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KSZTA�TOWANIE PRODUKTU W KONCEPCJI 
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w Bydgoszczy

Streszczenie. Celem opracowania jest przedstawienie produktu ekologicznego oraz mo�li-

wo�ci jego kszta�towania w procesie marketingu ekologicznego. Marketing ekologiczny jest 

nowoczesn� koncepcj� marketingu spo�ecznego, która uwzgl�dnia trzy podmioty procesu 

wymiany, tj. producenta, konsumenta i spo�ecze�stwo jako ca�o�	. Badania w�asne zosta�y 

przeprowadzone w�ród w�a�cicieli lub dyrektorów przetwórni ekologicznych (indywidu-

alny wywiad bezpo�redni). Okre�lono i oceniono m.in. rynek docelowy badanych 
 rm, 

wykorzystywane �ród�a informacji na temat odbiorców, asortyment, czynniki decyduj�ce 

o wprowadzaniu nowych produktów oraz stosowane strategie produktowe. Stwierdzono, 

�e badani przedsi�biorcy trafnie de
 niuj� rynek docelowy, a stosowany przez nich dobór 

�róde� informacji jest w�a�ciwy. Zdecydowana wi�kszo�	 
 rm ma charakter innowacyjny, 

o czym �wiadcz� wprowadzane nowe produkty do oferty asortymentowej. Wi�kszo�	 
 rm 

prowadzi badania dotycz�ce konsumentów w sposób przypadkowy, co w konsekwencji 

mo�e powodowa	 w przysz�o�ci mniejsze korzy�ci z ich stosowania.

S�owa kluczowe: produkt ekologiczny, marketing ekologiczny 

WST�P

Przez poj�cie marketingu rozumiemy „podporz�dkowanie wszystkich dzia�a� przed-

si�biorstwa w sferze produkcji i obrotu towarowego podstawowemu celowi, którym jest 

zaspokajanie potrzeb nabywcy” [Altkorn, Kramer 1998]. Z de
 nicji tej wynika, �e pod-

stawow� regulacj� dzia�a� w przedsi�biorstwie s� nabywcy i ich oczekiwania. 

Marketing jest poj�ciem �ywym, zmieniaj�cym si� wraz z rozwojem gospodarki 

rynkowej [Altkorn 1996]. Wspó�cze�nie mówi si� najcz��ciej o koncepcji marketingu 

spo�ecznego. Podstaw� tej koncepcji jest uwzgl�dnienie trzech, zamiast dwóch, pod-

Adres do korespondencji – Corresponding author: Ewa Koreleska, Uniwersytet Technologiczno-

-Przyrodniczy im. J. i J. �niadeckich w Bydgoszczy, Wydzia� Zarz�dzania, Katedra Ekonomiki, 

Organizacji i Zarz�dzania, 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

Acta Sci. Pol.

miotów procesu wymiany, tzn. oprócz producenta i konsumenta, tak�e spo�ecze�stwa 

jako ca�o�ci. W ramach marketingu spo�ecznego wyró�nia si� marketing odpowiedzialny 

ekologicznie (tzw. marketing ekologiczny, ekomarketing, zielony marketing) [Zaremba 

2004]. Urban [2002] de
 niuje poj�cie marketingu ekologicznego (ekomarketingu) jako 

„szczególny rodzaj strategii marketingowej, polegaj�cy na stosowaniu metod biologicz-

nych w produkcji i przetwórstwie �ywno�ci oraz na wykorzystaniu ekologii w dzia�alno-

�ci marketingowej”. G�ówn� rol�, jego zdaniem, w marketingu ekologicznym odgrywa 

strategia produktu i komunikacji. Zadaniem marketingu ekologicznego jest m.in. okre-

�lenie potrzeb, wymaga� i interesów rynków docelowych, kszta�towanie instrumentów 

marketingowych, dostarczenie po��danego zadowolenia w sposób bardziej efektywny 

ni� konkurenci, przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta 

i spo�ecze�stwa.

Intensywny rozwój marketingu ekologicznego w krajach Europy Zachodniej nast�pi� 

pod koniec lat 80-tych, wraz z rozwojem rolnictwa ekologicznego.

