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Wstęp

Zmienne warunki funkcjonowania przedsiębiorstw na rynku żywności w XXI w. 
wymuszają stosowanie złożonych mechanizmów adaptacyjnych, uwzględniają-
cych ewolucję potrzeb żywieniowych konsumentów, wzrastającą konkurencję, 
procesy komunikacji rynkowej, nowoczesne sposoby komunikowania się oraz 
ekspansję nowych technologii informacyjnych. Ciągły proces dostosowywania 
oferty do oczekiwań konsumentów wymaga zmian w myśleniu menedżerów 
przedsiębiorstw sektora żywnościowego, a także zmian organizacyjnych, zarząd-
czych oraz modyfikacji przyjętych strategii i tworzenia nowych. Jednocześnie 
należy uwzględnić specyfikę produkcji żywności w aspekcie wymagań tech-
nicznych, technologicznych, systemów zapewniania jakości, wymagań kanałów 
dystrybucji, wreszcie aspektów odnoszących się do opłacalności ekonomicznej 
i akceptacji konsumenckiej.

Poszukiwanie odpowiedzi na fundamentalne z punktu widzenia współ-
czesnego marketingu żywności pytania: jak skutecznie wprowadzać na rynek 
i zarządzać produktami stanowiącymi ofertę wartości, w jaki sposób kreować 
markę produktu żywnościowego, będącą uosobieniem wartości, wykorzystu-
jąc jej kapitał przy jednoczesnym wzroście ilościowym i jakościowym oferty 
asortymentowej, jak prowadzić komunikację z konsumentami aktualnymi 
i potencjalnymi w zakresie komunikowania wartości, w jaki sposób dostarczać 
wartości, realizując cele strategii dystrybucyjnych, w jaki sposób pozyskiwać 
informacje od konsumentów dla doskonalenia oferty asortymentowej produktów 
żywnościowych, zdominowały problematykę niniejszej publikacji.

W celu znalezienia odpowiedzi na powyższe pytania przyjęto definicję mar-
ketingu Amerykańskiego Stowarzyszenia Marketingu z 2007 r., identyfikującą 
marketing przez działalność, zbiór instytucji i procesów ustanawianych w celu 
tworzenia, komunikacji, dostarczania i wymiany ofert, które mają wartość dla 
konsumentów, klientów, partnerów i społeczeństwa jako całości1. Przyjęcie 
marketingu jako procesu budowy rentownych relacji z klientami przez kreo-
wanie wartości wymaga identyfikacji etapów pośrednich odnoszących się do 
zrozumienia potrzeb i wymagań konsumentów oraz pozyskiwania informacji 

1	 AMA, Definition of Marketing, http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/definitionof-
marketing.aspx, dostęp 15 kwietnia 2013; Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Warszawa 2012, 
s. 5.

http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx
http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx
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dla całkowitego rozpoznania sytuacji rynkowej; zaprojektowania strategii 
marketingowych stymulowanych przez konsumentów; tworzenia programów 
opartych na marketingu-mix. Najważniejszym etapem jest budowa rentownych, 
opartych na wartości relacji z klientami stanowiącymi grupę docelową. Usatys-
fakcjonowani klienci kupują więcej i będą dokonywać zakupów w przyszłości. 
Generuje to większą wartość klientów dla przedsiębiorstw, a w konsekwencji 
ich większy długoterminowy kapitał2. 

Na podstawie dokonanego przeglądu ewolucji koncepcji marketingowych 
przeanalizowano różne podejścia do marketingu, poczynając od pierwszych 
wzmianek w XIX w., przez analizę kroków milowych w rozwoju myślenia 
marketingowego oraz przedstawienie najbardziej znanych koncepcji, włącznie 
z koncepcją 4P autorstwa J. McCarthy’ego3 z 1960 r. i koncepcją 4C zapropo-
nowaną przez B. Lauterborna4 w 1990 r. Zwrócono uwagę na zaktualizowaną 
koncepcję tradycyjnego miksu marketingowego o 4P współczesnego zarządzania 
marketingowego według Ph. Kotlera i K.L. Kellera (People – ludzie, Processes 
– procesy, Programs – programy, Performance – dokonania)5. 

