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KSZTALTOWANIE PRODUKTU W KONCEPCJI
MARKETINGU EKOLOGICZNEGO

Ewa Koreleska

Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy im. J. i J. Sniadeckich
w Bydgoszczy

Streszczenie. Celem opracowania jest przedstawienie produktu ekologicznego oraz mozli-
wosci jego ksztaltowania w procesie marketingu ekologicznego. Marketing ekologiczny jest
nowoczesna koncepcja marketingu spotecznego, ktéra uwzglednia trzy podmioty procesu
wymiany, tj. producenta, konsumenta i spoteczenstwo jako cato$¢. Badania wlasne zostaly
przeprowadzone wsrod wiascicieli Iub dyrektoréw przetworni ekologicznych (indywidu-
alny wywiad bezposredni). Okreslono i oceniono m.in. rynek docelowy badanych firm,
wykorzystywane zrédla informacji na temat odbiorcoéw, asortyment, czynniki decydujace
o wprowadzaniu nowych produktow oraz stosowane strategie produktowe. Stwierdzono,
ze badani przedsigbiorcy trafnie definiuja rynek docelowy, a stosowany przez nich dobor
zrodet informacji jest whasciwy. Zdecydowana wigkszo$¢ firm ma charakter innowacyjny,
o czym $wiadcza wprowadzane nowe produkty do oferty asortymentowej. Wigkszos¢ firm
prowadzi badania dotyczace konsumentow w sposéb przypadkowy, co w konsekwencji
moze powodowaé w przysztosci mniejsze korzysci z ich stosowania.

Stowa kluczowe: produkt ekologiczny, marketing ekologiczny

WSTEP

Przez pojgcie marketingu rozumiemy ,,podporzadkowanie wszystkich dziatan przed-
sigbiorstwa w sferze produkcji 1 obrotu towarowego podstawowemu celowi, ktorym jest
zaspokajanie potrzeb nabywcy” [Altkorn, Kramer 1998]. Z definicji tej wynika, ze pod-

stawowa regulacja dzialan w przedsigbiorstwie sa nabywcy i ich oczekiwania.

Marketing jest pojeciem zywym, zmieniajacym si¢ wraz z rozwojem gospodarki
rynkowej [Altkorn 1996]. Wspoélczesnie mowi si¢ najczesciej o koncepcji marketingu
spotecznego. Podstawa tej koncepcji jest uwzglednienie trzech, zamiast dwoch, pod-

Adres do korespondencji — Corresponding author: Ewa Koreleska, Uniwersytet Technologiczno-
-Przyrodniczy im. J. i J. Sniadeckich w Bydgoszczy, Wydzial Zarzadzania, Katedra Ekonomiki,
Organizacji i Zarzadzania, ul. Prof. S. Kaliskiego 7 bud. 3.1, 85-789 Bydgoszcz, tel. 052-340-80-13,

e-mail: Ewa.Koreleska@utp.edu.pl



80 E. Koreleska

miotow procesu wymiany, tzn. oprocz producenta i konsumenta, takze spoteczenstwa
jako catosci. W ramach marketingu spotecznego wyréznia si¢ marketing odpowiedzialny
ekologicznie (tzw. marketing ekologiczny, ekomarketing, zielony marketing) [Zaremba
2004]. Urban [2002] definiuje pojecie marketingu ekologicznego (ekomarketingu) jako
,»8zczegolny rodzaj strategii marketingowej, polegajacy na stosowaniu metod biologicz-
nych w produkcji i przetworstwie zywnosci oraz na wykorzystaniu ekologii w dziatalno-
$ci marketingowej”. Gléwna role, jego zdaniem, w marketingu ekologicznym odgrywa
strategia produktu i komunikacji. Zadaniem marketingu ekologicznego jest m.in. okre-
Slenie potrzeb, wymagan i intereséw rynkéw docelowych, ksztaltowanie instrumentow
marketingowych, dostarczenie pozadanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny
niz konkurenci, przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta
1 spoteczenstwa.

Intensywny rozwoj marketingu ekologicznego w krajach Europy Zachodniej nastapit
pod koniec lat 80-tych, wraz z rozwojem rolnictwa ekologicznego.