MATERIA� I METODY BADA�

Celem opracowania by�o przedstawienie produktu ekologicznego oraz mo�liwo�ci 

jego kszta�towania w procesie marketingu ekologicznego. W badaniach w�asnych prze-

prowadzonych metod� wywiadu bezpo�redniego w lipcu i sierpniu 2003 uczestniczy�o 

siedem z osiemnastu istniej�cych w 2002 roku przetwórni ekologicznych: 

Wytwórnia Makaronów Bio w Pokrzydowie,

M�yn wodny w Tuczkach, 

Piekarnia „S�ODKA” w Toruniu,

Piekarnia w Grzybowie,

Wytwórnia soków „BioFood” w Bia�kowie,

Mleczarnia „�UK-MI�” w �ukcie,

Masarnia ekologiczna „ Rolmi�s” w �abiszynie.

Ze wzgl�du na to, �e cz��	 z badanych przedsi�biorstw wyrazi�a zgod� jedynie na 

ujawnienie nazwy w�asnej w cz��ci wst�pnej pracy, w dalszej cz��ci opracowania dane 

b�d� prezentowane pod przyj�tym oznakowaniem przedsi�biorstwa P1-P7.

Badanie 
 rm mia�o charakter analizy marketingowej, skoncentrowano si� m.in. na 

okre�leniu oraz ocenie m.in. rynku docelowego badanych 
 rm, wykorzystywanych �ró-

de� informacji na temat odbiorców, asortymentu, czynnikach decyduj�cych o wprowadza-

niu nowych produktów oraz stosowanych strategiach produktowych [Koreleska 2006]. 

W pracy korzystano tak�e z danych wtórnych pochodz�cych z literatury przedmiotu. Ze-

brane w trakcie bada� dane zosta�y poddane analizie statystycznej i merytorycznej. 

Sposób wytwarzania �ywno�ci ekologicznej de
 niuje Rozporz�dzenie Rady nr 

834/2007 z dnia 28 czerwca 2007 r. w sprawie produkcji ekologicznej i znakowania pro-

duktów ekologicznych. Produkty ekologiczne charakteryzuj� si� tym, �e:

zawieraj� sk�adniki pochodzenia rolniczego wyprodukowane metodami ekologicz-

nymi,

nie zosta�y poddane procesom obróbki z wykorzystaniem promieniowania jonizuj�-

cego,

–
–
–
–
–
–
–

–

–
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zosta�y wyprodukowane bez stosowania organizmów mody
 kowanych genetycznie 

i/lub jakichkolwiek produktów otrzymywanych z tych organizmów,

zosta�y wyprodukowane przy ograniczonym wykorzystaniu dodatków oraz substancji 

wspomagaj�cych procesy technologiczne. 

Wy��cznie tak wytwarzane produkty mog� by	 oznakowane i reklamowane jako pro-

dukty rolnictwa ekologicznego. 

Zgodnie z obowi�zuj�c� regulacj� oznakowanie �ywno�ci eko obejmuje:�

numer identy
 kacyjny jednostki certy
 kuj�cej,

wspólnotowe logo w odniesieniu do �ywno�ci paczkowanej,

oznaczenie miejsca, w którym wyprodukowano nieprzetworzone produkty rolnicze 

(„rolnictwo UE”, „rolnictwo spoza UE”, „rolnictwo UE/spoza UE”).

KONSUMENCI �YWNO�CI EKOLOGICZNEJ W OPINII 
PRZEDSI�BIORCÓW

Nowoczesne przedsi�biorstwa znaj� swoich klientów, przygotowuj� z my�l� o nich 

jak najlepsz� ofert� asortymentow� oraz dopasowuj� do wybranych grup klientów pozo-

sta�e instrumenty marketingu mix. Podczas prowadzonej dzia�alno�ci, a w�a�ciwie jesz-

cze przed uruchomieniem produkcji, najistotniejsz� kwesti� dla przedsi�biorstw staje si� 

znalezienie odpowiedzi na pytanie, kim b�dzie nasz klient i czego potrzebuje. 

Dlatego podczas prowadzonych bada� starano si� ustali	, czy przedsi�biorstwa iden-

ty
 kuj� swoich klientów i czy wiedz�, czym si� oni charakteryzuj�. 

Wszyscy badani przedsi�biorcy potra
 � scharakteryzowa	 grupy swoich odbiorców. 

Zdaniem ankietowanych najcz��ciej s� nimi:

klienci �wiadomi,

klienci o wy�szych dochodach,

klienci lepiej wykszta�ceni,

osoby chore lub dbaj�ce o zdrowie,

matki z dzie	mi,

smakosze (kupuj�cy ze wzgl�du na lepszy smak),

grupy religijne,

wegetarianie.

Szczegó�ow� informacj� dotycz�c� charakterystyki klientów poszczególnych prze-

twórni zawiera tabela 1. 

