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1. Wstep

Konkurencja migdzy przedsigbiorstwami (niezaleznie od ich wielkosci) przy-
biera charakter konkurencji globalnej. Skutkiem narastajacych proceséw globaliza-
cji jest uniformizacja swiata, polegajaca na przyjmowaniu identycznych rozwiazan
organizacyjnych, dzialaniu konkurencji, mentalnosci konsumpcyjnej oraz tden-
tycznych form transakcji. Skutkiem globalizacji jest r6wniez homogenizacja kultu-
ry dotyczaca jezyka, kultury materialnej, konsumpcji oraz §rodkdéw przekazywania
informacji.

Internet stworzyl nowy wymiar dzialalnosci przedsigbiorstw, stajac si¢ narzg-
dziem, dzigki ktoremu zwigksza si¢ efektywnos¢ dzialania przedsigbiorstw juz
funkcjonujacych, otwieraja si¢ nowe dziatania dla przedsigbiorstw oraz wystepujg
mozliwosci zaistnienia firm specjalizujacych si¢ w obstudze waskich segmentow
rynku (firm niszowych). Intemet zmienia rowniez ukiad sil migdzy podmiotami
biznesu i sprawia, Ze wzrasta sita odbiorcow. Odbiorca (konsument indywidualny
lub przedsigbiorstwo), posiadajac wiedze o rynku, zaczyna wigcej wymagaé. Coraz
czgsciej Internet jest wykorzystywany w budowaniu relacji przedsigbiorstwo
—konsument, co sprawia, ze produkty dotychczas materialne (takie jak: produkty
spozywcze, sprz¢t gospodarstwa domowego, farmaceutyki oraz samochody) staja
si¢, przynajmniej w czesci, produktami informacyjnymi.

Celem artykulu jest prezentacja dziatan marketingowych, podejmowanych w
$rodowisku wirtualnym (Internecie) przez jednego z najwigkszych polskich przed-
sigbiorstw przemyshu spozywczego — Zaktady Thuszczowe ,Kruszwica” SA. Opra-
cowanie ma charakter studium przypadku i powstalo w ramach prowadzonych
badan marketingu internetowego w przedsiebiorstwach przemysh spozywczego.
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2. Strategia i dzialania marketingowe firmy ZT ,,Kruszwica”

2.1. Misja i strategia firmy

Celem strategicznym przedsigbiorstwa ZT , Kruszwica” (ZTK) jest utrzymanie
pozycji ,lidera na polskim rynku tluszczéw roslinnych” (Raport Roczny 2000).
Firma kieruje swa oferte do polskich gospodarstw domowych, restauracji, piekar,
cukiern, firm spozywczych i innych uzytkownikéw przemystowych, a takze do
odbiorcow zagranicznych. Zawsze oferuje produkty najwyzszej jakosci. Jednym z
celow ZTK jest zdobycie i utrzymanie zaufania konsumentéw indywidualnych
(Raport Roczny 2000), uswiadamianie znaczenia ttuszczéw roslinnych w zdrowym
zywieniu. W dystrybucji dzialania strategiczne zmierzaja do optymalizacji sieci
przez dotarcie ,,do najszerszego krggu odbiorcéw oraz najwyzsza jakos¢ ich obstu-
gi” (Roczny Raport 2002). Celem firmy, wynikajacym z celow strategicznych, jest
réwniez dbato$¢ o zachowanie norm ekologicznych m.in. w trakcie przetwarzania
thuszczéw. Od 2002 r. ZT ,Kruszwica” wdraza system zarzadzania srodowiskowe-
g0 zgodnie z norma ISO 14001.

