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Marketing internetowy produktéw
zywnosciowych w Polsce

Wstep

Marketing jest filozofia dziatania oraz sposobem postrzegania podstawo-
wych zasad, jakimi powinien kierowac¢ si¢ wspotczesny biznes. Z kolei marke-
ting produktéw zywnosciowych obejmuje zesp6t zachowan przedsigbiorstw da-
zacych do osiagnigcia celow strategicznych przez wykorzystanie instrumentow
marketingowych oraz promowanie wtasciwych postaw zywieniowych. Marke-
ting realizowany przez przedsigbiorstwa przemyshu spozywczego oraz firmy zaj-
mujace si¢ handlem produktami zywnosciowymi stanowi jeden z wazniejszych
czynnikéw budowy dlugookresowego sukcesu przedsigbiorstwa tej branzy przez
dopasowywanie oferty do oczekiwan konsumentéw (maksymalizacja ich zado-
wolenia). Koncepcja kreowania zadowolenia konsumenta przez organizacjg jest
jednym z filaréw teorii i praktyki marketingowej propagowanej, w ktorej marke-
ting powinien si¢ przyczynia¢ do poprawy wydajnosci catosci systemu marke-
tingowego [Kotler i in. 2002, s. 94-96]. Celem artykutu jest ocena dziatan mar-
ketingowych realizowanych w $rodowisku wirtualnym. W pracy wykorzystano
literaturg przedmiotu w zakresie badan. Egzemplifikacja przyjetego celu sa wy-
niki Interactive Advertising Bureau Polska, Centrum Badania Opinii Spotecznej,
Millward Brown SMG/KRC. W analizie problemu badawczego wykorzystano
metode porownawcza oraz metodg statystyki opisowej. Obserwacja objgto lata
2004-2010.

Marketing internetowy — istota produktu

Dzialania marketingowe podejmowane w Internecie okreslane sa jako
wieloaspektowe z jednej strony zwiazane sa z przyjeciem orientacji mar-
ketingowej [Kohli i Jaworski 1990; Kotler 1994, s. 13-16; Mazurkiewicz
1 Pizlo 2006, s. 21-24], z drugiej wplywaja na rozwdj wigzi z obecnymi 1 po-
tencjalnymi konsumentami. Wtlasciwe zastosowanie technologii informa-
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tycznych przez organizacje biznesowe wplywa na szybsza implementacj¢ dzia-
fan marketingowych, polegajacych m.in. na opracowywaniu nowych produktow,
dopasowaniu produktéw do potrzeb pojedynczego konsumenta oraz wilasciwe
budowanie proporcji w ramach marketingu mix pomigdzy instrumentami mar-
ketingowymi. Internet tworzy nowa przewage konkurencyjna, ktéra ma polegac
na umiejetnosci wykorzystania technologii informatycznych. Marketing inter-
netowy (okreslany réwniez jako marketing online lub jako marketing interak-
tywny) definiowany jest jako ,,forma marketingu bezposredniego prowadzonego
w ramach interaktywnych ustug sieci komputerowej” stanowiaca ,,system dwustron-
nej komunikacji taczacy elektronicznie konsumentow ze sprzedawcami” [Kotler i in.
2002, s. 1052—1053], a takze jako odwotujaca si¢ do demograficznych i psychogra-
ficznych cech konsumenta oraz zapewniajaca natychmiastowy kontakt. Marketing
ten ma mozliwo$¢ stymulowania relacji z klientem, a takze zachgcania do lojalnosci
[Brady, Forrest i Mizerski 2002, s. 22].