Zbli�one wyniki uzyskano w badaniach konsumentów. Najwy�szy odsetek osób 

deklaruj�cych nabywanie produktów rolnictwa ekologicznego stwierdzono w grupie 

o najwy�szych dochodach oraz najwy�szym poziomie wykszta�cenia [
akowska-Bie-

mans 2003]. Badania pó�niejsze z 2005 roku wskazuj�, �e zdecydowanie cz��ciej po 

�ywno�	 ekologiczn� si�gaj� kobiety, osoby poni�ej 20 roku �ycia oraz w wieku od 30–39 

lat, mieszka�cy miast maj�cy wykszta�cenie �rednie lub wy�sze oraz poziom dochodów 

zbli�ony do �redniej krajowej. Podstawowa ró�nica w wynikach bada� wcze�niejszych 

i pó�niejszych dotyczy poziomu dochodów osób kupuj�cych produkty ekologiczne. Fakt 

ten t�umaczy zapewne to, co podkre�lali uczestnicy dyskusji grupowych, a mianowicie, 

�e o zainteresowaniu �ywno�ci� ekologiczn� decyduj� poziom wiedzy na temat zale�no-

–

–

–
–
–

–
–
–
–
–
–
–
–
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�ci istniej�cych pomi�dzy rolnictwem a �ywno�ci� i zdrowiem, a wybór �ywno�ci eko-

logicznej, to wybór pewnego stylu �ycia [Tyburski, 
akowska-Biemans 2007]. Ciekawe 

wyniki bada� dotycz�ce zale�no�ci mi�dzy wielko�ci� dochodów konsumentów, a cz�-

stotliwo�ci� zakupu produktów z rolnictwa ekologicznego prezentuje Richter [Richter 

2003]. Na podstawie przeprowadzonych bada� wyodr�bni� dwie grupy konsumentów, 

tj. kupuj�cych produkty ekologiczne regularnie i nieregularnie. Nast�pnie stwierdzi�, �e 

w�ród konsumentów szwajcarskich nabywaj�cych produkty ekologiczne w sposób regu-

larny wysokie dochody nie s� cech� wyró�niaj�c�. Przeciwnie w drugiej grupie – w�ród 

osób, które kupowa�y produkty, w sposób nieregularny – dominowa�y osoby o wysokich 

dochodach. Jak wynika z bada� Richtera [Richter 2003] oprócz wieku i dochodów ró�-

nicuj�cymi cechami dla obu grup s�: region, wielko�	 gospodarstwa domowego i status 

rodziny.

Tabela 1. G�ówne grupy ekokonsumentów w opinii badanych przedsi�biorców

Table 1. Main groups of organic customers from the perspective of food-processing specialists 

Przedsi�biorstwo

P1* P2 P3 P4 P5 P6 P7

wegetarianie wegetarianie kryterium 

dochód (�red-

nia i wy�sza 

klasa)

�wiadomi �wiadomy 

konsument

ludzie po-

siadaj�cy 

pieni�dze

wszyscy

ludzie chorzy grupy 

religijne 

zaintereso-

wani 

zdrowiem

problemy ze 

zdrowiem

ze wzgl�du 

na zdrowie

ludzie chorzy styl �ywienia 

(naturalny)

ludzie �wia-

domi

ze wzgl�dów 

zdrowotnych 

(chorzy)

– – gwarancja 

jako�ci pro-

duktu

– g�ównie 

zamo�ni 

moda (styl 

�ycia) od-

chudzanie na 

wiosn�

wzmocnienie 

organizmu na 

zim�

ze wzgl�du 

na lepszy 

smak (sma-

kosze)

– – matki z 

dzie	mi

– ludzie wy-

kszta�ceni 

(�wiadomi)

– – – – bogaty 

konsument 

(zamo�niej-

szy)

– –

– – – – idea rolnic-

twa ekolo-

giczne-

go (popiera 

ochron� 

�rodowiska)

– –

* Ze wzgl�du na to, �e cz��	 z badanych przedsi�biorstw wyrazi�a zgod� jedynie na ujawnienie nazwy w�asnej 

w cz��ci wst�pnej pracy, w tabeli dane s� prezentowane pod przyj�tym oznakowaniem przedsi�biorstwa P1-P7.

�ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Own research.
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Z bada� wynika ponadto, �e cz��ciej �ywno�	 ekologiczn� kupuj� rodziny z dzie	mi. 

Uwa�a si�, �e rodziny z dzie	mi, pomimo czasem gorszej sytuacji 
 nansowej, cz��ciej 

kupuj� �ywno�	 ekologiczn� [Wier, Moerch Andersen ]. 