Celami operacyjnymi przedsigbiorstwa w ostatnich latach byly: podnoszenie
rentownosci, dokonczenie inwestycji (zakonczenie budowy nowej rafinerii) oraz
skoncentrowanie sie na rynku krajowym. ,,Szczegdlna wage spétka przywiazuje do
marketingu produktéw profesjonalnych. Oprocz standardowych dziatan promocyj-
nych, kierowanych wprost do odbiorcéw, firma zapewnia im wsparcie badawcze i
technologiczne. W ten sposéb budowane jest zaufanie do marki oraz lojalnosci
klientow wobec kruszwickich produktéw” (Roczny Raport 2002). Strategia firmy
jest w trakcie ponownego formutowania po przejgciu firmy ZT ,,Kruszwica” przez
firme Bunge, ktora przejeta dotychczasowego wlasciciela — firmg¢ Cereol SA.
Gléwna filozofia przedsigbiorstwa Bunge jest zwrdcenie szczegdlnej uwagi na
produkty o wyzszym stopniu przetworzenia (oleje markowe, oleje margarynowe)
skierowane zaréwno do przedsiebiorstw, jak i konsumentéw indywidualnych. Ce-
lem firmy jest skupienie surowcow, przetworzenie ich, dostarczenie produktu fi-
nalnego do ostatecznego odbiorcy. Za posrednictwem sieci przedsi¢biorstwo kon-
taktuje si¢ ze wspolpracujacymi z nim przedsi¢biorstwami (relacja B2B), wymienia
m.in. informacje, wykorzystujac system EDI, uczestniczy w przetargach (np. z
firma MAKRO), odpowiada na zapytania dotyczace oferty handlowe;j itp.

Firma korzysta z ustug zewngtrznego przedsigbiorstwa, ktéremu powierzyla
zadania zwiazane z budowa i obstuga stron internetowych. Gléwna przyczyna, dla
ktérej firma zdecydowata sie powierzy¢ czesé funkcji (konstrukcj¢ strony, szate
graficzng) innej firmie, byl brak mozliwosci obstugi technicznej. ZT , Kruszwica”
nie wspolpracuje z innymi firmami, by dla konsumentow tworzy¢ wigksza wartos¢.

2.2. Sciezka rozwoju marketingu internetowego

Pierwszy kontakt z wykorzystaniem narzedzi elektronicznych byl realizowany
z panterami handlowymi za posrednictwem poczty elektronicznej (e-mail). W
2000r. powstala pierwsza strona internetowa ZT ,Kruszwica” o nazwie
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www.ztkruszwica.pl. Gléwnym motywem wejscia do sieci bylo, z jednej strony,
stworzenie nowego wizerunku firmy jako firmy gieldowej oraz skierowanie specja-
listycznej informacji do udzialowcow (w jezyku polskim i angielskim), z drugiej
strony — wzmocnienie sity marki ZT ,,Kruszwica”, ktora byla mato znana.

Przedsiebiorstwo ZT ,,Kruszwica” zarzadza dwoma stronami
www.ztkruszwica.pl oraz www.krujawski.pl. Pierwsza strona stuzy do kontaktow
m.in. z czlonkami walnego zgromadzenia akcjonariuszy (WZA) oraz inwestorami.
Publikowane sg tam informacje dotyczace m.in. uchwal podejmowanych na WZA
(np. liczby cztonkow rady nadzorczej, skfadu personalnego oraz ich wynagrodzen),
a takze informacje o wahaniach kurséw akcji czy tez zyskach osiaganych w po-
szczegdlnych okresach itp. Strona ta stuzy do kontaktu z producentami rzepaku,
studentami i wszystkimi osobami zainteresowanymi firma. Stron¢ t¢ regularnie
odwiedza 1000 osob (strona nie jest w Zaden sposdb promowana). Umieszczone
jest na niej przewodnie hasto firmy ,,Kruszwica — odkrywamy doskonalo$é natu-
ry”. Firmowa strona , Kruszwicy”, poza informacjami do wczes$niej wymienionych
grup odbiorcéw, prezentuje informacje dotyczace dbalosci przedsigbiorstwa o ja-
kos¢ catego procesu przetwodrstwa. W przedsigbiorstwie tym wprowadzono syste-
my jakosci (m.in. zakladowy kodeks dobrej praktyki produkcyjnej (GMP) oraz
zintegrowany system jakosci zgodny z 1ISO 9001:2000 i DS. 3027 HACCP w mar-
garynowni i wspétpracujacych dziatach), firma uzyskala liczne certyfikaty (m.in.
Certyfikat Koszemosci dla oleju rzepakowego, tluszczy cukierniczych, lecytyny
rzepakowej oraz rosyjskie Swiadectwo Higieniczne i Certyfikat Zgodnosci z
GOST-R na rafinowany olej rzepakowy ,,Oleina”), a takze wyr6znienia (m.in.
przyznane w 2003 r. prawo do oznaczania oleju kujawskiego z pierwszego ttocze-
nia godtem ,,.Dobre, bo Polskie” w ramach Konsumenckiego Konkursu Jakosci
Produktéw — ,,Dobre, bo Polskie™).

