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1. Wstep

Wiek XXI okreslany jest jako era informatyczna [Drucker 2000]. W nim bo-
wiem bedzie istnialo ciagle zapotrzebowanie na szybka i wiarygodng informacje.
Konsumenci, przedsigbiorstwa, organizacje non-profit bgda potrzebowaé uporzad-
kowanej, relacyjnej i zintegrowanej informacji. Wzrost ilosci informacji w gospo-
darce jest bowiem nastgpstwem m.in. [Pierscionek 2003} wzrostu cech charaktery-
zujacych odbiorcéw, dostawcéw oraz konkurentéw, wzrostu zlozonosci zaréwno
rynkéw zbytu, jak i dostawcéw i konkurentéw, rozszerzania si¢ zakresu dzialalno-
éci biznesowe) przedsigbiorstw, rozszerzenia zaréwno zakresu, jak i intensywnosci
konkurencji. Celem opracowania jest zaprezentowanie w formie studium przypad-
ku dziatah marketingowych w Internecie spétki Nestle Poland, wchodzacej w skiad
jednej z najwigkszych korporacji migdzynarodowych.

2. Rozw0j marketingu internetowego

Firma Nestle Polska prezentuje si¢ w Internecie od 1998 roku. Poczatkowo
strona korporacyjna firmy byla jedynie rodzajem serwisu informacyjno-rekrutacyj-
nego. Firma chciata, z jednej strony, sprosta¢ oczekiwaniom konsumentéw, ktérzy
chcieli pozna historig¢ firmy i jej produkty, a z drugiej chciala przedstawic si¢ stu-
dentom jako potencjalny pracodawca (na stronie www.Nestle.pracakariera.pl). Od
roku 2000 rekrutacja na praktyki odbywa si¢ poprzez Internet (dotychczas zglosze-
nie poprzez Internet bylo postrzegane jako dodatkowy atut). Réwnoczesnie firma
Nestle, kupujac firm¢ Winiary utrzymala jej znaczna autonomig¢ pod wzglgdem
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prowadzenia dziatafh w ramach marketingu internetowego. Firma ta posiada wlasna

stron¢ www.winiary.com.pl. Przyczyna, dla ktérej Nestle Polska podj¢ta decyzje o

umieszczeniu informacji o swoich dziataniach na stronach WWW, bylo z jednej

strony duze zainteresowanie m.in. jej historia, produktami, misja oraz planami na
przyszlosc, a z drugiej che¢é dotarcia za posrednictwem Internetu do lideréw opinii,

a przez to zbudowanie wizerunku firmy Nestle jako lidera rynku i eksperta w dzie-

dzinie zywienia i zywnosci.

Internet jest wykorzystywany we wszystkich dziatach firmy Nestle. Obecnie za
posrednictwem Internetu mozliwe jest 24-godzinne globalne zarzadzanie projek-
tami. Internet wykorzystywany jest jako platforma komunikacji zewnetrznej (plat-
forma SAP wykorzystywana przez dzial zarzadzania personelem). Firma Nestle
Polska dysponuje strong korporacyjna www.nestle.pl, na ktérej umieszczone sg
trzy grupy informacji:

e ,Wszystko o Nestle”, gdzie znajduja si¢ informacje obejmujace podstawowe
dane, m.in. ,Nestle w Polsce”, , Nestle na Swiecie”, a takze ,,kariera w Nestle”
i,,serwis konsumenta” oraz ,,zarejestruj si¢”.

* ,Twoje zycie”; umieszczone sa m.in. informacje dotyczace prawidtowego spo-
sobu odzywiania si¢ ,jedz na zdrowie”, zawartosci odzywczej poszczegSlnych
produktéw spozywczych ,,wiesz, co zjesz” oraz przepiséw na poszczegoélne dania z
réznych panstw europejskich (,,Kulinama podréz po Europie z Nestle” — kampania
promocyjna) oraz zalecenia zdrowego odzywiania si¢ (,,od rana do wieczora”).

e ,,Odkrycia i rozw¢j”; internauci moga si¢ zapozna¢ z produktami firmy (stody-
czami, lodami, kawa, odzywkami dla dzieci itp.). W tej czesci firma Nestle
prezentuje zar6wno swoje doswiadczenia w zakresie badan nad produktami
spozywczymi, na ktére w ostatnich latach firma wydaje ok. 700 mln CHF
rocznie, jak tez histori¢ poszczegélnych surowcéw stuzacych do produkeji
swoich wyrobow.

