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Streszczenie. W artykule dokonano analizy wybranych aspektow strategii marketingo-
wej firmy sprzedajacej tzw. zdrowa zywno$¢ w modelu dystrybucji wielokanatowej. Ba-
dania obejmowaty wywiad poglebiony z wiascicielka sklepu Stoneczko i analize prezen-
tacji jej oferty w internecie. O doborze asortymentu decyduje sktad, jako$¢ i cena. Wsrod
klientobw przewazajg osoby z dolegliwosciami zdrowotnymi. Integracja pionowa kanatu
dystrybucji ma bardzo ograniczony charakter. Strona internetowa badanej firmy peini
funkcje promocyjng i sprzedazowa. Opisy produktéw maja charakter marketingowy. Za-
wieraja informacje o korzysciach wynikajacych z konsumpcji danego produktu, sposo-
bach jego wykorzystania i grupach docelowych. Bardzo pozytywnie nalezy takze ocenic¢
wysitki firmy w kierunku internacjonalizacji sprzedazy (mimo pewnych uchybien). Waz-
nym elementem strategii marketingowej badanego detalisty jest ponadto efekt synergii
i komplementarnosci migdzy sklepem internetowym i stacjonarnym.

Wprowadzenie

Obserwuje si¢ wzrost swiadomosci konsumentéw w zakresie pozaceno-
wych atrybutow jakos$ci produktow zywno$ciowych. Na rynku produktow zyw-
nosciowych rozwija si¢ segment tzw. zdrowej zywnos$ci. Organizacja sprzedazy
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tego typu produktow wynika ze specyfiki danego rynku oraz dominujacych
w danym kraju systemow dystrybucji, ktore maja uwarunkowania historyczne.
Systemy te ewoluujg m.in. w zalezno$ci od stopnia zamoznosci danego spote-
czenstwa. Do przewagi konkurencyjnej duzych sieci handlowych w zakresie dys-
trybucji zywno$ci ekologicznej przyczynia si¢ polityka niskich cen i mozliwosci
oferowania szerokiego asortymentu (Luczka-Bakuta, 2007, s. 106-107). W Pol-
sce specjalistyczne sklepy z zywnos$cia ekologiczng majg nadal duzy udziat
w rynku, cho¢ borykaja si¢ z licznymi trudnos$ciami, jak niekorzystna lokalizacja,
niski udziat produktoéw certyfikowanych w sprzedazy i wysokie ceny wynikajace
z marzy brutto (Zakowska-Biemans, 2011). Jednym z interesujacych kierunkow
rozwoju rynku zdrowej zywno$ci jest rozwoj dystrybucji wielokanatowej, w tym
wspotwystepowanie sklepow tradycyjnych i internetowych. Celem artykutu jest
ocena wybranych aspektow strategii marketingowej tego typu sklepow na przy-
ktadzie firmy Stoneczko.

Przeglad literatury

Okreslenie ,,zdrowa zywno$¢” jest czgsto utozsamiane z pojeciem ,,zywnos¢
ekologiczna”, cho¢ ta druga kategoria implikuje koniecznos$¢ certyfikacji (Ga-
domska, Sadowski, Buczkowska, 2014). Rozwoj rynku ekologicznych produk-
tow zywnosciowych stanowi element znacznie bardziej ztozonego zjawiska eko-
logizacji konsumpcji i umacniania si¢ nowego paradygmatu, zwanego zielonym
marketingiem (Bryta, 2015b). Wedtug Kowalczuk-Vasilev i in. (2011) zdecydo-
wana wigkszo$¢ respondentéw przy wyborze zywnosci ekologicznej kieruje sig
jej prozdrowotnym charakterem oraz troskg o srodowisko naturalne. W badaniu
ankietowym przeprowadzonym wérdd kierownikow sklepodw spozywcezych wy-
kazano kluczowa rol¢ zdrowotnosci w procesie definiowania produktéw ekolo-
gicznych (Bryta, 2014), zas w opinii ankietowanych producentow zywnosci eko-
logicznej przewaga konkurencyjna ich oferty zalezy najbardziej od waloréw
zdrowotnych (Bryta, 2013). Dla por6wnania w probie przetworcow konwencjo-
nalnych produktow zywno$ciowych walory zdrowotne miaty mniejsze znaczenie
jako determinanta konkurencyjnosci ich oferty (ta cecha znalazta si¢ na 10. po-
zycji na rynku krajowym i na 7. w eksporcie) (Bryta, 2012). Czynnik zdrowotno-
$ci ma takze mniejsze znaczenie w procesie definiowania produktow regional-
nych, gdyz zostal wymieniony na 4. miejscu wsrod ich cech charakterystycznych
(Bryta, 2015c). Badanie przeprowadzone na reprezentatywnej probie 1000 doro-
stych mieszkancoéw Polski pokazato, ze zywnos$¢ ekologiczna jest definiowana
przede wszystkim przez pryzmat zdrowotnosci i cecha ta stanowi glowny motyw
wyboru produktow ekologicznych (Bryta, 2016). Zatem mozna wnioskowac, ze
korzysci zdrowotne stanowig kluczowy wyr6znik zywnosci ekologicznej.
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Zastosowanie kanatu dystrybucji dla zywnos$ci ekologicznej uzaleznione
jest od dwoch podstawowych czynnikow: rodzaju produktu i preferencji konsu-
mentow, przy czym drugi z tych czynnikdw ma coraz wigksze znaczenie w Unii
Europejskiej. Wzrasta ono wraz ze stopniem rozwoju rynku, dlatego coraz wigcej
produktéw ekologicznych sprzedawanych jest w sieciach supermarketéw w Da-
nii, Niemczech, Wielkiej Brytanii czy Holandii (Maciejczak, 2016). Badania
przeprowadzone wsrod producentéw owocow z sadéw ekologicznych pokazaty,
Ze Znaczna cze$¢ owocow z certyfikatem jest sprzedawana jako konwencjonalne
z powodu braku dostgpu do ekologicznych przetworni oraz punktow skupu.