Druga strona (www.kujawski.pl) stuzyé ma nawiazywaniu i podtrzymywaniu
bliskich kontaktéw z konsumentami indywidualymi. Strona ta ma aktywizowac
konsumentow. Glownym celem tej strony jest zbudowanie silnego wizerunku
gléwnego produktu firmy, ktérym jest olej kujawski z pierwszego tloczenia. Strona
ta jest aktywnie promowana (m.in. adres tej strony znajduje si¢ na opakowaniu
oleju). Strong te regularnie odwiedza 60 000 oséb rocznie.

2.3. Komunikacja marketingowa

ZT ,Kruszwica” ma strong www.kujawski.pl skierowana do konsumentéw in-
dywidualnych. Na stronie tej sa umieszczone informacje o oleju kujawskim z
pierwszego tloczenia, przepisach kulinamych z réznych regionéw $wiata, pojg-
ciach kulinamych zawartych w slowniku, poradach oraz informacji o konkursie
(konkursach). W ciagu roku ZTK organizuje przecigtnie 3 konkursy internetowe.
Aby poinformowaé o mozliwosci wzigcia udzialu w nowym konkursie, przedsig-
biorstwo umieszcza banery internetowe m.in. na portalach Onetu, ,,Gazety Wybor-
czej”, Tlenu, Interii, a takze przez program Gadu-Gadu. Przedsigbiorstwo informu-
je konsumentéw indywidualnych o mozliwosci siggniecia po dalsze informacje na
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strony internetowe na wszystkich opakowaniach swoich produktow, w telewizyj-
nych spotach reklamowych oraz w reklamach umieszczanych w prasie.

W kampanii promocyjnej w Internecie, trwajacej od 2 kwietnia do 10 maja
2004 r. pod nazwa ,,Wygraj z kujawiakiem gorala na wiosn¢”, firma zaproponowa-
fa zawody w grze multimedialnej, ktorej zwycigzcy mieli otrzymaé nagrody (3
rowery gorskie oraz 100 kubkéw). Osoby, ktore chcialy uczestniczy¢ w grze, mu-
sialy poda¢ swdj adres poczty elektronicznej oraz pseudonim (nick), pozwalajacy
na umieszczenie danej osoby na liscie rankingowej. Gre nalezato Sciagnaé on-line.
Zabawa polegala na tym, iz w ciagu 3 minut nalezato zdoby¢ jak najwigcej punk-
tow przez zlapanie do maszyny jak najwigkszej liczby spadajacych nasion. Kazde
zlapane nasionko napelniato butelk¢ z olejem kujawskim. Gdy w tym samym cza-
sie do maszyny wpadlo pig¢¢ innych elementéw niz nasiona, nastgpowal koniec gry
przed uptywem czasu. Uzyskane punkty automatycznie byly wpisywane na liste
rankingowa (ranking zawieral tysiac najlepszych wynikoéw, a najlepsze z nich,
TOP 15, mozna byto zobaczy¢ na stronie www.gra.kujawski.pl).

