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Strategia marketingowa producenta zywnosci ekologicznej —
studium przypadku firmy Eko Ar

Streszczenie

W artykule przeprowadzono analizg strategii marketingowej wybranego produ-
centa zywnosci ekologicznej w Polsce. Badania miaty charakter jakosciowy. W celu
opracowania studium przypadku strategii marketingowej wybranego producenta
zywnosci ekologicznej przeprowadzono wywiad internetowy z jego wilascicielem
i dokonano analizy prezentacji oferty badanej firmy w Internecie. Wedtug wtasci-
ciela, bardzo waznymi determinantami przewagi konkurencyjnej badanej firmy sa
marka i reputacja oraz walory zdrowotne produktow. Firma posiada profesjonalnie
skonstruowang stron¢ internetowa, ktora pelni funkcje promocyjng i sprzedazo-
wa. Przyktad Eko Ar pokazuje jedna z atrakcyjnych, mozliwych $ciezek rozwoju
gospodarstwa rolnego na bazie specjalizacji produkcji w waskiej niszy (aronia) —
uzyskanie certyfikatu producenta zywnosci ekologicznej, akcentowanie walorow
zdrowotnych swojej oferty, budowa wlasnych kanatow dystrybucji i osiagnigcie
efektu synergii z agroturystyka. Strategia marketingowa firmy Eko Ar stanowi
modelowy przyktad rozwoju producenta zywnosci ekologicznej i doskonale si¢
wpisuje w koncepcje zrownowazonego rozwoju obszarow wiejskich.

Stowa kluczowe: zywno$¢ ekologiczna, zdrowa zywnos¢, rolnictwo ekologiczne,
marketing zywnosci, rozwoj wsi.

Kody JEL: M31, Q13, Z32

Wstep

Polska zajmuje piata pozycje na kontynencie europejskim pod wzgledem powierzch-
ni upraw ekologicznych i czwarta, biorac pod uwage liczbe producentow zywnosci ekolo-
gicznej. Jednak warto$¢ rynku zywnosci ekologicznej, jej udziat w rynku zywnosci ogotem
1 spozycie per capita pozostaja na stosunkowo niskim poziomie (Bryta 2015b). Wartos¢
sprzedazy detalicznej zywnosci ekologicznej w Polsce szacowana jest na 120 mln euro
rocznie, podczas gdy w niewielkiej Austrii jest to ponad miliard euro, a w Niemczech pra-
wie 8 mld. Pod tym wzgledem Polska zajmuje 14. miejsce w Europie (ex aequo z Rosja).
Jest to stosunkowo niska pozycja biorgc pod uwage liczbe ludnosci. W przeliczeniu na glo-
we mieszkanca Polacy wydaja na ekologiczne produkty zywnosciowe ok. 3 euro rocznie,
Niemcy 97, a Duficzycy 162 euro rocznie. Srednia unijna wynosi 47 euro. Udzial produk-
tow ekologicznych w rynku zywnosci wynosi w Polsce zaledwie 0,2%, podczas gdy np.
w Stowenii jest to 1,8% (Willer, Lernoud 2016, s. 200). Dane te pokazuja miejsce Polski
w produkgeji i sprzedazy zywnos$ci ekologicznej na tle innych krajow europejskich. Na ich
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podstawie mozemy wnioskowac o wystepowaniu duzego potencjatu wzrostu tego segmentu
rynku w Polsce w najblizszych latach. Badania ankietowe w reprezentatywnej probie 1000
mieszkancow Polski pokazaty, ze gtownymi barierami rozwoju rynku zywnosci ekologicz-
nej sg wysokie ceny, niewystarczajaca $wiadomos¢ konsumentow, niska dostepnos¢ produk-
tow ekologicznych, krotki termin przydatnosci do spozycia i staba widocznos¢ w punkcie
sprzedazy detalicznej (Bryta 2016a). Niniejsze rozwazania maja na celu analize strategii
marketingowej wybranego producenta zywnosci ekologicznej w Polsce.

