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Hanna Gorska-Warsewicz

Doktor habilitowany nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu,
adiunkt w Katedrze Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji SGGW, ukonczyta
studia magisterskie na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego oraz
Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpcji SGGW, a takze studia doktoranckie
na Wydziale Technologii Zywnosci SGGW. W 2012 r. na Wydziale Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego uzyskata stopieni doktora habilitowanego nauk
ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu na podstawie dorobku i rozprawy
Konsumencki kapital marek produktowych na potrzeby zarzqdzania przedsigbior-
stwem (na przykladzie sektora mleczarskiego) (2011, Wydawnictwo Naukowe
Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego). Jest autorka ksiazek:
Podstawy finansow w przedsigbiorstwie — wybrane obszary decyzji operacyjnych
(2005, SGGW) i Ksztaltowanie architektury marek przedsigbiorstw sektora zyw-
nosciowego (2011, Difin) oraz wspotautorka ksiazek: Marka na rynku produktow
zywnosciowych (2002, SGGW), Model zintegrowanej komunikacji rynkowej. Aspekty
zarzqdzania produktem i markq na rynku zZywnosci (2009, SGGW), Zarzqdzanie
komunikacjq rynkowq przedsiebiorstw. Organizacja, strategie, uwarunkowania
(2010, SGGW). Jako wspolredaktor opublikowata ksiazke Funkcjonowanie
przedsiebiorstwa hotelarskiego (2009, SGGW) oraz Organizacja przedsiebiorstw
turystycznych i hotelarskich (2012, SGGW). Ponadto jest autorka lub wspotautor-
ka trzech podrecznikdw dla szkot Srednich, opublikowata tez ok. 150 artykutow
dotyczacych analiz o tematyce zwigzanej z zarzagdzaniem marka, badaniami mar-
ketingowymi dotyczacych percepcji marek, wykorzystania marek dla tworzenia
trwalej przewagi konkurencyjnej. Pracowata w agencji badan marketingowych
oraz firmach konsultingowych. Obecnie wspdtpracuje jako ekspert i konsultant
z firmami produkcyjnymi, ustugowymi, konsultingowymi w zakresie kreacji
ibadan marek, tworzenia strategii marketingowych, projektowania i wdrazania
nowych produktow, analiz rynkowych oraz oceny konkurencji i konkurencyjnosci.

Monika Swiatkowska

Doktor nauk rolniczych w zakresie technologii zywnosci, absolwentka SGGW,
studiéw magisterskich na Wydziale Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpcji,
studiow doktoranckich na Wydziale Technologii Zywnosci SGGW (rozprawa
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doktorska pt. Wplyw reklamy na postawy i zachowania konsumentow na rynku
produktow spozywczych w Polsce), a takze studiéw podyplomowych na Wydziale
Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego w zakresie Psychologii Zachowan
Rynkowych. Od 1995 r. pracuje naukowo w Katedrze Ekonomiki i Organizacji
Konsumpcji SGGW. Ekspert, szkoleniowiec i dydaktyk w zakresie komunikacji
rynkowej, komunikacji interpersonalnej, reklamy ogolnej, innowacyjnych form
promocji. Prowadzi badania naukowe i ekspertyzy dla firm sektora zywnos-
ciowego z zakresu komunikowania z rynkiem, wdrazania nowych produktow,
zatozef kampanii reklamowych, tworzenia strategii marketingowych. Ekspert
i konsultant z zakresu jakoSciowych badan marketingowych komunikowania
sie na rynku zywnosci, efektywnosci 1 skutecznosci dziatan promocyjnych oraz
reklamowych na rynku zywnoSci. Autorka ksiazki Reklama zywnosci jako na-
rzedzie ksztaltowania postaw konsumentow i rynku produktow zZywnosciowych
(wspdlnie z prof. Stanistawem Bergerem — 2001, SGGW), a takze wspotautorka
ksigzek Model zintegrowanej komunikacji rynkowej. Aspekty zarzqdzania pro-
duktem i markq na rynku zywnosci (2009, SGGW), Zarzqdzanie komunikacjg
rynkowq przedsiebiorstw. Organizacja, strategie, uwarunkowania (2010, SGGW)
oraz podrecznikow Podstawy organizacji i zarzqdzania przedsigbiorstwem (2003,
SGGW), Ustugi hotelarsko-turystyczne (2007, Wydawnictwo Format AB). Re-
daktor ksiazki Organizacja ustug turystycznych i hotelarskich (2009, SGGW).
Autorka i wspotautorka 135 publikacji fachowych i 5 ekspertyz oraz tlumaczka
7 ksigzek z jezyka niemieckiego.

