
Oeconomia 6 (1) 2007, 51–60

MO LIWO CI I OGRANICZENIA MARKETINGU 

INTERNETOWEGO W POLSKICH 

PRZEDSI BIORSTWACH PRZEMYS U SPO YWCZEGO

Wojciech Piz o1

Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego

Streszczenie. W artykule zawarto wyniki bada  empirycznych przeprowadzonych z wyko-
rzystaniem metody monografi cznej w dziewi ciu najwi kszych przedsi biorstwach prze-
mys u spo ywczego, prowadz cych dzia ania marketingowe skierowane do konsumentów 
indywidualnych. W przedstawionym opracowaniu zaprezentowano relacje pomi dzy mar-
ketingiem klasycznym i internetowym. W dalszej cz ci artyku u skoncentrowano si  na 
ograniczeniach dotycz cych marketingu klasycznego, a w cz ci ko cowej przedstawiono 
g ówne mo liwo ci i bariery dotycz ce zastosowania Internetu w dzia aniach marketingo-
wych (m.in. oceniono funkcjonowanie, szanse i zagro enia oraz sukcesy i pora ki).

S owa kluczowe: marketing internetowy, marketing Bussines to Costumers (B2C), 
przedsi biorstwa przemys u spo ywczego

WST P

Wiek XXI okre lany jest jako era informatyczna [Drucker 2000] z uwagi na ci g e
zapotrzebowanie na szybk  i wiarygodn  informacj . Przedsi biorstwa, konsumenci 
i organizacje non profi t potrzebuj  uporz dkowanej, relacyjnej i zintegrowanej informa-
cji. Obecnie przedsi biorstwa dzia aj  w otoczeniu okre lanym jako nieprzewidywalne 
lub turbulentne. Pojawienie si  cyfrowych narz dzi oddzia ywania takich jak Internet 
wp ywa na zmian  strategii, a tym i strategii marketingowej fi rmy, oraz stanowi jedno ze 
specyfi cznych aktywów, jakie mog  wykorzysta  podmioty gospodaruj ce [Piz o 2006]. 
Poprzez zastosowanie nowoczesnych instrumentów marketingowych przedsi biorcy
d  do osi gni cia przewagi konkurencyjnej. Wykorzystuj c w dzia aniach marketingo-
wych platformy cyfrowe (Internet, TV), przedsi biorcy dostosowuj  wewn trzn  struktur
organizacyjn  do nowych zada  [Piz o 2003]. Podmioty gospodarcze najcz ciej wyko-
rzystuj  kombinacj  marketingu klasycznego i internetowego w bie cych dzia aniach
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rynkowych. Jednocze nie w coraz wi kszym zakresie prowadz  dzia ania okre lane jako 
marketing relacyjny, m.in. prowadz c dialog z konsumentami, indywidualizuj c i per-
sonalizuj c ofert , buduj c ró ne atwo dost pne i relatywnie tanie kana y komunikacji. 
Wykorzystuj  w tym celu technologie informatyczne stanowi ce wspó cze nie o sile kon-
kurencyjnej przedsi biorstwa [Moss i in. 2003].

CEL I ZAKRES BADA

Za cel g ówny przyj to zdiagnozowanie mo liwo ci i ogranicze  zastosowania Inter-
netu w dzia aniach marketingowych najwi kszych przedsi biorstw przemys u spo yw-
czego prowadz cych relacje B2C („business to customers”) (tab. 1). Badania empiryczne 
przeprowadzono w wybranych przedsi biorstwach spo ród 500 najwi kszych „z listy 
najwi kszych przedsi biorstw Rzeczypospolitej”. Z grupy 500 przedsi biorstw wyodr b-
niono 137, które w swojej dzia alno ci wykorzystuj  sie  Internet w ramach marketingu 
relacji B2C, a nast pnie wybrano te, które zajmuj  si  przetwórstwem ywno ci wed ug
Polskiej Klasyfi kacji Dzia alno ci (PKD) oraz zarz dzaj  stron  internetow  w j zyku
polskim. Wszystkie te kryteria spe ni o 29 przedsi biorstw, w 11 po uzyskaniu zgody 
przeprowadzono wywiady bezpo rednie proste niestandaryzowane z osobami odpowie-
dzialnymi za realizacj  dzia a  marketingowych za po rednictwem Internetu (wicepreze-
sem fi rmy lub kierownikiem dzia u marketingu b d  bezpo rednim pracownikiem odpo-
wiedzialnym za ten rodzaj dzia a ). Ostatecznie do bada  zakwalifi kowano 9 fi rm.