W trakcie bada� w�asnych poproszono przedsi�biorców o podanie, z jakich �róde� 

informacji korzystaj�. Przedsi�biorcy twierdzili, �e �ród�em informacji na temat konsu-

mentów s� handlowcy (5), sami konsumenci (3 ), o�rodki naukowe (1) oraz mass media 

(1). Zdobywanie informacji ma najcz��ciej charakter niesformalizowany i przypadkowy 

podczas sprzeda�y produktów. 

Do zorganizowania w�asnych bada� ankietowych, w celu poznania preferencji i po-

trzeb klientów, przyzna�o si� tylko jedno przedsi�biorstwo.

KSZTA�TOWANIE PRODUKCJI W BADANYCH PRZEDSI�BIORSTWACH 
EKOLOGICZNYCH

Zaoferowanie klientom szerokiego asortymentu produktów, spe�niaj�cego ich oczeki-

wania mo�e przyczyni	 si� do sukcesu rynkowego 
 rmy.

Asortyment produktów oferowanych przez analizowane przetwórnie by� raczej szeroki 

i wynosi� od 4 do 54 produktów.

W ostatnim roku 
 rmy wprowadzi�y nast�puj�ce nowe produkty: otr�by orkiszowe, 

kasze orkiszowe, materace i poduszki z �uski gryki, chleb sitkowy pszenno-�ytni, chleb 

sitkowy pszenny, chleb �ytni razowy, sok z selera, sok jab�kowo-burakowy, nektar brzo-

skwiniowy, sery specja�y. Nale�y podkre�li	 fakt, �e prawie wszystkie badane przetwór-

nie (6) wprowadzi�y nowe produkty w 2003 roku. 

Wprowadzanie nowych produktów uzale�nione by�o od ró�nych czynników (tabela 2). 

Badane przetwórnie poproszono o przypisanie odpowiedniej rangi si�y wp�ywu wybra-

nych czynników na decyzj� o wprowadzeniu nowych produktów do oferty przetwórni. 

Zapotrzebowanie zg�aszane przez handlowców mia�o najistotniejsze znaczenie dla trzech 

przedsi�biorstw, dla dwóch bardzo istotne, a dla kolejnych dwóch istotne. Wskazuje to 

na wyj�tkow� rol�, jak� pe�ni� handlowcy szczególnie dla tych przedsi�biorców, którzy 

maj� ograniczony kontakt z konsumentami sprzedaj�c swoje produkty w po�rednich ka-

na�ach dystrybucji. 

Ch�	 pozyskania nowych klientów by�a najistotniejsza dla trzech przedsi�biorstw, 

a dla pozosta�ych trzech mia�a ona istotne znaczenie. �wiadczy to o aktywno�ci przetwór-

ni w pozyskiwaniu nowych klientów. 

Zapotrzebowanie zg�aszane przez dotychczasowych klientów mia�o znaczenie dla 

sze�ciu przetwórni, najistotniejszy i bardzo istotny wp�yw dla czterech przedsi�biorstw 

oraz ma�o istotny dla dwóch. Wskazuje to na marketingowe podej�cie wi�kszo�ci przed-

si�biorstw, dla których klient i jego potrzeby stanowi� wa�ny bodziec do przygotowywa-

nia nowych produktów. 

Poniewa� pytanie mia�o charakter pó�otwarty, dwa przedsi�biorstwa stwierdzi�y, �e 

znaczenie mia�o dla nich tak�e „zwi�kszenie ilo�ci surowca” oraz „ch�	 wype�nienia ni-

szy na rynku zachodnim”.
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Badane przedsi�biorstwa najcz��ciej wykorzystywa�y strategi� penetracji rynku, 

w dalszej kolejno�ci strategi� rozwoju produktów, rozwoju rynku i zró�nicowania rynku 

(tabela 3). 

Z literatury przedmiotu wynika, �e ka�da z tych strategii wi��e si� z okre�lonym ryzy-

kiem. Prawdopodobie�stwo sukcesu w strategii penetracji rynku jest najwi�ksze i wynosi 

50%, w strategii rozwoju produktu – 33%, w strategii rozwoju rynku – 20%, a w strategii 

dywersy
 kacji – tylko 5%. 

Strategi� penetracji – oferowania dotychczasowych produktów dla dotychczasowych 

klientów stale stosowa�y trzy przedsi�biorstwa. Pozosta�e 
 rmy stosowa�y j� cz�sto lub 

czasami. Strategia ta pozwala na maksymalne wykorzystanie mo�liwo�ci istniej�cego 

rynku i oferowanych wyrobów. 