Przeglad literatury

Wedlug badan przeprowadzonych w Stowenii, gtéwng bariera wzrostu udziatu produk-
tow ekologicznych w rynku jest niedostatek informacji wsréd konsumentow (Vukasovic
2016). Analogicznej oceny dokonano kilka lat weze$niej w Hiszpanii — konsumenci nie
maja wystarczajacej informacji o cechach i metodach produkcji zywnosci ekologicznej
(Colom-Gorgues 2009). W Turcji poziom $wiadomosci konsumentow na temat zywnosci
ekologicznej jest takze dos$¢ niski i zalezy od wyksztalcenia i dochodow (Demirtas i in.
2015). W zwiazku z niskim poziomem $wiadomosci konsumentow wystepuje zagrozenie
wprowadzenia ich w blad przez producentow zywnosci konwencjonalnej (Biondo 2014).
Badania przeprowadzone wsrod stowackich producentow zywnosci ekologicznej wskazuja
na niewystarczajace wykorzystanie narzedzi komunikacji marketingowej i nowych kana-
tow dystrybucji, jak np. sprzedaz w automatach (Jarossova, Mindasova 2015). Preferencje
europejskich konsumentow w zakresie wyboru zywnosci ekologicznej ewoluuja, przesu-
wajac si¢ od wartosci altruistycznych w kierunku bardziej egoistycznej motywacji, jak
promocja zdrowia, aspekty odzywcze i wlasciwosci sensoryczne (Hemmerling i in. 2016).
Najwazniejszymi motywami zakupu zywnosci ekologicznej w Chorwacji i Stowenii sg war-
tosci zdrowotne i troska o srodowisko, zas w Bosni i Hercegowinie jest to idea powrotu do
natury, zdrowotno$¢ i bezpieczenstwo tego typu zywnosci (Cerjak i in. 2010). Postrzegana
zdrowotnos$¢ stanowi takze najwazniejszy czynnik wyboru ekologicznych produktow zyw-
nosciowych w Indiach (Nandi i in. 2016). Do najwazniejszych motywoéw wyboru ekolo-
gicznych produktéw zywnosciowych w Polsce nalezg ich wtasciwosci zdrowotne, charakter
ekologiczny, bezpieczenstwo spozycia, walory smakowe i gwarancja jakosci (Bryta 2016a).
Kluczowa role zdrowotnosci w procesie definiowania produktow ekologicznych odnotowa-
no takze w badaniu ankietowym wsrod kierownikow sklepow spozywcezych (Bryta 2014).
Ponadto, wedtug polskich producentow zywnosci ekologicznej, przewaga konkurencyjna
ich oferty zalezy najbardziej od walorow zdrowotnych (Bryta 2013). Wyniki te wskazuja na
podstawowa role akcentowania wiasciwosci zdrowotnych w procesie rozwoju rynku zyw-
nosci ekologicznej w Polsce. Nalezy rowniez podkresli¢, iz oznaczenia jako$ci odgrywaja
istotng role w pozycjonowaniu zywnosci ekologicznej w segmencie premium, budowaniu
przewagi konkurencyjnej na podstawie strategii dyferencjacji i akcentowaniu autentyczno-
$ci (Bryta 2017).

handel_wew_2-2018.indd 105 @ 29.05.2018 15:11:37



106 STRATEGIA MARKETINGOWA PRODUCENTA ZY WNOSCI EKOLOGICZNEJ...
Material i metodyka

Badania mialy charakter jakosciowy. W celu opracowania studium przypadku strategii
marketingowej wybranego producenta zywnosci ekologicznej przeprowadzono wywiad
internetowy z jego wilascicielem i dokonano analizy prezentacji oferty badanej w firmy
w Internecie. Metodyke studium przypadku stosowano juz w licznych opracowaniach doty-
czacych strategii marketingowych na rynku produktow zywnosciowych (Domanski, Bryta
2010; 2012; 2013; Bryta 2015a; 2016b).

Wyniki badan
Misja i model biznesowy

Firma Eko Ar prowadzona jest przez Ann¢ i Mirostawa Lechow w Lewinie Ktodzkim
w wojewodztwie dolnoslaskim w poblizu granicy polsko-czeskiej. Posiada 3 przedstawi-
cieli: 1 we Wroctawiu i 2 w Warszawie. Przedsigbiorstwo Eko Ar w autocharakterystyce na
swojej stronie internetowej podaje: ,,Eko Ar, w rozwinig¢ciu Ekologiczna Aronia, to rodzinna
firma, zajmujaca si¢ przetwarzaniem i propagowaniem owocow aronii, a takze sprzedaza
produktéw z tych owocow” (Eko Ar 2016). Misja badanej firmy zawiera wigc takie atrybu-
ty, jak ekologiczny charakter dziatalnosci i rodzinny typ przedsigbiorstwa oraz pozycjonuje
glowng sfere aktywnosci w obszarze przetworstwa, dystrybucji i promocji. Dopiero w na-
stepnym zdaniu firma podkresla, iz surowiec uzyskuje z wlasnego ekologicznego gospo-
darstwa z blisko dwudziestohektarowej plantacji. Mimo Zze w sensie prawnym jest to go-
spodarstwo rolne, to w swojej autocharakterystyce ktadzie nacisk na funkcje wykraczajace
poza produkcje artykutow rolnych. Jest to wyrazem ambicji przedsigbiorcow, a zarazem od-
zwierciedleniem modelu integracji pionowej kanalu rynku, w ktérym w jednym podmiocie
skupione sa funkcje dostawcy, przetworcy i dystrybutora. Takie podejscie nalezy oceni¢ bar-
dzo pozytywnie, bowiem pozwala ono na przechwycenie znacznie wigkszej czg§ci wartosci
dodanej niz w tradycyjnym modelu, w jakim funkcjonuje zdecydowana wigkszos¢ polskich
gospodarstw rolnych, polegajacym na dostarczaniu surowca do zaktadow przetworczych.
Tego typu strategia stwarza szans¢ wykreowania marki wlasnej i dyferencjacji produktow.

