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MOZLIWOSCI I OGRANICZENIA MARKETINGU
INTERNETOWEGO W POLSKICH
PRZEDSIEBIORSTWACH PRZEMYSLU SPOZYWCZEGO

Wojciech Pizto
Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego

Streszczenie. W artykule zawarto wyniki badan empirycznych przeprowadzonych z wyko-
rzystaniem metody monograficznej w dziewigciu najwigkszych przedsigbiorstwach prze-
myshu spozywczego, prowadzacych dziatania marketingowe skierowane do konsumentow
indywidualnych. W przedstawionym opracowaniu zaprezentowano relacje pomi¢dzy mar-
ketingiem klasycznym i internetowym. W dalszej czesci artykutu skoncentrowano si¢ na
ograniczeniach dotyczacych marketingu klasycznego, a w czgsci koncowej przedstawiono
gldwne mozliwosci i bariery dotyczace zastosowania Internetu w dziataniach marketingo-
wych (m.in. oceniono funkcjonowanie, szanse i zagrozenia oraz sukcesy i porazki).

Slowa kluczowe: marketing internetowy, marketing Bussines to Costumers (B2C),
przedsigbiorstwa przemystu spozywczego

WSTEP

Wiek XXI okreslany jest jako era informatyczna [Drucker 2000] z uwagi na ciagle
zapotrzebowanie na szybka i wiarygodng informacje. Przedsigbiorstwa, konsumenci
i organizacje non profit potrzebuja uporzadkowanej, relacyjnej i zintegrowanej informa-
cji. Obecnie przedsigbiorstwa dziataja w otoczeniu okreslanym jako nieprzewidywalne
lub turbulentne. Pojawienie si¢ cyfrowych narzedzi oddzialywania takich jak Internet
wplywa na zmiang strategii, a tym i strategii marketingowej firmy, oraz stanowi jedno ze
specyficznych aktywow, jakie moga wykorzystaé podmioty gospodarujace [Pizto 2006].
Poprzez zastosowanie nowoczesnych instrumentéw marketingowych przedsigbiorcy
daza do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej. Wykorzystujac w dziataniach marketingo-
wych platformy cyfrowe (Internet, TV), przedsigbiorcy dostosowuja wewngtrzng strukture
organizacyjna do nowych zadan [Pizto 2003]. Podmioty gospodarcze najczesciej wyko-
rzystuja kombinacj¢ marketingu klasycznego i internetowego w biezacych dziataniach
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rynkowych. Jednoczes$nie w coraz wigkszym zakresie prowadza dzialania okreslane jako
marketing relacyjny, m.in. prowadzac dialog z konsumentami, indywidualizujac i per-
sonalizujac ofertg, budujac rozne tatwo dostgpne i relatywnie tanie kanaty komunikacji.
Wykorzystuja w tym celu technologie informatyczne stanowiace wspotczesnie o sile kon-
kurencyjnej przedsigbiorstwa [Moss i in. 2003].

CEL I ZAKRES BADAN

Za cel glowny przyjeto zdiagnozowanie mozliwosci 1 ograniczen zastosowania Inter-
netu w dzialaniach marketingowych najwigkszych przedsigbiorstw przemyshu spozyw-
czego prowadzacych relacje B2C (,,business to customers”) (tab. 1). Badania empiryczne
przeprowadzono w wybranych przedsiebiorstwach sposréd 500 najwigkszych ,,z listy
najwigkszych przedsigbiorstw Rzeczypospolitej”. Z grupy 500 przedsigbiorstw wyodreb-
niono 137, ktére w swojej dzialalnosci wykorzystuja sie¢ Internet w ramach marketingu
relacji B2C, a nastgpnie wybrano te, ktdre zajmuja si¢ przetworstwem zywnosci wedtug
Polskiej Klasyfikacji Dziatalno$ci (PKD) oraz zarzadzaja strona internetowa w jezyku
polskim. Wszystkie te kryteria spetnito 29 przedsigbiorstw, w 11 po uzyskaniu zgody
przeprowadzono wywiady bezposrednie proste niestandaryzowane z osobami odpowie-
dzialnymi za realizacj¢ dziatan marketingowych za posrednictwem Internetu (wicepreze-
sem firmy lub kierownikiem dzialu marketingu badz bezposrednim pracownikiem odpo-
wiedzialnym za ten rodzaj dziatan). Ostatecznie do badan zakwalifikowano 9 firm.