Zaspokajanie potrzeb konsumentdow w gospodarce elektronicznej nie spro-
wadza si¢ jedynie do pojedynczego produktu, lecz zostaje rozciagnigte na inne
branze. Produkt z punktu widzenia marketingu internetowego jest postrzegany
jako umiejgtno$¢ wspotpracy przedsigbiorstw z réznych branz nad stworzeniem
metaproduktu [Strzyzewska 2003, s. 46-47]. ,,(...) Zaden produkt czy ustuga nie
posiada sobie tylko wiasciwego rynku finalnych uzytkownikéw, i odwrotnie, ry-
nek finalnych uzytkownikow nie jest powiazany z jakimkolwiek produktem lub
ustuga”; (...) punktem wyjscia dla zarzadzania nie powinien by¢ ani produkt ani
ustuga danej firmy, ani tez rynek, na ktorym ona dziala, czy tez finalni uzytkow-
nicy jej wyrobow. Punktem wyjscia powinny by¢ potrzeby klienta. Klient nigdy
nie kupuje tego, co sprzedaje przedsigbiorca. Czgsto to, co jest wartoscia dla
klienta, r6zni si¢ od produktu lub ustugi dostarczanej przez sprzedawce” [Druc-
ker 2000, s. 27]. Wyparcie technologii analogowej przez cyfrowa sprawia, ze
nastgpuje wirtualizacja fizycznych przedmiotow.

Z marketingowego punktu widzenia produkt to kompozycja wzajemnie uzu-
petiajacych si¢ elementow, do ktorych zalicza sig: cechy materialne i niema-
terialne, jak rowniez czynniki emocjonalne, zwiazane z posiadaniem produktu,
marka, opakowaniem, ustugami przed- i posprzedaznymi (np. darmowy trans-
port, montaz, ustawienie) oraz gwarancjami, ktorych dtugosc jest istotnym czyn-
nikiem wplywajacym na decyzje zakupowe nabywcow. Internet jest medium
uzytecznym w prezentacji produktow oraz zapoznawaniu z nimi nabywcow,
a takze rozpoznawaniu potrzeb i oczekiwan konsumentow w zakresie okreslone-
go produktu. Produktem staje si¢ dostgpna w zasobach sieci informacja cyfrowa
bedaca przedmiotem wymiany. Produktami cyfrowymi sa [Cellary 2002, s. 19]:
dokumenty, zawierajace informacje o faktach, a takze o przyjgtych zobowiaza-
niach; pieniadze, tu rozumiane jako informacja o instrumentach finansowych,
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takich jak gotowka, akcje, obligacje itp.; utwory autorskie, bedace dzietami lite-
rackimi, publicystycznymi i naukowymi, muzycznymi oraz obrazami nierucho-
mymi 1 ruchomymi (odpowiednio zdjgciami oraz filmami, nagraniami spektakli
oraz reportazami) oraz oprogramowanie. Wykorzystanie Internetu w relacjach
przedsigbiorstwo — konsument sprawia, ze produkty dotychczas materialne (ta-
kie np., jak produkty spozywcze, sprzet gospodarstwa domowego, farmaceutyki,
samochody) staja si¢ produktami informacyjnymi.

Na rynku jest duza r6znorodnos¢ produktdw, stad, aby omowié wplyw Inter-
netu na ksztattowanie produktu w sieci, mozna dokonac ich podziatu na produk-
ty istniejace [Sznajder 2000, s. 87]:

* na tradycyjnym rynku, czyli takie, ktore mozna kupi¢ w sklepach, majace
zazwyczaj wszystkie wymienione powyzej elementy produktu;

* tylko w sieci internetowej;

* na tradycyjnym rynku, ale dzigki zastosowaniu Internetu wlasciwosci ich
moga by¢ wzbogacane.

