 and prognosis for 2005. T h e  results are presented on the 

basis o f correspondence analysis. In the final p a rt o f  the article m anagers opin ions abou t 

future progress o f electronic comm crce arc presented em phasizing possible opportun ities and 

threats.