W pracy wykorzystano metod¢ monograficzna, w jej ramach skorzystano z wywiadu,
obserwacji i metody dokumentacyjnej. Wywiad prowadzony w ramach badan odbywat
si¢ z wykorzystaniem kwestionariusza o matym stopniu standaryzacji. Wywiad przybierat
forme swobodnej, lecz uporzadkowanej rozmowy. Temat rozmowy zdeterminowany byt
celem prowadzonych badan. W kwestionariuszu przygotowano pytania otwarte zawiera-
jace 64 zagadnienia gléwne oraz pytania uzupelniajace. Cel badan byl jawny. Przed wy-
wiadem kontaktowano si¢ zazwyczaj telefonicznie z szefem dziatlu marketingu lub czton-
kiem zarzadu podejmujacym decyzje marketingowe. Osoba ta wskazywala najczesciej
pracownika bezposrednio odpowiedzialnego za podejmowane decyzje marketingowe.
Wywiad zazwyczaj sktadat si¢ z wstepnej rozmowy telefonicznej, wywiadu zasadniczego
oraz weryfikacji polegajacej m.in. na dodatkowym telefonicznym lub listownym (poczta
elektroniczna) doprecyzowaniu wybranych zagadnien. W kwestionariuszu wywiadu pro-
szono, by respondent udzielit wyczerpujacych informacji oraz przekazat odpowiednie
informacje zawarte w materialach wewnetrznych przedsigebiorstwa.

W trakcie badan postuzono si¢ rowniez metoda obserwacyjna, ktérej celem byto zwe-
ryfikowanie wypowiedzi respondentéw odnoszacych si¢ do strategii ogolnej i strategii
funkcjonalnych przedsigbiorstwa, dziatan podejmowanych w §rodowisku internetowym,
jak rowniez sposobdw i metod utrzymywania wi¢zi z konsumentami indywidualnymi.
Celem obserwacji bylo ponadto uchwycenie sposobu budowania relacji pomigdzy przed-
sigbiorstwem a uzytkownikami sieci. Spostrzezenia z obserwacji zostaly umieszczone
w studium przypadku odnoszacym si¢ do kazdego badanego przedsigbiorstwa. Obserwacja
miala na celu poré6wnanie dzialan marketingowych w sieci zgodnie z tematami podjetymi
w kwestionariuszu wywiadu, obserwacje byty planowe, dotyczyty rozwazanych kwestii,
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spetniaty réwniez wymog premedytacji, planowosci, celowosci, aktywnosci 1 systema-
tycznosci [Sztumski 1997].

W badaniach wykorzystano rowniez metod¢ dokumentacyjna, polegajaca na wykorzy-
staniu informacji zgromadzonych wczesniej m.in. dla celow polityki spotecznej i gospo-
darczej [Stachak 1997]. Informacje o faktach gospodarczych pochodzily z dokumentow
wytworzonych przez odpowiednie dziaty przedsigbiorstwa, takich jak np. dokumentacja
ekonomiczna, biuletyny wewnetrzne i raporty. W pracy zwrocono uwagg na to, czy zabrane
dokumenty sa godne zaufania z naukowego punktu widzenia, czy dbano o aktualno$¢
informacji tam umieszczonych oraz na to, by byty kompletne [Sztumski 1997].

