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Marketing internetowy w British American
Tobacco Polska’

Wstep

Konkurencja migdzy przedsigbiorstwami w XXI wieku (niezaleznie od ich
wielko$ci) przybiera charakter konkurencji globalnej. Skutkiem globalizacji
jest rowniez unifikacja kultur odnoszaca si¢ do jgzyka, kultury materialnej,
stylow zycia (konsumpcji) oraz narz¢dzi przekazywania informacji. Internet,
jako nowe medium, stworzyl odmienny wymiar dziatalnosci przedsigbiorstw,
stajac si¢ narzedziem, dzigki ktoremu zwigksza si¢ efektywnos$¢ przedsig-
biorstw juz istniejacych, otwieraja si¢ nowe mozliwosci dla dopiero powstaja-
cych oraz ktére daje mozliwosci zaistnienia firmom specjalizujacym si¢ w ob-
studze waskich segmentow rynku (firm niszowych). Coraz czg¢$ciej Internet
wykorzystywany jest w budowaniu relacji przedsigbiorstwo — konsument, co
sprawia, ze produkty dotychczas wylacznie materialne (takie jak artykuty spo-
zywcze, sprzet gospodarstwa domowego, farmaceutyki, samochody) staja si¢
przynajmniej w czg$ci produktami informacyjnymi.

Celem artykutu jest prezentacja dziatan marketingowych podejmowanych
w $rodowisku wirtualnym przez British American Tobacco Polska — przedsig-
biorstwo przemystu tytoniowego.

Ogodlna charakterystyka firmy

Historia powstania firmy British American Tobacco (BAT)?

Przedsigbiorstwo British American Tobacco Company powstato jako spot-
ka joint venture w 1902 r. (29 wrzesnia) w wyniku potaczenia dwoéch firm —
brytyjskiej spotki Imperial Tobacco Company 1 amerykanskiego przedsigbior-

' Na podstawie wywiadu przeprowadzonego w lipcu 2004 r. z Panem Bartoszem Cholawo,
Kierownikiem ds. Public Relations w firmie British American Tobacco Polska.
? Na podstawie materialow uzyskanych ze stron internetowych British American Tobacco Polska.
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stwa American Tobacco Company of the United States®. Do 1911 r. American
Tobacco Company sprzedala swoje udzialty w spolce joint venture, a sama
spotka British American Tobacco (BAT) trafita na londynska gietdg, gdzie in-
westorzy brytyjscy odkupili akcje amerykanskiej spotki. W ten sposéb BAT
stala si¢ firma niezalezna, zdolna do prowadzenia samodzielnych interesow na
catym $wiecie z wyjatkiem terytorium Wielkiej Brytanii, gdzie obowigzywata
ja umowa zawarta z firma Imperial Tobacco Company.

W latach pierwszej wojny $wiatowej zapotrzebowanie armii na wyroby ty-
toniowe sprawito, ze mozliwosci produkcyjne zostaly zwielokrotnione.
W okresie migdzywojennym firma kontynuowata swdj rozwdj, m.in. w 1921 r.
powstata w Wenezueli firma Cigarrera Bigott Sucs, ktora w ciagu kilku kolej-
nych lat przejeta spotki dziatajace na terenie Chile, Meksyku i Ameryki Srod-
kowej. W 1927 r. British American Tobacco rozpoczgla dziatania na rynku
USA. W latach 30. spotki nalezace do tej firmy dzialaty w wigkszosci tych kra-
jow, w ktérych nie wystgpowat monopol panstwa. W potowie lat 30. w Indiach,
Chinach, Brazylii i Nigerii powstaty plantacje tytoniu oraz nowe zaktady pro-
dukcyjne, a w Niemczech grupa kupita firm¢ Haus Bergmann.