Wplyw uzyskania statusu producenta ;ywnosci ekologicznej

Wywiad internetowy przeprowadzony z wilascicielem firmy Eko Ar pozwolit na oceng
wplywu uzyskania statusu producenta zywnosci ekologicznej przez t¢ firme. Po raz pierw-
szy taki status uzyskata ona w 2001 roku, a proces jego uzyskiwania zostat oceniony przez
wiasciciela jako raczej trudny (oceniony na 4 w 5-stopniowej skali). W opinii wlasciciela
uzyskanie tego statusu miato raczej dobry wptyw na rozwoj firmy. W efekcie wzrosty wiel-
kos¢ produkcji, zysk netto, eksport i liczba odbiorcow. Tym zmianom towarzyszyt wzrost
wydatkow na marketing, za$ wielko$¢ zatrudnienia pozostawata na statym poziomie. Mozna
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zatem wnioskowac o wzro$cie wydajnosci pracy i rentownos$ci badanej firmy, a zarazem jej
orientacji marketingowej, w efekcie uzyskania statusu producenta zywnosci ekologiczne;j.
Ponadto, pozwolito ono na podwyzszenie cen, wejscie na nowe rynki zagraniczne, opraco-
wanie nowej strategii marketingowej, wejscie do nowych kanatow dystrybucji oraz poprawe
wizerunku zaréwno firmy, jak i regionu pochodzenia.

Zrédla przewagi konkurencyjnej i bariery rozwoju

Wedtug wlasciciela Eko Ar bardzo waznymi aspektami ekologicznych produktow zyw-
nosciowych sg: terytorialnos¢, czyli zwigzek z miejscem pochodzenia, typowos¢ — specyfika
procesu produkcyjnego i produktu finalnego i wspotpraca migdzy dostawcami surowcow
a przetworcg (integracja pionowa kanatu rynku). Postrzegana autentycznos$¢ produktow
ekologicznych zalezy jego zdaniem glownie od wiedzy konsumenta, niskiej dostgpnosci
tego typu produktow, nazwy produktu (marki), etykiety, wygladu produktu, opakowania,
rodzaju sklepu, usytuowania sprzedazy na obszarze pochodzenia i adresowania oferty do
turystow. W jego opinii istotnymi barierami rozwoju rynku produktow ekologicznych sa:
nieatrakcyjny wyglad tego typu produktow, ich niska dostgpnos¢, staby merchandising (ni-
ska widoczno$¢ w punkcie sprzedazy detalicznej) i niedostatecznie intensywne dzialania
marketingowe. Co ciekawe, wysokie ceny zostaly uznane jedynie za $rednio istotng bariere,
zatem pozycjonowanie produktow ekologicznych w segmencie wysokich cen nie stanowi
szczegolnie duzej przeszkody dla rozwoju tego segmentu rynku. Wedtug wiasciciela Eko
Ar, o przewadze konkurencyjnej ofert jego przedsigbiorstwa w zakresie produktow ekolo-
gicznych decyduja w bardzo duzym stopniu: marka i reputacja producenta i walory zdro-
wotne produktow. Wskazane przez wiasciciela kierunki rozwoju badanej firmy obejmuja:
samodzielny, niezalezny, stopniowy rozwoj; budowanie pozycji rynkowej na wysokiej jako-
$ci produktow i na silnej marce wilasnej; akcentowanie lokalnego pochodzenia produktow;
oferowanie waskiej, specjalistycznej gamy produktow i coraz wigksza penetracja rynkow
zachodnioeuropejskich. Za bardzo wazne bariery dla rozwoju jego firmy uznat optaty pobie-
rane przez duze sieci handlowe i brak promocji eksportu ze strony wtadz krajowych.

Warto zwroci¢ uwage, ze firma Eko Ar posiada silng orientacj¢ marketingowg. W wy-
wiadzie prasowym wiasciciel podkresla: ,,Nad marketingiem pracowali$my 8 lat, zeby do-
brze sprzedawa¢ u siebie. Najwazniejszg sprawa jest zrobienie produktu wysokiej jakosci,
ktory jest powtarzalny i zawsze dostepny dla klienta. Jezdzac po Polsce reklamujemy firme
rodzinng Eko Ar, a produkty wystawiamy na licznych konkursach” (Pawlak 2006). Osobom
odwiedzajacym strone internetowg Eko Ar proponuje wizyte w swojej siedzibie w dogod-
nym dla nich terminie (,,zapraszamy Panstwa codziennie — od poniedziatku do niedzieli,
w godzinach 10-18”). Podczas takich wizyt organizowane sa wyktady na temat aronii i ofer-
ty produktowej badanej firmy, a takze degustacje i zwiedzanie. Atrakcyjnos¢ takich odwie-
dzin podnosi mozliwo$¢ podziwiania kolekeji aniotdéw wykonanych r6znymi technikami.
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Synergia z agroturystykq

