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Spo ecze stwo staje si  w coraz wi kszym stopniu spo ecze stwem informacyjnym, a konsumenci s  

aktywnymi i wiadomymi nabywcami. Zakupy w formie elektronicznej s  ciekaw  alternatyw  wobec 

zakupów tradycyjnych. Konkurencja na rynku ywno ci wzrasta i zmusza przedsi biorstwa do sta ej walki 

o konsumentów. Przedsi biorcy coraz cz ciej decyduj  si  na sprzeda  ywno ci przez Internet. Celem 

artyku u by o okre lenie determinant zachowa  konsumentów w zakresie wykorzystania elektronicznego 

handlu w zakupach ywno ci. Podmiotem bada  byli klienci sklepów internetowych z artyku ami ywno-

ciowymi. Nabywcami ywno ci w Internecie s  z regu y osoby m ode, dobrze wykszta cone, o dobrej 

sytuacji materialnej. Zalet  zakupów ywno ci w Internecie jest wygoda procesu zakupowego i dostawa 

zamówienia pod wskazany adres. Najcz ciej kupowane produkty to napoje, u ywki i s odycze. Najbardziej 

popularne internetowe sklepy z ywno ci  to delikatesy Alma oraz Piotr i Pawe . Warto  jednorazowych 

zakupów zdecydowanie przekracza 100 z .

S owa kluczowe: konsument, Internet, ywno .

Electronic Trade in Foods from the Customer’s Perspective
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Society is becoming an increasingly information society, and consumers are active and conscious buy-

ers. Shopping in the electronic form is an interesting alternative to traditional shopping. Competition in 

the food market is growing and forcing companies to continuously fight for consumers. Entrepreneurs 

more often and more willingly choose to sell food on the Internet. The aim of the article was to identify 

determinants of consumer behavior in the use of e-commerce for purchases of food. The subject of 

research were customers of online food shops. Purchasers of food on the Internet are generally young, 

well-educated people in a good financial situation. The advantage of buying food online is convenience 

of the purchasing process and delivery of orders to the address indicated. Most purchased products 

are drinks, stimulants and sweets. The most popular online food stores are Alma delicatessen and Piotr 

i Pawe . A single purchase value far exceeds PLN 100.
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1. Wst p

Handel w wielu krajach jest zaliczany do g ównych sektorów gospo-
darki. Jest to spowodowane du  liczb  przedsi biorstw zajmuj cych si  
dzia alno ci  handlow , du  liczb  tworzonych miejsc pracy oraz znacz cym 
udzia em handlu w PKB (S awi ska, 2008, s. 7). 

E-commerce, czyli handel elektroniczny, to proces sprzedawania i kupo-
wania produktów (us ug) za pomoc  Internetu lub innych rodków elektro-
nicznego przekazu. Handel internetowy jest nast pstwem silnego post pu 
w dziedzinie technologii, informatyce i telekomunikacji. Zwi ksza si  liczba 
przedsi biorstw, które stosuj  Internet jako dodatkowy, a nawet wy czny 
kana  dystrybucji. E-zakupy nie ró ni  si  w znacz cy sposób od tradycyj-
nych. Poza faktem, e produkt mo na zobaczy  jedynie na zdj ciu, a nie 
w rzeczywisto ci. Sklepy internetowe staraj  si  jednak umieszcza  dok adne 
opisy, a przy wysy ce np. towarów ywno ciowych sprawdzaj  ich wie o  
i termin przydatno ci. Jest to forma zakupów bardzo wygodna i komfortowa 
dla klientów, którzy mog  dokonywa  zakupu bez konieczno ci wychodzenia 
z domu, unikaj c korków ulicznych i zat oczonych supermarketów. Warunkiem 
rozwoju i wzrostu popularno ci handlu elektronicznego, tak e w zakresie han-
dlu ywno ci , jest utrzymanie zaufania spo ecznego do tej formy zakupów. 

