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PROMOCJA W INTERNECIE JAKO ELEMENT BUDOWY
PRZEWAGI KONKURENCYJNE]
W PRZEDSIEBIORSTWACH PRZEMYSLU SPOZYWCZEGO

1. Wstep

Otwarto$é¢ gospodarek oraz globalne uwarunkowania funkcjonowania przedsig-
biorstw sprawiaja, ze zwigksza si¢ rola komunikacji rynkowej w marketingu przedsig-
biorstw. Ponadto widoczny jest znaczny wplyw rewolucji technologicznej na sposoby
konkurowania przedsigbiorstw. Internet jest jednym z czynnikéw sprawiajacych, ze
polskie przedsigbiorstwa przemystu spozywczego znalazty si¢ w zupetnie innych wa-
runkach otoczenia technologicznego. W opracowaniu podj¢to analizg problemu: w jaki
sposob niektére przedsigbiorstwa wyrézniaja si¢ w wykorzystywaniu Internetu jako
medium promocyjnego, co swiadczy o postadaniu przewagi konkurencyjnej w czgsci
przedsigbiorstw. W analizie skoncentrowano si¢ wylacznie na promocji internetowej
realizowanej na firmowej stronie www.

W opracowaniu oparto si¢ na danych uzyskanych z wykorzystaniem wywiadu
zrealizowanego w drugim pétroczu 2004 r. w 35 przedsigbiorstwach przemystu
spozywczego woj. mazowieckiego zatrudniajacych powyzej 100 pracownikéw. Do
analizy postuzyly réwniez dane pochodzace z analizy zawartosci stron interneto-
wych, w ktérych uprzednio przeprowadzono wywiad. Sposréd 35 badanych przed-
sigbiorstw 33 wykorzystywaly Internet w dziataniach promocyjnych przedsigebior-
stwa, dlatego zaprezentowane dane dotycza 33 przedsiebiorstw.

2. Promocja w sieci Internet i jej znaczenie
w rozwoju strategii marketingowych

Promocja jest bardzo istotnym narzg¢dziem konkurencji na rynku. Funkcje kon-
kurencyjna promocji wymienia si¢ jako jedna z kilku najwazniejszych funkcji
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promocji obok funkeji informacyjnej oraz funkcji pobudzajacej sprzedaz [Wiktor
1999, s. 287]. W ostatnich latach przedsigbiorstwa przemystu spozywczego otrzy-
maly jeszcze jedno narzgdzie stuzace realizacji dziatan promocyjnych — jest nim
Internet. Na specyfike Internetu jako medium maja wptyw takie cechy, jak interak-
tywno$é, multimedialno$¢, duza pojemnos¢ informacyjna oraz globalny zasieg.
Istotno$¢ promocji w Internecie pokazuje mozliwos¢ uzycia tego medium do reali-

zacji strategii wynikajacych z macierzy Ansoffa (tab. 1).

Tabela 1. Wykorzystanie Internetu w strategiach przedsigbiorstw przemyslu spozywczego
wedtug macierzy Ansoffa

Rynki dotychczasowe

Rynki nowe

Penetracja rynkow
(sprzedaz wickszej ilosci produktow
zywnosciowych na dotychczasowy ry-

Rozwdj rynkéw
(sprzedaz produktow zywnosciowych
na nowe rynki) — mozliwe do osiagnig-

téw zywnosciowych)

Produkty L W . i o L
nek) — mozliwe do osiagnigeia poprzez | cia przez przedsigbiorstwa posiadajace
dotychczasowe S L o
promocjg internetowa mozliwosci eksportera przy wykorzy-
staniu niskich kosztow reklamy interne-
towej na rynkach zagranicznych
Rozw6j produktdw Dywersyfikacja
Produkty (niemozliwe do osiagnig¢cia poprzez In- | (niemozliwe do osiagnigcia poprzez In-
nowe ternet ze wzgledu na specyfik¢ produk- | ternet ze wzgledu na specyfik¢ produk-

téw zywnosdciowych)

Zrédio: opracowanie wlasne autora na podstawie macierzy Ansoffa.