Szansg na rozwoj rynku zywnosci ekologicznej w Polsce wydaja si¢ koope-
racja i konsolidacja dziatan producentow w zakresie dystrybucji, co jest mozliwe
dzigki tworzeniu grup producenckich, ktore dajg cztonkom mozliwos¢ organiza-
cji nie tylko sprzedazy, ale rowniez szans¢ rozwigzania problemow dotyczacych
transportu, przechowalnictwa oraz promocji (Kazimierczak, Zgiep, 2013). W ba-
daniu A. Szelag-Sikory i J. Rorat (2015) wsrdéd 40 sprzedawcdw na terenie Kra-
kowa o zakupie zywnosci ekologicznej decyduje przede wszystkim jako$¢ pro-
duktu, oznakowanie i kraj pochodzenia, za$ rozw6j marketingu zywnosci ekolo-
gicznej zalezy gtownie od $§wiadomosci konsumentow, dostepnosci produktow
i ich ceny. W opinii K. Kociszewskiego i M. Slicznej (2010) najbardziej pozada-
nym kierunkiem rozwoju systemu dystrybucji zywnosci ekologicznej w Polsce
jest zwiekszenie liczby sklepow specjalistycznych. Polskie sklepy z zywnoscia
ekologiczng zdecydowanie rzadziej niz w Austrii czy w Niemczech oferujg wy-
tacznie produkty ekologiczne (Pilarczyk, Nestorowicz, 2010, s. 192). Dynamika
rozwoju sprzedazy produktow ekologicznych bedzie zaleze¢ od dywersyfikacji
kanatow dystrybucji, w szczegdlnosci nieunikniona jest wspotpraca producentow
ekologicznych z duzymi sieciami dystrybucji (Pilarczyk, Nestorowicz, 2010,
s. 196).

Badania przeprowadzone wsrod francuskich dystrybutoréw zywnosci eko-
logicznej pokazaty, ze do sukcesu dystrybutora przyczynia si¢ klarowna identy-
fikacja z systemem warto$ci nabywcow, w szczegdlnosci umiejetne taczenie eko-
logii z troska o whasne zdrowie. Gwarantowanie wysokiej jakosci za pomocg spe-
cjalistycznych oznaczen i certyfikatbw pomaga w osiggnieciu celow strategicz-
nych. Bardzo istotne sg takze rozwigzania organizacyjne (centralizacja i standa-
ryzacja w wewnatrzorganizacyjnej strukturze sieciowej) oraz umiejscowienie
firmy w sieci trwalych powiazan z dostawcami (tzw. marki partnerskie) i klien-
tami (system doradztwa, program lojalnosciowy). Zrodtem sukcesu moze by¢ tez
wspolpraca z blogerkami kulinarnymi (Bryta, 2015a).