Przyjęto, że współczesny marketing żywności stanowi działanie skierowane 
na kreowanie i realizację wymiany oferty marketingowej i wartości dla budowy 
relacji między producentami lub dystrybutorami a konsumentami i pozostałymi 
interesariuszami, relacji, których znaczenie analizować należy w kategoriach 
żywieniowo-zdrowotnych, symbolicznych, ekonomicznych, w tym marketin-
gowych i społecznych. 

Uwarunkowania rynku żywnościowego oraz specyfika potrzeb żywnościo-
wych, zachowań konsumenckich i postaw wymuszają zaproponowanie zestawu 
elementów współczesnego marketingu żywności określonych jako 3P + B + C: 

P – Product, jako sposób na kształtowanie rynkowej oferty wartości,
P – Price, jako sposób wyceny wartości oferowanej konsumentom przez przed-

siębiorstwo,
P – Place of distribution, jako sposób dostarczania wartości konsumentom,
B – Brand, jako uosobienie materialne i symboliczne wartości, 
C – Communication, jako komunikowanie wartości. 

Nowe podejście do marketingu żywności wynika, w ocenie autorów, z ros-
nącego znaczenia procesów komunikacji rynkowej, koniecznych do sprawnego 

2	 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing: An Introduction, International edition, 7th ed., Pearson 
Educational International, Prentice Hall, Upper Saddle River 2005, s. 33−34.

3	 J. McCarthy, Basic Marketing: A Managerial Approach, Richard D. Irwin, Homewood 1960, s. 31.
4	 B. Lauterborn, New Marketing Litany: Four Ps Passé: C-Words Take Over, „Advertising Age” 1990, 

nr 61(41), s. 26.
5	 Szerzej w: Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing..., s. 27. 
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osiągania celów przedsiębiorstw w warunkach coraz większej złożoności rynku 
i niepewności podejmowania decyzji przez zarządzających w powiązaniu z co-
raz silniejszą rolą marki jako symbolu wartości dla klientów i rynku, co było 
przedmiotem poprzednich monografii autorów6. 

Praca składa się ze wstępu, trzech części i podsumowania. Część pierwsza 
stanowi podstawę dalszych rozważań i ukazuje w trzech rozdziałach specyfikę 
rynku żywności, wybrane aspekty zachowań konsumenckich oraz ewolucję 
koncepcji marketingowych. Pierwszy rozdział opisuje istotę i definicje dotyczące 
rynku żywności i sektora żywnościowego, określając zakresy analityczne tych 
pojęć. Przyjęto, że rynek jest podstawowym środowiskiem działań marketin-
gowych przedsiębiorstw sektora żywnościowego. Przedstawiono mechanizmy 
funkcjonowania rynku oraz jego strukturę, zwracając uwagę na rynek rolny, 
rynek produktów żywnościowych oraz rynek usług żywieniowych. Opisano 
funkcjonowanie instytucji rynkowych oraz znaczenie segmentacji rynkowej. 
Drugi rozdział poświęcono zagadnieniom zachowań konsumenckich, opisując 
specyfikę potrzeb żywieniowych, postawy i zachowania konsumentów oraz do-
konując przeglądu głównych segmentacji i typologii konsumentów produktów 
żywnościowych. W trzecim rozdziale zwrócono szczególną uwagę na zmiany 
podejścia marketingowego, wskazując na ewolucję koncepcji funkcjonowania 
przedsiębiorstw, ewolucję koncepcji marketingu-mix oraz nowoczesne teorie 
marketingu. W osobnym podrozdziale omówiono marketing lateralny, ze 
względu na jego znaczenie dla innowacyjności i rozwoju nowych produktów 
żywnościowych. Ostatni podrozdział dotyczy własnej koncepcji współczesnego 
marketingu na rynku żywności, stanowiącej rezultat analizy dotychczasowych 
obserwacji i badań rynku żywności. 