Do pierwszej grupy produktéw nalezy wigkszo$¢ tradycyjnych dobr kon-
sumpcyjnych, ich wystgpowanie w sieci ma na celu przede wszystkim infor-
mowanie klientow o istnieniu danego wyrobu. Produkty te sa w atrakcyjny spo-
sOb prezentowane i opisywane na stronie WWW (model informacyjny biznesu).
Coraz czgsciej tez podawane sa wskazoéwki co do mozliwosci wykorzystania
ich przez konsumenta (np. w przypadku produktéw zywnosciowych — przepisy
kulinarne, wskazania dotyczace prawidlowego odzywiania itp.). Obecno$¢ w In-
ternecie tego typu produktow nie wptywa w zaden sposéb na ich jakos¢. Ewen-
tualny wptyw na zmiany w produkcie moga mie¢ opinie i sugestie konsumentow
wysylajacych swoje komentarze do producenta za posrednictwem poczty elek-
tronicznej. W przypadku grupy dobr tradycyjnych Internet zazwyczaj wykorzy-
stywany jest w celach promocyjnych, a ich zakup umozliwia ztozenie zamo-
wienia poprzez odpowiednia strong WWW. W tym przypadku produkt bedzie
dostarczony za pomoca tradycyjnych form (poczta, przesyltki kurierskie). Od-
mienng grupe stanowia produkty realnie istniejace na rynku tradycyjnym, ale ich
wlasciwosci moga by¢ uzupekione dzigki zastosowaniu Internetu. Przyktadem
takich produktéw moga by¢ ksiazki oraz niektére programy komputerowe. Na-
bywca danego produktu ma mozliwo$¢ wejscia na strong WWW wydawnictwa
1 przekazania swoich uwag, zadawania pytan, a czasami $ciagnig¢cia pewnych
plikow, ktore uzupetniaja wiedzg nabywcy o produkcie [Mazurkiewicz-Pizlo
2007]. W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na rozne strategie podejmowa-
ne przez organizacji biznesowe w Internecie odnoszace si¢ do produktu. Sa to
[Strauss 1 Frost 2000, s. 142]:

* wprowadzenie produktu, ktéry pierwszy raz zaistnieje w Internecie. Do tego
rodzaju produktow zalicza si¢ wyszukiwarki internetowe, modemy i specja-
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listyczne oprogramowanie. Ta strategia okreslana jest zarowno jako ryzyko-

wana z uwagi na nieprzewidywalnosci zachowan konsumentow, jak rowniez

jako potencjalnie przynoszaca korzy$ci innowacyjnej organizacji;

* stworzenie nowej linii produktowej z wykorzystaniem istniejacej marki do
wykreowania nowego produktu;

* rozszerzenie oferty o dodatkowe wartosci, np. darmowe konto pocztowe,
czat, mozliwo$¢ $ciagnigcia atrakcyjnej gry, oferowanie poradnikows;

* innowacyjna zmiana istniejacych juz produktow zwiazana z dodaniem no-
wych funkcji, np. interaktywnosci wszystkich lub wybranych funkcji pro-
duktu, wyzsza jakos¢ dzwigku;

* repozycjonownie produktu odnoszace si¢ do zmiany zadan stawianych przez
dany portal internetowy;

* redukcja cen swiadczonych ustug na rynkach o zaostrzonej konkurencji.
Oceniajac potencjal digitalizacji produktéw, mozna wskaza¢ na proby twor-

czego spojrzenia na wartosci dla konsumentow indywidualnych, jakie niosa ze

soba poszczegblne kategorie produktow. Prezentacja poszczegolnych produktow

w wersji elektronicznej zmusza przedsigbiorstwa do ponownego zdefiniowania

ich wartosci. Poszczegdlne kategorie produktow rozpatruje si¢ z punktu widzenia

podstawowej korzysci (rdzenia produktu), wskazujac na pie¢ gtownych zmystow,
ktérymi odbierany jest dany produkt (tab. 1). Produktami o najwigkszym potencja-
le dygitalizacyjnym sa te sposrod wyrdznionych, ktore mozemy oceni¢ za pomoca
wzroku 1 stuchu. W przypadku znacznej grupy produktéw cztowiek przed ich za-
kupem wymaga fizycznego z nimi kontaktu. Produkty te czg¢sto wywotuja emocje,

a przy ich zakupie wymaga si¢ specyficznych gwarancji. W przypadku produktow

wirtualnych ich cecha immanentna jest mozliwos¢ ich zakupu na odlegtos¢, a sam

zakup wynika z racjonalnych przestanek [de Kare-Silver 2002, s. 137] 1 postrzega-
ny jest jako prosty, cho¢ obarczony nowymi rodzajami ryzyka.