WZAJEMNE RELACJE MIEDZY MARKETINGIEM TRADYCYJNYM
I INTERNETOWYM

Relacje istniejace miedzy marketingiem klasycznym i internetowym mozna okresli¢
jako wzajemne wspieranie si¢. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢,
ze w badanych przedsigbiorstwach przemystu spozywczego marketing klasyczny wspie-
ra rozwoj marketingu internetowego. Ten rodzaj marketingu jest zazwyczaj stosowany
jedynie jako ,.element dodatkowy” (m.in. Sokotéw) w stosunku do dziatan podejmowa-
nych w ramach marketingu klasycznego. Wzmacniajac zakres oddzialywania marketingu
internetowego, przedsigbiorstwa najczesciej korzystajg z klasycznych instrumentow pro-
mocji polegajacej na umieszczeniu informacji na etykietach poszczegélnych produktow,
w wydawnictwach firmy, na ulotkach czy tez w reklamach emitowanych w TV (Danone,
Indykpol, Hoop, ZT Kruszwica), a takze na samochodach firmowych (zaré6wno dostaw-
czych, jak i tych, ktorymi jezdza przedstawiciele firmy — np. Indykpol) [Pizto 2004].

Marketing realizowany w sieci staje si¢ rowniez wsparciem marketingu klasycznego.
Wsparcie to odnosi si¢ najczesciej do prowadzenia dziatan promocyjnych lub (szerzej)
komunikacyjnych. Podejmowane dzialania w zakresie marketingu internetowego sa reali-
zowane w sposob §wiadomy i planowany (m.in. Nestle, Danone, Hoop, ZT Kruszwica) lub
»intuicyjnie” (m.in. Drosed). W przypadku planowych dziatan komunikacyjnych dzia-
fania w Internecie stanowia zintegrowang z innymi mediami kampani¢ promocyjna (np.
Nestle, Danone, ZT Kruszwica) lub niespdjng kampani¢ promocyjna, gdzie w przekazie
wykorzystuje si¢ przypadkowe narzedzia komunikacji niepowigzane z innymi mediami
(np. Drosed). W ramach dzialan marketingowych, ktore moga by¢ okreslone jako wspie-
rajgce marketing klasyczny, mozna wskaza¢ na dzialania podejmowane w firmie Hoop,
w ktorej umieszczano banery reklamowe na stronach wspdtpracujacych firm, z kolei
w ZT Kruszwica (ZTK) wykorzystuje si¢ poczte elektroniczna, kontaktujac si¢ z konsu-
mentami indywidualnymi, ktérych dane sa w posiadaniu firmy. W przypadku Kampanii
Piwowarskiej (KP) okreslano, ze marketing tradycyjny nie w pelni wspiera marketing
internetowy, gdyz znajomos¢ adresu internetowego wsrod internautéw poszczegdlnych
stron produktowych KP oceniono jako niska. Ocena okre$lana jest jako niska mimo
umieszczania tego adresu w materiatach promocyjnych, dokumentach firmy oraz w wybra-
nych czasopismach.

Acta Sci. Pol.
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W badanych przedsigbiorstwach nie mozna okresli¢ precyzyjnie sity oddziatywania
poszczegdlnych rodzajéw marketingu na siebie (marketingu tradycyjnego na internetowy,
ale i odwrotnie). Mozna jedynie wskaza¢ przewage marketingu tradycyjnego nad interne-
towym oraz podkresli¢, ze w przypadku badanych przedsigbiorstw przemystu spozywczego
na marketing internetowy sktadaja si¢ wedlug waznosci instrumentdw marketingowych
komunikacja, produkt, dystrybucja i cena.

OGRANICZENIA DZIAEAN W ZAKRESIE MARKETINGU KLASYCZNEGO

W przypadku badanych przedsigbiorstw przemystu spozywczego ograniczenia dziatan
w zakresie marketingu klasycznego z uwagi na wprowadzenie dziatan marketingowych
w sieci moga polegac na:

— redukcji liczby pracownikow dziatow marketingu (czego nie zaobserwowano). Czgs-

ciej jeden pracownik dziatu otrzymywat dodatkowe zadanie, przejmujac zarzadzanie

dziataniami marketingu internetowego (ZT Kruszwica, Nestle). Cz¢s$¢ przedsigbiorstw
przenosi funkcji marketingowe realizowane w sieci na zewnatrz (co wystepuje m.in.

w zakresie prowadzenia programow lojalno$ciowych w firmach Hoop i Danone);