Firma organizuje konkursy, powiadamiajac o nich za posrednictwem prowa-
dzonych kampanii bannerowych. Stwierdzono, ze gdy na wyswietlajagcym si¢ bane-
rze brak jest informacji o marce, a na banerze jest umieszczony intrygujacy napis,
wzrasta liczba klikni¢¢ na ten baner. Koszt dotarcia do jednego internauty wynosit
1,18-1,20 grosza. Celem prowadzonych kampanii banerowych jest nawiazanie i
utrzymywanie interaktywnego (szybkiego i1 bezposredniego) kontaktu z konsumen-
tami. Efektem tych dziatan jest mozliwo$¢ aktywnego wypowiadania si¢ konsu-
mentdéw. ZT , Kruszwica” ma 16,5 tys. adreséw e-mailowych tych wszystkich in-
ternautéw, ktorzy brali udzial w kampaniach promocyjnych organizowanych przez
firmg, dzigki czemu firma moze prowadzi¢ réwniez kampanie za posrednictwem
poczty elektronicznej. Wysyfajac listy elektroniczne w ramach dzialan promocyj-
nych, firma otrzymuje przecig¢tnie za pierwszym wystaniem e-maila i przy ponow-
nym wyslaniu listu po 40% odpowiedzi. Warto rowniez podkresli¢, ze firma nie
prowadzi dziatan marketingowych w stosunku do kwalifikowanych wej$¢ na strong
bez monitorowania adresow IP.

W komunikacji z rynkowym otoczeniem ZT , Kruszwica” prowadzi dzialania o
charakterze public relations (PR). Dzialania te polegaja m.in. na prezentowaniu
firmy jako przedsigbiorstwa dbajacego o jakos¢ procesu wytwarzania gotowego
produktu. Na stronach WWW sa prezentowane wprowadzone systemy jakosci,
certyfikaty i wyréznienia. ZT ,, Kruszwica” bierze udziat w akcjach charytatywnych
1 sponsoringowych (m.in. sponsorowata dom dziecka w Bydgoszczy). Poza tym na
stronach WWW przedsigbiorstwa sa umieszczone uchwaly walnego zgromadzenia
(m.in. w sprawie uchwalenia regulaminu walnego zgromadzenia, ustalenia liczby
cztonkéw rady nadzorczej nowej kadencji), raporty biezace spotki oraz regulaminy
i statuty (m.in. Regulamin walnego zgromadzenia Zakladow Tluszczowych
. Kruszwica” Spotka Akcyjna z siedzibq w Kruszwicy). Informacje dla prasy przy-
gotowuje rzecznik prasowy. Zmiana zawartosci strony Zakladow Tiuszczowych
,Kruszwica” ma miejsce przeci¢tnie raz w miesiacu. ZT ,Kruszwica” jest spotkg
gieldowa i z racji publicznego charakteru kazda informacja umieszczana na stro-
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nach firmy, zanim pojawi si¢ na stronach przedsigbiorstwa, trafia m.in. do zarzadu,
prawnikow, ttumaczy. Proces ten trwa diugo. Problemem, pojawiajacym si¢ w
zwiazku z komunikacja z klientami indywidualnymi, jest przekraczanie
24-godzinnego terminu udzielenia odpowiedzi, by bowiem istnial dialog pomigdzy
firma a konsumentem, potrzebny jest szybki, dwukierunkowy przeptyw informacji.

2.4. Produkt w sieci

Prezentowana na stronach intemetowych oferta firmy jest w 98% identyczna z
oferta w ,,Swiecie rzeczywistym”. Brak jest jedynie oferty thuszczéw cukierniczych
dla wielkich odbiorcow takich jak Nestle, czy Cadbury&Wedel. Przedsi¢biorstwo,
ze wzgledu na specyfike produktu (produkty wrazliwe na warunki otoczenia —
przede wszystkim temperaturg), nie prowadzi bezposredniej sprzedazy towaréw
konsumentom indywidualnym. Na stronie gtownej firmy umieszczono wszystkie
informacje dotyczace nowych produktow.

2.5. Cena

W relacji B2C konsument indywidualny nie jest informowany o cenie produk-
tow, sprzedazy takiej bowiem ,Kruszwica” nie prowadzi. W przypadku relacji
B2B firma prowadzi wymiang¢ informacji z innymi przedsigbiorstwami. Wymiana
ta dotyczy przesylania droga elektroniczng m.in. faktur. Po 1 maja 2004 r. ZT
,»Kruszwica” odnotowuje wzmozone zainteresowanie jej produktami wérdéd firm
zagranicznych (krajéw Unii Europejskiej). Zapytania sa przesylane przede wszyst-
kim drogg elektroniczng, dotycza zarowno ceny, jak i danych technicznych olejow
luzem.