Spo ecze stwo staje si  w coraz wi kszym stopniu spo ecze stwem infor-
macyjnym, a konsumenci s  aktywnymi i wiadomymi nabywcami. Ceni  sobie 
wygod  i komfort zakupów. Sk adaj  zamówienie wtedy, gdy maj  na to czas, 
wybieraj  dogodny dla siebie termin dostawy. Zakupy w formie elektronicz-
nej s  ciekaw  alternatyw  wobec zakupów tradycyjnych. Warto  transakcji 
zawartych elektronicznie w Polsce na koniec 2015 r. szacuje si  na 27,3 mld z . 
To o 15% wi cej ni  rok wcze niej. Równocze nie polski internauta kupuje 
w sieci cz ciej ni  ameryka ski czy niemiecki (Chudzy ska-St pie , 2014). 
Wydatki na zakupy online w 2011 r. stanowi y 3,1% warto ci ca ego handlu 
w Polsce, w Wielkiej Brytanii natomiast by o to a  12%, a w Niemczech – 9%. 
Polska ma podobn  struktur  do wydatków na zakupy w formie elektronicz-
nej jak Hiszpania (3,5%) (Dwojak, 2013). W 2016 r. udzia  ten ma wzrosn  
do 5% – tak prognozuje firma Kantar Worldpanel (Rogala, 2014). Wzrost 
móg by by  wi kszy, gdyby producenci nie bali si  inwestycji w ten obszar.

Celem artyku u by o okre lenie zachowa  konsumenta w zakresie wyko-
rzystania elektronicznego handlu w zakupach ywno ci oraz szans rozwoju 
tego sektora gospodarki. Podj to równie  prób  sprofilowania e-konsumenta 
sklepów internetowych, które maj  w swojej ofercie ywno .

2. ywno  – aspekty rynkowe

Potrzeby ywno ciowe nale  do potrzeb o charakterze podstawowym. 
Ich ród em s  biologiczne wymogi organizmu cz owieka. Oprócz potrzeb 
fizjologicznych ywno  zaspokaja tak e potrzeby bezpiecze stwa, przyna-
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le no ci, potrzeby szacunku, uznania i samorealizacji (Gutkowska i Ozimek, 
2005, s. 20; Ma ysz, 2008, s. 20–21). ywno , w potocznym rozumieniu, 
stanowi  produkty spo ywcze, które przeznaczone s  do bezpo redniej 
konsumpcji. 

Na rynku ywno ci proces decyzji o zakupie jest nieskomplikowany i ma 
charakter rutynowy. Dobra ywno ciowe nabywane s  regularnie, z du  
cz stotliwo ci  i w relatywnie niskich cenach. Istnieje kilka czynników, które 
w sposób istotny wp ywaj  na kszta towanie zachowa  konsumentów przy 
wyborze produktów ywno ciowych. Nale  do nich m.in. indywidualne pre-
ferencje konsumentów (czy dany produkt im smakuje, czy ma po dane 
przez nich w a ciwo ci, czy zaspokaja ich potrzeby), walory u ytkowe, aspekty 
ekonomiczne, w a ciwo ci produktu, przyzwyczajenie czy poziom aktyw-
no ci promocyjnej producentów oraz handlowców (Gutkowska i Ozimek, 
2005, s. 21–22). Produkty ywno ciowe s  bardzo homogeniczne, na rynku 
wyst puje du a liczba substytutów, zajmuj  równie  bardzo wa n  pozycj  
w strukturze wydatków gospodarstw domowych i z tych powodów mog  by  
du ym wyzwaniem w dzia aniach marketingowych producentów (Doma -
ski i Bry a, 2010, s. 56). Specyfika ywno ci to ich nietrwa o , produkcja 
zwi zana jest nierozerwalnie z sezonowo ci , a poda  w wielu segmentach 
cechuje si  znacznymi wahaniami (Jeznach, 2007, s. 9). Uwzgl dniaj c te 
czynniki, wyzwaniem staje si  budowanie kana ów dystrybucji ywno ci 
i stwarzanie optymalnych warunków dokonywania jej zakupu, szczególnie 
w realiach digitalnego spo ecze stwa (Grzybowska-Brzezi ska i Grzywi -
ska-R pca, 2015, s. 452).

Wspó czesny rynek ywno ci w Polsce ma cechy charakterystyczne 
rynku o konkurencji oligopolistycznej. Wyró nia go zatem trwa a tenden-
cja procesów konsolidacyjnych zwi zanych z licznymi fuzjami i przej ciami 
przedsi biorstw. Du y stopie  nasycenia potrzeb ywno ciowych w Polsce, 
a tak e ograniczone mo liwo ci generowania popytu maj  wp yw na z o-
ono  rynku ywno ciowego, a szczególnie budowanie strategii dystrybucji 

(Szwacka-Mokrzycka, 2013, s. 5).