MATERIAL I METODY BADAN

Celem opracowania bylo przedstawienie produktu ekologicznego oraz mozliwosci
jego ksztaltowania w procesie marketingu ekologicznego. W badaniach wlasnych prze-
prowadzonych metoda wywiadu bezposredniego w lipcu i sierpniu 2003 uczestniczyto
siedem z osiemnastu istniejacych w 2002 roku przetwodrni ekologicznych:

— Wytwornia Makaronow Bio w Pokrzydowie,

— Mtyn wodny w Tuczkach,

— Piekarnia ,,SELODKA” w Toruniu,

— Piekarnia w Grzybowie,

— Wytwornia sokow ,,BioFood” w Biatkowie,

— Mleczarnia ,, L. UK-MIL” w Lukcie,

— Masarnia ekologiczna ,, Rolmigs” w Labiszynie.

Ze wzgledu na to, Zze czgs¢ z badanych przedsigbiorstw wyrazita zgode jedynie na
ujawnienie nazwy wlasnej w czgsci wstepnej pracy, w dalszej czgsci opracowania dane
beda prezentowane pod przyjetym oznakowaniem przedsigbiorstwa P1-P7.

Badanie firm mialo charakter analizy marketingowej, skoncentrowano si¢ m.in. na
okresleniu oraz ocenie m.in. rynku docelowego badanych firm, wykorzystywanych zro-
det informacji na temat odbiorcdw, asortymentu, czynnikach decydujacych o wprowadza-
niu nowych produktéw oraz stosowanych strategiach produktowych [Koreleska 2006].
W pracy korzystano takze z danych wtornych pochodzacych z literatury przedmiotu. Ze-
brane w trakcie badan dane zostaly poddane analizie statystycznej i merytoryczne;j.

Sposob wytwarzania zywnosci ekologicznej definiuje Rozporzadzenie Rady nr
834/2007 z dnia 28 czerwca 2007 r. w sprawie produkcji ekologicznej i znakowania pro-
duktow ekologicznych. Produkty ekologiczne charakteryzuja si¢ tym, ze:

— zawierajg sktadniki pochodzenia rolniczego wyprodukowane metodami ekologicz-
nymi,

— nie zostaly poddane procesom obrobki z wykorzystaniem promieniowania jonizuja-
cego,
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— zostaly wyprodukowane bez stosowania organizméw modyfikowanych genetycznie
i/lub jakichkolwiek produktéw otrzymywanych z tych organizmow,

— zostaly wyprodukowane przy ograniczonym wykorzystaniu dodatkéw oraz substancji
wspomagajacych procesy technologiczne.
Wylacznie tak wytwarzane produkty moga by¢ oznakowane i reklamowane jako pro-

dukty rolnictwa ekologicznego.
Zgodnie z obowiazujaca regulacja oznakowanie zywnosci eko obejmuje:

— numer identyfikacyjny jednostki certyfikujace;j,

— wspdlnotowe logo w odniesieniu do zywnosci paczkowanej,

— oznaczenie miejsca, w ktérym wyprodukowano nieprzetworzone produkty rolnicze
(,,rolnictwo UE”, ,,rolnictwo spoza UE”, ,.rolnictwo UE/spoza UE”).

KONSUMENCI ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ W OPINII
PRZEDSIEBIORCOW

Nowoczesne przedsigbiorstwa znajg swoich klientéw, przygotowuja z mysla o nich
jak najlepsza ofert¢ asortymentows oraz dopasowuja do wybranych grup klientéw pozo-
state instrumenty marketingu mix. Podczas prowadzonej dziatalnosci, a wlasciwie jesz-
cze przed uruchomieniem produkcji, najistotniejsza kwestia dla przedsigbiorstw staje si¢
znalezienie odpowiedzi na pytanie, kim bedzie nasz klient i czego potrzebuje.

Dlatego podczas prowadzonych badan starano si¢ ustali¢, czy przedsigbiorstwa iden-
tyfikuja swoich klientdéw i czy wiedza, czym si¢ oni charakteryzuja.

Wszyscy badani przedsigbiorcy potrafia scharakteryzowac¢ grupy swoich odbiorcow.
Zdaniem ankietowanych najczgsciej sa nimi:

— klienci $wiadomi,

— klienci o wyzszych dochodach,

— klienci lepiej wyksztalceni,

— osoby chore lub dbajace o zdrowie,

— matki z dzieémi,

— smakosze (kupujacy ze wzgledu na lepszy smak),

— grupy religijne,

— wegetarianie.

Szczegotowa informacje dotyczaca charakterystyki klientdéw poszczegdlnych prze-
tworni zawiera tabela 1.