Firma Nestle Polska zarzadza réwniez stronami markowymi, np. www.winiary.pl.
Na tych stronach prezentowane sg informacje dotyczace samej firmy Winiary i jej
doswiadczen (historii i uzyskanych certyfikatéw i nagréd), gtéwnych produktéw, a
takze przepisy kulinarne. Internauta oprowadzany jest po stronach firmy przez do-
radc¢ kulinarnego pania Agnieszke. Oprocz dziesiatkéw réznych przepiséw i porad
kulinarnych, na stronach Winiar w dziale ,Pyszna zabawa” umieszczone zostaty
pocztéwki, tapety, wygaszacze, gry i zabawy.

Poza wymieniona strong markowa Winiar firma Nestle Polska zarzadza strong
www.nescafe.pl (strona skierowana do smakoszy kawy), www.scholer.pl (strona
smakoszy lodéw), www.naleczowianka.pl (strona wody mineralnej — w trakcie bu-
dowy), a takze strong skierowana do studentéw, ktérzy chca odbyé praktyke w fir-
mie. Studenci musza najpierw rozwiaza¢ zadania przygotowane przez pracowni-
kéw poszczegdlnych dziatéw i umieszczone na stronie www.forum.nestle.pl. Stro-
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na Forum Nestle stuzy do komunikacji ze studentami, ktdrzy starajac sie o staz,
maja rozwigzac poszczegdlne zadania.

Firma Nestle Polska posiada takze strony skierowane do rodzicéw: www.dziecka nestle pl,
w ktérym mozna odnalezé informacje zaréwno o produktach spozywczych dla
dzieci, jak tez rady dla rodzic6w z zakresu opieki nad dzie¢mi w réznym wieku oraz
dzieci i mlodziezy: www jojo.pl (strona promujaca ,,pianki” — produkty Goplany).

3. Zintegrowany marketing internetowy

Komunikacja. Zawartos¢ tresciowa stron produktowych zmieniana jest syste-
matycznie (tzn. gdy np. firma wprowadza nowy produkt). Réwnoczesnie szata gra-
ficzna strony korporacyjnej jest modyfikowana zgodnie ze zmianami w modzie (co
1,5-2 lata). Pierwsza strona korporacyjna firmy Nestle Polska byla ,,ascetyczna”,
nastgpna ,,w pastelowej szacie graficznej”, a w najblizszej przysziosci strona ta ma
by¢ ,bialo-szara”, z wigksza liczba postaci ludzkich.

Firma Nestle Polska, by kontaktowac si¢ z internautami (jako konsumentami in-
dywidualnymi), wykorzystuje zaréwno kampanie banerowe, jak i kampanie mailowe
(pocztg elektroniczng). Firma kupuje tego rodzaju ustugi od zewnetrznych portali, in-
formuje internautéw m.in. o konkursach organizowanych przez firm¢ oraz akcjach
sponsoringowych. Dzialania promocyjne za posrednictwem poczty elektroniczne;j
stuzyty gléwnie zachgcaniu internautéw do uczestniczenia w danej akcji promocyj-
nej (np. konkursie) czy tez poinformowaniu o nowych produktach. Kampanie mailowe
realizowane sg przecigtnie 2 razy do roku, wowczas gdy realizowane sa akcje promo-
cyjne w stosunku do osdb, ktére wyrazily zgode na umieszczenie danych w bazie fir-
my. Takich oséb jest obecnie (AD 2004) 40 tysigcy. Prowadzone kampanie banerowe
mialy, podobnie jak poczta elektroniczna, zwracaé uwage internautom na np. nowy
produkt wprowadzany na rynek. Na stronach np. Nescafe pojawiaty si¢ hasta, ktérych
celem bylo, by internauta przeszedt do innej strony firmy. Banery zmienialy si¢ co
5 sekund (nie reagujac na ponowne wejscie na strong tego samego uzytkownika o
identycznym adresie IP). Celem prowadzonych kampanii banerowych bylo wéwczas
dotarcie do odpowiedniego audytorium oraz powigkszenie bazy adresowej. Za sukces
uwaza si¢, gdy po zakonczeniu kampanii banerowej ogladalnos¢ odpowiednich stron
lub powigkszenie bazy adresowej jest wigksze niz 10% — co firma osiagnela.