W pracy wykorzystano metod  monografi czn , w jej ramach skorzystano z wywiadu, 
obserwacji i metody dokumentacyjnej. Wywiad prowadzony w ramach bada  odbywa
si  z wykorzystaniem kwestionariusza o ma ym stopniu standaryzacji. Wywiad przybiera
form  swobodnej, lecz uporz dkowanej rozmowy. Temat rozmowy zdeterminowany by
celem prowadzonych bada . W kwestionariuszu przygotowano pytania otwarte zawiera-
j ce 64 zagadnienia g ówne oraz pytania uzupe niaj ce. Cel bada  by  jawny. Przed wy-
wiadem kontaktowano si  zazwyczaj telefonicznie z szefem dzia u marketingu lub cz on-
kiem zarz du podejmuj cym decyzje marketingowe. Osoba ta wskazywa a najcz ciej
pracownika bezpo rednio odpowiedzialnego za podejmowane decyzje marketingowe. 
Wywiad zazwyczaj sk ada  si  z wst pnej rozmowy telefonicznej, wywiadu zasadniczego 
oraz weryfi kacji polegaj cej m.in. na dodatkowym telefonicznym lub listownym (poczta 
elektroniczna) doprecyzowaniu wybranych zagadnie . W kwestionariuszu wywiadu pro-
szono, by respondent udzieli  wyczerpuj cych informacji oraz przekaza  odpowiednie 
informacje zawarte w materia ach wewn trznych przedsi biorstwa.

W trakcie bada  pos u ono si  równie  metod  obserwacyjn , której celem by o zwe-
ryfi kowanie wypowiedzi respondentów odnosz cych si  do strategii ogólnej i strategii 
funkcjonalnych przedsi biorstwa, dzia a  podejmowanych w rodowisku internetowym, 
jak równie  sposobów i metod utrzymywania wi zi z konsumentami indywidualnymi. 
Celem obserwacji by o ponadto uchwycenie sposobu budowania relacji pomi dzy przed-
si biorstwem a u ytkownikami sieci. Spostrze enia z obserwacji zosta y umieszczone 
w studium przypadku odnosz cym si  do ka dego badanego przedsi biorstwa. Obserwacja 
mia a na celu porównanie dzia a  marketingowych w sieci zgodnie z tematami podj tymi
w kwestionariuszu wywiadu, obserwacje by y planowe, dotyczy y rozwa anych kwestii, 
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spe nia y równie  wymóg premedytacji, planowo ci, celowo ci, aktywno ci i systema-
tyczno ci [Sztumski 1997]. 

W badaniach wykorzystano równie  metod  dokumentacyjn , polegaj c  na wykorzy-
staniu informacji zgromadzonych wcze niej m.in. dla celów polityki spo ecznej i gospo-
darczej [Stachak 1997]. Informacje o faktach gospodarczych pochodzi y z dokumentów 
wytworzonych przez odpowiednie dzia y przedsi biorstwa, takich jak np. dokumentacja 
ekonomiczna, biuletyny wewn trzne i raporty. W pracy zwrócono uwag  na to, czy zabrane 
dokumenty s  godne zaufania z naukowego punktu widzenia, czy dbano o aktualno
informacji tam umieszczonych oraz na to, by by y kompletne [Sztumski 1997]. 