Czynnikiem podnoszacym warto$¢ produktéw jest takze lokalizacja rozu-
miana jako tatwosc¢ ich dostgpu, co jest w coraz wigkszym stopniu czynnikiem
niwelowanym przez globalng sie¢; szczegodlnie odnosi si¢ to do produktow ba-
zujacych na ich niematerialnosci (muzyki, programéow komputerowych, filmow,
ksiazek). Wartoscia dla klientow jest takze szybko$¢ reakcji od czasu ztozenia re-
klamacji do interwencji serwisu. Poza tym nalezy zwroci¢ uwagg, ze sie¢ zwigk-
sza znaczenie grupy uzytkownikow produktu, ktdrzy z racji globalnego zasig-
gu sieci wymieniaja si¢ informacjami na temat samego produktu jak i serwisu.
Sposobem na zréznicowanie warto$ci produktu moze by¢ réwniez rozszerzanie
asortymentu, a takze powiazanie wlasnej oferty z oferta innych organizacji biz-
nesowych. O sposobie prezentacji walorow produktu decyduje rowniez stopien
zainteresowania rynku produktem, jak rowniez tatwo$¢ jego zaadaptowania do
srodowiska internetowego.



67

Tabela 1
Podstawowe oddziatywania produktow na pie¢ zmystéw
Podstawowe zmysty
Produkty
wzrok stuch wech smak dotyk
Ptyty CD, DVD X
Perfumy X
Ksigzki, czasopisma X
Komputery X
oraz oprogramowanie
Samochody X
Zywno$é X X X X
Potencjal wy.zszy potengai sprze- |nizszy .potenqa’f sprzedazy elektro-
dazy elektronicznej nicznej

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie M. de Kare-Silver, E-szok. Rewolucja elektronicz-
na w handlu, PWE, Warszawa 2002, s. 135.

Rynek elektronicznych sklepéw spozywczych w Polsce

Rynek ustug internetowych jest w Polsce stosunkowo nowy. Polska po raz
pierwszy zostata wlaczona do $wiatowe;j sieci Internet na poczatku lat 90. Od po-
towy lat 90. zwigkszyta si¢ dostgpnos¢ Internetu dzigki pojawieniu si¢ na rynku
ustug internetowych nowych operatorow. W 2004 r. z Internetu korzystato 47%
mieszkancow UE, a w 2009 r. juz 67% [Raport strategiczny [AB Polska, Internet
2009...]. Najwigcej 0sob korzysta z Internetu w krajach skandynawskich (m.in.
Islandia, Norwegia), gdzie procent 0s6b majacych dostep do Internetu waha si¢
w granicach 91-93%, w Polsce w 2009 r. z Internetu korzystalo 59% miesz-
kancow. Z analizy struktury spoleczno-demograficznej uzytkownikow Internetu
[Korzystanie... 2010] wynika, ze najwigkszy odsetek osob korzystajacych z In-
ternetu jest w najmtodszych grupach wiekowych (18-24 i 25-34 lata). W gru-
pie os6b powyzej 65. roku zycia 0sob korzystajacych z sieci bylo jedynie 6%
(tab. 2). Duzy odsetek os6b z dwoch pierwszych grup wiekowych wiaze si¢ za-
pewne z wigkszym dostgpem do Internetu w jednostkach edukacyjnych. Duza
czes$¢ uczniow i studentdw ma obligatoryjne zajecia, w ktorych Internet jest stan-
dardowym zrédtem wiedzy.