3. Perspektywy rozwoju i bariery w handlu elektronicznym 
artyku ami ywno ciowymi w Polsce

Konkurencja na rynku ywno ci wzrasta i zmusza przedsi biorstwa do 
sta ej walki o konsumentów. Jednym z g ównych obszarów tej walki staje 
si  dystrybucja. Wybór odpowiednich kana ów dystrybucji ywno ci ma zna-
czenie w okre laniu stopnia penetracji rynku i osi ganych przez przedsi -
biorstwo wynikach finansowych i ekonomicznych. By  mo e w a nie dlatego 
przedsi biorcy prowadz cy dzia alno  gospodarcz  w sferze ywno ci coraz 
cz ciej i coraz ch tniej decyduj  si  na sprzeda  ywno ci przez Internet. 
Jest to bowiem stale rozwijaj cy si  i przynosz cy wiele korzy ci kana  dys-
trybucji w gospodarce globalnej (Doma ski i Bry a, 2010, s. 194). 
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Wed ug bada  przeprowadzonych przez mShopper (rysunek 1) 12% 
kupowanych w Internecie produktów stanowi y artyku y ywno ciowe. Jest 
to najni sza pozycja z prezentowanych kategorii zakupowych. Jednak wysy -
kowy handel detaliczny artyku ami spo ywczymi to ci gle rozwijaj ca si  na 
polskim rynku forma sprzeda y ( ukasik, 2008, s. 36). Sprzeda  produktów 
w Internecie zaczyna by  istotn  cz ci  biznesu sieci detalicznych. Prowadz  
j  ju  m.in. Tesco, Alma Market, Piotr i Pawe  czy Auchan. Równie  sie  
Biedronka planuje wej  na rynek internetowy. Obecnie warto  zakupów 
spo ywczych przez Internet to nieco ponad 0,5 mld z . Segment e-handlu 
ro nie jednak bardzo szybko (oko o 25% rocznie) i w 2018 r. jego warto  
powinna przekroczy  1 mld z  (Ogórek, 2014).
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Rys. 1. Kupowane kategorie produktów (N = 2125, internauci kupuj cy w Internecie). 
ród o: https://www.ecommercepolska.pl/files/3214/2493/6753/raport_mShopper_

Polacynazakupachmobilnych_luty2015_nowe.pdf (10.02.2016).

Czynnikiem ograniczaj cym korzystanie z handlu elektronicznego 
w zakresie zakupów ywno ci s  bariery dost pu do Internetu (D browska, 
Jano -Kres o i Wódkowski, 2009, s. 145–146): 
– brak umiej tno ci pos ugiwania si  komputerem czy korzystania z Internetu,
– wysokie koszty sprz tu, oprogramowania i dost pu do sieci,
– brak zaufania zwi zany z bezpiecze stwem transakcji internetowych,
– niech  do technologii teleinformatycznych.

Kolejnymi elementami ograniczaj cymi zainteresowanie konsumentów 
zakupami ywno ci w formie elektronicznej s  m.in. brak fizycznego kontaktu 
z produktem, brak mo liwo ci poznania walorów smakowych, zapachowych 
czy dotykowych danego produktu, brak bezpo redniego kontaktu ze sprze-
dawc , a tak e ograniczenia cenowe i zbyt d ugi czas oczekiwania na dostaw . 
E-konsumenci nie maj  pewno ci, czy zamówiony towar b dzie zgodny z ich 
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oczekiwaniami, np. odpowiadaj cy opisowi, wie y i z odpowiednimi walo-
rami sensorycznymi (Kosicka-G bska, 2011, s. 167). Konsumenci, którzy 
wiadomie decyduj  si  na t  form  zakupów ywno ci, zwi kszaj  war-

to  jednorazowej transakcji oraz cz stotliwo  zakupów. Wa ne jest zatem 
budowanie zbiorowo ci sta ych klientów maj cych zaufanie do e-zakupów 
ywno ci. Ma to polega  na wyrabianiu nawyku e-zakupów u nabywców, 

którzy s  otwarci na t  form  transakcji (Doma ski i Bry a, 2010, s. 197–198). 
Korzystanie z handlu elektronicznego wymaga od konsumentów wia-