Anielska Obora to kolekcja zbierana przez niemal 25 lat. Mozna ja podziwia¢ w zaadap-
towanych do tego celu pomieszczeniach gospodarczych (stad nazwa). Zbior obejmuje ponad
700 wyobrazen aniotow, wykonanych przez artystow z calego $wiata. Podczas zwiedza-
nia mozna ,,postucha¢ anielskiej muzyki i przez chwilg poczu¢ si¢ jak w niebie” (Anielska
Obora 2016). Widzimy zatem umiejetne wykorzystanie elementéw marketingu do§wiadczen
1 marketingu sensorycznego (oddziatywanie na zmysty wzroku i shuchu, a biorgc pod uwagg
degustacje produktow z aronii — takze na zmyst smaku). Projekt Anielska Obora uzyskat
dofinansowanie z srodkow Unii Europejskiej (Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju
Obszaréw Wiejskich, 0§ LEADER). Jest to przyktad synergii miedzy dziatalno$cig produk-
cyjno-handlowg a promocja agroturystyki, jak réwniez stanowi $wiadectwo postawy przed-
sigbiorczej wiascicieli (Bryta 2007; 2009). Nalezy zauwazy¢, iz kolekcja Anielska Obora
posiada wtasna, profesjonalnie zaprojektowang strone internetowa. Mozna na niej ogladaé
fotografie eksponatow, a takze wyszukiwac je przy pomocy takich kryteridow, jak autor, tech-
nika, materiat i wielko$¢. Zawarto na niej rowniez charakterystyki 9 artystow — autorow
eksponatéw. Przez podanie danych kontaktowych kazdego z nich kreuje dodatkowy popyt
na wyroby artystow wspotpracujacych z badang firma, zatem na wiele sposoboéw ten projekt
przyczynia si¢ do zrownowazonego rozwoju obszaréw wiejskich.

Silne zwigzki z agroturystyka cechuja badang firm¢ juz od poczatku lat 90. XX wieku.
W wywiadzie udzielonym prasie branzowej w 2006 roku wtasciciel podkreslat znaczenie
wspotpracy migdzy r6znymi podmiotami zaangazowanymi w agroturystyke (,,Sprawa, kto-
ra nas pochtania, to umiejetnos$¢ pracy w grupie, np. nasze produkty sa oferowane tez w in-
nych gospodarstwach i nawzajem sobie tego klienta podsytamy. Bo jeden wypieka pyszne
ciasta czy robi produkty mleczne, kto$ wedliny, inny smaczny pasztet. Jest to umiejetne ska-
nalizowanie potrzeb turysty, ktory ma okre$long kwote do wydania”). Wowczas wlasciciel
prowadzil biuro turystyczne przy Sudeckim Stowarzyszeniu Turystyki Wiejskiej ,,Zdroje”,
ktorego prezesem byta jego zona (Pawlak 2006).

Komunikacja marketingowa w Internecie

Strona internetowa badanej firmy petni funkcje promocyjno-sprzedazowa (Eko Ar 2016).
Jest skonstruowana w sposob przejrzysty i atrakcyjny pod wzgledem grafiki 1 nawigacji.
U gory strony gltéwnej na $rodku znajduje si¢ logo analizowanego przedsigbiorstwa (por.
rysunek 1).

Jest ono utrzymane w kolorystyce zielono-granatowej, co zwigzane jest z wygladem
krzewow aronii, ktora jest najwazniejszym produktem, jak réwniez stuzy do wyrobu wszyst-
kich przetworow oferowanych przez badang firmg. Kolory uzywane w logo stuza takze do
wyodregbnienia obydwu cztonow nazwy przedsigbiorstwa: Eko i Ar, pochodzacych od stow
,»Ekologiczna” i ,,Aronia”. Nazwa firmy wpisana jest w zielony okrag, w ktérym znajduje
si¢ ponadto gatazka z owocami aronii. Takie logo przejrzyscie komunikuje profil dziatal-
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nosci badanego przedsigbiorstwa. Na pochwale zastuguje zresztg juz sam fakt posiadania
logotypu przez gospodarstwo rolne.

Rysunek 1
Logo firmy Eko Ar

Zrodto: Eko Ar (2016).

Zardéwno na gornym, jak i na dolnym pasku ekranu znajduja si¢ identyczne odno$niki
do podstron: ,,Produkty”, ,,Jak zamowi¢”, ,,O nas”, ,,0 aronii,” ,,Aktualnosci” i ,,Kontakt”.
Bezposrednio pod gornym paskiem, w centralnej czesci ekranu umieszczono zmieniajaca
si¢ galeri¢ zdje¢ wraz z informacjami o charakterze hastowym: ,,przetwory z ekologicz-
nej aronii”; ,,nasza plantacja aronii na zboczu Gor Orlickich”; ,,anielska obora i ekologicz-
na aronia — zapraszamy na wycieczke z lotu ptaka”; ,,nizsze koszty dostawy dla przesytek
do 3 kg. Teraz tylko 15 zI”; ,,nie ma lepszego wymiatacza wolnych rodnikow niz aronia.
Jest pod tym wzgledem wielokrotnie silniejsza od jabtek. prof. Jan Oszmianski”; ,kliknij
1 obejrzyj prezentacj¢ naszych produktow...”. Wybor tych fotografii wykracza wige poza
prezentacje oferty produktowej badanej firmy. Niektore z nich dotycza obszaru pochodzenia
1 jego walorow agroturystycznych. Ostatnia fotografia zawiera przekierowanie do filmiku
w serwisie YouTube, w ktorym wiascicielka opowiada o swoich produktach (Eko Ar 2012).