Badania instytucji naukowych potwierdzaja obserwacje dotyczace teryto-
rialnego rozmieszczenia uzytkownikow sieci. W miastach z Internetu wykorzy-
sta od 50 do 65% mieszkafncow, a na terenach wiejskich odsetek jest mniejszy
(39%). Potencjal ptynacy z szybkiego rozwoju sieci internetowej w Polsce zostat
wykorzystany przez firmy komercyjne, ktore rozpoczely ekspansj¢ zmierzajaca
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Tabela 2
Odsetek os6b w wieku 1676 lat, ktére korzystaty z Internetu w latach 2004-2009
Nazwa panstwa 2004 2005 2006 2007 2008 2009
UE (27) 47 54 55 60 64 67
UE (25) 49 54 56 62 66 69
UE (15) 53 58 58 64 68 71
Islandia 84 87 90 91 91 93
Norwegia 78 82 83 87 91 92
Szwecja 84 85 88 82 89 91
Holandia - 81 83 86 87 90
Dania 81 83 87 85 85 87
Luksemburg 66 70 73 79 82 87
Wielka Brytania 66 70 69 75 78 84
Finlandia 72 74 80 81 84 -
Niemcy 65 69 72 75 78 79
Belgia - 60 64 69 71 75
Stowacja 53 55 56 62 71 75
Austria 54 58 64 69 73 73
Estonia 53 61 64 66 71 72
Francja - - 47 66 7 72
Irlandia 37 42 55 61 65 67
totwa 39 46 54 59 63 67
Czechy 35 35 48 52 63 64
Stowenia 41 - 54 57 58 64
Hiszpania 44 48 50 55 60 63
Wegry 29 39 47 53 61 62
Litwa 31 36 44 50 55 60
Malta - 41 40 47 50 59
Polska 33 39 45 49 53 59
Macedonia 24 - 29 - 46 50
Cypr 34 33 36 41 42 50
Wiochy 33 35 38 41 45 49
Portugalia 32 35 38 42 44 48
Butgaria 18 - 27 34 40 45
Grecja 21 24 32 36 41 45
Rumunia 15 - 25 28 32 47

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie http://www.iabpolska.pl/raporty, marzec 2011 r.



69

do intensywnego rozwoju rynku sprzedazy elektronicznej. Szybki przyrost licz-
by uzytkownikéw sieci umozliwil wzrost liczby powstajacych sklepow interne-
towych oraz wzrost ich sprzedazy. Pomimo wzrostu liczby uzytkownikéw sieci
i liczby 0s6b dokonujacych zakupoéw przez Internet oraz dostosowania polskie-
go prawa do standardow europejskich, Polska wciaz zajmuje dalekie miejsce
w wynikach sprzedazy (tab. 3).

W latach 20022005 obroty sklepow internetowych wzrosty o 171% [http://
www.ecard.pl...], co spowodowalo, ze rynek ten stal si¢ jednym z najszybciej
rozwijajacych si¢ w Polsce. Obroty e-sklepow w 2005 r. wyniosty 1,3 mld zt,
a w 2009 r. osiagnety 13,43 mld zt [http://www.ioz.pwr.wroc.pl...]. W 2010 r.

Tabela 3

Kupuijacy przez Internet wedtug pici w %

Kraj Ogotem | Mezczyzni | Kobiety | Kraj Ogotem | Mezczyzni | Kobiety
Norwegia 70 74 65 Stowenia 24 25 23
‘évrﬁg‘:ia 66 70 62 |Polska 23 26 21
Dania 64 66 61 Hiszpania 23 26 20
Holandia 63 66 59 totwa 19 19 19
Szwecja 63 65 61 Estonia 17 16 17
Luksemburg 58 65 52 Cypr 16 20 13
Niemcy 56 60 53 Wegry 16 17 15
Finlandia 54 54 53 Portugali 13 15 11
Francja 45 46 43 Wiochy 12 16 9
Islandia 44 45 42 Chorwacja 10 11 9
Austria 41 46 36 Grecja 10 13 7
UE (27) 37 40 34 Litwa 8 9 8
Irlandia 37 37 36 Butgaria 5 5 4
Belgia 36 41 30 Serbia 5 6 3
Malta 34 39 29 m:ced"' 3 3 2
Stowacja 28 29 27 Rumunia 2 2 2
Czechy 24 27 21 - - - -