Na rynku produktéw zywnosciowych wystepuje ponadto innowacyjna ka-
tegoria tzw. zywnosci funkcjonalnej, ktorej przypisuje si¢ korzystny wptyw na
zdrowie cztowieka, a nawet ograniczanie i1 zapobieganie wystepowaniu chordb
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cywilizacyjnych. Pojecie zywnosci funkcjonalnej definiowane jest w zrdznico-
wany sposob, a w Europie nie ma prawnie usankcjonowanej definicji tego typu
zywnosci (Kudetka, 2011). W literaturze przedmiotu wystepuja rowniez pojecia
zywnosci dietetycznej (Kudetka, Tekiela, 2005) i naturalnej (Swiatkowska, Kra-
jewski, 2008). Mozna ponadto spotkac okreslenie ,,zywno$¢ nowej generacji”, do
ktérej zalicza si¢ zywno$¢ genetycznie modyfikowana, ekologiczng, etniczna
i funkcjonalng (Dgbrowska, Babicz-Zielinska, 2011).

Metodyka badan

Przeprowadzone badania miaty charakter jakosciowy. W celu opracowania
studium przypadku strategii marketingowej wybranego dystrybutora zdrowej
zywnosci przeprowadzono wywiad poglebiony z jego wlascicielka i dokonano
analizy prezentacji oferty badanej w firmy w internecie. Analogiczng metodyke
stosowano w licznych opracowaniach dotyczacych strategii marketingowych na
rynku produktow zywnosciowych (np. Domanski, Bryta, 2010; Domanski, Bryta,
2012; Domanski, Bryta, 2013; Bryta, 2015a). Autor pragnie podzickowaé Panu
mgr. Aronowi Wadlewskiemu za pomoc w przeprowadzeniu wywiadu.

Wyniki badan — wywiad poglebiony

Przeprowadzono cze$ciowo ustrukturalizowany wywiad bezposredni z wia-
Scicielkg sklepu Stoneczko w Lodzi przy ul. Wyszynskiego 38. Ma ona trzydzie-
sci kilka lat, legitymuje si¢ wyksztatceniem wyzszym i posiada czteroletnie do-
$wiadczenie na stanowisku kierowniczym jako wlasciciel sklepu. Zdefiniowata
pole dziatania swojej firmy jako sprzedaz zdrowej zywnos$ci w sensie ekologii
i zywnosci dietetycznej sensu stricte. W jej obszarze zainteresowania znajduje si¢
dietetyka i rozne uczulenia. Zajmuje si¢ zywnoscig zdrowotna, niekoniecznie
ekologiczng. W czasie badania firma sktadata si¢ z dwoch sklepow, a jej zasieg
geograficzny obejmowal caly kraj, gdyz prowadzita takze sprzedaz wysytkowa.
Zdaniem wtascicielki sukces firmy objawia si¢ osiggni¢ciem drugiego miejsca
w Lodzi w sprzedazy tego typu produktow w ciggu czterech lat, przy starcie
z pozycji malenkiego sklepu o powierzchni 17,5 m?. Ponadto za mierniki sukcesu
uznata propagowanie zdrowej zywnosci, udzial w akcjach charytatywnych,
uczestnictwo w targach krajowych i zagranicznych, a takze planowany eksport.
Ambicja badanej firmy jest opanowanie rynku Polski centralnej zar6wno w za-
kresie dystrybucji produktéw pochodzacych z zagranicy, jak i z regionu sprze-
dazy. Glowng staboscig, zdaniem interlokutorki, jest zbyt maty lokal.

W asortymencie badanego sklepu znajduja si¢ produkty bez konserwantow,
ekologiczne i bezglutenowe. 60% stanowi zywnos$¢ ekologiczna. Decyzje o do-
borze asortymentu wiascicielka podejmuje, biorac pod uwagg nastepujace kryte-
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ria: sktad, jakos$¢ i cena — w tej kolejnosci. Zwraca rowniez uwage na kraj pocho-
dzenia. Czynnik §wiezo$ci ma znaczenie wylacznie w przypadku swiezych owo-
cOW 1 warzyw.

Wisrdd klientow firmy przewazaja osoby z dolegliwosciami zdrowotnymi.
Sa w bardzo zréznicowanym wieku (,,od 0 do 99 lat”), sytuuja si¢ w segmencie
$redniozamoznych i zamoznych. W tej ostatniej kategorii wystepuja zwtaszcza
nabywcy produktéw typowo ekologicznych. Dominuja klienci z wyksztatceniem
wyzszym. Wedtug interlokutorki klienci jej sklepu charakteryzuja si¢ bardzo wy-
sokim stopniem lojalnosci (,,90% klientow, ktorzy z nami zaczynali, zostalo™).
Sklep posiada statych nabycow nie tylko z L.odzi i okolic, ale takze z innych re-
giondéw, a nawet z zagranicy. Sa to m.in. osoby, ktore odwiedzajac swoja rodzine
w Lodzi np. raz na p6t roku, przy okazji dokonuja zakupéw w badanym sklepie.