Prezentacja trwa 11 minut i osiggnela 16 112 wyswietlen (wedlug stanu na dzien
15.09.2016 r.). Pokazujac poszczegdlne produkty, wiascicielka badanej firmy opowiada
o ich wlasciwosciach zdrowotnych, np. ,,Jest to susz, ktory polecam serdecznie wszystkim
osobom majacym klopoty z zaparciami, ewentualnie ze stabym wzrokiem na stare lata”;
,»Bardzo duzo ta skora aroniowa zawiera antyoksydantow i flawonoidéw. W zwiazku z tym
polecana jest w przypadku osob, ktore maja ktopoty, albo sa z rodzin nowotworowych,
ewentualnie chcialyby zapobiegac chorobie, ale rowniez polecana jest dla 0sob, ktore maja
wysoki cholesterol i niskie ci§nienie”. Ponadto podaje sposoby wykorzystania oferowanych
produktow, np. ,,Herbatke aroniowa nie tylko sie pije jako herbatke, ale potem si¢ spozywa
ten susz. Natomiast mozna réwniez go spozywac nie pijac herbatki, dodajac do jogurtu,
do Miisli, rowniez sg osoby, ktore go dodaja do owsianki”, i sugeruje kontekst konsump-
cji: ,,Polecamy ja szczegdlnie na Wigilie, na $wieta”; ,,Polecam serdecznie szczeg6lnie ze
wzgledu na to, Ze jest to oryginalny prezent i taki nietypowy, wiec bardzo trudno, ze tak
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powiem, go podrobi¢”. W prezentacji wystepuja odwotania do autorytetow np. ,,najlepiej
jest skorzysta¢ z tego, co pani profesor Wawer sugeruje, czyli aronia z czekolada desero-
wa”; ,,wiele 0sob stosuje ten produkt naprawde skutecznie 1 badania udostepniamy zresztg
w jezyku angielskim, jezyku polskim. Profesor Oszmianski pisat o tym taki rozlegly artykut,
ktory tez udostgpniamy naszym klientom”. Wzmiankuje si¢ takze o uzyskanych nagrodach
i wyréznieniach np. ,,Nalewka Aronia Losu, ktora dostata kilka lat temu (doktadnie w 2005
roku) Pert¢ od ministra rolnictwa i dostalismy 3. miejsce na konkursie na Festiwalu Nalewek
i Miodow Syconych w Warszawie”. Mozna zatem stwierdzi¢, ze prezentacja ta zostata wy-
konana profesjonalnie z punktu widzenia marketingu. Bardzo pozytywnie nalezy takze oce-
ni¢ sam pomyst przygotowania takiej prezentacji w formie filmiku i umieszczenie go w sieci
spotecznosciowej YouTube, a linku na stronie internetowej badanej firmy. Badana firma
moglaby ewentualnie rozwazy¢ opracowanie takich filmikow w innych wersjach jezyko-
wych, aby pozyska¢ dodatkowych klientdw spoza Polski. O mozliwosci pozyskania klien-
tow zagranicznych wspomina zreszta sama wiascicielka w tym filmiku: ,,ostatnio mieli§my
wizyty Japonczykow, ktorzy przyjechali mowi¢ o zakupach w przysztym roku i wlasnie
powiedzieli o tej swojej chorobie popromienne;j, ze sa bardzo, ale to bardzo zainteresowani
tym, ze w Polsce jest tak §wietny owoc”. Istnieje zatem mozliwo$¢ ekspansji badanej firmy
na rynki zagraniczne, ktdra nie zostata jeszcze rozpoznana.

Na glownej stronie internetowej analizowanej firmy znajdujg si¢ ponadto trzy okienka:
Certyfikat ekologiczny, Nasze produkty i Aktualnosci oraz pasek Kupuja od nas, na ktorym
przesuwaja si¢ logotypy instytucji i firm, z ktorymi wspotpracuje badana firma. Jest to ele-
ment marketingu relacji, a zarazem forma uwiarygodnienia w oczach potencjalnych klien-
tow. Na podkreslenie zastuguje umieszczenie informacji o certyfikatach ekologicznych na
tak ,,honorowym miejscu”. Zatem w przekonaniu osob odpowiedzialnych za prowadzenie
strony internetowej badanej firmy komunikowanie posiadania takich certyfikatow moze sta-
nowi¢ istotny czynnik w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez osoby odwie-
dzajace t¢ strone. Certyfikaty gospodarstwa i jego produktow nie tylko zostaty opisane, ale
takze sg dostepne do pobrania w formacie PDF, co wzmacnia przekonanie o ich autentyczno-
$ci. Warto zauwazy¢, ze badane gospodarstwo jest certyfikowane przez firmg AgroBioTest
pod katem zachowania zasad rolnictwa ekologicznego juz od 2004 roku. Wyjasniono tak-
ze, ze certyfikat nadany produktom badanej firmy oznacza, ze wszystkie sktadniki, stuzace
do ich wytworzenia, sg pochodzenia ekologicznego, a takze, ze proces produkcyjny przebie-
gat bez wykorzystania substancji chemicznych. Obok tych informacji umieszczono unijne
logo rolnictwa ekologicznego. Badane przedsigbiorstwo wyraznie i konsekwentnie pozycjo-
nuje si¢ jako producent zywnosci ekologiczne;.