WZAJEMNE RELACJE MI DZY MARKETINGIEM TRADYCYJNYM 

I INTERNETOWYM 

Relacje istniej ce mi dzy marketingiem klasycznym i internetowym mo na okre li
jako wzajemne wspieranie si . Na podstawie przeprowadzonych bada  mo na stwierdzi ,
e w badanych przedsi biorstwach przemys u spo ywczego marketing klasyczny wspie-

ra rozwój marketingu internetowego. Ten rodzaj marketingu jest zazwyczaj stosowany 
jedynie jako „element dodatkowy” (m.in. Soko ów) w stosunku do dzia a  podejmowa-
nych w ramach marketingu klasycznego. Wzmacniaj c zakres oddzia ywania marketingu 
internetowego, przedsi biorstwa najcz ciej korzystaj  z klasycznych instrumentów pro-
mocji polegaj cej na umieszczeniu informacji na etykietach poszczególnych produktów, 
w wydawnictwach fi rmy, na ulotkach czy te  w reklamach emitowanych w TV (Danone, 
Indykpol, Hoop, ZT Kruszwica), a tak e na samochodach fi rmowych (zarówno dostaw-
czych, jak i tych, którymi je d  przedstawiciele fi rmy – np. Indykpol) [Piz o 2004].

Marketing realizowany w sieci staje si  równie  wsparciem marketingu klasycznego. 
Wsparcie to odnosi si  najcz ciej do prowadzenia dzia a  promocyjnych lub (szerzej) 
komunikacyjnych. Podejmowane dzia ania w zakresie marketingu internetowego s  reali-
zowane w sposób wiadomy i planowany (m.in. Nestle, Danone, Hoop, ZT Kruszwica) lub
„intuicyjnie” (m.in. Drosed). W przypadku planowych dzia a  komunikacyjnych dzia-
ania w Internecie stanowi  zintegrowan  z innymi mediami kampani  promocyjn  (np. 

Nestle, Danone, ZT Kruszwica) lub niespójn  kampani  promocyjn , gdzie w przekazie 
wykorzystuje si  przypadkowe narz dzia komunikacji niepowi zane z innymi mediami 
(np. Drosed). W ramach dzia a  marketingowych, które mog  by  okre lone jako wspie-
raj ce marketing klasyczny, mo na wskaza  na dzia ania podejmowane w fi rmie Hoop, 
w której umieszczano banery reklamowe na stronach wspó pracuj cych fi rm, z kolei 
w ZT Kruszwica (ZTK) wykorzystuje si  poczt  elektroniczn , kontaktuj c si  z konsu-
mentami indywidualnymi, których dane s  w posiadaniu fi rmy. W przypadku Kampanii 
Piwowarskiej (KP) okre lano, e marketing tradycyjny nie w pe ni wspiera marketing 
internetowy, gdy  znajomo  adresu internetowego w ród internautów poszczególnych 
stron produktowych KP oceniono jako nisk . Ocena okre lana jest jako niska mimo 
umieszczania tego adresu w materia ach promocyjnych, dokumentach fi rmy oraz w wybra-
nych czasopismach.
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W badanych przedsi biorstwach nie mo na okre li  precyzyjnie si y oddzia ywania
poszczególnych rodzajów marketingu na siebie (marketingu tradycyjnego na internetowy, 
ale i odwrotnie). Mo na jedynie wskaza  przewag  marketingu tradycyjnego nad interne-
towym oraz podkre li , e w przypadku badanych przedsi biorstw przemys u spo ywczego 
na marketing internetowy sk adaj  si  wed ug wa no ci instrumentów marketingowych 
komunikacja, produkt, dystrybucja i cena.