Zblizone wyniki uzyskano w badaniach konsumentéw. Najwyzszy odsetek osob
deklarujacych nabywanie produktéw rolnictwa ekologicznego stwierdzono w grupie
o najwyzszych dochodach oraz najwyzszym poziomie wyksztatcenia [Zakowska-Bie-
mans 2003]. Badania p6zniejsze z 2005 roku wskazuja, ze zdecydowanie czgsciej po
zywnos$¢ ekologiczna siggaja kobiety, osoby ponizej 20 roku zycia oraz w wieku od 30—39
lat, mieszkancy miast majacy wyksztatcenie $rednie lub wyzsze oraz poziom dochodow
zblizony do sredniej krajowej. Podstawowa réznica w wynikach badan wczesniejszych
i pozniejszych dotyczy poziomu dochodéw osob kupujacych produkty ekologiczne. Fakt
ten thumaczy zapewne to, co podkreslali uczestnicy dyskusji grupowych, a mianowicie,
ze o zainteresowaniu zywnoscia ekologiczng decyduja poziom wiedzy na temat zalezno-
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Tabela 1. Gtéwne grupy ekokonsumentéw w opinii badanych przedsigbiorcow
Table 1. Main groups of organic customers from the perspective of food-processing specialists

Przedsigbiorstwo
P1* P2 P3 P4 P5 P6 P7
wegetarianie  wegetarianie  kryterium $wiadomi $wiadomy ludzie po- WSZyscy
dochéd ($red- konsument siadajacy
nia i wyzsza pieniadze
klasa)
ludzie chorzy grupy zaintereso- problemy ze  ze wzgledu ludzie chorzy styl zywienia
religijne wani zdrowiem na zdrowie (naturalny)
zdrowiem
ludzie swia-  ze wzgledow - - gwarancja - glownie
domi zdrowotnych jakosci pro- zamozni
(chorzy) duktu
moda (styl ze wzgledu - - matki z - ludzie wy-
zycia) od- na lepszy dzie¢mi ksztatceni
chudzanie na  smak (sma- ($wiadomi)
wiosng kosze)
wzmocnienie
organizmu na
zimeg
- - - - bogaty - -
konsument
(zamozniej-
szy)
- - - - idea rolnic- - -
twa ekolo-
giczne-
go (popiera
ochrong
srodowiska)

* Ze wzgledu na to, ze czg$¢ z badanych przedsigbiorstw wyrazita zgodg jedynie na ujawnienie nazwy wlasnej
w czgsel wstepnej pracy, w tabeli dane sg prezentowane pod przyjetym oznakowaniem przedsigbiorstwa P1-P7.
Zrédlo:  Badania wiasne.

Source:  Own research.

$ci istniejacych pomigdzy rolnictwem a Zywnoscig i zdrowiem, a wybor zywnosci eko-
logicznej, to wybér pewnego stylu zycia [Tyburski, Zakowska-Biemans 2007]. Ciekawe
wyniki badan dotyczace zaleznosci migdzy wielkoscia dochodow konsumentéw, a czg-
stotliwoscig zakupu produktéw z rolnictwa ekologicznego prezentuje Richter [Richter
2003]. Na podstawie przeprowadzonych badan wyodrgbnit dwie grupy konsumentow,
tj. kupujacych produkty ekologiczne regularnie i nieregularnie. Nastgpnie stwierdzit, ze
wsrod konsumentow szwajcarskich nabywajacych produkty ekologiczne w sposob regu-
larny wysokie dochody nie sa cecha wyrdzniajaca. Przeciwnie w drugiej grupie — wsrdd
0sob, ktdore kupowaly produkty, w sposdb nieregularny — dominowaty osoby o wysokich
dochodach. Jak wynika z badan Richtera [Richter 2003] oprocz wieku i dochodow roz-
nicujacymi cechami dla obu grup sa: region, wielko$¢ gospodarstwa domowego i status
rodziny.
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Z badan wynika ponadto, ze czesciej zywnos¢ ekologiczng kupuja rodziny z dzieé¢mi.
Uwaza sig, ze rodziny z dzie¢mi, pomimo czasem gorszej sytuacji finansowej, czesciej
kupuja zywnos¢ ekologiczna [Wier, Moerch Andersen ].

W trakcie badan wlasnych poproszono przedsigbiorcéw o podanie, z jakich zrodet
informacji korzystaja. Przedsigbiorcy twierdzili, ze zrédtem informacji na temat konsu-
mentow sg handlowcy (5), sami konsumenci (3 ), osrodki naukowe (1) oraz mass media
(1). Zdobywanie informacji ma najczgsciej charakter niesformalizowany i przypadkowy
podczas sprzedazy produktow.