2.6. Dystrybucja

W 2000 r. ZTK sprzedawal swoje wyroby za posrednictwem dwdéch kanatow
dystrybucji. Pierwszy obejmowat hurtownie, piekarnie 1 ciastkamie, a drugi — hi-
permarkety i supermarkety (podpisano 141 umoéw z hurtowniami, na podstawie
ktérych ZTK dostarcza do ok. 270 punktéw dystrybucyjnych, oraz 40 uméw z
piekarniami i ciastkarniami, co oznacza 100 dodatkowych punktéw dystrybucyj-
nych). ZT , Kruszwica” rozpoczely budowe nowego sytemu dystrybucji, dostarcza-
jac swoje produkty do 20 najwigkszych sieci handlowych w Polsce, co oznacza ok.
200 dodatkowych punktow dystrybucyjnych. W 2002 r. system dystrybucji pro-
duktéw skladat si¢ z 3 kanatow marketingowych: tradycyjnych, profesjonalnych
oraz Key Account'. W ramach budowy tradycyjnych i profesjonalnych kanatéw
dystrybucji ZT ,Kruszwica” wspdlpracujg z kilkudziesieccioma wyspecjalizowa-
nymi dystrybutorami, z ktérych czesé sprzedaje produkty jedynie m.in. dla prze-
myshu cukierniczego, piekarniczego czy tez gastronomii. Najczgséciej jednak dys-

! Kanat dystrybucji okre$lany jako Key Account obejmuje bezposrednia wspélprace z migdzynarodowymi sie-
ciami handlowymi. Spélka ,.ZT ,Kruszwica” sprzedaje swoje produkty do 20 sieci handlowych, to jest do ponad
1 tys. sklepéw wielkopowierzchniowych (Roczny Raport 2002, s. 14).
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trybutorzy oferujg produkty zaréwno dla konsumentéw indywidualnych, jak i wy-
twércow” (Roczny Raport 2002).

2.7. Konsument

Konsumenci indywidualni (relacje B2C) maja réwniez mozliwo$¢ zadawania
pytan. Na ich potrzeby zbudowano na stronie internetowej www.kruszwica.pl
»Dzial FAQ”. Moga sie¢ oni tam dowiedzie¢ m.in. tego ,,czy margaryna cukiernicza
nadaje si¢ do robienia kremdéw” oraz ,jaka margaryne wykorzystywaé¢ do ciasta
francuskiego”. W firmie nie ma dzialu obstugi klienta internetowego; jest jedynie
dziat sprzedazy wykorzystujacy internet jako jedno z narz¢dzi komunikacji. Przed-
sigbiorstwo prowadzi badania rynkowe z zachowaniem prywatno$ci konsumentéw
indywidualnych, bazujac na kryteriach spoteczno-demograficznych (wiek, pte¢).
Poza tym przedsigbiorstwo nie kreuje tresci informacyjnych przez nadanie im cha-
rakteru etnocentrycznego, cho¢ nazwa ,,0lej kujawski z pierwszego tloczenia” ma
podkresla¢ polskos¢ i jakos¢ produktu. Same informacje, zawarte na stronach
WWW, nie sa dopasowane do specyfiki odbiorcéw (wyrdznionych np. pod wzgle-
dem kryteriéw spoleczno-demograficznych). Taki sposéb udostepniania informacji
poszczegdlnym odbiorcom ma by¢ wprowadzony w zycie pod koniec 2004 r.

Przedsi¢biorstwo buduje wewnetrzna spolecznosé, na ktora skiadaja si¢ pra-
cownicy, zarzad i akcjonariusze. ZTK ma serwis czatowy, na ktorym mozna wy-
mieni¢ opinie, gazetke firmowa, w ktdrej sa opisywane najwazniejsze wydarzenia
firmy. Brak jest jednak dzialajacej sieci intranet. ZTK buduje réwniez spoleczno$é
zewnetrzng, wykorzystujac jedna tylko platform¢ www.kujawski.pl, na ktérej zna-
lez¢ mozna m.in. przepisy i wskazéwki kuliname oraz propozycje uczestniczenia w
konkursach promocyjnych. Przedsigbiorstwo nie realizuje programéw lojalnoscio-
wych, a strategia informatyzacji przedsigbiorstwa, polegajaca na budowie we-
wnetrznej struktury informacyjnej (intranetu), jest wprowadzana za wolno.