OGRANICZENIA DZIA A  W ZAKRESIE MARKETINGU KLASYCZNEGO

W przypadku badanych przedsi biorstw przemys u spo ywczego ograniczenia dzia a
w zakresie marketingu klasycznego z uwagi na wprowadzenie dzia a  marketingowych 
w sieci mog  polega  na:

redukcji liczby pracowników dzia ów marketingu (czego nie zaobserwowano). Cz -
ciej jeden pracownik dzia u otrzymywa  dodatkowe zadanie, przejmuj c zarz dzanie
dzia aniami marketingu internetowego (ZT Kruszwica, Nestle). Cz  przedsi biorstw
przenosi funkcji marketingowe realizowane w sieci na zewn trz (co wyst puje m.in. 
w zakresie prowadzenia programów lojalno ciowych w fi rmach Hoop i Danone);
ograniczeniu funkcjonowania marketingu klasycznego z uwagi m.in. na ograniczenia 
bud etowe. Podkre li  nale y jednak, e ograniczenia te nie s  wspó mierne do po-
strzeganych efektów. W badanych fi rmach rodki przeznaczane s  zazwyczaj „na 
dzia ania marketingowe” niezale nie od intensywno ci dzia a  podejmowanych w In-
ternecie i kosztów z tym zwi zanych. Uruchomienie stron internetowych nie spowo-
dowa o zwi kszenia bud etu marketingowego badanych przedsi biorstw. Wielko
wydatków na dzia ania marketingowe w sieci wynosi a od 0,02% w fi rmie Nestle 
poprzez 0,2% w fi rmie Drosed do 1% w ZTK ca ego bud etu przeznaczonego na 
dzia alno  marketingow  przedsi biorstwa. Ów ma y bud et stanowi istotny czynnik 
ograniczaj cy rozwój marketingu internetowego (Drosed).
Uwag  zwraca równie  fakt, e marketing internetowy w cz ci przedsi biorstw nie 

zosta  wydzielony jako odr bne zadanie i w g ównej mierze funkcjonuje w ramach dzia u
marketingowego, np. w fi rmach Drosed, KP, Soko ów, Indykpol (tylko strona produktowa), 
w ramach dzia u zarz dzania relacjami z konsumentem (HR&C) w fi rmie Nestle, w ramach 
dzia u PR w przedsi biorstwie BAT oraz w Indykpolu (tylko strona korporacyjna) lub 
w w skim uj ciu w ramach dzia u relacji zewn trznych w fi rmie Danone. W tej ostatniej 
odpowiedzialna za stron  korporacyjn  jest jedna osoba, gdy za strony produktowe od-
powiadaj  mened erowie produktów. To oni mog  wnosi  o utworzenie nowych stron, 
wci  pozostaj c odpowiedzialnymi za swoj  cz . Osobami, które przej y obowi z-
ki dotycz ce koordynacji dzia a  marketingowych w Internecie s  pracownicy dzia u
marketingowego (Danone), pracownicy dzia u PR (BAT), jak równie  innych dzia ów
przedsi biorstwa. Na przyk ad w fi rmie Hoop zadania odnosz ce si  do marketingu inter-
towego realizowane by y wspólnie przez dyrektora dzia u marketingu, pracownika dzia u
marketingu wchodz cego w sk ad grupy zajmuj cej si  badaniami marketingowymi oraz 
informatyka z dzia u fi nansowego.
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MO LIWO CI I OGRANICZENIA ZASTOSOWANIA MARKETINGU 

INTERNETOWEGO W BADANYCH PRZEDSI BIORSTWACH – OPINIE 

KADRY ZARZ DZAJ CEJ

Ocena funkcjonowania marketingu internetowego

Ocena funkcjonowania dotyczy w g ównej mierze ogranicze  i skuteczno ci nowego 
medium. We wszystkich badanych przedsi biorstwach stwierdzono, e podj cie decy-
zji o rozpocz ciu dzia a  w Internecie by o s uszne, o czym ma wiadczy  dla jednych 
fi rm samo uruchomienie strony (np. korporacyjnej) oraz wprowadzenie do fi rmy nowych 
technologii informatycznych, które b d  stanowi  m.in. „nowe narz dzie wsparcia dzia-
a  marketingowych” (Hoop), „wymóg wspó czesnego biznesu” (Soko ów), fakt, e