O wyborze produktéw decyduje jako$¢, jak rowniez uznanie badanego
sklepu. Juz sam fakt, ze produkt znalazt si¢ w asortymencie, stanowi swoistg wi-
zytowke jakosci (,,my firmujemy wszystko wlasnym nazwiskiem”). Istotny jest
bezposredni kontakt dystrybutora z producentami: ,,my poznajemy wtascicieli
gospodarstw, poznajemy whascicieli firm; jezeli oni nas przekonajg, ze ich pro-
dukt ekologiczny czy regionalny nie wzbudza zadnych zastrzezen, to my to wpro-
wadzamy”). Okreslenie ,,produkt regionalny” rozméwczyni odnosi zaréwno do
kraju pochodzenia, jak i wojewddztwa todzkiego. Podkresla, ze zalezy jej na roz-
wijaniu ,,regionalizmu ekologicznego”. Efekt obszaru pochodzenia produktu ma
dla niej duze znaczenie, zarowno w odniesieniu do kraju pochodzenia, jak i bli-
skosci geograficznej producenta. Sg to znamiona etnocentryzmu. Do oceny au-
tentycznos$ci produktow regionalnych i ekologicznych jej zdaniem stuza przede
wszystkim certyfikaty. Jako§¢ produktéw zywnos$ciowych definiuje przez pry-
zmat takich atrybutow, jak smak, wyglad i zapach. Swiadczy to o duzym znacze-
niu marketingu sensorycznego w analizowanym segmencie rynku. Co ciekawe,
wskazuje, ze w kategorii produktow regionalnych i ekologicznych specyficznym
kryterium oceny jako$ci w pordwnaniu z zywnoscia masow3 jest ,,gatunkowosc”,
tzn. w tych segmentach rynku mozna wyodrgbnié¢ np. gatunek jabtka, marchewki
czy ziemniaka, podczas gdy w produkcji masowej raczej operuje si¢ nazwami
rodzajowymi np. ziemniak.

Wedlug interlokutorki dla czesci klientoéw oznaczenia i certyfikaty jako$ci
majg ogromne znaczenie. Przyznaje ona jednoczes$nie, ze istnieje tez grupa klien-
tow, dla ktorych nie majg one zadnego znaczenia. Bardzo czgsto spotyka sig
z opinig, ze klient po prostu nie wierzy w ekologi¢. Za najwazniejsze uznaje cer-
tyfikaty ekologicznosci zatwierdzone przez Uni¢ Europejska, nastepnie oznacze-
nia produktow regionalnych i bezglutenowych. Nie ma petnego zaufania do sys-
temow certyfikacji, gdyz zna firmy, ktére ,,naginajg sytuacjg przez swoja pozycje
na rynku”.
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Badany sklep zaopatruje si¢ gtéwnie bezposrednio u producentéw, w tym
rolnikéw. W mniejszym stopniu towar dostarczaja hurtownie. Rozméwczyni
okreslita charakter wspotpracy z dostawcami jako ,,luzny”. Tylko z dwoma fir-
mami ma umowy handlowe. Bardzo czgsto wystepuja problemy w relacjach
z dostawcami. Najwazniejszym powodem jest brak dostepnosci produktu wyni-
kajacy z matej ilo$ci surowca na rynku. Istnieje zatem znaczny potencjat rozwoju
integracji pionowej kanatu dystrybucji na rynku zdrowej zywnosci w Polsce.

Zdaniem wtascicielki sklepu Stoneczko na rynku produktéw ekologicznych
w Polsce trwa obecnie ,,wojna markowa”, gdyz wystepuje na nim ,,jedna gtéwna
firma, ktéra wszyscy probuja podgryz¢” (cytaty z wypowiedzi). Wedtug firmy
Organic Farma Zdrowia SA (Prognoza wynikéw..., 2016) najwigkszymi dystry-
butorami i konfekcjonerami produktow ekologicznych na polskim rynku sg
spoiki Bio Planet i Eko-Wital. Istotnymi graczami sg takze firmy: Symbio — no-
towana na NewConnect, wyspecjalizowana w eksporcie polskich produktow eko-
logicznych (mrozone owoce), ale majgca takze wtasne produkty konfekcjono-
wane i dystrybuowane pod markg Symbio, oraz spotka Api Eko, ktora dziata od
2010 roku jako dystrybutor posiadajacy w swoim portfelu rowniez inwestycje
w rzeszowska firme konfekcjonujaca — Bioavene. Z przeprowadzonego wywiadu
wynika, ze na rynku produktéw regionalnych nie ma zbyt wielu producentow,
ktorzy byliby rozpoznawalni. Badana firma nie stosuje jeszcze strategii oferowa-
nia produktow pod wiasng marka handlowa, ale przymierza si¢ do tego w przy-
szto$ci.