Do zorganizowania wtasnych badan ankietowych, w celu poznania preferencji i po-
trzeb klientdw, przyznato si¢ tylko jedno przedsigbiorstwo.

KSZTALTOWANIE PRODUKCJI W BADANYCH PRZEDSIEBIORSTWACH
EKOLOGICZNYCH

Zaoferowanie klientom szerokiego asortymentu produktow, spetniajacego ich oczeki-
wania moze przyczynic si¢ do sukcesu rynkowego firmy.

Asortyment produktow oferowanych przez analizowane przetwodrnie byl raczej szeroki
i wynosit od 4 do 54 produktow.

W ostatnim roku firmy wprowadzity nastgpujace nowe produkty: otreby orkiszowe,
kasze orkiszowe, materace i poduszki z tuski gryki, chleb sitkowy pszenno-zytni, chleb
sitkowy pszenny, chleb zytni razowy, sok z selera, sok jabtkowo-burakowy, nektar brzo-
skwiniowy, sery specjaty. Nalezy podkresli¢ fakt, ze prawie wszystkie badane przetwor-
nie (6) wprowadzily nowe produkty w 2003 roku.

Wprowadzanie nowych produktéw uzaleznione byto od réznych czynnikéw (tabela 2).
Badane przetwornie poproszono o przypisanie odpowiedniej rangi sity wptywu wybra-
nych czynnikéw na decyzj¢ o wprowadzeniu nowych produktéow do oferty przetworni.
Zapotrzebowanie zglaszane przez handlowcow miato najistotniejsze znaczenie dla trzech
przedsiebiorstw, dla dwdch bardzo istotne, a dla kolejnych dwdch istotne. Wskazuje to
na wyjatkowg role, jaka petnia handlowcy szczegdlnie dla tych przedsigbiorcow, ktorzy
majgq ograniczony kontakt z konsumentami sprzedajac swoje produkty w posrednich ka-
natach dystrybucji.

Che¢¢ pozyskania nowych klientdw byta najistotniejsza dla trzech przedsigbiorstw,
a dla pozostatych trzech miata ona istotne znaczenie. Swiadczy to o aktywnosci przetwor-
ni w pozyskiwaniu nowych klientow.

Zapotrzebowanie zglaszane przez dotychczasowych klientow miato znaczenie dla
sze$ciu przetwdrni, najistotniejszy i bardzo istotny wplyw dla czterech przedsigbiorstw
oraz mato istotny dla dwdoch. Wskazuje to na marketingowe podejscie wigkszosci przed-
sigbiorstw, dla ktorych klient i jego potrzeby stanowia wazny bodziec do przygotowywa-
nia nowych produktow.

Poniewaz pytanie miato charakter pototwarty, dwa przedsigbiorstwa stwierdzily, ze
znaczenie miato dla nich takze ,,zwickszenie ilosci surowca” oraz ,,ch¢¢ wypelnienia ni-
szy na rynku zachodnim”.
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Tabela 2. Czynniki decydujace o wprowadzeniu nowych produktéw
Table 2. The factors deciding about the launching of new products

Przedsigbiorstwo $rednia

Czynniki o
Pl P2 P3 P4 P5 Pe p7 2rytmelyczna

zapotrzebowanie zglaszane przez dotychczasowych

konsumentéw 5 5 1 2 2 4 4 3,29
cheé pozyskania nowych konsumentow 33 5 1 5 3 5 3,57
zapotrzebowanie zglaszane przez handlowcow 5 5 3 5 3 4 4 4,14
sprzedaz produktow podobnych pochodzacych z importu 33 1 1 2 1 1 1,71
obserwacja na rynku firm konkurencyjnych 31 3 1 2 1 4 2,14
inne: - - - = = - -
zwigkszenie ilosci surowca, - - - - - 5 - -
zapotrzebowanie, wypetnienie niszy na rynku zachodnim - - - - - -3 -

wartos¢ srednia uwzgledniajaca oceng w skali S-punktowej, gdzie 1 — czynnik zupelnie nieistotny, 2 — mato
wazny, 3 — wazny, 4 — bardzo wazny, 5 — niezmiernie wazny

Zrédlo:  Badania wiasne.

Source:  Own research.

Badane przedsigbiorstwa najczesciej wykorzystywaly strategi¢ penetracji rynku,
w dalszej kolejnosci strategi¢ rozwoju produktow, rozwoju rynku i zréznicowania rynku
(tabela 3).