Karol Krajewski

Doktor nauk technicznych, nauczyciel akademicki, dziennikarz, ekspert
1 doradca rynkowy o wieloletnim doSwiadczeniu badawczym i praktycznym
w zakresie marketingu, zarzadzania i towaroznawstwa oraz technologii zyw-
nosci. Absolwent SGGW (1978), Wydziatu Technologii Zywnosci, adiunkt na
uczelniach akademickich w Warszawie na Wydziale Nauk o Zywieniu Czo-
wieka i Konsumpcji SGGW oraz w Trojmiescie w Katedrze Badan Rynku na
Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego (od 2001 r.), w Katedrze
Handlu i Ustug na Wydziale Przedsi¢biorczosci i Towaroznawstwa Akademii
Morskiej w Gdyni (do 2012 r.). Pracuje takze na uczelniach niepublicznych:
Wyzszej Szkole Zarzadzania w Gdansku, Wyzszej Szkole Infrastruktury i Za-
rzadzania w Warszawie (dziekan Wydzialu Zarzadzania i Marketingu — od
2003 r.), Wyzsza Szkota Handlu i Finansoéw Mig¢dzynarodowych (dziekan),
Wyzszej Szkole Sztuk Filmowych i Teatralnych (dziekan Wydzialu Organizacji
Produkcji Filmowej i Telewizyjnej — 2011). Odbyt staze naukowe w zakresie
marketingu na Uniwersytecie Humboldta w Berlinie oraz w Katedrze Mar-
ketingu Uniwersytetu w Helsinkach. Zainteresowania naukowe i aplikacyjne
skupiajg si¢ w obszarze organizacji rynku rolnego, zarzadzania produktem
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1 ksztaltowania jakoSci, logistyki i dystrybucji produktow zywnoSciowych,
komunikacji rynkowej, badan zachowan nabywcow i strategii. Ekspert w za-
kresie marketingu czotowych firm sektora zywnosciowego (np. SM Mlekovita,
Polmlek, SPC Warszawa, WRSRH SA Bronisze, ARR), doradca ds. strategii
rynkowych, koordynuje wieloletnie badania rynkowe dla KZSM (od 2006 r.).
Prowadzi samodzielne dzialania marketingowe, wspolpracuje z agencjami
reklamowymi, bierze udzial w kreacji i organizacji kampanii spolecznych
oraz wyborczych, dziataniach z zakresu PR, tworzeniu filméw edukacyjnych
dla TVP. Wspotautor ksiazek: Organizacja, regulacje i informacja na rynku
rolnym UE (2002, SGGW), Supply Chain Management (2006,WAU Press)
Model zintegrowanej komunikacji rynkowej. Aspekty zarzqdzania produktem
i markq na rynku zZywnosci (2009, SGGW), Zarzqdzanie komunikacjq rynkowq
przedsiebiorstw. Organizacja, strategie, uwarunkowania (2010, SGGW), a takze
dwoch podrecznikéw dla szkot Srednich. Opublikowal ponad 300 artykutow
i komunikatow naukowych z zakresu funkcjonowania rynku zywnos$ciowego
1 zarzadzania oraz 150 artykutow popularyzujacych wiedze o rynku zywnos-
ciowym oraz funkcjonowaniu sektora i handlu produktami zywnosciowymi.






Wstep

Zmienne warunki funkcjonowania przedsigbiorstw na rynku zywnoSci w XXI w.
wymuszaja stosowanie ztozonych mechanizmdw adaptacyjnych, uwzgledniaja-
cych ewolucje potrzeb zywieniowych konsumentow, wzrastajaca konkurencje,
procesy komunikacji rynkowej, nowoczesne sposoby komunikowania si¢ oraz
ekspansj¢ nowych technologii informacyjnych. Ciaglty proces dostosowywania
oferty do oczekiwan konsumentOw wymaga zmian w mysleniu menedzerow
przedsigbiorstw sektora zywnoSciowego, a takze zmian organizacyjnych, zarzad-
czych oraz modyfikacji przyjetych strategii i tworzenia nowych. Jednoczesnie
nalezy uwzgledni¢ specyfike produkcji zywnoSci w aspekcie wymagan tech-
nicznych, technologicznych, systemow zapewniania jakosci, wymagan kanalow
dystrybucji, wreszcie aspektow odnoszacych si¢ do optacalnosci ekonomicznej
1 akceptacji konsumenckie;j.

Poszukiwanie odpowiedzi na fundamentalne z punktu widzenia wspot-
czesnego marketingu zywnoSci pytania: jak skutecznie wprowadzac na rynek
i zarzadza¢ produktami stanowigcymi oferte wartosci, w jaki sposob kreowac
marke produktu zywnoSciowego, bedaca uosobieniem wartosci, wykorzystu-
jac jej kapital przy jednoczesnym wzroscie iloSciowym i jakoSciowym oferty
asortymentowej, jak prowadzi¢ komunikacj¢ z konsumentami aktualnymi
i potencjalnymi w zakresie komunikowania wartosci, w jaki sposob dostarczaé
wartoSci, realizujac cele strategii dystrybucyjnych, w jaki sposob pozyskiwaé
informacje od konsumentéw dla doskonalenia oferty asortymentowej produktow
zywnoS$ciowych, zdominowaly problematyke niniejszej publikacji.