Dyskutujac na temat alternatywnych kanalow dystrybucji zdrowej zywnosci
w Polsce, interlokutorka podkreslita znaczenie festynow, gdyz jest to ,,propago-
wanie regionalizmu” badz ,,ekologii”. Jej zdaniem oferta duzych sieci dystrybucji
mMa nizsza jako$¢, za$ staboscig internetu jest brak mozliwosci dotkniecia, powa-
chania i zobaczenia produktu. Istotng rolg odgrywaja targi specjalistyczne, gdzie
handluja niektérzy dostawcy badanej firmy. Mocna strong tradycyjnych sklepow
ze zdrowa zywnoscia jest bezposredni kontakt z klientami, za$ negatywnie mozna
oceni¢ ograniczona dostepnos¢ niektorych produktow z uwagi na zréznicowanie
asortymentu.

Internet jest wykorzystywany w badanym sklepie do sktadania zamowien
oraz ich zbierania. Stuzy do kontaktu z dostawcami i klientami. Wedlug wtasci-
cielki najwazniejsza funkcje informacyjng petni profil firmy w portalu spotecz-
nosciowym Facebook.

Mozna odnie$¢ wrazenie, ze€ rozmowczyni jest dobrze zorientowana w za-
kresie konkurencji w jej branzy. Twierdzi, Ze jej firma jest na drugim miejscu
w Lodzi pod wzgledem wielkosci sprzedazy. Liderem jest sklep Biotanika przy
ul. Wigury, ktory jest najwigkszy i dziata na rynku od szesciu lat. Wtascicielka
utrzymuje, ze firmie Stoneczko udato si¢ wyprzedzi¢ Zdrowa Chatke przy ul.
Wolczanskiej pod wzgledem szerokosci asortymentu. Sklep przy ul. Wigury jest
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olbrzymi, wiec poréwnuje sie raczej ze Zdrowa Chatka. Lokalizacja ma jej zda-
niem spore znaczenie, chociaz nie bedgc w centrum miasta, rOwniez mozna 0sig-
gna¢ zadowalajace rezultaty. Badany sklep nie jest zlokalizowany w centrum,
lecz obstuguje osiedle liczace 100 tys. mieszkancow i przyciaga klientow ze $rod-
miescia i innych dzielnic (Widzew, Teofilow, Smulsko).

Badany dystrybutor postuguje si¢ reklama internetowa i bezposrednia.
W reklamie akcentuje jako$¢ i regionalny charakter produktow. W przekazach
reklamowych wskazuje si¢ takze typy klientow stosujacych okreslong diete ze
wzgledow zdrowotnych (cukrzykéw i alergikow) oraz typy produktow (natu-
ralne, niskobiatkowe, ekologiczne, dietetyczne). Podkreslane jest tez posiadanie
w ofercie pieczywa i nabialu.

Za gtowne bariery rozwoju rynku produktow regionalnych i ekologicznych
rozméwczyni uznaje niedostateczng wielko§¢ produkcji i niewystarczajaco roz-
winietg dystrybucje. W jej opinii cena nie stanowi podstawowego problemu.

Wyniki badan — analiza tre$ci internetowych

Strona internetowa badanej firmy (https://sloneczko-sklep24.pl/) zoriento-
wana jest na prezentacje oferty produktowe;j, jak rowniez posiada funkcjonalno$é¢
sklepu internetowego (e-commerce). Konstrukcja analizowanej strony jest do§é
eklektyczna, gdyz wystepuja na niej katalogi podstron w pasku géornym, dolnym
oraz pionowym. W opinii autora, tego typu konstrukcja nie jest optymalna.

W lewym gérnym rogu strony znajduje si¢ logo badanej firmy (rys. 1).
Utrzymane jest w kolorystyce czerwono-zottej z wykorzystaniem schematycz-
nego stoneczka, ktore zastepuje pierwszg liter¢ ,,0” w nazwie firmy. Ma ono
usmiechniety ,,buzke”, co od razu wprawia w dobry nastroj odwiedzajgcego ana-
lizowang strone, zatem mozna pozytywnie je oceni¢. Logo sasiaduje z obrazkiem
kosza produktow zywnosciowych (pieczywo, owoce, warzywa, makaron), ktory
natychmiast sygnalizuje wizualnie profil badanego sklepu.

St NECZKO

Rysunek 1. Logo sklepu Stoneczko
Zrédto: Logo...