Strategi� rozwoju rynku, czyli oferowania dotychczasowych produktów nowym 

klientom, której celem jest pozyskanie nowych klientów, z innych segmentów, stosowa�o 

pi�	 przedsi�biorstw, z tego cz�sto trzy, bardzo cz�sto jedno lub czasami jedno przedsi�-

biorstwo. O nowe rynki nie zabiega�y w ogóle dwa przedsi�biorstwa. 

Tabela 2. Czynniki decyduj�ce o wprowadzeniu nowych produktów

Table 2. The factors deciding about the launching of new products 

Czynniki
Przedsi�biorstwo

�rednia

arytmetyczna
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7

zapotrzebowanie zg�aszane przez dotychczasowych 

konsumentów 5 5 1 2 2 4 4 3,29

ch�	 pozyskania nowych konsumentów 3 3 5 1 5 3 5 3,57

zapotrzebowanie zg�aszane przez handlowców 5 5 3 5 3 4 4 4,14

sprzeda� produktów podobnych pochodz�cych z importu 3 3 1 1 2 1 1 1,71

obserwacja na rynku 
 rm konkurencyjnych 3 1 3 1 2 1 4 2,14

inne: – – – – – – – –

zwi�kszenie ilo�ci surowca, – – – – – 5 – –

zapotrzebowanie, wype�nienie niszy na rynku zachodnim – – – – – – 3 –

warto�	 �rednia uwzgl�dniaj�ca ocen� w skali 5-punktowej, gdzie 1 – czynnik zupe�nie nieistotny, 2 – ma�o 

wa�ny, 3 – wa�ny, 4 – bardzo wa�ny, 5 – niezmiernie wa�ny

�ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Own research.

Tabela 3. Strategie produktowe 

Table 3. Product strategies 

Rodzaj strategii
Przedsi�biorstwo

�rednia arytmetyczna
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7

penetracja rynku 5 5 2 2 2 5 3 3,43

rozwój rynku 3 1 3 2 4 3 1 2,29

rozwój produktu 2 1 2 2 2 3 1 1,86

dywersy
 kacja 3 1 2 1 2 2 1 1,71

warto�	 �rednia uwzgl�dniaj�ca ocen� w skali 5-punktowej, gdzie 1 – strategia zupe�nie nieistotna, 2 – ma�o 

wa�na, 3 – wa�na, 4 – bardzo wa�na, 5 – niezmiernie wa�na

�ród�o:  Badanie w�asne.

Source: Own research.
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Strategi� oferowania nowych produktów dotychczasowym segmentom rynku stoso-

wa�y czasami cztery przedsi�biorstwa i bardzo cz�sto jedno. Pozosta�e dwa przedsi�bior-

stwa nie wykorzystywa�y tej mo�liwo�ci rozwoju produktu. 

Strategii dywersy
 kacji, tzn. oferowania nowych produktów nowym segmentom wy-

korzystywa�y czasami trzy przedsi�biorstwa, a cz�sto jedno. 

Uzyskane wyniki bada� ujawni�y, �e ankietowane przetwórnie kieruj� swoj� dotych-

czasow� ofert� zarówno do sta�ych, jak i nowych klientów. 

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Na podstawie przeprowadzonych bada� mo�na sformu�owa	 nast�puj�ce wnioski:

1. Badani przedsi�biorcy trafnie de
 niuj� rynek docelowy, a stosowany przez nich 

dobór �róde� informacji jest w�a�ciwy. 

2. Zdecydowana wi�kszo�	 
 rm ma charakter innowacyjny, o czym �wiadcz� wpro-

wadzane nowe produkty adresowane nie tylko dla dotychczasowych klientów, ale rów-

nie� nowych odbiorców.

3. Kszta�towanie produktu w procesie marketingu ekologicznego prowadzone by�o 

w badanych przedsi�biorstwach w oparciu o zapotrzebowanie zg�aszane przez handlow-

ców, klientów oraz obserwacj� 
 rm konkurencyjnych, co �wiadczy o dostosowywaniu 

oferty do zmieniaj�cych si� warunków rynkowych.

4. Wi�kszo�	 
 rm prowadzi badania dotycz�ce konsumentów w sposób przypadkowy, 

co w konsekwencji mo�e powodowa	 w przysz�o�ci mniejsze korzy�ci 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 de
 ne 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-


 cial for these companies in the future.
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