W celu znalezienia odpowiedzi na powyzsze pytania przyjeto definicje mar-
ketingu Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu z 2007 r., identyfikujaca
marketing przez dzialalno$¢, zbior instytucji i proceséw ustanawianych w celu
tworzenia, komunikacji, dostarczania i wymiany ofert, ktore majg warto$¢ dla
konsumentow, klientdéw, partnerdw i spoteczenistwa jako catosci'. Przyjecie
marketingu jako procesu budowy rentownych relacji z klientami przez kreo-
wanie warto$ci wymaga identyfikacji etapow posrednich odnoszacych si¢ do
zrozumienia potrzeb i wymagan konsumentow oraz pozyskiwania informacji

' AMA, Definition of Marketing, http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/definitionof-
marketing.aspx, dostep 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 catkowitego rozpoznania sytuacji rynkowej; zaprojektowania strategii
marketingowych stymulowanych przez konsumentow; tworzenia programow
opartych na marketingu-mix. Najwazniejszym etapem jest budowa rentownych,
opartych na wartosci relacji z klientami stanowigcymi grupe docelowa. Usatys-
fakcjonowani klienci kupuja wigcej 1 beda dokonywac zakupow w przysziosci.
Generuje to wigkszg wartoS¢ klientow dla przedsigbiorstw, a w konsekwenc;ji
ich wigkszy dlugoterminowy kapitat®.

Na podstawie dokonanego przegladu ewolucji koncepcji marketingowych
przeanalizowano rozne podejScia do marketingu, poczynajac od pierwszych
wzmianek w XIX w., przez analiz¢ krokOw milowych w rozwoju myslenia
marketingowego oraz przedstawienie najbardziej znanych koncepcji, wtacznie
z koncepcja 4P autorstwa J. McCarthy’ego’® z 1960 r. i koncepcja 4C zapropo-
nowang przez B. Lauterborna*w 1990 r. Zwrocono uwage na zaktualizowang
koncepcje tradycyjnego miksu marketingowego o 4P wspotczesnego zarzadzania
marketingowego wedtug Ph. Kotlera i K.L. Kellera (People — ludzie, Processes
— procesy, Programs — programy, Performance — dokonania).

Przyjeto, ze wspoélczesny marketing Zywnosci stanowi dziatanie skierowane
na kreowanie i realizacje wymiany oferty marketingowej i wartoSci dla budowy
relacji miedzy producentami lub dystrybutorami a konsumentami i pozostalymi
interesariuszami, relacji, ktoérych znaczenie analizowaé nalezy w kategoriach
zywieniowo-zdrowotnych, symbolicznych, ekonomicznych, w tym marketin-
gowych i spotecznych.

Uwarunkowania rynku zywno$ciowego oraz specyfika potrzeb zywnoscio-
wych, zachowan konsumenckich i postaw wymuszaja zaproponowanie zestawu
elementow wspolczesnego marketingu zywnosci okreslonych jako 3P + B + C:

P — Product, jako sposOb na ksztaltowanie rynkowej oferty wartosci,

P - Price, jako sposOb wyceny wartoSci oferowanej konsumentom przez przed-
siebiorstwo,

P — Place of distribution, jako sposOb dostarczania warto$ci konsumentom,
B — Brand, jako uosobienie materialne i symboliczne wartosci,
C — Communication, jako komunikowanie wartosci.

Nowe podejScie do marketingu zywnosci wynika, w ocenie autorow, z ros-
nacego znaczenia proceséw komunikacji rynkowej, koniecznych do sprawnego

2 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing: An Introduction, International edition, 7" 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.

* 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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osiggania celow przedsiebiorstw w warunkach coraz wigkszej ztozonoSci rynku
1 niepewnosci podejmowania decyzji przez zarzadzajacych w powigzaniu z co-
raz silniejszg rolg marki jako symbolu wartosci dla klientow i rynku, co byto
przedmiotem poprzednich monografii autorow®.