Asortyment

Oferta badanej firmy obejmuje zaledwie 12 produktow i 6 zestawdw. Na stronie inter-
netowej kazdy produkt jest sfotografowany, nazwany i pokrotce scharakteryzowany. Warto
zauwazy¢, ze niektore nazwy produktéw odwotuja si¢ do uczu¢ (Mitos¢, Nadzieja, Wiara).
Wszystkie oferowane produkty majg w sktadzie aroni¢ w rozniej postaci (syropy, soki, su-
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szone owoce, konfitury, dzemy, owoce kandyzowane, owoce oblane czekolada, herbatki).
Gama produktowa badanej firmy jest bardzo waska. Stosujac typologie Michaela Portera,
strategi¢ analizowanego przedsigbiorstwa mozna okresli¢c mianem koncentracji. Eko Ar
specjalizuje si¢ w obstudze $cisle okre$lonej niszy rynkowej (przetwory aronii). Ponadto
oferuje $wieze owoce aronii. Co ciekawe, cena §wiezych owocow jest zréznicowana nie
w zaleznosci od ich jako$ci czy gatunku, ale w zalezno$ci od miejsca zakupu i sposobu
zbioréw. Owoce nabywane bezposrednio w gospodarstwie kosztuja 5 zt za kilogram, pod-
czas gdy ten sam produkt dostarczony mieszkancom Wroctawia i Warszawy ma cene 6 zl/
kg. Trzecig opcja jest zebranie owocow wilasnymi sitami; wowczas cena spada do 4 zt/kg.
Dywersyfikacja cen i mozliwo$¢ zaangazowania klientow do wspottworzenia wartosci (tzw.
koprodukcja) sg symptomami orientacji marketingowej. Opisy produktéw przetworzonych
zawierajg liczne informacje o ich walorach zdrowotnych i grupach docelowych np. ,,to niesa-
mowita koncentracja witamin, antyoksydantow, mikroelementoéw i nienasyconych kwasow
thuszczowych. Poprawia odporno$¢, opdznia procesy starzenia, przywraca energie¢ i zmniej-
sza ryzyko wielu chorob”, ,,Produkt nie zawiera dodatkow i konserwantow. Szczegdlnie
polecany dla diabetykow”. Ogladajac opis produktu, mozna pobra¢ aktualny cennik. Wedtug
obecnego cennika (z 30.09.2015 r.) w ofercie jest 9 produktow ekologicznych (przy kazdym
z nich jest adnotacja: ,,produkt ekologiczny z certyfikatem”) i 2 produkty konwencjonalne
(aronia kandyzowana i aronia w czekoladzie). (Dwunasty produkt prezentowany na stro-
nie internetowej — syrop aronia z maling — jest obecnie niedostgpny). Nalezy zauwazy¢,
ze 5 produktow oferowanych jest w 2 opakowaniach roznej wielkosci, przy czym cena za
wieksze opakowanie nie jest proporcjonalnie wigksza, ale nieco nizsza niz wynikatoby to
z objetosci lub wagi np. dzem aroniowy w opakowaniu 180 g kosztuje 10 zt, a w opakowa-
niu 280 g — 15 zk; herbatka owocowa w torebce 75 g kosztuje 8 zt, a 250 g — 20 zI. Takie
podejécie oceniamy bardzo pozytywnie z uwagi na dostosowanie wielkoéci opakowania
do zréznicowanych potrzeb konsumentow i ze wzgledu na inteligentng polityke cenowa.
Potwierdzeniem tego spostrzezenia jest informacja dodatkowa: ,,przy zakupie 12 sztuk da-
nego produktu otrzymuja Panstwo 10% znizki”. Ponadto, susz z aronii, aroni¢ kandyzowang
oraz aroni¢ w czekoladzie mozna zakupi¢ rowniez na wage, co zwicksza atrakcyjnos¢ oferty.
Wart podkreslenia jest takze fakt obecno$ci w ofercie zestawow prezentowych, pakowanych
w torbach jutowych z okienkiem lub w opakowaniach celofanowych. Pierwszy zestaw —
,»Tercet zdrowia” — promowany jest za pomoca wiersza, ktorego poczatek jest nastepujacy:

,Mitos¢, Wiara i Nadzieja —
Trio stare w zdrowej szacie,
To aronia z rokitnikiem,
Polak z Czechem — produkt macie.

Doskonaty na odpornos¢,
Witaminy tez zawiera,
Trzy cudowne potaczenia,
Laska, Nadg¢je, no i Vira.”
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Odwotania do jezyka czeskiego sa zwigzane z lokalizacja badanej firmy bardzo blisko
granicy polsko-czeskiej. Pomyst podania korzysci wynikajacych z konsumpcji wierszem
jest oryginalny i udany. Pewnym mankamentem prezentacji oferty jest jedynie brak infor-
macji o cenach zestawow.