W czasie drugiej wojny $§wiatowej 1 w wyniku jej nastgpstw firma BAT
utracita zaréwno rynki w Europie, jak i na Dalekim Wschodzie. Od lat 50.
w wyniku dekolonizacji British American Tobacco stracita m.in. rynki w Egip-
cie, Indonezji oraz w Chinach. W latach 60. zdywersyfikowata swoj biznes,
inwestujac m.in. w branze papiernicza, kosmetyczna i spozywcza. W latach 70.
prowadzita interesy w 50 krajach. W 1972 r. wygasta umowa z 1902 r. z firma
Imperial Tobacco Company, od tej chwili BAT stata si¢ wytacznym wlascicie-
lem praw do sprzedazy takich marek jak State Express w Wielkiej Brytanii oraz
na obszarze Europy Zachodniej. W 1976 r. grupa BAT przeszta reorganizacje
i powotala do zycia nowa spotke holdingowa — BAT Industries*. W 1989 r.
firma BAT Industries stangta przed grozba wrogiego przejecia, co stato si¢ im-
pulsem do prowadzenia dziatan tylko w branzy tytoniowej 1 ustugach finanso-
wych, rezygnujac z innych obszaréw dotychczasowej dziatalnosci.

W latach 90. liberalizacja handlu oraz otwarcie wielu gospodarek (m.in.
panstw Europy Srodkowej i Wschodniej oraz na Dalekim Wschodzie) sprawity,

3 Zawarta umowa przewidywata, iz obie spotki nie beda konkurowaé na swoich rynkach krajo-
wych, to znaczy firma American Tobacco Company of the United States nie bedzie sprzedawaé
swoich wyrobow w Wielkiej Brytanii, a firma Imperial Tobacco Company — w Stanach Zjedno-
czonych. Rownoczesénie firmy utrzymaty prawo postugiwania si¢ swoimi markami i znakami
towarowymi na terenie dotychczasowej dziatalnosci. Na rynkach zagranicznych reprezentantem
ich intereséw byta od tej pory firma British American Tobacco.

* W ciagu trzech lat stala si¢ ona trzecia co do wielkosci spotka w Wielkiej Brytanii oraz naj-
wigkszym producentem wyrobow tytoniowych w tzw. wolnym §wiecie, sprzedajac rocznie 500
mld papierosow; patrz: www.bat.com.pl
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ze firma British American Tobacco zainwestowala na rynku wegierskim oraz
przejela lub nawiazata wspotprace typu joint venture w Czechach, na Ukrainie,
w Uzbekistanie, Polsce, Rosji oraz Rumunii. W 1994 r. firma BAT kupita
American Tobacco Company, stajac si¢ wlascicielem m.in. takich marek papie-
rosoéw, jak Lucky Strike czy Pall Mall. W 1997 r. BAT Industries sprzedala
spotki swiadczace ustugi finansowe 1 kupita Cigarrera La Moderna, waznego
producenta papierosow w Meksyku. W 1999 r. British American Tobacco
(druga woéwcezas co do wielkosci firma tytoniowa na $wiecie) oglosita fuzje
z Rothmans International (czwarta wowczas firma na §wiecie). W efekcie fuzji
z firma Rothmans nastapity istotne zmiany w udziale firmy BAT na poszcze-
gblnych rynkach krajowych. Na poczatku nowego wieku firma oglosita plany
nowych inwestycji w Turcji, Egipcie, Wietnamie, Korei Potudniowej 1 Nigerii
1 rozpoczegta inwestycje w Chinach.

Struktura firmy British American Tobacco

BAT jest przedsigbiorstwem, ktorego udziaty na §wiatowym rynku tyto-
niowym szacuje si¢ na 14,6%". Firma ta skupia si¢ na markach miedzynarodo-
wych, regionalnych i lokalnych, ktére stanowia o jej sile (tab. 1).

Tabela 1
Struktura organizacyjna firmy British American Tobacco (w 2004 r.)

Wyszczegodl- | Regiony British American Tobacco

nienie
1 2 3 4 5 6
Regiony Ameryka- Azja-Pacyfik Ameryka Europa Afryka
dziatania BAT -Pacyfik (24,71%) tacinska (29,98%) i Bliski
(wielkos¢ (13,78%) i Karaiby Wschod
procljukcji' (19,69%) (11,84%)
papieroséw
w 2002 r.)
Gtéwne pan- | USA, Kana- | Chiny, kraje Meksyk, ponad 40 kraje Afryki
stwa da, Japonia, | potudniowej Ameryka panstw i Bliskiego
Korea Potu- | Azja (wlacza- | Centralna Wschodu
dniowa jac Indie) i Karaiby
oraz kraje