Jak pokazano w tab. 1, Internet znajduje zastosowanie w przedsigbiorstwach
przemystu spozywczego w realizacji strategii penetracji rynkéw oraz rozwoju ryn-
kéw. Zastosowanie to w duzej mierze polega na promocji internetowej, co podkresla
znaczenie tego instrumentu w realizacji strategii marketingowych.

Przedsigbiorstwo osiaga przewage konkurencyjna, jezeli wyrdznia si¢ okreslo-
nymi zdolno$ciami ws$réd swych konkurentéw i utrzymuje te przewage do czasu,
gdy konkurent réwniez nabywa te zdolnosé. We wspélczesnym $wiecie konkurowa-
nie przedsigbiorstw w duzej mierze sprowadza si¢ do konkurowania o klientéw, gdyz
kazda decyzja w przedsigbiorstwie jest determinowana potrzebami klientéw [Dobie-
gata-Korona, Doligalski, Korona 2004, s. 1]. Ponizej przedstawiono analiz¢ stuzaca
okresleniu, w jaki sposéb niektdre przedsigbiorstwa odrézniajg si¢ od innych w pro-
mowaniu swych produktéw w sieci Internet w obszarze konkurowania o klientéw.

3. Gléwny odbiorca przekazu promocyjnego
stron www badanych przedsi¢biorstw

Jednag z istotnych informacji uzyskanych z wykorzystaniem wywiadu byto
wskazanie przez marketeréw z badanych przedsigbiorstw gtéwnego odbiorcy prze-
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kazu promocyjnego zawartego na firmowej stronie www. W wigkszosci przypad-
kéw marketerzy wskazywali, iz przekaz promocyjny zawarty na firmowej stronie
www skierowany jest przede wszystkim na posrednikéw (24 wskazania). Na kon-
sumentéw przekaz byt kierowany tylko w 7 przedsigbiorstwach. Wylacznie dwéch
respondentéw wskazalo na przedsigbiorstwa jako na gléwnych odbiorcéw przeka-
zu promocyjnego firmowych stron www, o czym decydowat charakter wytwarza-
nych produktéw (byly to produkty przemystowe).

4. Multimedialno$¢ stron www
a gléwny odbiorca przekazu promocyjnego stron

W celu zbadania cechy multimedialnosci stron www przyj¢to zatozenie, ze
strony www charakteryzujace sie wieksza multimedialnoscia posiadaja wigksza
liczbg elementéw multimedialnych'.

Badanie zwiazku wystepujacego migdzy multimedialnoscia strony www a jej
podstawowym odbiorcg wynika z potrzeby okreslenia, czy cecha muiltimedialnosci
jest w réznym stopniu wykorzystywana ze wzgledu na odbiorce¢ przekazu. R6zny
bowiem stopien wykorzystania tej cechy ze wzglgdu na rodzaj odbiorcy moze
swiadczy¢ o tym, ze marketerzy korzystaja z multimedialnosci Internetu w daze-
niach do wzbogacenia przekazu promocyjnego o dodatkowe $rodki wyrazu poza
tekstem w zaleznosci od rodzaju odbiorcy tego przekazu. Do zbadania zwiazku
migdzy cechami wykorzystano dwuseryjny punktowy wspélczynnik zbieznos$ci
dwéch cech r,;, obliczany dla kazdego z wydzielonych elementéw réznicujacych

stopien multimedialnosci stron www z osobna?. Wyniki obliczen zaprezentowano
w tab. 2.

Tabela 2. Wspdlczynnik r,,;, dla rodzaju odbiorcy przekazu promocyjnego stron www
phiy )
oraz cech multimedialnosci stron www

Cechanr | Cechanr 2 Wartos¢ o
Rodzaj gtéwnego odbiorcy przekazu Liczba elementéw animowanych 0,41
Promocyjnego strony www Liczba zdjgc 0,54
(konsumenci, niekonsumenci) Liczba obrazéw statycznych 0,43

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan wlasnych.

