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budowania przewagi konkurencyjnej 
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kluczowe: produkt ekologiczny , prze-
waga konkurencyjna 

Streszczenie. 

przewagi konkurency  zagadnienia sze-
roko rozumianego 

 proekologiczne. 

Wprowadzenie 

nesu, co
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wej strony rynku. 

nia wybr

ch. 

 

Zjawiska, takie jak: 
 

ska naturalnego i stop-

czego, rozprzestrzen
, 

orowicz, 

wszystk

-ekologicznym (Rudawska, 2013, s. 77).  

wicz, 2010, s. 16). 
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Marketing, rozumiany jako 

na przestrzeni czasu, 

 

 

waniami i potrzebami konsumenta a jego potrzebami i bytem w 
tywie.  

 
 

terze komunikacyjno-

czej.  
Na gruncie dorobku marketingu sp

i 
-kulturowe (Zaremba-Warnke, 2015,  

 
m  

oraz 
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bio produkty bardziej 

rencyjnej o klienta. 

 
marketingowy  

przewa
Przewaga 

 

 

Elementarne znacze-
nie ma 

trybucji (szerzej: Pier-
 

icznych, co jest 
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Kolejne tendencje to nasilaj   

s. 11 12).  

ficznego czy koniunktury gospodarczej (Drozdenko, Jensen, Coelho, 2011,  

 

wiele ch sposobu ich za-

ekologiczny ( cy wiele 

procesu produkcyjnego. Produkt powinien by
, aby 

kowita rezygnacja) 

jest 

). 

Cena, dystrybucja i promocja ekoproduktu  

muje jednolitej strategii cenowej dla wszystkich 
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dowiska naturalnego, 

 oferuje. 

 

zenia emisji zanie-

, ta-
kimi jak Narod  
( ) m.in. 

).  
-ku-

mulator  
Bocian 

ziemi  

(  wzrost 
rednio przenie-

 

 
Bergh, 2010, za: Drozdenko i in., 2011, s. 108) oraz 

i in., 2011, s. 110; Laroche, 
Bergeron, Barbaro-Forleo, 2001, s. 503 , 
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Prowadzen

-

owego) oraz 
, czy dystrybutorzy 

czyszczeni
 

 
 

znych,  

 

 produkty ekologiczne, 

 

zakresie (Laroc
zerunek przed
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, co wypracowanie zysku. W podejmowanych dzia-

e wszyst-
k

, 

-Warnke, 2015, s. 109). Dlatego tak istotne jest in-

rzeniu produktu 

 

Podsumowanie 

, 
, 

 potrzeby oferenta  

nerowania przewagi konkurencyjnej. Zielony 

tych, i kwestiami , aby byli 

(Suresh Lal, 2015, s. 338). W tym celu p
n-
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Summary. In the twenty-first century the ecology becomes a widespread business con-
cern. Most companies in the world, regardless of size, business profile and financial re-
sources, take activity in terms of environmental protection. Keeping products and tech-
nologies environmentally friendly is a way to stand out among competitors and create 
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panies as well 
as for any other organization, creating the competitive advantage. The article discusses 

 marketing, in the context of using marketing instru-
ments for building competitive advantage of companies offering environmentally friendly 
products. 

-Kula  

Cytowanie 

-Kula, M. (2016).  
konkurencyjnej. , 3 (44), 41 50. 

 

 