potudniowo-

-wschodniej

Azji i Australii

* www.bat.com.pl, sierpieri 2004.
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Tabela 1 cd.
1 2 3 4 5 6
Nazwy waz- Imperial ITCwIn- | Souza Cruz
niejszych Tobacco diach w Brazylii
oddziatow Canada (Souza Cruz
BAT Limited z jest Swiato-
siedzibg w wym liderem
Montrealu W przetwor-
Brown & stwie i eks-
Williamson porcie lisci
(B&W) w tytoniu)
USA
Gtéwne Kanada: State Brazylia: na 20 ryn- Kenia:
marki mie- Matinee i du Express Derby, Free, kach za- Sportsman,
dzynarodo- Maurier 555, Dunhill, | Hollywood, chodniej Wybrzeze
we, USA: Lucky | Benson & Carlton, Europy mar- | Kosci Sto-
regionalne | Strike, Kool, | Hegdes, Plaza, Hil- | ki BATa to niowej:
i lokalne Viceroy, Pall John Player ton, Ritz m.in.: Craven ”A”,
Mall Gold Leaf, Niemcy: HB, | Demokra-
Japonia: Kent Holandia: tyczna Re-
Kent, Kool Australia: Caballero publika
Winfield, Szwaijcaria: Kongo:
Benson & Parisienne | Tumbaco
Hegdes, Belgia: Be- Legere
Dunhill, Iga
Holiday,
Malezja:
Dunhill,
Peter Stuy-
vesant i
Perillys

Zrédio: Opracowano na podstawie informaciji zaczerpnietych ze strony www.bat.com.pl

(sierpien 2004).

Misja i strategia firmy BAT

Wizja firmy British American Tobacco jest jak najlepsze zaspokajanie po-
trzeb dorostych osob palacych, dlatego firma pragnie by¢ liderem na rynku,
zatrudnia¢ najlepszych ludzi, byé najbardziej zyskowna®. Tak wyrazony cel
gléwny dziatan firmy oznacza, iz najwyzsze standardy powinny dotyczy¢

% Wypowiedz L. Heerena, Dyrektora Generalnego British American Tobacco Polska na temat
wizji firmy; www.bat.com.pl z sierpnia 2004 r.
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wszystkich dzialan podejmowanych przez firmg. Strategia realizowana przez
BAT zasadza si¢ na pielggnowaniu w firmie takich cech, jak: wzrost, przy-
wodztwo, odpowiedzialnos¢ 1 wydajnosé.

Pojecie wzrostu oznacza, iz firma bedzie dqzy¢ do zwiekszania swojego
udziatu w rynku dzieki skupieniu sie na inwestycjach’, w czym pomaga jej
swiadomo$¢ dysponowania odpowiednim portfelem marek, by ten wzrost osia-
gnac. Przywodztwo rozumiane jest jako ciagly rozwoj Dziatu Sprzedazy. Firma
British American Tobacco Polska realizuje z sukcesem swa strategig, co po-
twierdza uznanie jej trzeci raz z rzedu, przez detalistow, za najlepszego do-
stawcg wsrod wszystkich firm FMCG. Przywodztwo rozumiane jest rowniez
jako state rozwijanie umiejgtnosci pracownikow (inwestowanie w ich poten-
cjat), tak by rozwoj byl elementem ksztattujacym kulture organizacji®. Trzecia
zasada firmy wyznaczajaca strategi¢ jej dziatania jest odpowiedzialnos¢, rozu-
miana jako dziatanie na rzecz spoteczenstw, w ktorych firma dziata. BAT jest
jedna z pierwszych firm, ktére wprowadzily proces diagnozowania potrzeb
spotecznych (Social Report)’. Czwarta z kolei zasada funkcjonowania firmy
jest wydajnos¢, rozumiana nie tylko jako redukcja kosztow, ale takze jako inte-
ligentne wykorzystanie zasobow, uzyskanie dzieki temu dodatkowych srodkow i
przeznaczenie tych pieniedzy na inwestycje wzmacniajqce naszq pozycje ryn-
kowq. Do podstawowych zasad post¢gpowania, jakie wyznacza sobie firma Bri-
tish American Tobacco, naleza'’:

e sila plyngca z roznorodnosci, a bedqca wyrazem mieszanki kulturowej,
istniejqcej w firmie BAT. Sila ta odzwierciedla takze nasz cel, ktorym jest
wykorzystanie tej roznorodnosci — ludzi, kultur, punktow widzenia, marek,

" Ibidem.