Najbardziej eksponowany jest lewy, pionowy katalog boczny (nazwany tu
,Menu”), ktory zawiera 31 mozliwosci wyboru. Sg to kategorie produktéw do-
stepnych w badanym sklepie. Wigkszos$¢ z nich jest zdefiniowanych rodzajowo
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np. ,,makarony”, ,,.bakalie”, ,,0leje i oliwy”, niektdre za$ sg okreslone pod katem
przeznaczenia produktu (np. ,,na grilla”, ,,pomyst na prezent”), badz grupy doce-
lowej (,,dla bezglutenowcoéw”, ,,dla dzieci”). Przy kazdej kategorii podano liczbe
produktow w nawiasie. Najliczniejsze kategorie to ,,dodatki do potraw, przy-
prawy i sol” (172 produkty), ,,pomyst na prezent” (171), ,,dla bezglutenowcow”
(134) i ,,na grilla” (115). Znaczenie tej ostatniej kategorii jest akcentowane przez
umieszczenie jej na pierwszym miejscu na liScie, wyrdznienie wielkimi literami
(obok dwoch innych kategorii) i umieszczenie w tle strony glownej rysunkow
symbolizujacych grillowanie. Moze to $wiadczy¢ o dostosowaniu prezentacji
oferty do pory roku (tzw. sezon grillowy), co jest symptomem orientacji marke-
tingowej. Ostatnie dwie kategorie w opisywanym katalogu to ,,Nowosci” i ,,Pro-
mocje”. Zostaly one wyr6znione pogrubiong czcionka.

Produkty znajdujace si¢ w danej kategorii sa prezentowane w centrum
ekranu po jej wyborze. Istnieja cztery sposoby prezentacji oferty do wyboru przez
klienta: ,,Lista”, ,,Opis”, ,,Zdjecie’ i ,,Petne”. W przypadku wyboru petnej pre-
zentacji podana jest nazwa produktu, jego waga, marka, zdjecie, cena, kilkuzda-
niowy opis, informacja o dostepnosci i czasie wysytki (przewaznie 24 godziny)
oraz mozliwo$¢ umieszczenia w koszyku. Pod tym wzgledem prezentacje oferty
mozna uzna¢ za w petni profesjonalng. T¢ opini¢ wzmacniaja pomystowo przy-
gotowane opisy poszczegdlnych produktow, ktore nie maja charakteru technicz-
nego, lecz wyraznie marketingowy. Bardzo czesto zawieraja informacje o korzy-
sciach ptynacych z konsumpcji danego produktu (np. ,,0woce aronii sg bogate
w witaminy i zwiazki roslinne, ktore maja pozytywny wptyw na nasze zdrowie,
pomagajac broni¢ si¢ przed chorobami, takze tymi najgrozniejszymi: rakiem
i miazdzycg”), sposobach jego wykorzystania (np. ,,pyszny makaron z pszenicy
durum, ktéry idealnie nadaje si¢ do sosow, pesto czy nawet deserow”) i grupach
docelowych (np. ,,maka ryzowa stanowi znakomity zamiennik maki pszennej dla
0sob, ktore nie tolerujg glutenu”). Nalezy takze zauwazy¢ mozliwo$¢ sortowania
produktéw w danej kategorii pod wzgledem nazwy produktu i ceny.

Poziomy pasek goérny obejmuje nastgpujace elementy: ,,Wysytki za gra-
nice”, ,,Pieczywo u nas sklepie” (pisownia oryginalna z bledem), ,,Dostepne
w sklepie stacjonarnym”, ,,NowoS$ci” (identyczny jak na lewym pasku bocznym)
i,,0 nas”. Sg to elementy, na ktore badany sklep pragnie zwroci¢ uwage odwie-
dzajacego.