— ograniczeniu funkcjonowania marketingu klasycznego z uwagi m.in. na ograniczenia
budzetowe. Podkresli¢ nalezy jednak, ze ograniczenia te nie sa wspdtmierne do po-
strzeganych efektow. W badanych firmach $rodki przeznaczane sa zazwyczaj ,,na
dziatania marketingowe” niezaleznie od intensywnosci dzialan podejmowanych w In-
ternecie 1 kosztdw z tym zwiazanych. Uruchomienie stron internetowych nie spowo-
dowato zwigkszenia budzetu marketingowego badanych przedsigbiorstw. Wielkos¢
wydatkdw na dzialania marketingowe w sieci wynosita od 0,02% w firmie Nestle
poprzez 0,2% w firmie Drosed do 1% w ZTK calego budzetu przeznaczonego na
dziatalno$¢ marketingowa przedsiebiorstwa. Ow maty budzet stanowi istotny czynnik
ograniczajacy rozwoj marketingu internetowego (Drosed).

Uwage zwraca rowniez fakt, ze marketing internetowy w czesci przedsigbiorstw nie
zostal wydzielony jako odrebne zadanie i w glownej mierze funkcjonuje w ramach dziatu
marketingowego, np. w firmach Drosed, KP, Sokotéw, Indykpol (tylko strona produktowa),
w ramach dzialu zarzadzania relacjami z konsumentem (HR&C) w firmie Nestle, w ramach
dzialu PR w przedsigbiorstwie BAT oraz w Indykpolu (tylko strona korporacyjna) lub
w waskim ujeciu w ramach dziatu relacji zewngtrznych w firmie Danone. W tej ostatniej
odpowiedzialna za stron¢ korporacyjna jest jedna osoba, gdy za strony produktowe od-
powiadaja menedzerowie produktéw. To oni moga wnosi¢ o utworzenie nowych stron,
wcigz pozostajac odpowiedzialnymi za swoja czgs¢. Osobami, ktore przejety obowiaz-
ki dotyczace koordynacji dzialan marketingowych w Internecie sa pracownicy dziatu
marketingowego (Danone), pracownicy dziatu PR (BAT), jak réwniez innych dzialow
przedsigbiorstwa. Na przyktad w firmie Hoop zadania odnoszace si¢ do marketingu inter-
towego realizowane byly wspdlnie przez dyrektora dziatu marketingu, pracownika dziatu
marketingu wchodzacego w sktad grupy zajmujacej si¢ badaniami marketingowymi oraz
informatyka z dzialu finansowego.

Oeconomia 6 (1) 2007



56 W. Pizlo

MOZLIWOSCI I OGRANICZENIA ZASTOSOWANIA MARKETINGU
INTERNETOWEGO W BADANYCH PRZEDSIEBIORSTWACH — OPINIE
KADRY ZARZADZAJACEJ

Ocena funkcjonowania marketingu internetowego

Ocena funkcjonowania dotyczy w gldwnej mierze ograniczen i skutecznosci nowego
medium. We wszystkich badanych przedsigbiorstwach stwierdzono, ze podjecie decy-
zji 0 rozpoczeciu dziatan w Internecie byto shuszne, o czym ma $wiadczy¢ dla jednych
firm samo uruchomienie strony (np. korporacyjnej) oraz wprowadzenie do firmy nowych
technologii informatycznych, ktdre beda stanowi¢ m.in. ,,nowe narzgdzie wsparcia dzia-
fan marketingowych” (Hoop), ,,wymdg wspodtczesnego biznesu” (Sokotow), fakt, ze
»konkurencja juz to robi” (Drosed), a takze fakt, ze stron¢ odwiedza kilkadziesiat tysigcy
internautéw (Danone, Nestle). Stuszno$é decyzji podjecia dziatan w Internecie podkresla
si¢ rowniez osiaganymi efektami w poréwnaniu do kosztow dotarcia do konsumentow
indywidualnych (m.in. ZTK, Nestle, Danone). W trakcie przeprowadzonego wywiadu
stwierdzano réwniez, iz dzialania w sieci stanowia inwestycje, ktéra ma szanse przyniesé
wzmocnienie wizerunku przedsigbiorstwa, jak i wzrost zyskow w dlugiej perspektywie
czasu (KP). Stwierdzano réwniez, nie negujac shusznosci zaangazowania si¢ przedsigbiorstw
w nowy zakres dzialalnosci, ze trudnos$ci w komunikacji marketingowej dotycza prze-
de wszystkim ograniczen prawnych, a w konsekwencji problemu precyzyjnego dotarcia
z informacja do dorostych o0sob palacych (BAT). W badanych przedsigbiorstwach, poza
formutowana pozytywna ocena podjecia dziatan w sieci, prezentowane byly tez krytyczne
poglady odnoszace si¢ do pasywnego wykorzystania Internetu w biezacych dziataniach
marketingowych (Indykpol, Drosed).