¥ Kultura naszej firmy (firmy BAT — przyp. W.P.) musi si¢ rozwija¢ w takim kierunku, zeby
liderzy na kazdym poziomie organizacji mieli klarownq wizje naszego biznesu. Musimy by¢
pracownikami zaangazowanymi w swojq prace i inspirujqcymi tych, ktorzy ich otaczajq. Ich
postawa, kreatywno$¢ i entuzjazm muszq by¢ na najwyiszym poziomie; patrz strony firmy
www.bat.com.pl

% ,Social Reporting” to ciagly proces systematycznego stuchania partneréw spotecznych firmy
BAT, reagowania na ich potrzeby i podejmowanie dzialan zgodnie z zasadami odpowiedzialno-
Sci. Obowiazkiem firmy jest bowiem bycie odpowiedzialna spotecznie we wszystkich jej inicja-
tywach; patrz Social Report 2003/2004 umieszczony na stronach www.bat.com.pl. Wprowadze-
nie ,,social reportingu” sprawia, iz przynosi on korzysci firmie BAT, takie jak czytelna wizja
rozwoju, ktorq mozemy uwzgledni¢ w planowaniu strategicznym, wigksze zaufanie i zrozumienie
ze strony partnerow spotecznych oraz wieksze zaufanie, lojalnosé¢ i zaangazowanie ze strony
pracownikow i partnerow handlowych.

' Wymienione zasady stanowia wewnetrzny kodeks postepowania, tzw. zasady postepowania,
ktore opisujq to, w co wierzymy. Okreslajq, czym jest Brtish American Tobacco i co nas wyroz-
nia, takie nasze ,,firmowe DNA” (www.bat.com.pl).
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rynkow i pomystow — by tworzyta szanse i przyczyniata sie do osiqgania
lepszych wynikow,

e otwartos¢, oznaczajqca dla firmy umiejetne stuchanie innych, branie pod
uwage argumentow i szanowanie prawa innych do posiadania odmiennego
stanowiska,

e  wolnos¢ wraz z odpowiedzialnosciq, ktora to zasada oddaje przekonanie
firmy, iz decyzje powinny by¢ podejmowane na odpowiednich szczeblach —
tak blisko konsumenta, jak to tylko mozliwe — oraz osoby je podejmujqce
powinny ponosic¢ za nie odpowiedzialnos¢,

e duch przedsiebiorczosci, wiqzqcy sie z podejmowaniem nowych inicjatyw
i proponowaniem innowacyjnych rozwiqzan, przy jednoczesnym zrozumie-
niu i akceptacji ryzyka,

o celastycznosé, czyli nowatorskie myslenie, sita finansowa ovaz diugofalowa
wizja, ktore pozwolity nam skutecznie dziatac przez caly wiek, nadal sta-
nowiq naszq site napedowq.

Strategia internetowa firmy

Przedsiebiorstwo moze kontaktowac¢ sie z konsumentami i kontrahentami
za posrednictwem stron www oraz wykorzystujac poczte elektroniczna.
W czerwcu 2004 r. wprowadzono we wszystkich firmach zaleznych od BAT
jednolity, globalny schemat strony korporacyjnej. Internauci maja na gtownej
stronie British American Tobacco Polska (www.bat.com.pl) mozliwo$¢ wyboru
jednej z o$miu kategorii tematycznych (Kim jestesmy, Nasza dziatalnos¢, Od-
powiedzialno$¢ spoteczna, Social Reporting 2003/2004, Palenie a zdrowie,
Regulacje prawne, Kariera oraz Biuro Prasowe). Wyszukujac réznych informa-
cji na stronie korporacyjnej, mozna postuzy¢ si¢ filtrem, by ,,przej$¢” do innej
kategorii, czy tez skorzysta¢ z opcji ,,szukaj”. Przy kazdej kategorii, np. odno-
szacej si¢ do odpowiedzialno$ci spolecznej firmy, pojawiaja si¢ podkategorie,
np. w co wierzymy?, zapobieganie paleniu wsrdd nieletnich itp., 1 zwiazane
z tym zagadnienia, np. Social Report 2003/2004 oraz Kim jestesmy (podkate-
gorie powtarzaja si¢ wielokrotnie). W ramach podkategorii pojawiaja si¢ row-
niez najczesciej zadawane pytania, np.: co jest przyczyna palenia niepetnolet-
nich, czy marketing wyrobow tytoniowych zachgca niepetnoletnich do palenia?