Zaprezentowane w tab. 2 wartosci wspolczynnika zbieznosci dwéch cech po-
kazuja, ze istnieje zwiazek migdzy rodzajem gléwnego odbiorcy przekazu promo-

' W badaniu do grupy elementéw multimedialnych zaliczono elementy animowane, zdjgcia oraz
obrazy graficzne (statyczne).

2 Do analizy wyrézniono dwie grupy gléwnych odbiorcéw stron www — pierwsza grupe stanowi-
li konsumenci, a drugg posrednicy i przedsigbiorstwa.
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cyjnego stron www a wystgpowaniem elementéw animowanych, zdje¢ oraz obra-
zOw statycznych na stronach www przedsigbiorstw.

5. Interaktywno$¢ badanych stron www

Jak wskazuje definicja, interaktywnos¢ jest stanem lub procesem komunikacji,
wymiany, pozyskiwania lub modyfikowania zawartosci [Macias 2003, s. 3].
W prezentowanej analizie interaktywnos$¢ nie jest rozpatrywana jako jedna zmien-
na charakteryzujaca badane strony www, lecz jest analizowana pod wzgledem czg-
stoci wystgpowania elementéw stron www zakwalifikowanych jako elementy
réznicujace interaktywnos¢ badanych stron www? (tab. 3).

Tabela 3. Wartodci $rednich arytmetycznych czgstosci wystgpowania
dla wybranych elementéw stron www réznicujacych stopien interaktywnosci stron
w zaleznosci od rodzaju gtéwnego odbiorcy przekazu strony

Elementy interaktywne Strony www . . Strony www
skierowane na posrednikéw skierowane na konsumentéw
Rozwijane menu 0,17 0,33
Gry, rysunek, zabawy 0,11 0,17
Mapa strony 0,11 0,17
Liczba formularzy 0,48 0,67
Liczba linkéw 13,22 28

Zrédlo: badania wilasne.

Dane o srednich arytmetycznych czg¢stosci wystgpowania elementéw interak-
tywnych na stronach www $wiadcza o wigkszym stopniu interaktywnosci stron
www skierowanych na konsumentéw.

6. Multimedialnos$¢ i interaktywno$¢ stron www
a planowany rozwéj firmowych stron internetowych

W okresleniu, jakie znaczenie marketerzy przywiazuja do multimedialnosci i
interaktywnosci stron www pomoglo ustalenie zwiazku wystgpujacego miedzy
dwiema cechami: deklarowanymi planami rozwoju strony www oraz stopniem
rozwoju strony www. Do okreslenia zwiazku postuzono si¢ wspélczynnikiem
zbieznosci dwdéch cech, ktérego wartosci zamieszczono w tab. 4.

3 Do elementéw réznicujacych strony www pod wzgledem interaktywnosci zaliczono: linki, pole

wyszukiwania, mapa strony, rozwijalne menu, gry i zabawy, odnosniki do poczty elektronicznej,
formularze.
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Tabela 4. Planowana rozbudowa stron www pod wzgl¢dem multimedialnosci
ze wzgledu na liczbe wykorzystywanych elementéw animowanych

Cecha | Cecha 2 Wartos¢ 7 |
Planowanie lub nieplanowanie Liczba elementéw graficznych statycznych -0,04
rozbudowy strony www
pod wzgledem multimedialnosci

Liczba elementéw animowanych 0,3

Zrédto: badania wlasne.

Wartos¢ wspélczynnika 7, nie pozwala na stwierdzenie zwiazku migdzy bada-
nymi cechami planéw rozbudowy strony www a dotychczasowym wykorzystaniem
elementéw statycznych graficznych. Jednakze mozna stwierdzi¢ zwiazek miedzy pla-
nami rozbudowy strony w zakresie multimedialnosci a wykorzystaniem elementéw
animowanych na stronie www. Interpretacja wspéiczynnika jest taka, ze firmy, ktére
korzystaja z wigkszej liczby elementéw animowanych na stronie www, planujg w
przyszlosci znaczne podwyzszenie poziomu multimedialnosci swych stron www.