Część drugą pracy stanowią rozdziały opisujące narzędzia marketingowe 
na rynku żywności, odnoszące się do zaprezentowanej koncepcji współczes-
nego marketingu żywności. W kolejnych rozdziałach opisano szczegółowo 
poszczególne elementy składowe tej koncepcji: produkt jako ofertę wartości 
dla konsumentów, markę jako uosobienie wartości, cenę jako wycenę wartości 
i korzyści oferowanych konsumentom, komunikację jako sposób komuniko-
wania wartości oraz dystrybucję jako dostarczanie wartości. 

Część trzecia zdominowana jest przez problematykę informacji rynkowej 
i badań marketingowych. Przedstawiono specyfikę marketingowych badań 
żywności, uwzględniających przyjęte powyżej elementy. Opisano istotę, zakres, 
rodzaje i procedurę badań marketingowych, szczególną uwagę zwracając na 
badania produktu, marki, cen, komunikacji oraz dystrybucji. 

6	 H. Górska-Warsewicz, M. Świątkowska, K. Krajewski, Model zintegrowanej komunikacji rynkowej. 
Aspekty zarządzania produktem i marką na rynku żywności, SGGW, Warszawa 2009; M. Świątkowska, 
H. Górska-Warsewicz, K. Krajewski, Zarządzanie komunikacją rynkową. Organizacja, strategie, uwa-
runkowania, SGGW, Warszawa 2010.
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Pragniemy podziękować wszystkim osobom, których wsparcie i pomoc 
przyczyniły się do powstania niniejszej książki. 

Ostateczny kształt prezentowanych koncepcji marketingowych był wyni-
kiem dyskusji na konferencjach naukowych organizowanych przez Uniwersytet 
Szczeciński, Uniwersytet Gdański i Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 
w latach 2008−2012, gdzie dzięki życzliwości organizatorów mieliśmy szanse 
zaprezentować swoje ujęcie tych problemów i przedyskutować je w gronie 
ekspertów marketingu. Dlatego czujemy się zobowiązani, aby podziękować 
Pani Prof. dr hab. Grażynie Rosie i prof. dr hab. Bognie Pilarczyk.

Istotny wkład w ostateczny kształt książki miał szczególnie Pan Profesor 
dr hab. Bogdan Sojkin z Katedry Marketingu Produktu Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Poznaniu. Uwagi i wskazówki Pana Profesora, przekazywane 
życzliwie podczas recenzowania treści, pozwoliły na ustrukturyzowanie książki, 
wydobywając istotne dla jasności przekazu zagadnienia marketingowe i rynkowe. 
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Istota i funkcjonowanie rynku żywności 
jako środowiska działań marketingowych

1.1. Istota i mechanizmy rynku 

Rynek jako zjawisko jest przedmiotem analiz na gruncie ekonomii, socjologii, 
prawa, marketingu, zarządzania, filozofii i innych dziedzin nauki1, ale jak do-
tąd nie wykształciła się jego powszechnie akceptowana definicja. Różnorodne 
podejścia do definiowania rynku wydają się zrozumiałe przy rozpatrywaniu 
różnych aspektów tego zagadnienia. Nie są to definicje jednoznacznie rozu-
miane, dlatego na potrzeby pracy należy dokonać ich analizy, mając na wzglę-
dzie ich użyteczność z punktu widzenia procesu organizacji rynku produktów 
żywnościowych.

Rynek jest jednym z  najstarszych wynalazków ludzkości, który w  toku 
ewolucji podlega jednak ciągłym przemianom, doskonaleniu i dostosowaniu 
do zmieniających się warunków społecznych, prawnych, przestrzennych i tech-
nicznych. Nawet społeczna nauka Kościoła podkreśla, że wolny rynek jest 
najbardziej skutecznym narzędziem wykorzystywania zasobów i zaspokajania 
potrzeb człowieka2, chociaż dotyczy tylko tych potrzeb, za których zaspokojenie 
można zapłacić, i tych zasobów, które nadają się do sprzedania. 