Firma BAT do budowy stron korporacyjnych skorzystata z zewngtrznej fir-
my. Gléwnymi przyczynami, dla ktorych BAT Polska zaangazowata zewngtrzna
firm¢ byly wymagania centrali dotyczace szybkiego ujednolicenia stron pod
wzgledem tresci, grafiki oraz fakt, iz firma zewngtrzna zrobi to taniej. W 2004 r.
BAT Polska korzystala z uslug zewngtrznych firm w ograniczonym zakresie,
odnoszacym si¢ do m.in. do korekty niektorych elementéw graficznych.
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Strategia marketingu internetowego

Strategia gtowna realizowana na stronach www przez przedsigbiorstwo
BAT Polska jest przekazanie informacji zainteresowanym osobom (zar6wno
dorostym palaczom, jak i1 kandydatom do pracy w firmie) i firmom (partnerom
handlowym), dialog z partnerami spotecznymi, jak rowniez gloszenie filozofii
funkcjonowania przedsigbiorstwa. Firma nie ma na celu sprzedazy produktow,
lecz jedynie wsparcie sprzedazy przez informowanie o produktach. Firma BAT
nie wspotpracuje rowniez ,,w grupie firm”, by tworzy¢ dla klienta wigksza war-
to$¢, oraz nie podejmuje zadnych dziatan marketingowych w stosunku do kwa-
lifikowanych wej$¢ na gtéwna strong firmy oraz strony produktowe.

Sciezka rozwoju marketingu internetowego

Globalna strona internetowa firmy British American Tobacco powstata kil-
ka lat wcze$niej niz w Polsce. W naszym kraju od 2001 r. firma BAT wykorzy-
stywata strong www.papierosy.pl, a od czerwca 2004 roku strong
www.bat.com.pl. Strona ta zbudowana jest na globalnym schemacie jednej
strony. Gléwnym motywem powstania strony www.bat.com.pl byta che¢ prze-
kazania informacji o pogladach firmy w kwestiach uregulowan prawnych, pa-
leniu nieletnich itp. Réwnoczesnie firma posiada jedna strong¢ produktowa
www.pallmal.pl, do ktérej dostep maja jedynie osoby doroste. Wymagane jest,
by osoba zainteresowana informacjami umieszczanymi na tej stronie przestala
klasycznym listem zgodg na wpisanie do bazy danych, po czym otrzymuje kod
dostgpu. Réwnoczesnie firma wdrozyta portal informatyczny B2B (dla hurtow-
nikéw 1 detalistow) stuzacy poprawie przeptywu informacji.

Zintegrowany marketing internetowy

Komunikacja marketingowa z konsumentem

Jako narzedzie komunikacji z konsumentem indywidualnym firma BAT
wykorzystuje przede wszystkim infolini¢, a na drugim miejscu poczte elektro-
niczng. Z uwagi na zmiang ustawy ,,antynikotynowej” materialy informacyjne
docieraja jedynie do detalistow. Firma nic nie robi, by wypromowaé¢ witryng
wsrod internautéw. Informacje o firmie jedynie ,,wisza” na serwerze, z infor-
macji umieszczonych na stronach korporacyjnych korzysta¢ moze kazdy, a ze
stron produktowych jedynie ,,zadeklarowany dorosty palacz”. Rownocze$nie
firma nie przejawia aktywnos$ci w zakresie ,,promocji”’, prowadzi jedynie dzia-
fania ,,parapromocyjne”, polegajace na umieszczeniu ,,insert” wewnatrz pude-
ek papierosowych zawierajacych tresci informacyjne.
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Firma nie prowadzi kampanii banerowych ani nie wykorzystuje poczty
elektronicznej jako narzedzia promocji, a jedynie jako narzedzie informacyjne
w komunikacji migdzy zainteresowanymi konsumentami. W ramach dziatan
public relations British American Tobacco Polska realizuje program PR, by by¢
firma ,,prospoteczna”. Przedsigbiorstwo prowadzi zakrojone na szeroka skalg
konsultacje spoleczne na wszystkich rynkach narodowych, na ktorych dziata,
opracowujac zarazem Raport Spoteczny, prowadzi rowniez ,,Akademi¢ Augu-
stowska”.