Badania przeprowadzono w gospodarstwach domowych zawierajgcych co najmniej jedng
osobe w przedziale wiekowym 16-74 lat. O dostep do Internetu pytano kazdego cztonka
gospodarstwa domowego w domu. Pytano réwniez o czestotliwo$¢ korzystania z Internetu
oraz o dziatania, ktére przeprowadzit w Internecie w ciggu ostatnich trzech miesiecy poprze-
dzajgcych badanie, czy w ciggu ostatnich dwunastu miesiecy dla e-commerce, w domu lub
w dowolnym innym miejscu.

Zroédto: Opracowanie wiasne na podstawie Europe B2C E-Commerce Report 2010 — April
2010, http:// www.ystats.com
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najwigkszy udziat w sprzedazy miaty artykuly z kategorii dom i ogrod oraz foto
irtv (tab. 41 5), co potwierdza, ze konsument przy zakupie tych artykutow kieru-
je sig¢ gtownie zmystem wzroku. Jeden z najnizszych wynikow sprzedazy droga
internetowa uzyskaty delikatesy (1,3%), co jak mozna sadzi¢, wiaze si¢ z naj-
wigkszym udzialem zmystow (wzrok, wech, smak, dotyk) w procesie decyzyj-
nym konsumenta.

Tabela 4

Sprzedaz w tych kategoriach przez Internet w %

Kategoria Udziat w sprzedazy online (%)
Auto & moto 7
Delikatesy 1,3
Dom & ogrod 28
Dziecko 1
Foto & rtv 14
Hobby 4
Komputer "
Ksigzki & multimedia 11
Odziez 6
Prezenty & akcesoria 5
Sport & turystyka 8
Zdrowie & uroda 4

Zroédto: Opracowanie wiasne na podstawie Szymanski G., Jaskowska B., Grzechowiak M.,
Orzeszek J., Matek A., Raport ,,e-comerce 2010” Internet Standard 2011, http://www.internet-
standard.pl, 2012.

Nalezy zwroci¢ uwage na dynamicznie wzrastajaca liczbg sklepéw interne-
towych: na koniec kwietnia 2010 r. byto ich 6547, czyli 0 40% wigcej niz w roku
poprzednim. W latach 2007-2010 powstato najwigcej sklepéw zajmujacych sig
sprzedaza delikatesowych produktéw spozywczych, odziezy, artykutow dziecig-
cych, co moze wskazywac na probg wypeknienia niszy i dotarcia z oferta do
poszerzajacej si¢ grupy internautow.

Sklepy internetowe staraja si¢ konkurowa¢ z tradycyjnym modelem handlu
poprzez poszerzanie asortymentu. W zwiazku z powyzszym na rynku dziataja dwa
rodzaje [Kosicka-Gegbska, Tul-Krzyszczuk i Gebski 2011, s. 7 i dalsze] sklepow:

* sklepy horyzontalne — posiadajace bardzo szeroka ofertg skierowana do sze-
rokiego grona konsumentéw (forma hipermarketu);

* sklepy wertykalne — posiadajace waska badz bardzo waska oferte skierowa-
na do waskiego grona klientéw (sklepy branzowe).