Intuicyjnie rynek utożsamiany bywa z określonym miejscem spotkań sprze-
dających i kupujących celem dokonania transakcji wymiennej (znanym jako 
targ czy bazar w Polsce, a także der Markt, marketplace itp.), których decyzje 
są wzajemnie od siebie uzależnione. W ujęciu R. Dorfmana rynek stanowi 
z kolei sieć łącząca potencjalnych sprzedających i kupujących, która umożliwia 
zawieranie transakcji handlowych – nie tyle przypadkowych, jak na targowisku, 
ile trwałych relacji handlowych opartych na informacji, regulacji warunków 
transakcji, systemie pieniężnym i sprawnym systemie przemieszczania towarów3. 

1	 Y. Allaire, M.E. Firsirotu, Myślenie strategiczne, PWN, Warszawa 2000, s. 126–132.
2	 Jan Paweł II, Encyklika Centesimus Annus, Libreria Editrice Vaticana, Watykan 1991, s. 67.
3	 K.W. Studnicki-Gizbert, Jak funkcjonuje rynek, Adam Marszałek, Toruń 1997, s. 9–13.
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Rynek stanowi proces wzajemnych uzgodnień decyzji o wyborze najlepszych 
rozwiązań zaspokajania potrzeb jego uczestników, jest mechanizmem, ale też 
instytucją4. Pomijając definicyjne dyskusje zawarte w podręcznikach, można 
zdefiniować rynek (w rozumieniu różnych nauk) w szerokim spektrum jako 
miejsce dokonywania aktów kupna-sprzedaży, grupę sprzedających i kupujących 
dany produkt, formę komunikowania i zawierania transakcji kupna‑ sprzedaży, 
proces uzgadniania i racjonalizacji decyzji wyboru, ogół stosunków zachodzą-
cych między podmiotami w procesach wymiany czy też formę więzi między 
uczestnikami życia gospodarczego. W  ekonomice rolnictwa podkreśla się 
szczególnie geograficzny wymiar rynku (miejsce transakcji) i jego powiązanie 
z konkretnymi produktami5, co pozwala wyodrębnić rynki konkretnych towarów 
czy produktów żywnościowych (blisko z sobą powiązanych), np. rynek mleka 
i produktów mleczarskich czy rynek produktów tradycyjnych i regionalnych. 
Podkreśla się też konieczność odmiennego podejścia do rynku rolnego z uwagi 
na odmienne reguły konkurencji i uwarunkowania biologiczne produkcji oraz 
obrotu produktami rolnymi6.

Istotę rynku jako procesu decyzyjnego stanowi wymiana towarowo-pieniężna, 
poparta wymianą informacji o cenach, ilości towarów i usług, a zjawiska te są 
wzajemnie zdeterminowane funkcjonowaniem prawa podaży i popytu7 oraz 
mechanizmu rywalizacji i konkurencji8.

W naukach ekonomicznych przyjmuje się na ogół, że rynek jest zjawiskiem 
dobrze określonym i zdefiniowanym9, chociaż nie wykształciła się powszechnie 
akceptowana definicja10. W ujęciu ekonomicznym za rynek uważa się ogół sto-
sunków wymiennych między sprzedającymi oferującymi do sprzedaży towary 
(np. chleb, masło, owoce, ryby) i usługi (np. gastronomiczne) po określonej 
cenie (którzy tym samym reprezentują podaż) a kupującymi zgłaszającymi za-
potrzebowanie na te towary i usługi, znajdujące jednak pokrycie w funduszach 
nabywczych kupujących i reprezentujące w ten sposób popyt11. O rynku można 
mówić wówczas, gdy nabywcy odczuwają potrzebę zakupu towarów lub usług 
(oraz mają swobodę i możliwość dokonania zakupu), a sprzedawcy dysponują 

4	 A. Kowalski, Istota i funkcjonowanie rynku żywnościowego i rolnego, [w:] Rynek rolny w ujęciu 
funkcjonalnym, IERiGŻ PIB, WSFiZ, Warszawa 2007, s. 13.

5	 W. Heijman, Z. Krzyżanowska, S. Gędek, Z. Kowalski, Ekonomika rolnictwa. Zarys teorii, Fundacja 
Rozwój SGGW, Warszawa 1997.