Na pierwszej podstronie przedstawiono mozliwo$ci zamawiania produktow
z zagranicy. Badany dystrybutor podkresla, ze zainteresowanie klientow sktonito
go do uruchomienia mozliwosci wysytki w ramach Unii Europejskiej. Wystepuje
tu pewna niescistos¢, gdyz w tabeli obrazujgcej koszty wysytki w zalezno$ci od
kraju docelowego i wagi paczki uwzgledniono tylko wybrane kraje UE: Niemcy,
Czechy, Stowacje, Belgie, Holandie, Wielka Brytani¢, Danig, Austrie, Wtochy,
Portugalig, Hiszpanie, Francje, Szwecje¢, Finlandi¢ i Irlandi¢. Jest to w sumie 15
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panstw, podczas gdy UE liczy 27 oprocz Polski. Koszty przesytki znajduja si¢
w przedziale od 51 zt (dla paczek o wadze ponizej 2 kg do Niemiec, Czech
i Stowacji) do 154 zt (dla paczek 20-25 kg wysylanych do Szwecji, Finlandii
i Irlandii). Firma zaznacza, ze wymagana jest przedptata przelewem, a czas do-
stawy wynosi od 5 do 14 dni. Uspokaja klientow mozliwoscig §ledzenia przesytki
na zyczenie klienta. Z uwagi na to, ze strona internetowa badanej firmy prowa-
dzona jest wytacznie w jezyku polskim, mozna wnioskowac, ze klientami doce-
lowymi za granicg moga by¢ wylacznie polscy emigranci. Mimo tych ograniczen
nalezy bardzo pozytywnie oceni¢ wysitki firmy w kierunku umi¢dzynarodowie-
nia sprzedazy.

W prezentacji w internecie wtascicielka sklepu duza wage przypisuje kwe-
stii pieczywa. Nie tylko doktadnie przedstawiono jego rodzaje, ale takze produ-
centdw, dni i godziny dostaw oraz sposoby dokonywania zaméwien. Firma
w swojej komunikacji postuguje si¢ jezykiem potocznym i bezposrednim. Mozna
wnioskowaé, ze $wieze pieczywo jest waznym czynnikiem przyciggajacym
klientow do sklepu stacjonarnego (nie jest dostgpne w sprzedazy internetowe;j).

Istnieja jeszcze inne rodzaje produktow, ktore sa dostepne wytacznie w skle-
pie stacjonarnym badanej firmy (z uwagi na kroétki termin przydatnosci do spo-
zycia i specyficzne warunki przechowywania). Dotyczy to m.in. produktow mle-
czarskich, pasztetow, pierogow, smalcu, weganskich falafeli, migsa surowego
i wedlin oraz sezonowych warzyw i owocow. Firma podkresla, ze pochodza one
,,0d lokalnych producentéw i rolnikéw, z ktorymi mozecie si¢ czgsto spotkaé
u nas podczas dostaw”, zatem badany detalista docenia efekt bliskosci producenta
z Klientem. Ponadto badana firma jest otwarta na spetnianie zyczen klientow:
»Zawsze warto zajrze¢ i podpyta¢ — co mozemy, to zatatwimy, o ile bedzie §wieze
i dostgpne. (Cytujac szefa: ,,rzeczy niemozliwe zatatwiam od r¢ki — tzn. na jutro,
na cuda trzeba tydzien poczeka¢”)”. Takie podejscie w handlu jest warunkiem
sukcesu, szczegolnie w przypadku niewielkich sklepow specjalistycznych ze
zdrowa zywnoscia.

W autocharakterystyce (,,O nas”) odniesiono si¢ pokrotce do historii i misji
badanej firmy. Sklep stacjonarny powstalt w 2010 roku, za$ sklep internetowy
otwarto w 2015 roku. Byt to czas konieczny do zbudowania wtasnej pozycji na
rynku 1 poznania preferencji klientéw. Opisywana firma stwierdza wprost: ,,za-
dowolenie Klientow jest dla nas sprawa najwazniejszg”. Nie moze by¢ bardziej
wyrazi$cie deklarowanej orientacji marketingowej. Ponadto podkreslono mozli-
wos¢ uzyskania porady fachowcow i otwarto$¢ na zmiany (,,dla Panstwa ciagle
si¢ uczymy”). Badany detalista akcentuje rowniez uzyskanie certyfikatu ekolo-
gicznego jako firma dystrybuujaca zywno$¢ ekologiczng (Ekogwarancja nr PL-
EKO-01-12462), zamieszczajac jego logo (rys. 2). Swiadczy to o duzym znacze-
niu oznaczen jako$ci na rynku zdrowej zywnos$ci. Ponadto umieszczono dane
kontaktowe (formularz internetowy, e-mail i numer telefonu) oraz informacje na
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temat sklepu stacjonarnego (doktadny adres i godziny pracy). Jest to potwierdze-
nie korzysci wynikajacych z interaktywnosci w relacjach z klientami, a takze
komplementarnos$ci i synergii mi¢dzy réznymi kanatami dystrybucji kontrolowa-
nymi przez t¢ samg firme.

Rysunek 1. Logo certyfikatu ekologicznego Ekogwarancja
Zrédlo: O nas...