Dystrybucja bezposrednia

Firma Eko Ar prowadzi sprzedaz bezposrednig w swojej siedzibie, jak rowniez w przed-
stawicielstwach we Wroclawiu, Warszawie 1 Konstancinie. Ponadto, na terenie Wroctawia
1 Warszawy dowozi produkty pod wskazany adres. Na obszarze calego kraju realizuje sprze-
daz wysytkowg za posrednictwem firmy kurierskiej K-EX. Koszt wysytki zalezy od wagi
— dostarczenie paczki do 3 kg kosztuje 15 zi, a cigzszej — 25 zt. W przypadku ptatnosci
przy odbiorze doliczane jest 5 zI. Na stronie internetowej firmy mozna sktada¢ zamowie-
nia. Przedsi¢biorstwo Eko Ar funkcjonuje zatem w modelu dystrybucji bezposredniej, ktory
pozwala na wyeliminowanie kosztéw posrednikow w kanatach dystrybucji i sprawowanie
pelnej kontroli nad jakoscia dystrybucji. W wywiadzie prasowym wlasciciel deklarowat:
,»hie chcemy by¢ obecni z naszymi wyrobami w sklepach, w miastach. Chcemy by¢ obecni
tutaj i charakterystyczni dla tego regionu i tej okolicy. To tutaj nastgpuje kontakt bezposredni
producent—klient, co jest optacalne od strony finansowej. Nie ma kosztow ponoszonych przy
sprzedazy, nie ma posrednikoéw. Nastgpuje tez przywiazanie do osob, miejsca i produktu”
(Pawlak 2006). To silne akcentowanie zwigzkow z obszarem pochodzenia powoduje, ze
produkty ekologiczne oferowane przez firm¢ Eko Ar maja jednoczesnie cechy produktow
regionalnych [podobienstwa w marketingu tych 2 kategorii produktow zywnosciowych zo-
staty przeanalizowane w ksigzce (Bryta 2015a)].

Marketing wydarzen

W dziale ,,Aktualno$ci” najczgsciej podawane sg informacje o wydarzeniach, w ktorych
firma Eko Ar bierze udziat jako wystawca, np. Wroctawski Bazar Smakoszy, Wroctawskie
Swieto Maki, Krotka Droga, obchody 100-lecia przytaczenia Saskiej Kepy do Warszawy,
Targ Sniadaniowy na Mokotowie, Dzien Strazaka we Wroctawiu, festyn ,,Dolnos$laska
wies zaprasza”, Polanickie Spotkania ze Zdrowiem, Swieto Wojewodztwa Dolnoslaskiego.
Udziat w tego typu wydarzeniach nie tylko stanowi dodatkowy kanat dystrybucji bezpo-
$redniej, ale takze jest formg promocji. Innego typu informacja zamieszczona w dziale
»Aktualnosci” dotyczy mozliwosci obejrzenia filmu pokazujacego gospodarstwo i Anielskg
Obore 7 lotu ptaka, przygotowanego przez ekipe SowiWeb, ktora korzystata z drona i kamer
naziemnych. Ponadto, na stronie firmy Eko Ar istnieje link do wirtualnego spaceru po go-
spodarstwie, ktory jednak nie dziata (po kliknigciu wyswietla si¢ komunikat: ,,Strona zgto-
szona jako dokonujaca atakow!”). Fakt wykorzystania tak nowoczesnych form komunikacji
marketingowej nalezy oceni¢ bardzo pozytywnie, cho¢ funkcjonalnos¢ spaceru wirtualnego
wymaga weryfikacji.
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Public Relations

Dynamizm firmy Eko Ar zostat dostrzezony w mediach. 12-minutowa audycja na jej
temat zostat zrealizowany przez Telewizj¢ Polska w ramach cyklu 7o sie opfaca. Zostata
ona nastgpnie umieszczona w serwisie YouTube przez badane przedsigbiorstwo (Telewizja
Polska 2011). Wiasciciele opowiadaja w niej o historii firmy i uprawie aronii. Ciekawym
watkiem jest podanie przyktadu udzialu w targach, ktéry zaowocowal wspotpracy z fir-
ma niemieckg. Eko Ar dostarcza jej surowiec, a partner niemiecki wytwarza identyczne
produkty. Jest to cenny krok w strong¢ internacjonalizacji dziatalnosci badanej firmy. By¢
moze w przysztosci osiggnie ona potencjat pozwalajacy na samodzielne wejscie na rynek
niemiecki ze swoimi przetworami. Inny ciekawy watek w tej audycji dotyczy pozyskiwa-
nia nowych klientow. Wedtug wtasciciela, duze znaczenie ma w tym wzgledzie marketing
szeptany (,,Jeden drugiemu mowi o skutecznos$ci tego, ze naprawde §wietny to jest produkt
z tej aronii”). Ponadto, wzrost popytu na produkty badanej firmy wynika, zdaniem jej wia-
Sciciela, z powigkszania si¢ grona osob zainteresowanych zdrowym zyciem, naturalnymi
metodami leczenia i profilaktyki. Nalezy takze zwroci¢ uwage, ze o firmie Eko Ar pisa-
no artykuly w prasie i czasopismach branzowych (Eggert 2006; Pawlak 2006; Bienkowski
2007). Wspotpraca z przedstawicielami mediow stanowi kolejny, istotny element komuni-
kacji marketingowej badanej firmy. Wykorzystanie public relations jest wzmocnione przez
umieszczenie tych artykulow na stronie internetowej Eko Ar.