„konkurencja ju  to robi” (Drosed), a tak e fakt, e stron  odwiedza kilkadziesi t tysi cy
internautów (Danone, Nestle). S uszno  decyzji podj cia dzia a  w Internecie podkre la
si  równie  osi ganymi efektami w porównaniu do kosztów dotarcia do konsumentów 
indywidualnych (m.in. ZTK, Nestle, Danone). W trakcie przeprowadzonego wywiadu 
stwierdzano równie , i  dzia ania w sieci stanowi  inwestycj , która ma szanse przynie
wzmocnienie wizerunku przedsi biorstwa, jak i wzrost zysków w d ugiej perspektywie 
czasu (KP). Stwierdzano równie , nie neguj c s uszno ci zaanga owania si  przedsi biorstw 
w nowy zakres dzia alno ci, e trudno ci w komunikacji marketingowej dotycz  prze-
de wszystkim ogranicze  prawnych, a w konsekwencji problemu precyzyjnego dotarcia 
z informacj  do doros ych osób pal cych (BAT). W badanych przedsi biorstwach, poza 
formu owan  pozytywn  ocen  podj cia dzia a  w sieci, prezentowane by y te  krytyczne 
pogl dy odnosz ce si  do pasywnego wykorzystania Internetu w bie cych dzia aniach
marketingowych (Indykpol, Drosed).

Oceniaj c skuteczno  dzia a  w Internecie wskazuje si , e jest ona „dobra” (np. 
Nestle, KP). W Nestle w latach 2002–2004 liczba odwiedzaj cych stron  wzros a z 36 do 
100 tys. osób rocznie. W przypadku fi rm, które nie mia y jasno sprecyzowanych celów, 
stwierdzano, i  jest rzecz  oczywist , e nie jest mo liwa ocena skuteczno ci podejmo-
wanych decyzji marketingowych, gdy brakuje precyzyjnie okre lonych zada  stawianych 
przed marketingiem internetowym (np. Hoop). Dlatego te  niektóre przedsi biorstwa
przemilcza y kwestie dotycz ce oceny funkcjonowania dzia a  marketingowych, zapewne 
równie  z uwagi na ich ma e zaanga owanie w tej kwestii (Drosed) lub tajemnic fi rmy. 
Jako ograniczenia stosowania marketingu internetowego wskazywano równie  brak w a -
ciwej komunikacji wewn trznej w fi rmie, co stanowi „istotn  przeszkod  w realizacji 
marketingu internetowego” (KP).

Szanse i zagro enia dla stosowania internetu do marketingu

W trakcie wywiadów w badanych przedsi biorstwach proszono, by pracownicy od-
powiedzialni za kszta t dzia a  marketingowych w Internecie wskazali szanse, jakie daje 
przedsi biorstwu rozwój marketingu internetowego, oraz obserwowane zagro enia, jakie 
niesie ze sob  ten rodzaj marketingu. Wi kszo  badanych nie wskaza a precyzyjnie na 
istniej ce szanse i zagro enia, a jedynie sformu owa a do  lakoniczne stwierdzenia odda-
j ce wag  problemu informatyzacji relacji wewn trznych i zewn trznych przedsi bior-
stwa. Podstawowe szanse, na jakie wskazywano, to:
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prowadzenie dialogu z konsumentem indywidualnym (np. BAT, Drosed), ta bowiem 
forma komunikacji stwarza mo liwo ci zindywidualizowania kontaktów oraz perso-
nalizacj  przekazu (Nestle),
budowanie zaufania do witryny poprzez szybko  i wiarygodno  informacji udzie-
lanej podmiotom gospodaruj cym, zarówno przedsi biorstwom (Indykpol, Soko ów, 
ZT Kruszwica), jak i konsumentom indywidualnym (Danone), oraz wzmocnienie 
wizerunku fi rmy (Hoop), 
zast pienie niektórych dzia ów fi rmy, np. cz ci przedstawicieli handlowych, przez 
prac  centrum informacyjnego (KP).
Za podstawowe zagro enia dla dzia a  marketingowych podejmowanych w Interne-