Za posrednictwem internetu konsumenci instytucjonalni (B2B) maja mozli-
wos$¢ kontaktu z zakladem za posrednictwem zaréwno telefonu, jak i poczty elek-
tronicznej. Do zainteresowanych produktami firm, po wczesniejszym wpisaniu
podstawowych danych i wyborze tematu rozmowy, kontaktuja si¢ fachowcy ZT
»Kruszwica” zajmujacy si¢ wybranymi produktami: olejami rafinowanymi, tlusz-
czami cukierniczymi, lecytyna techniczna, srutg rzepakowa oraz olejami surowymi
i kwasami. ZTK prowadzi wymiang danych z wspoélpracujacymi z nim przedsig-
biorstwami, sieciami handlowymi, hurtowniami (wybér poszczegdlnych hurtowni
jest uzalezniony od spelnienia wymaganego poziomu obrotéw — minimum logi-
stycznego).

Do analizy zachowan nabywcow firma wykorzystuje system informacyjny, nie
analizuje jednak informacji jako$ciowych; skupia si¢ jedynie na informacjach geo-
lokalizacyjnych (pozwalajacych okresli¢ miejsce, z ktérego uzytkownik taczy si¢ z
serwerem oraz na informacjach o tym, ktore ze stron sg interesujace dla internau-

7 0d 2000 r., kiedy powstata firmowa strona WWW, utworzono listg dystrybucyjna nabywcéw instytucjonal-
nych. Wraz z podj¢ciem pierwszych dzialai promocyjnych na stronie www.kujawski.pl powstala rowniez lista
nabywcow indywidualnych.
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tow (np. czy grafika oraz tresci sa $ciagane)). Dla tych stron dostosowuje tresc.
Firma prowadzi rdwniez statystyki zwiazane z wirtualna dzialalnoscia, dotyczaca
liczby wchodzacych na strony.

3. Relacje migdzy marketingiem tradycyjnym i internetowym

Marketing internetowy stanowi czg¢s¢ dziatan marketingowych podejmowanych
przez przedsigbiorstwo ZT , Kruszwica”, nie stanowi jednak wyodrgbnionego dzia-
hi, wszystkie bowiem funkcje w tym zakresie realizuje jedna osoba. Dzialania,
prowadzone w ramach marketingu internetowego stanowia uzupelnienie klasycz-
nego marketingu. Obecnie internauci to przede wszystkim ludzie mlodzi i aktywni,
do nich kierowane s dzialania informacyjne i promocyjne. By wzmocni¢ dzialania
w sieci Internet, ZTK zawsze podaje adres www.kujawski.pl na opakowaniu. W
duzych akcjach promocyjnych, skierowanych do konsumentéow indywidualnych,
firma umieszcza adres strony WWW w trakcie reklamy telewizyjnej oraz prasowe;.
ZTK wykorzystuje rowniez pocztg elektroniczng, kontaktujac si¢ z 16,5 tys. kon-
sumentow indywidualnych, ktorych dane znajduja si¢ w bazie danych firmy.

Marketing internetowy jest finansowany z jednego budzetu dziatu marketingu,
i jesli przyjac, ze srodki przeznaczane na dziatania marketingowe rowne sa 100%,
to wydatki na marketing internetowy si¢gaja 1% calego budzetu. W ramach marke-
tingu internetowego ZTK kupowala m.in. banery reklamowe, wysylata listy elek-
troniczne oraz optacata firme kreujaca szate graficzna strony WWW,

4. Ocena funkcjonowania marketingu internetowego

Internet w ZT ,,Kruszwica” jest interaktywnym medium, docierajgcym do spe-
cyficznej grupy gospodarstw domowych. Jest rowniez medium efektywnym, jest
bowiem jednym z najtanszych mediow w przeliczeniu na koszt dotarcia do jednego
uzytkownika, Szansa dla przedsigbiorstwa, jako podmiotu dzialajacego w $rodowi-
sku elektronicznym, jest wzrost wymiany informacji z wspolpracujacymi z firma
przedsi¢biorstwami, a glownym zagrozeniem postrzeganym przez przedsigbior-
stwo jest mozliwosc ingerencji osob trzecich w tres¢ informacji przesytanych do
wspotpracujacych przedsigbiorstw, a takze mozliwos¢ technicznych aspektéw udo-
stgpniania informacji.