Podsumowanie

Strategia marketingowa firmy Eko Ar stanowi modelowy przyktad rozwoju producen-
ta zywnosci ekologicznej i doskonale si¢ wpisuje w koncepcje zrownowazonego rozwoju
obszaréw wiejskich. Firma Eko Ar pozytywnie oddziatuje na wszystkie 3 wymiary zrow-
nowazonego rozwoju: ekonomiczny (oferowanie wysokiej jakosci, markowych produktow
w modelu dystrybucji bezposredniej eliminuje koniecznos$¢ dzielenia si¢ wartoscig dodang
z posrednikami, podnosi zyskowno$¢ i sprzyja dlugotrwalemu rozwojowi firmy rodzinnej),
spoteczny (wspieranie lokalnych artystow i innych podmiotéw zaangazowanych w agrotu-
rystyke, promocja zdrowia) i sSrodowiskowy (produkcja zywnosci ekologicznej, silne zwigz-
ki z regionem pochodzenia, zagospodarowanie terenu).

Niniejsza praca zostata wykonana w ramach projektu badawczego OPUS NCN
nr 2015/17/B/HS4/00253.
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The Marketing Strategy of an Organic Food Producer — a Case Study
of the Eko Ar Company

Summary

The article aims to analyse the marketing strategy of the selected organic food
producer in Poland. Our research has a qualitative character. In order to elaborate
the case study of the marketing strategy of the selected organic food producer we
carried out an Internet survey with its owner and an analysis of the presentation of
the offer of the firm under study on the Internet. According to the owner, the criti-
cal determinants of the competitive advantage of the analysed company are brand
and reputation as well as health properties of its products. The company has a pro-
fessionally designed website which fulfils promotional and selling functions. The
Eko Ar example shows one of attractive, possible development paths of an agricul-
tural holding — based on production specialisation in a narrow niche (chokeberry),
obtaining the certificate of an organic food producer, emphasising health values of
one’s offer, building one’s own distribution channels and achieving a synergy ef-
fect with farm tourism. The marketing strategy of the Eko Ar company constitutes
a model example of the development of an organic food producer and perfectly fits
the concept of sustainable development of rural areas.

Key words: organic food, healthy food, organic farming, food marketing, rural
development.
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MapkeTuHIroBasi CTparerusi IpoOU3BOIUTEJISI IKOJIOTHUYECKUX
NMPOAYKTOB NUTAHMS — aHAJIM3 ciay4as pupmsbl Eko Ar

Pe3ome

B craTtbe mpoBenu aHANM3 MapKETHHTOBOIl CTpaTerny M30paHHOTO MPOHM3BO-
JIATEJISE DKOJIOTUYECKUX TPOAYKTOB muTanus B [lonbine. M3ydenne nmeno kadect-
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BEHHBIH Xapakrep. [yt pa3paboTKy aHanM3a IpuMepa MapKeTHHTOBON CTpaTeruu
M30paHHOTO MPOM3BOJUTENS JKOJOTHYECKUX IPOMYKTOB MHUTAHMS NPOBENH HH-
TEPHET-UHTEPBBIO ¢ COOCTBEHHUKOM (PUPMBI U aHAIIN3 TIPE3CHTALNK H3Y4aeMOro
npeiokenus: B uHrepHere. [1o cioBaM coOCTBEHHHKA, BECbMa BaKHBIMHU JIETEP-
MHMHaHTaMH KOHKYPEHTHOTO NPEHMYIIECTBa N3y4aeMOi (UpPMBI SBILSIIOTCS MapKa
U pemyTanus, a Takke 030pPOBUTENIBLHBIE KadecTBa MpoaykToB. dupma pacnona-
raet Npo(ecCHOHANIBHO CO3/IaHHBIM BEOCAHTOM, KOTOPBIN BBIMOJIHSAET (YHKIHIO
HPOJBIKEHUS U Npofaxu. [IpuMep yka3bIBaeT OMH U3 MPUBICKATEIBHBIX U BO3-
MOXKHBIX ITyTeH pa3BUTHS CENBCKOTO X03icTBa Ha 0a3e crieluani3aliy Ipou3Bo-
CTBa B y3KOii HUIIIE (APOHUS) — TTOJTyYeHUEe cepTU(UKATa TPOU3BOIUTENS FKOIOTU-
YEeCKUX IPOAYKTOB IUTAHUS, NOAYEPKUBAHUE O30POBUTENIBHBIX KAUECTB CBOETO
TPE/TIOKEHHS], TOCTPOCHHE COOCTBEHHBIX KaHAJIOB PACIIPEICIICHHS U JIOCTIKCHUE
s(dekra cunepruu ¢ arpoTypusMoM. MapkeTnHroBas crparerus GpupMsl Eko Ar
MPEACTABIACT COOOH MPUMEP-MOIETb PA3BUTUS MPOU3BOAUTEINS HKOIOTHUECKHUX
HPOMYKTOB TUTAHHUSA U BEIMKOIEIHO BXOAMT B COCTAB KOHIEIIIUH YCTOHYHMBOIO
Pa3BUTHSL CEIbCKUX PANOHOB.

KuioueBble cj10Ba: SKOJIOTHIECKUE TIPOAYKTBI MATAHUSA, 300POBAs ITNIIIA, SKOJIOTH-
YECKOC CCIIbCKOEC XO3)II>1CTBO, MAapKETHUHI IIPOAYKTOB ITUTaHUA, pa3BUTUE CEJIA.
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