domo ci istniej cych zagro e  i minimalizowania ryzyka ich wyst pienia. 
Powinni oni korzysta  ze sprawdzonych sklepów maj cych przejrzyste regula-
miny i zwraca  uwag  na zabezpieczenia bankowo ci elektronicznej. Sklepy 
internetowe musz  zdobywa  zaufanie klienta, przede wszystkim udost p-
niaj c szczegó owe dane na temat przedsi biorstwa, podaj c wyczerpuj ce 
informacje kontaktowe, eksponuj c towar – umieszczaj c zdj cia i szczegó-
owy opis oferowanych produktów, oferuj c ró ne formy p atno ci i dostawy. 

Czynnik niepewno ci mo e by  zredukowany tak e poprzez gwarancje jako ci 
produktów zwi zane z mark  znanego producenta ywno ci. 

Badania dotycz ce e-handlu w sektorze ywno ci przeprowadzane s  
w ró nych krajach. Z regu y wynika z nich, e w ród klientów, którzy korzy-
staj  z e-commerce w zakupach ywno ci, panuje przekonanie, e jest to 
efektywna i wygodna forma zakupów (Nhlanhla i Nokuzola, 2012, s. 253). 

4. Metodyka bada

Celem bada  by o okre lenie zachowa  konsumentów w zakresie wyko-
rzystania elektronicznego handlu w zakupach ywno ci. Badaj c zachowanie 
konsumentów, skupiono si  na:
– czynnikach (korzy ciach) wynikaj cych z dokonywania zakupów ywno ci 

przez Internet, 
– najcz ciej wybieranym asortymencie, 
– najcz ciej odwiedzanych e-sklepach z ywno ci , 
– warto ci dokonywanych zakupów. 

Podj to równie  prób  sprofilowania e-klienta sklepów internetowych, 
które maj  w swojej ofercie ywno . Badania pierwotne przeprowadzone 
zosta y na prze omie lipca i sierpnia 2014 r. za pomoc  kwestionariusza ankie-
towego umieszczonego w Internecie na jednym z portali badawczych. Link do 
ankiety z pro b  o wype nienie by  wysy any do respondentów poprzez portale 
spo eczno ciowe. Ankieta by a skierowana do osób, które chocia  raz doko-
na y zakupu ywno ci przez Internet. Respondenci byli o to proszeni przed 
przyst pieniem do wype niania kwestionariusza. W badaniach uczestniczy y 
122 osoby. Spo ród wszystkich ankietowanych 65 osób, czyli oko o 53% sta-
nowi y kobiety. Po ow  respondentów (52%) stanowi y osoby m ode, w wieku 
18–25 lat, 25% badanych to osoby w wieku 26–35 lat. Najmniejsz  grup  
reprezentowali badani w wieku 46–55 lat (22%). Wi kszo  respondentów 



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 1 (57), t. 1, 2016 171

Handel elektroniczny artyku ami ywno ciowymi z perspektywy klienta

poda a wykszta cenie wy sze (60%), 34% to osoby z wykszta ceniem rednim, 
pozosta e 6% respondentów ma wykszta cenie zawodowe lub podstawowe. 
Ankietowani w wi kszo ci ocenili swoj  sytuacj  finansow  jako przeci tn  
(67%), nast pnie jako dobr  (29%), nieliczni natomiast jako z  (4%).

5. Zachowania nabywców ywno ci w Internecie

Ankietowani wskazywali, które czynniki s  dla nich najistotniejsze przy 
dokonywaniu zakupów ywno ci. Do czynników tych zaliczono wygod , 
dostaw  do domu, oszcz dno  czasu i szeroki asortyment. Ponadto ofero-
wane w Internecie produkty cz sto s  unikalne i w atrakcyjnych cenach.  
E-zakupy stanowi  bardzo wygodn  form  nabywania produktów. Dla 
respondentów wa ny jest komfort zakupów elektronicznych, dzi ki którym 
nie musz  wychodzi  z domu, aby otrzyma  po dany produkt. Jest to 
tak e znaczna oszcz dno  czasu. Szeroki asortyment wskazywany przez 
ankietowanych mo e wiadczy  o tym, e sklepy internetowe oferuj  swoim 
klientom zadowalaj cy wybór produktów, mo e nawet atrakcyjniejszy ni  
sklepy tradycyjne. Badani deklaruj  niewielkie znaczenie programów lojal-
no ciowych, co mo e wiadczy  o tym, e nie s  oni klientami lojalnymi. 
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Rys. 2. G ówne korzy ci wynikaj ce z zakupu ywno ci przez Internet. ród o: opracowanie 
w asne.