Zawarto$¢ stron zmieniana jest zgodnie z istniejaca potrzeba. Zmiany za-
wartosci tekstowej odbywaja si¢ na biezaco, np. informacje dotyczace stano-
wisk pracy zmienia si¢ co 2 tygodnie, a elementy graficzne raz do roku. Firma
wykorzystuje CMS jako system zarzadzania zawarto$cia stron www.

Produkt w sieci

Na stronie korporacyjnej znajduje si¢ opis marek i produktow firmy, a sa-
ma oferta firmy BAT aktualizowana jest tak czesto jak tylko dostepny jest nowy
produkt. W ostatnim roku wprowadzono catkowicie dwie nowe marki. Oferta
produktowa firmy zostata od razu wprowadzona do sieci wraz z powstaniem
strony www.bat.com.pl.

Cena

Firma nie realizuje sprzedazy przez Internet z uwagi na ,restrykcyjne pra-
wo”, uniemozliwiajace sprzedaz wyrobow tytoniowych za posrednictwem
sprzedazy bezposredniej. Firma nie umieszcza w Internecie rowniez informacji

na temat ceny poszczego6lnych marek produktow.

Dystrybucja

Produkt dostarczany jest do nabywcy przez sie¢ powiazan typu B2B, za
posrednictwem ktérych produkt gotowy trafia do konsumentow. Réwnoczesnie
BAT Polska nie tworzy list dystrybucyjnych internautow korzystajacych ze
stron www.bat.com.pl, ale stworzyta taka bazg klientow na stronie produktowej
www.papierosy.pl, a pdzniej www.palmall.pl. Baza ta wykorzystywana jest do
budowania wigzi z ,,dorostymi palaczami” (oferowane sa darmowe probki,
materiaty informacyjne itp.).

Konsument

Internet jest wykorzystywany do budowy wizerunku firmy odpowiedzialnej
i o wysokim prestizu (narzgdzie PR), firmy, ktorej celem jest komunikowanie
z rynkiem za posrednictwem nowoczesnych interaktywnych mediow.
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Firma nie dysponuje wyodrgbnionym dziatem obstugi klienta internetowe-
go. Funkcje te wykonuje pracownik dziatu PR, odpowiadajac na pytania czy tez
uwagi klientéw indywidualnych maksymalnie w ciagu siedmiu dni (brak takiej
procedury w firmie — jest to zasada przyjeta przez pracownika). BAT gromadzi
dane o rynku z firmy Cyberservis oraz z danych firmy AC Nielsen o sprzedazy
papieroséw. Zbierajac informacje o konsumentach, BAT Polska nie korzysta z
technologii ,,cookies” oraz nie $ledzi dziatan internauty w sieci. RGwnocze$nie
BAT nie prowadzi statystyk dotyczacych odwiedzania stron www.

Przedsigbiorstwo stara si¢ zbudowaé spotecznosci skupiong (lojalnych ,,do-
rostych palaczy) wokdt swojej gltdéwnej marki, wykorzystujac do tego celu
strong internetowa www.pallmall.pl, réwnoczesnie nie realizuje zadnego pro-
gramu, ktoéry miatby na celu wzmacnianie lojalnosci internetowych nabywcow.
BAT buduje zaufanie do witryny internetowej przez dzielenie si¢ z otoczeniem
spotecznym w mozliwie wyczerpujacy sposob informacjami na temat firmy,
m.in. wyrazajac swoje poglady, zajmujac stanowisko w sprawach dotyczacych
zardwno branzy, jak i firmy. Informacje umieszczone na stronach www nie sa
w zaden sposob dopasowane do specyfiki odbiorcow informacji. Kreujac tres¢
informacji, BAT podkresla charakter lokalny produktu, np. w ramach portfela
marek dysponuje marka ,,Jan III Sobieski”. Marka ta odwotuje si¢ do polskiej
tradycji i jest to zarazem marka, ktorej udziat na rynku w 2003 r. wynosit 7%.
Firma nie tworzy marek skierowanych jedynie do spotecznosci internautow.