Oceniajac skutecznos¢ dzialan w Internecie wskazuje sig, ze jest ona ,,dobra” (np.
Nestle, KP). W Nestle w latach 2002—-2004 liczba odwiedzajacych strong wzrosta z 36 do
100 tys. osob rocznie. W przypadku firm, ktére nie miaty jasno sprecyzowanych celow,
stwierdzano, iZ jest rzecza oczywista, ze nie jest mozliwa ocena skutecznosci podejmo-
wanych decyzji marketingowych, gdy brakuje precyzyjnie okreslonych zadan stawianych
przed marketingiem internetowym (np. Hoop). Dlatego tez niektdére przedsigbiorstwa
przemilczaty kwestie dotyczace oceny funkcjonowania dziatan marketingowych, zapewne
réwniez z uwagi na ich mate zaangazowanie w tej kwestii (Drosed) lub tajemnice firmy.
Jako ograniczenia stosowania marketingu internetowego wskazywano rowniez brak wtas-
ciwej komunikacji wewngtrznej w firmie, co stanowi ,,istotng przeszkode w realizacji
marketingu internetowego” (KP).

Szanse i zagrozenia dla stosowania internetu do marketingu

W trakcie wywiadow w badanych przedsigbiorstwach proszono, by pracownicy od-
powiedzialni za ksztatt dzialan marketingowych w Internecie wskazali szanse, jakie daje
przedsigbiorstwu rozwoj marketingu internetowego, oraz obserwowane zagrozenia, jakie
niesie ze soba ten rodzaj marketingu. Wigkszos¢ badanych nie wskazala precyzyjnie na
istniejace szanse 1 zagrozenia, a jedynie sformutowata dos¢ lakoniczne stwierdzenia odda-
jace wage problemu informatyzacji relacji wewnetrznych i zewngtrznych przedsigbior-
stwa. Podstawowe szanse, na jakie wskazywano, to:
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prowadzenie dialogu z konsumentem indywidualnym (np. BAT, Drosed), ta bowiem
forma komunikacji stwarza mozliwosci zindywidualizowania kontaktéw oraz perso-
nalizacj¢ przekazu (Nestle),

budowanie zaufania do witryny poprzez szybkos¢ i wiarygodno$¢ informacji udzie-
lanej podmiotom gospodarujacym, zarowno przedsigbiorstwom (Indykpol, Sokotow,
ZT Kruszwica), jak 1 konsumentom indywidualnym (Danone), oraz wzmocnienie
wizerunku firmy (Hoop),

zastapienie niektorych dziatow firmy, np. czgsci przedstawicieli handlowych, przez
prace centrum informacyjnego (KP).

Za podstawowe zagrozenia dla dziatan marketingowych podejmowanych w Interne-

cie uznano:

tworzenie ,restrykcyjnego prawa, zabraniajacego indywidualnego kontaktu firmy
z konsumentem indywidualnym”, co moze doprowadzi¢ do catkowitej redukcji kon-
taktéw za posrednictwem Internetu (BAT; w podobny sposéb wypowiadano si¢ w KP),
pojawiajace si¢ nowe wirusy (wymiar techniczny) niszczace zar6wno system informa-
tyczny, jak i zawarte w nim dane (Drosed) oraz dynamiczny rozwdj technologiczny
(Hoop) czy tez zawodnos¢ sprzetu (Indykpol).