Konsumenci nie s  sk onni do nabywania wszystkich produktów ywno-
ciowych w formie e-zakupów. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, e niektóre 

produkty ywno ciowe respondenci nabywaj  przez Internet du o mniej 
ch tnie ni  inne. Najwi cej ankietowanych (89%) nabywa za po rednictwem 
sieci napoje. Ch tnie kupowanymi przez Internet produktami ywno ciowymi 
s  tak e: kawa i herbata, s odycze, przek ski, oleje i oliwy, dania gotowe, 
przyprawy i wszelkiego rodzaju przetwory. Du o mniej ch tnie respondenci 
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kupuj  w sieci mi sa i w dliny, nabia , warzywa i owoce oraz pieczywo. 
Tylko 14% nabywa w sieci ywno  mro on  i lody (rysunek 3).
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Rys. 3. Produkty ywno ciowe kupowane przez Internet. ród o: opracowanie w asne.

Produkty najch tniej nabywane w sieci zazwyczaj s  ci kie, wi c kon-
sumenci decyduj  si  na taki zakup, aby otrzyma  je z dostaw  do domu. 
Ponadto produkty te zazwyczaj maj  d ugi termin przydatno ci do spo ycia 
i ankietowani nie obawiaj  si , e dostarczony produkt nie b dzie spe nia  ich 
oczekiwa  co do trwa o ci, wie o ci czy przydatno ci do spo ycia. W przy-
padku ywno ci nietrwa ej, takiej jak pieczywo czy w dliny, badani preferuj  
zakupy tradycyjne, podczas których towar mo na oceni  organoleptycznie. 

Ankietowanych zapytano tak e o sklepy internetowe, w których dokonuj  
zakupów ywno ci. Zdecydowanie najwi cej respondentów korzysta z delika-
tesów internetowych Alma. Na drugim miejscu w ród popularnych e-sklepów 
z ywno ci  znalaz y si  sklepy Piotr i Pawe . Razem stanowi  one 57% 
wszystkich popularnych w ród ankietowanych e-sklepów spo ywczych. Pozo-
sta e wymieniane przez respondentów sklepy internetowe oferuj ce ywno  
s  mniej popularne. Oko o 10% wszystkich badanych korzysta z a.pl, frisco.pl, 
hipernet24.pl oraz z oferty e-zakupów Tesco. Zestawienie najpopularniejszych 
e-sklepów oferuj cych produkty ywno ciowe przedstawiono na rysunku 4.

Wi kszo  respondentów (66%) deklaruje, e nie ma regu y, je li chodzi 
o czas dokonywania zamówienia ywno ci w e-sklepie. Ponad 20% badanych 
okre li o godziny wieczorne w ci gu tygodnia jako najlepsz  dla nich por  
do robienia zakupów, a 11% sk ada takie zamówienia w weekendy w ró -
nych przedzia ach czasowych. Mo liwo  sk adania zamówie  w dowolnym 
momencie jest du ym udogodnieniem dla respondentów. 

Respondenci zadeklarowali, e zakupy ywno ci przez Internet robi  g ównie 
okoliczno ciowo. Na zakupy takie przeznaczaj  zazwyczaj wi cej ni  100 z . 
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hipernet24.pl

a.pl

e-piotripawel.pl

alma24.pl

Rys. 4. Najbardziej popularne e-sklepy spo ywcze. ród o: opracowanie w asne.

Co czwarty badany wydaje na zakupy ywno ci realizowane w formie elek-
tronicznej oko o 300–400 z . Zakupów o warto ci 100–200 z  dokonuje 23% 
respondentów. Co pi ty wydaje na takie zakupy wi cej ni  500 z  (rysunek 5). 