cie uznano:
tworzenie „restrykcyjnego prawa, zabraniaj cego indywidualnego kontaktu fi rmy 
z konsumentem indywidualnym”, co mo e doprowadzi  do ca kowitej redukcji kon-
taktów za po rednictwem Internetu (BAT; w podobny sposób wypowiadano si  w KP),
pojawiaj ce si  nowe wirusy (wymiar techniczny) niszcz ce zarówno system informa-
tyczny, jak i zawarte w nim dane (Drosed) oraz dynamiczny rozwój technologiczny 
(Hoop) czy te  zawodno  sprz tu (Indykpol).

Sukces i pora ka w prowadzeniu dzia a  marketingowych w sieci

Za najwi kszy sukces dzia a  internetowych badanych przedsi biorstw uznano:
podj cie dialogu konsumenckiego, to jest budowanie zindywidualizowanych kontak-
tów i personifi kacj  przekazu, a tak e przeprowadzenie oraz umieszenie obszernej 
informacji o konsultacjach spo ecznych, co uznano zarówno za sukces, jak i szans
dla fi rmy (BAT),
powstanie strony internetowej (Drosed) bazuj cej na nowej technologii informa-
tycznej oraz na stworzeniu zindywidualizowanego serwisu dla dostawców mleka 
(Danone).
Znaczna cz  badanych przedsi biorstw nie potrafi a wskaza  na pora ki, jakich do-

wiadczy a w dzia aniach marketingowych w Internecie, co zapewne jest bardziej wyni-
kiem obranej strategii komunikacyjnej ni  z rzeczywistej oceny dzia a  marketingowych 
podejmowanych w Internecie. 

Obserwuj c dzia ania badanych przedsi biorstw w zakresie podejmowanych dzia a
marketingowych w Internecie mo na stwierdzi , e problemy z rozwojem tego rodzaju 
marketingu zwi zane s  g ównie z:

ogólnym poziomem zaawansowania technologicznego; w badanych fi rmach, które 
realizowa y najbardziej zaawansowany poziom dzia a  marketingowych w sieci, 
wskazywano na potrzeb  w a ciwej wymiany wewn trznej informacji (Intranetu) lub 
dalsze budowanie takiego systemu (np. Nestle, Danone, ZTK),
ograniczeniem rodków fi nansowych przeznaczanych na dzia ania marketingowe 
(Indykpol, Drosed, a w mniejszym stopniu Soko ów, Hoop),
nieprecyzyjnym postawieniem celu, jaki pracownicy fi rmy maj  osi gn  realizuj c
dzia ania marketingowe w Internecie (Hoop) oraz niew a ciw  ocen  efektywno ci
dzia a  tam podejmowanych. S  bowiem fi rmy, które poza liczb  „wej  na stron ”
nie dysponowa y innym parametrem oceny efektywno ci (tab. 2).
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Tabela 2. Sukcesy i pora ki badanych przedsi biorstw w sieci
Table 2.  Success and defeat the researches enterprises in the net 

Nazwa przedsi biorstwa
Name of the enterprise

Ocena wykorzystania Internetu w dzia aniach marketingowych 
badanych przedsi biorstw

Evaluation of the Internet use in marketing actions of the enterprises

Sukces/Success Pora ka/Defeat

British American 
Tabacco Commpany 
(BAT)

Umieszczenie obszernej informacji odnosz cej si
do konsultacji spo ecznych oraz dialog z doros ymi
palaczami

–

Danone Sp. z o.o.
Powstanie strony bazuj cej na nowej technologii 
informatycznej oraz stworzenie zindywidualizowa-
nego serwisu dla dostawców mleka

–

Drosed S.A. Uruchomienie strony korporacyjnej przedsi biorstwa Brak ruchu na stronie

Hoop S.A. – –

Indykpol S.A. – –

Kampania Piwowarska 
S.A. (KP)

Wysoka liczba ponownych odwiedzin stron interne-
towych przez lojalnych u ytkowników

–

Zak ady T uszczowe
„Kruszwica” S.A.