Z literatury przedmiotu wynika, ze kazda z tych strategii wiaze si¢ z okreslonym ryzy-
kiem. Prawdopodobienstwo sukcesu w strategii penetracji rynku jest najwigksze i wynosi
50%, w strategii rozwoju produktu — 33%, w strategii rozwoju rynku — 20%, a w strategii
dywersyfikacji — tylko 5%.

Strategie penetracji — oferowania dotychczasowych produktow dla dotychczasowych
klientow stale stosowaly trzy przedsigbiorstwa. Pozostale firmy stosowaly ja czesto lub
czasami. Strategia ta pozwala na maksymalne wykorzystanie mozliwosci istniejacego
rynku i oferowanych wyrobow.

Strategie¢ rozwoju rynku, czyli oferowania dotychczasowych produktéw nowym
klientom, ktdrej celem jest pozyskanie nowych klientéw, z innych segmentow, stosowato
pie¢ przedsiebiorstw, z tego czgsto trzy, bardzo czgsto jedno lub czasami jedno przedsig-
biorstwo. O nowe rynki nie zabiegaty w ogdle dwa przedsigbiorstwa.

Tabela 3. Strategie produktowe
Table 3. Product strategies

. .. Przedsigbiorstwo . .
Rodzaj strategii Srednia arytmetyczna
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7
penetracja rynku 5 5 2 2 2 5 3 3,43
rozwdj rynku 3 1 3 2 4 3 1 2,29
rozwdj produktu 2 1 2 2 2 3 1 1,86
dywersyfikacja 3 1 2 1 2 2 1 1,71

wartos¢ srednia uwzgledniajaca oceng w skali S-punktowej, gdzie 1 — strategia zupelnie nieistotna, 2 — mato
wazna, 3 — wazna, 4 — bardzo wazna, 5 — niezmiernie wazna

Zrédlo:  Badanie wlasne.

Source:  Own research.
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Strategi¢ oferowania nowych produktéw dotychczasowym segmentom rynku stoso-
waly czasami cztery przedsigbiorstwa i bardzo czgsto jedno. Pozostale dwa przedsigbior-
stwa nie wykorzystywaty tej mozliwosci rozwoju produktu.

Strategii dywersyfikacji, tzn. oferowania nowych produktow nowym segmentom wy-
korzystywaly czasami trzy przedsigbiorstwa, a czgsto jedno.

Uzyskane wyniki badan ujawnily, ze ankietowane przetwodrnie kieruja swoja dotych-
czasowq ofert¢ zaré6wno do statych, jak i nowych klientow.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformutowaé nastgpujace wnioski:

1. Badani przedsigbiorcy trafnie definiuja rynek docelowy, a stosowany przez nich
dobor zrédet informacji jest whasciwy.

2. Zdecydowana wigkszo$¢ firm ma charakter innowacyjny, o czym $wiadcza wpro-
wadzane nowe produkty adresowane nie tylko dla dotychczasowych klientow, ale réw-
niez nowych odbiorcow.

3. Ksztaltowanie produktu w procesie marketingu ekologicznego prowadzone byto
w badanych przedsigbiorstwach w oparciu o zapotrzebowanie zglaszane przez handlow-
cow, klientéw oraz obserwacje¢ firm konkurencyjnych, co $wiadczy o dostosowywaniu
oferty do zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych.

4. Wigkszos$¢ firm prowadzi badania dotyczace konsumentow w sposob przypadkowy,
co w konsekwencji moze powodowac w przysztosci mniejsze korzysci z ich stosowania.
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PRODUCT DEVELOPMENT IN THE CONCEPT OF ECOLOGICAL
MARKETING

Abstract. The aim of this paper is to present the ecological product and the possibilities
of its development in the process of ecological marketing. Ecological marketing is a mo-
dern concept of social marketing, which takes into consideration the three subjects of the
exchange process, i.e. the producer, the consumer and the society as a whole. The individual
research was conducted among the owners or executives of the food-processing plants (an
individual and direct interview). The researchers described and evaluated et. al the target
market of the companies, the exploited sources of information concerning the consumers,
the assortment, the factors deciding about the launching of new products and product stra-
tegies. The researched entrepreneurs are able to define accurately the target market and their
choice of the information sources is appropriate. The straight majority of the companies are
very innovative, which is being constantly proven by the launching of new products. The
majority of the companies conduct consumer research randomly, which may be less bene-
ficial for these companies in the future.

Key words: ecological product, ecological marketing
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