W sklepach internetowych mo na wskaza  du  ró norodno  w zakre-
sie sposobu zap aty za zamówienie i ró ne s  preferencje ankietowanych 
w tym zakresie. Zdecydowana wi kszo , czyli a  73% respondentów, wybiera 
zap at  za zamówienie w formie elektronicznej i p aci za zakupy kart  p at-
nicz  (kredytow ) lub przelewem. Pozostali preferuj  p atno  przy odbiorze, 
najcz ciej gotówk  (rysunek 6).

9%

23%

16%

25%

7%

20%

poniżej 100 zł 201 zł–300 zł 301 zł–400 zł 401 zł–500 zł powyżej 500 zł100 zł–200 zł

Rys. 5. Przeci tna jednorazowa warto  zakupów artyku ów ywno ciowych w Internecie. 
ród o: opracowanie w asne.

7%

20%

34%

39%

kartą płatniczą lub kredytową przy odbiorze

gotówką przy odbiorze

przelewem internetowym

karta płatniczą lub kredytową przez Internet

Rys. 6. Formy zap aty wybierane przez respondentów przy e-zakupach ywno ci. ród o: 
opracowanie w asne.
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Sklepy internetowe, w których mo na kupi  produkty ywno ciowe 
oferuj  klientom mo liwo  wyboru dogodnego dla nich terminu dostawy 
zamówienia. Ponad po owa ankietowanych wybiera opcj  jak najszybszej 
dostawy zamówionych produktów. Nie jest to fakt zaskakuj cy, jako e 
ywno  nale y do produktów codziennego u ytku i ankietowani jako 

walor tego rodzaju zakupów wskazuj  krótki czas oczekiwania na realizacje 
zamówienia. Spo ród tych, którzy sk adaj  swoje e-zamówienia ywno ci 
z wyprzedzeniem, zaledwie 9% robi to na oko o tydzie  wcze niej (rysu-
nek 7).

9%

14%

20%

57%

za tydzień lub dłużej

w nastepnym dniu

za kilka dni

jak najszybsza

Rys. 7. Terminy dostawy ywno ci ze sklepów internetowych. ród o: opracowanie 
w asne.

6. Podsumowanie i wnioski ko cowe

Jednym z elementów przewagi konkurencyjnej na rynku ywno ci jest 
atwo  i wygoda w dost pie klienta do produktów. St d wynika rozwój 

kana ów dystrybucji w postaci elektronicznej. Obecnie delikatesy w Interne-
cie z punktu widzenia handlu globalnego nie maj  wielkiego znaczenia, ale 
nale y spodziewa  si  ich dalszego rozwoju. wiadcz  o tym decyzje g ównych 
sieci handlu detalicznego.

Analizuj c zachowanie e-klientów mo na sformu owa  kilka wniosków 
ko cowych:
1. G ówn  zalet  e-zakupów ywno ci jest wygoda procesu zakupowego 

i dostawa zamówienia pod wskazany adres. Klienci maj  du y wybór 
towarów i ceni  sobie oszcz dno  czasu.

2. Badani konsumenci nie kupuj  tak samo ch tnie wszystkich produktów 
ywno ciowych za po rednictwem Internetu. Najcz ciej s  to napoje, 

u ywki i s odycze. Rzadko nabywaj  w tej formie produkty szybko psu-
j ce si  (nabia , mi sa, w dliny) b d  te  produkty codziennego u ytku 
(pieczywo). Niech tnie kupuj  te  ywno  mro on .

3. Najbardziej popularne sklepy na rynku elektronicznego handlu ywno ci  
to delikatesy Alma oraz Piotr i Pawe .
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4. Jednorazowe e-zakupy ywno ci dokonywane przez respondentów ozna-
czaj  wydatek powy ej 100 z . Najcz ciej wydawana kwota mie ci si  
w przedziale 100–400 z . Respondenci p ac  za dokonane zakupy g ównie 
w formie elektronicznej.

5. Badania umo liwi y tak e wskazanie profilu e-klienta sklepów internetowych, 
które maj  w swojej ofercie ywno . G ównie zakupów takich dokonuj  
osoby m ode, z wykszta ceniem wy szym, o dobrej sytuacji materialnej.
Przestrze  na wirtualnej pó ce sklepowej jest praktycznie nieograniczona. 

Wydaje si , e elektroniczna sprzeda  ywno ci jest ciekawym i perspek-
tywicznym pomys em, szczególnie dla podmiotów z du  wiedz  na temat 
marketingu cyfrowego. 
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