W celu zbadania zwiazku migdzy stopniem interaktywnosci stron interneto-
wych a zamierzeniami przedsigbiorstwa co do rozbudowy firmowej strony www
pod wzgledem interaktywnosci strony www podzielono na dwie grupy stron o
WYyZszym oraz o nizszym poziomie interaktywnosci*. Dane zaprezentowane w tab. 5
przedstawiaja zwiazek mi¢dzy dotychczasowym poziomem interaktywnosci a pla-
nami odnosnie do rozbudowy stron pod wzgledem interaktywnosci. Do obliczenia
zwiazku wykorzystano wspdtczynnik Yule’a.

Tabela 5. Zwiazek mi¢dzy stopniem interaktywno$ci stron www oraz planowang ich rozbudowsa
pod wzgl¢gdem interaktywnosci

Cecha | Cecha 2 Wspélczynnik Yule'a ¢
Planowanie lub nieplanowanie rozbudowy | Stopien interaktywnosci
strony pod wzgledem interaktywnosci strony www -0,004

Zrédio: badania whasne.

Zatem wystepuje niewielka sita wspélzaleznosci migdzy poziomem interak-
tywnosci firmowych stron www a planowaniem ich rozbudowy pod wzgledem in-
teraktywnosci.

4 W grupie stron o wyzszej interaktywnosci znalazly si¢ w pierwszej kolejnosci strony, na kté-
rych wystgpowaly jednoczesnie co najmniej trzy rodzaje elementdw, poniewaz dwa rodzaje elemen-
téw zaliczonych do grupy elementéw interaktywnych wystgpuja na kazdej badanej stronie www i s3
to odnosniki do poczty elektronicznej oraz linki na stronie. Zatem trzeci element wprowadzat juz r6z-
norodno$¢ w wykorzystywanych elementach interaktywnych. W celu osiagnigcia podobnej liczebno-
$ci w dwdch grupach stron kolejna cecha pozwalajaca na przyporzadkowanie stron do grupy stron o
wyzszej interaktywnosci byla liczebno$¢ w zakresie dwéch rodzajéw elementéw interaktywnych,
czyli link6w oraz odnos$nikéw poczty elektroniczne;.
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7. Podsumowanie

Przedstawiona analiza pokazuje, ze przedsigbiorstwa przemystu spozywczego
w swym konkurowaniu o klienta r6znia sie istotnie w realizacji dziatan promocyj-
nych, co przejawia si¢ w réznym zakresie wykorzystania multimediainosci i inter-
aktywnosci srodowiska www przez badane przedsigbiorstwa. Czegs¢ przedsie-
biorstw kieruje swéj przekaz przede wszystkim na konsumentéw, co determinuje
stopien multimedialnosci i interaktywnosci firmowych stron www. Migracja do In-
ternetu dzialan marketingowych nakierowanych na konsumentéw sprawia, ze nie-
ktére przedsigbiorstwa przemystu spozywczego buduja w ten sposéb przewagg
konkurencyjna nad przedsigbiorstwami, ktére swe strony internetowe traktuja jako
elektroniczna broszur¢ o charakterze statycznym. Badane przedsigbiorstwa sa
szczegdlnie aktywne w wykorzystywaniu cechy multimedialnosci, o czym $wiad-
czy réwniez planowana rozbudowa pod tym wzgledem stron o relatywnie wysokim
stopniu multimedialnosci.
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INTERNET PROMOTION
AS A TOOL OF CREATING COMPETITIVE ADVANTAGE
IN THE FOOD INDUSTRY ENTERPRISES

Summary

The paper discusses differences between food industry enterprises in promotional activities on
their web sites. One of the main factors causing the differences is the main receiver of WWW promo-
tional message. Web sites for consumers tend to be more multimedia and interactive comparing with
web sites aiming at middlemen. Enterprises introducing new capabililies in the Internet communica-
tion before its competitors achieve advantage in Internet marketing communication.
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