Poza informacja z listéw elektronicznych czy tez baneréw pojawiajacych si¢ na
stronach internetowych konsumenci réwniez mogli czerpa¢ informacje ze strony korpo-
racyjnej i produktowej. Konsumenci indywidualni informowani sa przez firm¢ Nestle o
istnieniu stron WWW za posrednictwem notki umieszczonej na opakowaniu oraz reklam
emitowanych w TV, np. reklamy produktéw Winiar, Nescafe, produktéw Goplany — Jo-
jo (reklamowanych w dziecigcych programach telewizyjnych, np. Fox Kids) czy tez
produktéw Schoelera. W przypadku produktéw nie posiadajacych swojej strony, np.
wafli Princessa Goplany, w reklamie firma odwotluje si¢ do strony korporacyjne;.


http://www.dzieckanestle.pl
http://www.jojo.pl

237

Produkt. W Internecie jest prawie pelna oferta (98% produktéw) firmy (brakuje
np. produktéw zastgpujacych mleko matki). Ofert¢ firmy, ktéra jest umieszczana w
Internecie, aktualizuje si¢ wéwczas, gdy pojawi si¢ nowy produkt (tzn. gdy nowy
produkt dociera na pétke sklepowa, czyli z prawie dwutygodniowym opdznieniem) i
na 2 tygodnie po zaprzestaniu sprzedazy (gdy produktu nie ma juz w sklepach). Cala
ofert¢ wprowadzono od razu do sieci. W przypadku nowych produktéw umieszczany
jest ich krotki opis oraz zdjgcie o lepszych parametrach. Na stronach firmowych po-
dawane sa réwniez informacje dotyczace zawartoéci sktadnikéw w gotowym pro-
dukcie, ciekawostki odnoszace si¢ do historii lub wytwarzania danego produktu,
przelicznik wartosci skladnikéw odzywczych, zawartych w produkcie na 100 g pro-
duktu, a takze opis konkursu, w ktérym moze uczestniczy¢ interauta. Firma Nestle
Polska nie tworzy odrebnych produktéw i marek wylacznie z mysla o internautach.

Cena. Nestle Polska nie realizuje sprzedazy przez Internet, co zwiazane jest .
jej polityka wynikajaca z przyjetej strategii dziatania. Firma wspdlpracuje jedynie
ze sklepami internetowymi (np. sklepem internetowym Totu, ktéry z kolei wspot-
pracuje ze sklepami tradycyjnymi). Na stronach intemetowych nie zostaly umiesz-
czone réwniez informacje o cenach poszczegélnych produktéw.

Dystrybucja. Nestle Polska tworzy listy dystrybucyjne poczty elektronicznej.
Eacznie firma dysponuje 40 tys. adreséw réznych grup konsumentéw (segmentow)
rynku, np. Nestle Forum dysponuje adresami studentow, ktérzy sa zainteresowani
praktykami i praca w firmie. Winiary dysponuja adresami klientéw indywidual-
nych, Jojo adresami dzieci, ktére wzigty udzial w konkursie itp. Baza danych jest
weryfikowana minimum dwa razy do roku. Usuwane sa z niej adresy nieaktywne,
tj. tych internautéw, ktérzy wpisali si¢ na list¢, lecz nie uczestniczyli w tym czasie
w konkursach, promocjach itp. Dla firmy wazni sa bowiem konsumenci aktywni.