Sukces i porazka w prowadzeniu dzialan marketingowych w sieci

Za najwickszy sukces dziatan internetowych badanych przedsigbiorstw uznano:
podjecie dialogu konsumenckiego, to jest budowanie zindywidualizowanych kontak-
tow 1 personifikacj¢ przekazu, a takze przeprowadzenie oraz umieszenie obszernej
informacji o konsultacjach spotecznych, co uznano zardwno za sukces, jak i szans¢
dla firmy (BAT),

powstanie strony internetowej (Drosed) bazujacej na nowej technologii informa-
tycznej oraz na stworzeniu zindywidualizowanego serwisu dla dostawcow mleka
(Danone).

Znaczna czg¢$¢ badanych przedsigbiorstw nie potrafita wskazaé na porazki, jakich do-

$wiadczyla w dziataniach marketingowych w Internecie, co zapewne jest bardziej wyni-
kiem obranej strategii komunikacyjnej niz z rzeczywistej oceny dziatan marketingowych
podejmowanych w Internecie.

Obserwujac dziatania badanych przedsigbiorstw w zakresie podejmowanych dziatan

marketingowych w Internecie mozna stwierdzi¢, ze problemy z rozwojem tego rodzaju
marketingu zwigzane sa gtéwnie z:

og6lnym poziomem zaawansowania technologicznego; w badanych firmach, ktore
realizowaly najbardziej zaawansowany poziom dzialan marketingowych w sieci,
wskazywano na potrzebe wlasciwej wymiany wewngtrznej informacji (Intranetu) lub
dalsze budowanie takiego systemu (np. Nestle, Danone, ZTK),

ograniczeniem $rodkdéw finansowych przeznaczanych na dziatania marketingowe
(Indykpol, Drosed, a w mniejszym stopniu Sokotéw, Hoop),

nieprecyzyjnym postawieniem celu, jaki pracownicy firmy maja osiagnac realizujac
dziatania marketingowe w Internecie (Hoop) oraz niewlasciwg oceng efektywnosci
dziatan tam podejmowanych. Sa bowiem firmy, ktore poza liczba ,,wejs¢ na strong”
nie dysponowaty innym parametrem oceny efektywnosci (tab. 2).
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Tabela 2. Sukcesy i porazki badanych przedsigbiorstw w sieci
Table 2. Success and defeat the researches enterprises in the net

Ocena wykorzystania Internetu w dziataniach marketingowych

Nazwa przedsigbiorstwa badanych przedsigbiorstw
Name of the enterprise Evaluation of the Internet use in marketing actions of the enterprises
Sukces/Success Porazka/Defeat
British American Umieszczenie obszernej informacji odnoszacej si¢
Tabacco Commpany do konsultacji spotecznych oraz dialog z dorostymi  —
(BAT) palaczami
Powstanie strony bazujacej na nowej technologii
Danone Sp. z 0.0. informatycznej oraz stworzenie zindywidualizowa- —
nego serwisu dla dostawcow mleka
Drosed S.A. Uruchomienie strony korporacyjnej przedsigbiorstwa Brak ruchu na stronie
Hoop S.A. - _
Indykpol S.A. - -
Kampania Piwowarska ~ Wysoka liczba ponownych odwiedzin stron interne-
S.A. (KP) towych przez lojalnych uzytkownikow

Powolna informatyzacja
przedsigbiorstwa polegajaca
na budowie wewnetrznej
struktury informacyjnej
(Intranetu)

Nestle Polska Sp. zo.o. — -

Sokotow S.A. — -

Pozyskanie statych klientow odwiedzajacych strong
Zaktady Ttuszczowe firmy (60 tys. rocznie, przy relatywnie niskich kosz-
»Kruszwica” S.A. tach i przy wysokiej liczbie adresow konsumentow
indywidualnych — 16,5 tys.)