Relacje migdzy marketingiem tradycyjnym i internetowym

W firmie marketingiem internetowym zajmuje si¢ osoba z dzialu PR, nad-
zorujac informacje, jakie umieszczane sa na stronie www.bat.com.pl oraz
www.pallmall.pl (jedynej stronie produktowej). Marketing internetowy zostat
wyodrebniony jako oddzielne zadanie w maju 2004 r., wowczas gdy prowa-
dzono prace nad budowa strony produktowej www.pallmall.pl.

Z racji ograniczen prawnych firma BAT nie stosuje zadnych instrumentow
promocji skierowanych bezposrednio do konsumentéw indywidualnych (m.in.
reklam umieszczanych na bilbordach, reklam telewizyjnych, radiowych itp.).
Dziatania marketingowe odnosza w gtownej mierze do publikacji fachowych
skierowanych do dystrybutoréw, a nie konsumentéw. Na paczkach papierosow
rozmy$lnie nie umieszczono adresu strony internetowej. Firma nie wspomaga
w zaden sposob marketingu tradycyjnego marketingiem internetowym.


http://www.pallmall.pl/
http://www.bat.com.pl/
http://www.pallmall.pl/
http://www.pallmall.pl/

144

Ocena funkcjonowania oraz szans i zagrozen dla stosowania
Internetu w marketingu

Firma napotyka trudnosci w komunikacji marketingowej z uwagi na
wprowadzone ograniczenia prawne, a podstawowym problemem jest trudno$¢
trafienia z informacja tylko do os6b dorostych. Z racji ograniczen prawnych nie
mozna rowniez okresli¢ skutecznos$ci marketingu internetowego.

Najwigkszym sukcesem firmy bylo umieszczenie obszernej informacji do-
tyczacej relacji z konsultacji spotecznych (patrz Raport Spoteczny), odnosza-
cych sig szczegblnie do relacji palenia i zdrowia. Szansa dla firmy jest z kolei
»dialog konsumencki”, to znaczy budowanie zindywidualizowanych kontaktow
oraz personalizacja przekazu. Zagrozeniem dla firmy BAT Polska jest tworze-
nie restrykcyjnego prawa zabraniajqcego kontaktu firmy z konsumentem indy-
widualnym.

Podjgcie dziatalnosci w Internecie okreslane jest w firmie BAT za decyzje
stuszna, zgodna ze strategia firmy. BAT dazy do utrzymania reputacji przez
odpowiednie zachowanie 1 komunikacj¢ z nabywcami, dlatego stara si¢ zapew-
ni¢ konsumentom indywidualnym staly dostgp do informacji o firmie.

Podsumowanie i wnioski

Firma BAT jest migdzynarodowa korporacja dziatajaca na wszystkich kon-
tynentach, o udziale w rynku wyrobow tytoniowych siggajacym 15%, ktora
koncentruje swoje dziatania gtownie na branzy nikotynowej, a w mniejszym
stopniu na ustugach finansowych. Jest firma, ktora, z jednej strony, deklaruje
pielggnowanie cech podkreslajacych indywidualizm, nastawianych na wzrost,
przywodztwo, odpowiedzialnos¢ i wydajnos¢, co wraz z zasadami postgpowa-
nia, takimi jak sita, otwarto$¢, wolnos¢, przedsigbiorczos$¢ i elastycznos¢, ma
stanowi¢ o sukcesie zarowno indywidualnego pracownika, jak i catej organiza-
cji. Z drugiej strony, sila przedsigbiorstwa ma by¢ réznorodno$¢ zaréwno ludzi,
ich kultury i punktu widzenia, jak réwniez mozliwo$¢ wyboru rynkoéw, marek
produktow oraz idei. Wyzej zaprezentowane zasady organizacji stanowia ro-
dzaj ,,dekalogu” cech, ktore sa wyznacznikiem kultury organizacji.