6	 M. Adamowicz, Konkurencja i konkurencyjność w agrobiznesie. Aspekty teoretyczne i praktyczne, 
„Zagadnienia Ekonomiki Rolnej” 1999, nr 6.

7	 L. Pałasz, Organizacja i analiza rynku, Instytut Gospodarki i Rynku, Szczecin 2006, s. 27–32.
8	 S. Mynarski,  Analiza rynku – systemy i mechanizmy, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Kraków 1993.
9	 Y. Allaire, M.E. Firsirotu, Myślenie..., s. 126–127.

10	 W. Wrzosek, Marketing w procesach konkurencji, „Marketing i Rynek” 1997, nr 10, s. 21–25.
11	 S. Mynarski, Analiza rynku... 
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odpowiednimi do tych potrzeb produktami lub usługami i są gotowi je sprzedać12. 
Rynek cechuje samoczynne i bezpośrednie uzgadnianie zamierzeń obu stron 
transakcji oraz regulacja (w warunkach przetargu między uczestnikami rynku 
i stochastycznego charakteru procesu) strumieni podaży i popytu z tendencją 
do równoważenia tych strumieni13.

W ujęciu marketingu, który powinien być dyscypliną uprzywilejowaną w za-
kresie precyzyjnej analizy rynku jako miejsca konkurencji, rynek jest zbiorem 
jednostek i organizacji, będących realnymi i potencjalnymi nabywcami dóbr 
i  usług (mającymi określone pragnienia i  potrzeby ich zaspokojenia)14, ale 
też środowiskiem pozycjonowania konkurencyjnych marek w  świadomości 
konsumentów15. 

Rynek nie ma jednorodnego charakteru, co wynika ze specyfiki przedmiotów 
wymiany, sprzedawców i nabywców oraz towarzyszących stosunków wymiany. 
Można zatem rynek klasyfikować w  aspektach: podmiotowym (podmiotów 
reprezentujących popyt i  podaż) i  przedmiotów wymiany (towarów, usług) 
oraz przestrzennym (rynki lokalne, regionalne, krajowe)16. Każdy przedmiot 
wymiany może być dezagregowany, np. towary żywnościowe na rynku produktów 
konsumpcyjnych mogą prowadzić do wyodrębnienia konkretnych produktów 
jako podstawy istnienia samodzielnego rynku, np. rynku mleka i produktów 
mleczarskich. Proces fragmentyzacji rynków produktowych (kategorii pro-
duktów) prowadzi z  kolei do tworzenia segmentów rynku, rozpatrywanych 
z punktu widzenia producentów (sprzedawców) i nabywców17. Na rynku pro-
duktów mleczarskich tą drogą wyodrębnić można segment rynku jogurtów, 
masła itp. Wyodrębnienie segmentu rynku z punktu widzenia producentów 
lub sprzedawców wynika z ich stosunków rynkowych ze względnie jednorodną 
grupą nabywców (konsumentów lub pośredników handlowych) w rezultacie 
zastosowanych kryteriów obiektywnych lub subiektywnych (cech nabywców)18. 
Podział rynku na segmenty z punktu widzenia nabywcy (klienta, konsumenta) 
oznacza z kolei ogół stosunków tych nabywców z wyodrębnioną jednorodną 
grupą sprzedawców, np. sklepów wielkopowierzchniowych. Podział rynku na 
poszczególne segmenty decyduje o procesach koncentracji rynku i atrakcyj-

12	 L. Pałasz, Organizacja..., s. 27–32.
13	 W. Jakóbik, Zmiany systemowe a struktura gospodarki w Polsce, PWN, Warszawa 2000, s. 59.
14	 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 

1994.
15	 J.M. Rybicki, Wielowymiarowy model analizy portfelowej jako narzędzie formułowania strategii 

rynkowej przedsiębiorstwa, Uniwersytet Gdański, Gdańsk 2000, s. 9.
16	 J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Kraków 1995, 2002; A. Kowalski, 

Istota..., s. 42.
17	 A. Ries, J. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu, PWE, Warszawa 1996, s. 95–100.
18	 M. Nasiłowski, System rynkowy. Podstawy mikro- i makroekonomii, WNT, Warszawa 1992.
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