Zrédlo: Badania wiasne.
Source: Author’s research.

Plany dzialan w zakresie marketingu internetowego

Czgs¢ przedsigbiorstw planuje rozwdj oferty informacyjnej przez rozbudowg liczby
stron tematycznych np. dla dzieci, o wlasciwym zywieniu itp., oraz powstanie sklepu in-
ternetowego (Sokotdw). W planach firm jest (co $wiadczy rdwniez o postrzeganiu zasto-
sowania Internetu jako narz¢dzia marketingowego) budowa nowych stron produktowych
(np. Danone, Nestle) oraz rozbudowanie zawartosci strony korporacyjnej (Danone).

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Zastosowanie marketingu internetowego w badanych przedsigbiorstwach jest
w najwigkszym stopniu zalezne od rozwoju technologii informatycznych, powstajacych
w pierwszym rzedzie dla obstugi wspdtpracujacych z firma przedsigbiorstw, a w drugiej
kolejnosci wiaze si¢ z budowaniem relacji z konsumentami indywidualnymi oraz ze sku-
tecznoscig dotychczasowych dziatan. W badanej grupie przedsigbiorstw brak jest precy-
zyjnie okreslonych strategii odnoszacych si¢ do marketingu realizowanego w Internecie
jako kompleksowej koncepcji dziatania na rynku internetowym, jak rdwniez sprecyzo-
wania mozliwych dziatan strategicznych. Nowe medium pozwala stosowac¢ zaréwno stra-
tegi¢ dywersyfikacji (m.in. przyktad KP), rozwoju produktu i rynku, indywidualizacji
(m.in. Nestle), internacjonalizacji, jak i przyspiesza nasladownictwo. Nastgpujace zmia-
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ny technologiczne, jakie dokonujg si¢ w srodowisku biznesowym, zmieniaja tradycyjny
ksztalt zarowno duzych migdzynarodowych korporacji, jak i firm rodzimych. Szybkos¢
i wielo$¢ informacji pozyskiwanych o konsumencie indywidualnym sprawia, ze réwnie
szybko, ale i §wiadomie musza dziata¢ wspotczesne przedsigbiorstwa. W badanych przed-
sigbiorstwach nie stwierdzono, by przygotowywaly specjalne produkty przeznaczone dla
internautéw, jak réwniez, by produkty $wiadomie zdywersyfikowano na produkty etno-
centryczne. Oferta produktowa badanych przedsigbiorstw byta zazwyczaj wzbogacona
o dodatkowe informacje, odpowiednie zdjecie czy tez wlasciwa porade. Mozna stwier-
dzi¢, ze marketing internetowy stosowany w badanych przedsigbiorstwach w niewielkim
stopniu wspiera dzialania podejmowane w ramach marketingu klasycznego.

Gléwnymi ograniczeniami powstatymi w ramach marketingu klasycznego byly podej-
mowanie dodatkowych obowiazkéw dotyczacych marketingu internetowego przez dotych-
czas zatrudnionych pracownikow w dziatach marketingowych oraz zmniejszenie srodkow
przeznaczanych na marketing klasyczny (cho¢ zakres ograniczen budzetowych okresla si¢
w granicach 0,02—1% calego budzetu przeznaczonego na dzialania marketingowe).

W badanych przedsigbiorstwach oceniano decyzje o rozpoczg¢ciu dziatan w Internecie
jako stuszne, co podkreslano, wskazujac m.in. na cechy wspdtczesnego biznesu oraz
zainteresowanie konsumentdéw dziataniami marketingowymi w sieci.
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OPPORTUNITIES AND BARRIERS OF INTERNET MARKETING IN POLISH
FOOD INDUSTRY ENTERPRISES

Abstract. The paper introduces results of empirical research, which were carried out
in 2004. The research was done in nine of the biggest food enterprises, which use internet
marketing to consumers (customers). Moreover, there were presented relations between
a classical form of marketing and internet marketing. The part of the paper is concentrated
on limitations of the classical marketing. Finally, the paper presents main opportunities and
barriers of using marketing in internet actions.
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