Strony internetowe mozna oceniac takze przy pomocy wskaznikoéw doty-
czacych ruchu w internecie np. klikalnosci, wej$¢ na strong czy generowania
przekierowan. Warto$¢ strony internetowej zalezy od takich czynnikéw, jak: do-
chody, ktére generuje; liczba unikalnych uzytkownikéw; unikalne tresci; tema-
tyka; nazwa domeny; dywersyfikacja ruchu; marka domeny i rozpoznawalno$¢
w sieci (Ile moze byc¢...). W serwisie Speed Test wartos¢ domeny badanego
sklepu (sloneczko-sklep24.pl) szacowana jest na 2848 zt przy 219 unikalnych
uzytkownikach na dzien i 11 linkach przychodzacych (dane na dzien 1 sierpnia
2016 r. ze strony http://www.speedtest.pl/wycena). Niestety nie mozna poréwnaé
tej wyceny z najblizszymi konkurentami, gdyz ani domena Biotaniki (www.bio-
tanika.pl/), ani Zdrowej Chatki (www.sklep-bio.pl/) nie sg notowane w serwisie
Speed Test. Mozna jedynie przypuszcza¢, ze ich brak $wiadczy o slabszych
wskaznikach internetowych. Domeny innych konkurentéw internetowych wyce-
niane sg nizej, np. ekozakupy.pl na 1483 zt przy 114 unikalnych uzytkownikach
dziennie i 65 linkach przychodzacych; bioplanete.pl na 352 zt przy 27 uzytkow-
nikach i jednym linku. Wyniki te potwierdzajg skutecznos$¢ strategii komunikacji
marketingowej firmy Stoneczko w internecie.

Podsumowanie

W artykule dokonano analizy strategii marketingowej firmy sprzedajace;j
tzw. zdrowa zywno$¢ w modelu dystrybucji wielokanatowej (sklep stacjonarny
i internetowy). Badania miaty charakter jakosciowy. Obejmowaty wywiad pogte-
biony z wlascicielkg sklepu Stoneczko i analize prezentacji jej oferty w sieci. Na
dobdr asortymentu wptywa sktad, jakos$¢ i cena. Wsrod klientow przewazaja
osoby z dolegliwo$ciami zdrowotnymi. Integracja pionowa kanatu dystrybucji
ma bardzo ograniczony charakter. Wedtug wtascicielki badanego sklepu oferta
zdrowej zywno$ci w duzych sieciach dystrybucji cechuje si¢ nizsza jako$cia
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w porownaniu ze sklepami specjalistycznymi, za$§ staboscia internetowego ka-
nalu sprzedazy sg ograniczone mozliwo$ci wykorzystania marketingu sensorycz-
nego. Strona internetowa badanej firmy petni funkcje promocyjng i sprzedazows.
W ocenie autora niniejszego artykulu prezentacja produktéw jest profesjonalna.
Ich opisy maja charakter marketingowy. Zawieraja informacje o korzysciach wy-
nikajacych z konsumpcji danego produktu, sposobach jego wykorzystania i gru-
pach docelowych. Bardzo pozytywnie nalezy takze oceni¢ wysitki firmy w kie-
runku internacjonalizacji sprzedazy (mimo pewnych uchybien). Waznym ele-
mentem strategii marketingowej badanego detalisty jest ponadto efekt synergii
i komplementarno$ci migdzy sklepem internetowym i stacjonarnym.

Niniejsza praca zostala wykonana w ramach projektu badawczego OPUS NCN
nr 2015/17/B/HS4/00253.
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Selected Aspects of the Marketing Strategy of a Healthy Food Retailer —
a Case Study of the Sloneczko Shop in L.6dz

Keywords: healthy food, organic food, marketing strategy, e-commerce, cross-channel
distribution

Summary. The article analyses the marketing strategy of a firm selling the so-called
healthy food, following the model of cross-channel distribution. The research consisted
of an in-depth interview with the owner of the Stoneczko shop and an analysis of the
presentation of its offer in the internet. Assortment choices are determined by contents,
quality and price. People with health problems prevail among customers. Vertical distri-
bution channel integration is very limited. The company website fulfils promotion and
selling functions. Product descriptions have a marketing character. They include infor-
mation on benefits stemming from the consumption of a given product, ways to use it and
target groups. The company efforts directed at sales internationalization should be eval-
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uated very positively (in spite of certain shortcomings). The effect of synergy and com-
plementarity between online and brick-and-mortar shops is also an important element of
the marketing strategy of the studied retailer.

Translated by Pawel Bryla

Cytowanie

Bryla, P. (2016). Wybrane aspekty strategii marketingowej dystrybutora zdrowej zywnosci — stu-
dium przypadku sklepu Stoneczko w Lodzi. Marketing i Zarzqdzanie, 3 (44), 209-221.