Pozyskanie sta ych klientów odwiedzaj cych stron
fi rmy (60 tys. rocznie, przy relatywnie niskich kosz-
tach i przy wysokiej liczbie adresów konsumentów 
indywidualnych – 16,5 tys.) 

Powolna informatyzacja 
przedsi biorstwa polegaj ca
na budowie wewn trznej
struktury informacyjnej 
(Intranetu)

Nestle Polska Sp. z o.o. – –

Soko ów S.A. – –

ród o: Badania w asne.
Source: Author’s research.

Plany dzia a  w zakresie marketingu internetowego

Cz  przedsi biorstw planuje rozwój oferty informacyjnej przez rozbudow  liczby 
stron tematycznych np. dla dzieci, o w a ciwym ywieniu itp., oraz powstanie sklepu in-
ternetowego (Soko ów). W planach fi rm jest (co wiadczy równie  o postrzeganiu zasto-
sowania Internetu jako narz dzia marketingowego) budowa nowych stron produktowych 
(np. Danone, Nestle) oraz rozbudowanie zawarto ci strony korporacyjnej (Danone).

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Zastosowanie marketingu internetowego w badanych przedsi biorstwach jest 
w najwi kszym stopniu zale ne od rozwoju technologii informatycznych, powstaj cych
w pierwszym rz dzie dla obs ugi wspó pracuj cych z fi rm  przedsi biorstw, a w drugiej 
kolejno ci wi e si  z budowaniem relacji z konsumentami indywidualnymi oraz ze sku-
teczno ci  dotychczasowych dzia a . W badanej grupie przedsi biorstw brak jest precy-
zyjnie okre lonych strategii odnosz cych si  do marketingu realizowanego w Internecie 
jako kompleksowej koncepcji dzia ania na rynku internetowym, jak równie  sprecyzo-
wania mo liwych dzia a  strategicznych. Nowe medium pozwala stosowa  zarówno stra-
tegi  dywersyfi kacji (m.in. przyk ad KP), rozwoju produktu i rynku, indywidualizacji 
(m.in. Nestle), internacjonalizacji, jak i przyspiesza na ladownictwo. Nast puj ce zmia-
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ny technologiczne, jakie dokonuj  si  w rodowisku biznesowym, zmieniaj  tradycyjny 
kszta t zarówno du ych mi dzynarodowych korporacji, jak i fi rm rodzimych. Szybko
i wielo  informacji pozyskiwanych o konsumencie indywidualnym sprawia, e równie 
szybko, ale i wiadomie musz  dzia a  wspó czesne przedsi biorstwa. W badanych przed-
si biorstwach nie stwierdzono, by przygotowywa y specjalne produkty przeznaczone dla 
internautów, jak równie , by produkty wiadomie zdywersyfi kowano na produkty etno-
centryczne. Oferta produktowa badanych przedsi biorstw by a zazwyczaj wzbogacona 
o dodatkowe informacje, odpowiednie zdj cie czy te  w a ciw  porad . Mo na stwier-
dzi , e marketing internetowy stosowany w badanych przedsi biorstwach w niewielkim 
stopniu wspiera dzia ania podejmowane w ramach marketingu klasycznego.

G ównymi ograniczeniami powsta ymi w ramach marketingu klasycznego by y podej-
mowanie dodatkowych obowi zków dotycz cych marketingu internetowego przez dotych-
czas zatrudnionych pracowników w dzia ach marketingowych oraz zmniejszenie rodków
przeznaczanych na marketing klasyczny (cho  zakres ogranicze  bud etowych okre la si
w granicach 0,02–1% ca ego bud etu przeznaczonego na dzia ania marketingowe).

W badanych przedsi biorstwach oceniano decyzje o rozpocz ciu dzia a  w Internecie 
jako s uszne, co podkre lano, wskazuj c m.in. na cechy wspó czesnego biznesu oraz 
zainteresowanie konsumentów dzia aniami 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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