4l

Tabela 5
Liczba sklepow internetowych z podziatem na branze w latach 2007-2008 i w 2010 r.
Kategorie 2007 2008 2008 | 2008- 2010 2010 | 2010-
Liczba (%) —2007 | Liczba (%) —2008
Dom & ogréd 492 818 17,7 66,3 1131 17,3 38
Prezenty & akcesoria 350 496 10,7 41,7 715 10,9 44
Zdrowie & uroda 343 489 10,6 42,6 657 10 34
Odziez 297 454 9,8 52,9 694 10,6 53
Foto & rtv & agd 342 433 9,4 26,6 567 8,7 31
Komputery 336 404 8,8 20,2 534 8,2 32
Dziecko 250 335 7,3 34 539 8,2 61
Sport & turystyka 222 319 6,9 43,7 467 71 46
Hobby 241 285 6,2 18,3 388 5,9 36
Auto & moto 171 233 5 36,3 349 5,3 50
Ksigzki & multimedia 202 227 4,9 12,4 323 4,9 4,2
Delikatesy 83 122 2,6 47 183 2,8 50
Razem 3257 4615 100 41,7 6547 100 42

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie raportu Raport strategiczny IAB Polska, Internet
2009, Polska, Europa, Swiat, http://www.iabpolska.pl/raporty, 2012 r.

Rozwdj sieci internetowej w duzych miastach sprzyja rozbudowie infrastruk-
tury logistycznej i budowie sieci dystrybucji. W przypadku artykutow spozyw-
czych istnieje koniecznos¢ sprawnej ich dystrybucji. Dystrybucja tych artykutow
poprzez firmy kurierskie powoduje wysokie koszty w zwiazku z czym odbywa
si¢ ona zazwyczaj poprzez wlasna sie¢ dostawcoéw [Szymanski i in. 2011]. Pol-
skie sklepy internetowe funkcjonuja na zasadzie ,,bricks-and-clicks” oraz ,,pure
players” [Kosicka-Gegbska, Tul-Krzyszczuk i Gebski 2011, s. passim]. Pierwszy
model prowadzenia biznesu opiera si¢ na rownoleglym prowadzeniu sprzeda-
zy metoda tradycyjna (poprzez tradycyjne sklepy) oraz poprzez Internet. Przy-
ktadem tak prowadzonej sprzedazy moze by¢ firma Alma (portal www.alma24.
pl). Model biznesowy ,,pure players” opiera si¢ na prowadzeniu sprzedazy tylko
droga elektroniczna. Pionierska firma, ktora zapoczatkowata w Polsce sprzedaz
artykutéw zywnosciowych, byt portal www.totu.pl uruchomiony w 1997 r. Dzia-
ta on na zasadzie franchisingu w 731 miastach, skupiajac sklepy z r6znych branz
(w tym spozywczej). Najwigksze zyski w tym samym czasie zanotowat wsrod
sklepow dziatajacych na rynku elektronicznych sklepow spozywczych w Pol-
sce portal www.alma24.pl (w wysokosci 30 mln PLN przy 16 mln osiagnigtych
w 2009 r.).
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Raport przygotowany przez SMG/KRC Millword Brown wskazuje, ze 45%
badanych codziennie dokonuje w sklepach internetowych zakupow artykutow
codziennego uzytku (jedzenie, napoje, chemia domowa), 25% badanych kupuje
artykuty codziennego uzytku w sklepach internetowych co drugi dzien. Przy tym
30% ankietowanych poswigca na nie 15-30 minut, 41% 30—60 minut, a 19% 1-2
godziny.

Tabela 6
Sredni czas pobytu na stronie e-sklepu i w portalu aukcyjnym

Sredni czas po-
szukiwania infor- X1l 2007 XI11 2008 2008/2007 X1l 2009 2009/2008
macji o produkcie

Na 1 uzytkownika

00:33:51 00:48:04 42:00:00 00:39:57 —16:89:00
e-sklepu

Na uzytkownika

.. 04:08:21 05:03:29 22:20:00 04:04:04 -19:58:00
aukgiji

Zrédio: Opracowanie wtasne na podstawie Raport strategiczny IAB Polska Internet 2009,
Polska, Europa, Swiat, http://www.iabpolska.pl/raporty, 2012 r.