Konsument. Konsumentom indywidualnym udost¢pniono kontakt z firma za
posrednictwem klasycznych srodkéw komunikacji (telefon, fax, list), a obecnie
przede wszystkim za posrednictwem infolinii i Internetu. Konsument indywidualny
w przypadku kontaktu za posrednictwem poczty elektronicznej otrzyma odpowiedz
w ciagu 24 godzin. Klient internetowy obstugiwany jest przez poszczegdlne osoby
z dziatu, do ktérego kierowana jest korespondencja. Uznaje si¢ bowiem, ze osoby z
poszczegdlnych dzialéw potrafia wyczerpujaco odpowiedzie¢ na zadane pytania
czy tez poczynione w liscie uwagi. Brakuje bowiem 1 osoby dysponujacej pelna
wiedza o wszystkim, co si¢ dzieje w firmie. Obstuga klienta internetowego powsta-
ta wraz z upowszechnieniem si¢ Internetu w firmie Nestle Polska i stanowi uzupet-
nienie serwisu konsumenckiego.

Informacje o rynku (przede wszystkim o kliencie) gromadzone sa w hurtow-
niach danych, a gros informacji o kliencie indywidualnym pochodzi z konkurséw i
akcji promocyjnych realizowanych za posrednictwem Internetu. Pracownicy dziatu
marketingu nadzoruja relacje z poszczegélnymi konsumentami indywidualnymi.
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Firma posiada wiedz¢ np. o tym, jaki prezent ostatnio konsument otrzymat oraz czy
konsument zwraca si¢ z rzeczywistym problemem, czy chce wyludzi¢ prezent.

W firmie Nestle Polska na stronach korporacyjnych nie wykorzystuje sie tech-
nologii cookies. Technologia ta oplaca si¢ w rozwinigtych programach lojalnos-
ciowych. W przypadku Winiar i Nescafe technologia ta moze by¢ stosowana w
najblizszej przyszlosci. Firma prowadzi statystyki zwiazane z dziatalno$cia wirtu-
alng. Statystyki te dotycza m.in. ogladalnosci poszczegdlnych stron, tj. liczby od-
ston, liczby wizyt itp.

4. Relacje migdzy marketingiem tradycyjnym i internetowym

Internet traktowany jest przede wszystkim jako medium komunikacji, na réwni
z TV, radiem i prasa oraz otoczeniem przedsigbiorstwa. Marketing w Internecie i
intranecie realizowany jest przez jedna osobg (plus student praktykant) w przypad-
ku strony korporacyjnej oraz tez jedng osob¢ w przypadku marki Winiary. Marke-
ting internetowy nie zostal wydzielony jako odr¢bne zadanie, bowiem komunikacja
z klientem indywidualnym (otoczeniem) musi by¢ spéjna. Celem Nestle Polska jest
lepsza koordynacja dziatan medialnych realizowanych za posrednictwem klasycz-
nej TV, pracy, radia oraz Internetu. Obecnie (AD 2004) dziatania marketingowe w
Internecie stanowia okoto 60% wszystkich dzialan, poniewaz na stronach WWW
firmy Nestle Polska zaréwno podawane s3 informacje o nowosciach, akcjach pro-
mocyjnych, jak i realizowane kampanie wzmacniajace lojalno$¢ konsumentéw in-
dywidualnych. Dzialania w ramach marketingu tradycyjnego maja za zadanie zain-
teresowa¢ odpowiednimi stronami WWW. Informacje o stronach firmowych
umieszczone sg zardwno na opakowaniach, billboardach, jak 1 emitowane w tele-
wizji jako spoty reklamowe.

Marketing internetowy realizowany jest najczesciej jako wzmocnienie marke-
tingu tradycyjnego, stosowane jest umieszczanie informacji na materiatach promo-
cyjnych oraz wspierana jest lojalnos¢ konsumentéw indywidualnych, np. na dzien
urodzin dziecka, wysylane sa prébki produktéw (wielosmakowe kaszki, kleiki, ty-
zeczki, miarki itp.) oraz informacje o wlasciwym zywieniu dzieci. Gtéwnymi na-
rz¢dziami, wspomagajacymi marketing tradycyjny, sa kampanie banerowe.