Decyzja o podjeciu dziatan marketingowych w Internecie jest oceniana przez
kadrg kierowniczg firmy jako stuszna ze wzgledu na efekty oraz niewielkie koszty
dotarcia do konsumentéw. Najwigkszym sukcesem przedsigbiorstwa, osiagnigtym
w internecie, bylo bowiem pozyskanie duzej liczby intermautéw odwiedzajacych
strong WWW (liczba wizyt na poziomie 60 tys. rocznie) przy poniesionych niskich
kosztach oraz wysokiej liczbie (16,5 tys.) adresoéw konsumentow. Wiasciwa byla
réwniez decyzja o przesylaniu informacji do wspétpracujacych z ZTK firm (EDI)
oraz budowa systemu kontroli wewngtrznej, dzialajacego przez pocztg elektro-
niczna w przedsigbiorstwie, a takze kierowanie informacji do konsumentéw indy-
widualnych za posrednictwem stron WWW i poczty elektronicznej. Pewnym nie-
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dociagnieciem jest/ za$ powolna informatyzacja przedsigbiorstwa, polegajaca na
budowie wewngtrznej struktury informacyjnej (intranetu).

5. Podsumowanie i wnioski

Firma ZT ,Kruszwica” koncentrowata si¢ dotychczas na klientach bg¢dacych
odbiorcami instytucjonalnymi (m.in. na piekarniach, zakladach cukierniczych),
ktdre jednorazowo mogty kupic¢ wigksza parti¢ produktow, oraz na rozwoju wspol-
pracy z wielkimi migdzynarodowymi koncernami, takimi jak: Unilever, Nestle czy
Cadbury&Wedel. Przejecie firmy Cereol SA (spétki bedacej waznym akcjonariu-
szem ZT , Kruszwica’) przez mi¢dzynarodowa firme¢ Bunge sprawito, iz w wigk-
szym niz dotychczas stopniu zwraca si¢ uwage na sprzedaz przez ZTK produktéow
przetworzonych konsumentom indywidualnym, cho¢ firma nie rezygnuje z utrzy-
mywania dotychczasowych relacji z odbiorcami instytucjonalnymi. W ZT , Krusz-
wica” rozwija si¢ wewnetrzna sie¢ informatyczna (intranet), umozliwiajaca komu-
nikacje wewnetrzna pracownikow. Budowa spotecznosci firmy ZT ,Kruszwica”
przyczyni si¢ zapewne do wiekszego zaangazowania pracownikow w dziatania
rynkowe. Powstajgca wirtualna spolecznosci bgdzie wymagac rowniez innych niz
dotychczas instrumentow oddzialywania marketingu wewnetrznego. Dzialanie
intranetu usprawni przeplyw informacji w firmie oraz mi¢dzy odpowiednimi dzia-
fami w ZT ,,Kruszwica” i firma Bunge.

Marketing interetowy jest realizowany w ramach ogdlnych dziatan marketin-
gowych przedsi¢biorstwa, a jego zakres nie wymaga obecnie wyodrgbnienia nowe-
go dzialu, czy nowych stanowisk w strukturze przedsigbiorstwa. Internet w ZT
»Kruszwica” jest wykorzystywany przede wszystkim do podtrzymywania kontak-
tow z konsumentami. Firma stosuje w tym celu réznorodne dzialania promocyjne
(m.in. akcje ,,Wygraj z kujawiakiem goérala na wiosng”). Firma prezentuje pelna
ofert¢ skierowang do klientow indywidualnych, nie informujgc ich o cenie.
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INTERNET USE IN MARKETING ACTIONS
IN THE FAT COMPANY ,,KRUSZWICA”

Summary

The paper presents the use of the Intemmet in marketing actions in the enterprise ZT , Krusz-
wica”. The paper shows marketing strategy together with a strategy realized in the Internet. Problems
of Internet marketing development are also presented.
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