82% respondentéw traktuje zakupy jako koniecznos¢, 74% — jako obowia-
zek, a tylko 40% jako przyjemnos$¢. 25% ankietowanych uznato, ze denerwuje
ich samo robienie zakupow, 90% ankietowanych stwierdzito, ze rezygnuja nieraz
z zakupow z powodu braku czasu. Konsumenci produktow zywnosciowych po-
shuguja si¢ wieloma zmystami dokonujac zakupow, dlatego powinni by¢ wrazliwi
zaré6wno na atrakcyjna prezentacj¢ produktow, muzyke i animacje, ale réwniez
na ceng i marke produktu. Dla starszej czgsci spoleczenstwa, ktora nie korzysta
z Internetu badz korzysta z niego okazjonalnie, bariera nie do przebrnigcia jest
koniecznos$¢ dokonania ptatnos$ci przez Internet.

Podsumowanie

Rozwoj sprzedazy elektronicznej w Polsce zalezy od wielu czynnikow.
Wsrdd nich mozna wyrdzni¢ digitalizacje produktu oraz znaczace skrocenie cza-
su potrzebnego konsumentowi na dokonanie zakupu, co moze wskazywac¢ na
problemy zwiazane z ograniczeniami percepcyjnymi konsumenta. W 2010 r., jak
podaje Ministerstwo Spraw Wewngtrznych, nasycenie Internetem jest Srednie
w 1256 gminach, w 714 — niskie, a w 27 — bardzo niskie. Do zwigkszenia nasy-
cenia potrzebne sa zmiany legislacyjne. Dotyczy to zmian w zakresie ochrony
srodowiska, poniewaz w dalszym ciagu niektore inwestycje w sie¢ teleinforma-
tyczna traktowane sa jako ingerencja w Srodowisko 1 jego zagrozenie. Kolej-
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nym warunkiem majacym wpltyw na rynki elektroniczne jest rozwdj rynku kart
ptatniczych oraz bankéw internetowych. W ostatnich latach po wprowadzeniu
ustawy antylichwiarskiej znacznie zwigkszyta sig liczba kart ptatniczych i kre-
dytowych, ktérymi dokonywane sa ptatnosci w Internecie. Nie bez znaczenia sa
rowniez dodatkowe zabezpieczenia wprowadzone przez banki (ptatnosci prze-
lewem przez Internet) oraz udoskonalanie zabezpieczen wprowadzanych przez
same sklepy internetowe i portale aukcyjne. Istotne wydaja si¢ zmniejszajace
si¢ oplaty za korzystanie z mobilnego Internetu oraz za korzystanie z Internetu
w telefonach komérkowych (u niektorych operatoréw Internet jest juz bezptat-
ny). Najwazniejszym z czynnikdw moze by¢ sytuacja finansowa spoteczenstwa
1 gospodarcza panstwa. Jest to element najtrudniejszy do przewidzenia, niemniej
ciagly wzrost liczby internautéw oraz zaufania do transakcji dokonywanych
zdalnie powinien uniemozliwi¢ spowolnienie rozwoju branzy sprzedazy elektro-
nicznej w Polsce.
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E-marketing of Foodstuff in Poland

Abstract

The article is aimed at giving the assessment of marketing actions carried
out in the marketing environment on the market of foodstuff. The comparative
and descriptive methods, as well as the method of descriptive statistics have been
used in the paper. The research period covers the years 2004-2010. In the article
the essence of the product in e-marketing has been presented, paying particular
attention to the needs which are being met by consumers in digital economy
— the necessity to study megaproducts covering the whole range of consumers’
needs. Further various strategies pursued by business in the Internet relating to
a product, including the influence of different products on human senses have
been presented. The article describes the development of services provided by
the Internet in the countries of the European Union and the percentage of online
buyers by gender groups. It has been noted that foodstuff sold as food products
is only 1.3% share of sales and paid attention to the survey comparing the time
spent by consumers to buy food through the Internet.