Firma BAT realizuje swoje dziatania marketingowe korzystajac z regut
Migdzynarodowych Standardéow Marketingu'' (International Marketing Stan-

""" Miedzynarodowe Standardy Marketingu (MSM) stanowia dobrowolne ograniczenie m.in.
komunikacji z konsumentami. Prawo polskie ogranicza jednak mozliwo$¢ podejmowania dzia-
tan marketingowych w wigkszym stopniu niz ma to miejsce w przypadku MSM.
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dards), ktére dozwolone sa przez prawo poszczegdlnych krajow. Prowadzenie
dziatah marketingowych w firmie BAT zasadza si¢ wigc na prowadzeniu dia-
logu opartego na prawdzie. Z uwagi jednak na ograniczenia prawne oraz moz-
liwosci wspotczesnej technologii w firmie BAT gtownymi narzedziami komu-
nikacji firmy z ,,dorostymi palaczami” sq opakowanie finalnego produktu oraz
Internet. Za jego po$rednictwem BAT prowadzi dzialania marketingowe,
w ramach ktorych realizowany jest marketing internetowy i marketing spotecz-
ny (odpowiedzialnos$¢ spoteczna).

Nalezy zgodzi¢ si¢ z teza (przy zalozeniu identycznego jak dotychczas
prawa ograniczajacego mozliwosci marketingowego oddzialywania form tyto-
niowych), iz w przysztosci komunikacja firmy z konsumentami indywidualny-
mi bedzie si¢ odbywac¢ za pomoca komunikowania bezposredniego, a wigc
zapewne medidw elektronicznych (Internetu czy tez telefonow komorkowych).

Przedsigbiorstwo BAT Polska kontaktuje si¢ z konsumentami indywidual-
nymi przede wszystkim za posrednictwem strony www (komunikacja wizual-
na) oraz wykorzystuje pocztg elektroniczng (komunikacja tekstowa). W poto-
wie 2004 r. firma wprowadzita ujednolicony globalny schemat budowy stron
internetowych. Korzystajac ze stron www, konsumenci indywidualni poszuku-
jacy interesujacych ich informacji moga wybra¢ jedna z o$miu kategorii tema-
tycznych. Kategoriom tym zostata przyporzadkowana odpowiednia tres¢,
a dodatkowo internauta moze wykorzystac¢ filtr czy tez opcjg ,,szukaj”. Firma
wprowadzila jednolity adres internetowy, www.bat.com.pl, cho¢ wczes$niej (do
2004 r.) wykorzystywala strong www.papierosy.pl. R6wnoczesnie firma zarza-
dza tylko jedna strona produktowa www.pallmal.pl, strona ta jest ograniczona
kodem dostgpu. Pomimo iz narzedziami komunikacji sa strony internetowe
1 poczta elektroniczna, to w komunikacji z konsumentem indywidualnym firma
BAT wykorzystuje rowniez infolinig.

O istnieniu stron www konsument indywidualny byt informowany dotych-
czas za pomoca przegladarki (Google). W 2004 r. z uwagi na wprowadzenie
nowych uregulowan prawnych firma BAT jedynie umiedcita informacje na
serwerze. Firma zachowuje si¢ pasywnie, jesli chodzi o dziatania promocyjne,
a jedyne, jakie prowadzi polegaja na umieszczaniu ulotek informacyjnych we-
wnatrz pudelek papierosowych. W §rodowisku internetowym firma nie prowa-
dzi kampanii banerowych, nie wykorzystuje tez poczty elektronicznej jako na-
rzedzia promocji, a jedynie jako narze¢dzie informacyjne dla zainteresowanych
konsumentow.

W ramach dziatan PR przedsigbiorstwo British American Tobacco Polska
realizuje program w ramach dziatan skierowanych ku spoleczenstwu (by by¢
firma ,,prospoteczng”). Przedsigbiorstwo stara si¢ zbudowac¢ spotecznosé¢ sku-
piona (lojalnych ,,dorostych palaczy’) wokot gtownej swojej marki, wykorzy-
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stujac do tego celu strong www.pallmall.pl, a rbwnoczes$nie nie realizuje zad-
nego programu, ktéry miatby na celu wzmacnianie lojalnosci internetowych
nabywcéw. Firma nie wspomaga w zaden sposob marketingu tradycyjnego
marketingiem internetowym.
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Internet Marketing in British American Tobacco Polska

Abstract

The paper presents the use of the Internet marketing actions in enterprise
British American Tobacco Polska. In the paper the organization of virtual mar-
keting in the ram of corporate mission and strategy and take development of
Internet marketing was shown. In the end of paper the relationship between
classical marketing and Internet marketing and using Internet marketing in the
future was presented.
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