Problemy rozwoju marketingu internetowego. Gléwna bariera rozwoju mar-
ketingu internetowego jest z jednej strony stabo rozwinigta infrastruktura panstwa,
ograniczajaca dostgp do zasobdw informatycznych gospodarstw domowych, nasi-
lajaca si¢ ilosC otrzymywanego spamu i coraz ,.inteligentniejsze” generacje wiru-
séw, a z drugiej kultura uzytkownikéw sieci. Z kolei podstawowym problemem
pojawiajacym si¢ w zwiazku z komunikacja z konsumentem indywidualnym jest
brak odpowiedzi na czas (w ciagu 24 godzin). Przeplyw informacji, sprawia, ze in-
formacje zawarte na stronie internetowej firmy wyprzedzaja inne media oraz
wzmacniaja $wiadomos¢ marketingowa pracownikéw firmy.
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5. Wnioski

Firma Nestle jest jedna z najwigkszych firm zywnoséciowych na $wiecie, dys-
ponujaca olbrzymim potencjalem wytwoérczym (posiada ponad 470 zaktadéw pro-
dukcyjnych), naukowym, kadrowym czy tez finansowym. Strategie rynkowe reali-
zowane przez firme¢ polegaja na kreowaniu nowoczesnych produktéw (wprowa-
dzania innowacji produktowych), jak réwniez na nieustannym rozszerzaniu prze-
strzennego zakresu swojej dziatalnosci (przejmowaniu nowych rynkéw). Firma reali-
zuje w swych dziataniach strategicznych polityke zakupu przedsigbiorstw (dziataja-
cych w przyszlosciowych branzach) oraz sprzedazy tych firm, ktérych dziatalnos¢ nie
miesci si¢ w zakresie dziatan firmy lub sa to firmy nie rentowne. Misja realizowana
przez firme jest ,.dostarczanie konsumentom najlepszych i mozliwie najwartosciow-
szych dla konsumentéw produktéw, gdziekolwiek oni sa, jakkolwiek ich potrzebuja
oraz wszedzie tam, gdzie zyja”!, uwzgledniajac lokalng tradycje¢ i zwyczaje.

Ksztalt stron internetowych firmy Nestle ewoluuje z rodzaju serwisu informa-
cyjno-rekrutacyjnego (1998) w kierunku megaproduktowych stron internetowych
(chodzi tu zaréwno o wiele stron produktowych, np. Winiar, Nescafe), na ktérych
wraz z technologia wytwarzania, informacja odnoszaca si¢ do sposobu wykorzy-
stania produktu prezentowany jest ,klimat produktu”, a takze dodatkowe korzysci,
takie jak mozliwos$¢ gry komputerowej, wystania kartki do innego uzytkownika In-
ternetu czy tez Sciagnigcia tapety itp. (2004). Tworzac t¢ ré6znorodnos¢ stron w ko-
munikacji zewnetrznej, firma zamierzata sprosta¢ oczekiwaniom konsumentéw, kté6-
rzy chcieli wiedzie¢ wigcej o firmie, jej historii oraz o gtéwnych produktach i sposo-
bach ich wykorzystania (to dla konsumentéw ,.kupujacych”) oraz uczestniczy¢ w
ré6znorodnych konkursach i grach dotyczacych firmy (konsumenci ,,dzieci”), a takze
w kwestiach odnoszacych si¢ do spraw kulinamnych. Poza tym firma Nestle kieruje
informacje do potencjalnych pracownikéw (studentéw), oferujac im mozliwosé
wzigcia udzialu w konkursie na najlepsze rozwiazanie problemu marketingowego,
logistycznego czy tez finansowego, gdzie nagroda jest staz w firmie Nestle.

Silq stron zarzadzanych przez firme¢ Nestle jest rozmaitos¢ ich oferty, ktéra przy-
biera ksztalt realizacji megapotrzeb internauty, na stronach Nestle sa bowiem oferowa-
ne rézne wartosci: zabawa, informacja, a takze mozliwos¢ zlozenia aplikacji na staz lub
do pracy. Firma Nestle Polska, realizujac dzialania w Internecie, zarzadza poza strona
korporacyjna réwniez stronami markowymi, np. www.winiary.pl (strona przedsigbior-
stwa Winiary). W przypadku tej strony firma Nestle Polska utrzymata pewna autonomi¢
z uwagi na rozbudowane dziatania B2C. Cechg charakterystyczna tej strony jest bo-
wiem to, iz poza informacyjnym ich charakterem (historii i uzyskanych certyfikatow i
nagréd) prezentowane sa gtéwnie produkty i przepisy kuliname, jak réwniez oferuja
mozliwo$¢ wystania zaréwno pocztéwki, jak i $ciagnigcia tapet, wygaszaczy czy tez

! Nestle’s History (patrz [www.nestle.com], tekst Sciagnigty we wrzesniu 2004 roku).
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udzialu w grach i zabawach. Internauta oprowadzany jest przez doradcg¢ kulinarnego
pania Agnieszke. Firma Nestle Polska zarzadza réwniez stronami skierowanymi do
konsumentéw kawy — www.nescafe.pl, lodéw — www.scholer.pl, wody mineralnej -
www.naleczowianka pl), studentéw, chetnych, by odby¢ praktyke — www.forum.nestle.pl),
oraz miodych rodzicéw — www.dziecka.nestle.pl, dzieci i miodziezy (konsumen-
téw ,,pianek”) — www.jojo.pl.

Realizujac kampanie promocyjne za posrednictwem Internetu, firma korzysta z
zewngtrznych portali informujacych internautéw. Zaréwno dziatania promocyjne
za posrednictwem poczty elektronicznej, jak i kampanie banerowe miaty na celu
zwraca¢ uwagg na stron¢ danego produktu (przyciaga¢ uwage), zach¢caé do wzig-
cia udzialu w konkursie (cz¢stego odwiedzania danej strony) oraz prezentowania
nowych produktéw firmy wprowadzanych na rynek. Takze na stronach produkto-
wych pojawialy si¢ hasla, ktérych celem bylo, by Internauta przeszedt do innej
strony firmy (np. na stronie Nescafe), co mozna okre$li¢ jako che¢é dotarcia do inte-
resujacego firme audytorium oraz powigkszenia bazy adresowe;.

Przedsigbiorstwo buduje spolecznos¢ skupiong wokot przedsigbiorstwa i jego
produktéw (np. Winiary, Nescafe itp.). Lojalnos¢ wzmacniana jest poprzez zbiera-
nie punktéw (patrz odpowiednie programy w Winiarach, Nescafe oraz Jojo). Inter-
net w firmie traktowany jest jako dodatkowe medium komunikacji, na réwni z TV,
radiem i prasa oraz otoczeniem przedsigbiorstwa. Firma Nestle Polska nie wyko-
rzystuje na swoich stronach korporacyjnych zaawansowanych technologii $ledza-
cych zachowanie konsumenta (np. technologii cookies), a w ramach wybranych
stron produktowych ta technologia moze by¢ stosowana w najblizszej przysztosci.

Prowadzone dziatania promocyjne (konkursy, gry, gazeta Nestle) zaowocowaty
baza, w ktdrej jest 40 tys. adreséw réznych grup konsumentéw, baza ta jest weryfi-
kowana i usuwa si¢ z niej adresy nieaktywne (tych uzytkownikéw Internetu, ktérzy
wpisali si¢ na list¢ dystrybucyjna, lecz nie byli aktywnymi, tzn. nie odpowiadali na
wysylane listy, nie uczestniczyli w konkursach itp.). Informacje o kliencie groma-
dzone sg w hurtowniach danych. Firma posiada wiedzg o tym, jaki prezent ostatnio
konsument otrzymal oraz czy konsument zwraca si¢ z rzeczywistym problemem,
czy robi to kolejny raz, by wyludzi¢ prezent. W przypadku dziatan marketingo-
wych w Internecie Nestle Polska ocenia skuteczno$¢ marketingu internetowego ja-
ko ,,dobra”, co roku bowiem podwaja si¢ liczba konsumentéw indywidualnych in-
teresujacych si¢ informacja zawarta na stronach firmy. Na przestrzeni lat 2002-2004
ich liczba wzrosta z 36 tys. do ponad 100 tys. Rozpoczgcie dziatan marketingo-
wych w Internecie nie wptynglo na zmiang budzetu marketingowego.
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INTERNET MARKETING IN INTERNATIONAL CORPORATION
- CASE STUDY OF NESTLE ENTERPRISE

Summary

The paper presents the use of Internet in marketing actions in Nestle Poland enterprise. The de-
velopment of Intemet marketing and an action in integrated Internet marketing tools is shown in the pa-
per. In the end of the paper it presents a relationship between classical marketing and Intemet marketing.
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