Praca skiada si¢ ze wstepu, trzech czeSci i podsumowania. CzeS¢ pierwsza
stanowi podstawe dalszych rozwazan i ukazuje w trzech rozdziatach specyfike
rynku zywnoSci, wybrane aspekty zachowan konsumenckich oraz ewolucje
koncepcji marketingowych. Pierwszy rozdzial opisuje istote i definicje dotyczace
rynku zywnoSci i sektora zywnoSciowego, okreslajgc zakresy analityczne tych
pojeC. Przyjeto, ze rynek jest podstawowym Srodowiskiem dziatan marketin-
gowych przedsiebiorstw sektora zywnoSciowego. Przedstawiono mechanizmy
funkcjonowania rynku oraz jego strukture, zwracajgc uwage na rynek rolny,
rynek produktow zywnoSciowych oraz rynek ustug zywieniowych. Opisano
funkcjonowanie instytucji rynkowych oraz znaczenie segmentacji rynkowe;.
Drugi rozdzial poSwigcono zagadnieniom zachowan konsumenckich, opisujac
specyfike potrzeb zywieniowych, postawy i zachowania konsument6éw oraz do-
konujac przegladu gldwnych segmentacji i typologii konsumentow produktow
zywnoSciowych. W trzecim rozdziale zwrdcono szczeg6lng uwage na zmiany
podejscia marketingowego, wskazujac na ewolucje koncepcji funkcjonowania
przedsiebiorstw, ewolucje koncepcji marketingu-mix oraz nowoczesne teorie
marketingu. W osobnym podrozdziale oméwiono marketing lateralny, ze
wzgledu na jego znaczenie dla innowacyjnosci 1 rozwoju nowych produktow
zywnosciowych. Ostatni podrozdziat dotyczy wtasnej koncepcji wspolczesnego
marketingu na rynku zywnosci, stanowigcej rezultat analizy dotychczasowych
obserwacji i badan rynku zywnoSci.

Cze$¢ drugg pracy stanowig rozdzialy opisujace narzedzia marketingowe
na rynku zywnosci, odnoszace si¢ do zaprezentowanej koncepcji wspolczes-
nego marketingu zywnosci. W kolejnych rozdziatach opisano szczegdétowo
poszczegOlne elementy skladowe tej koncepcji: produkt jako oferte wartosci
dla konsumentow, marke jako uosobienie wartosci, cene jako wycene wartoSci
1 korzysci oferowanych konsumentom, komunikacje¢ jako sposob komuniko-
wania wartoSci oraz dystrybucje jako dostarczanie wartoSci.

Cze$¢ trzecia zdominowana jest przez problematyke informacji rynkowe;j
i badan marketingowych. Przedstawiono specyfike marketingowych badan
zywnosci, uwzgledniajacych przyjete powyzej elementy. Opisano istote, zakres,
rodzaje i procedure badan marketingowych, szczeg0lng uwage zwracajac na
badania produktu, marki, cen, komunikacji oraz dystrybucji.

6 H. Gorska-Warsewicz, M. Swigtkowska, K. Krajewski, Model zintegrowanej komunikacji rynkowej.
Aspekty zarzqdzania produktem i markq na rynku zywnosci, SGGW, Warszawa 2009; M. Swiatkowska,
H. Gorska-Warsewicz, K. Krajewski, Zarzqdzanie komunikacjq rynkowq. Organizacja, strategie, uwa-
runkowania, SGGW, Warszawa 2010.



16 W Wstep

Pragniemy podzigkowac wszystkim osobom, ktorych wsparcie i pomoc
przyczynily si¢ do powstania niniejszej ksigzki.

Ostateczny ksztalt prezentowanych koncepcji marketingowych byl wyni-
kiem dyskusji na konferencjach naukowych organizowanych przez Uniwersytet
Szczecinski, Uniwersytet Gdanski i Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
w latach 2008—2012, gdzie dzi¢ki zyczliwoSci organizatoréw mieliSmy szanse
zaprezentowac swoje ujecie tych problemow i przedyskutowac je w gronie
ekspertow marketingu. Dlatego czujemy si¢ zobowigzani, aby podzickowac
Pani Prof. dr hab. Grazynie Rosie i prof. dr hab. Bognie Pilarczyk.

Istotny wktad w ostateczny ksztatt ksigzki miat szczegblnie Pan Profesor
dr hab. Bogdan Sojkin z Katedry Marketingu Produktu Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Poznaniu. Uwagi 1 wskazowki Pana Profesora, przekazywane
zyczliwie podczas recenzowania tresci, pozwolily na ustrukturyzowanie ksigzki,
wydobywajac istotne dla jasnoSci przekazu zagadnienia marketingowe i rynkowe.
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Istota i funkcjonowanie rynku zywnosci
jako srodowiska dziatan marketingowych

1.1. Istota i mechanizmy rynku

Rynek jako zjawisko jest przedmiotem analiz na gruncie ekonomii, socjologii,
prawa, marketingu, zarzadzania, filozofii i innych dziedzin nauki', ale jak do-
tad nie wyksztalcita si¢ jego powszechnie akceptowana definicja. R6znorodne
podejscia do definiowania rynku wydaja si¢ zrozumiate przy rozpatrywaniu
roznych aspektow tego zagadnienia. Nie sg to definicje jednoznacznie rozu-
miane, dlatego na potrzeby pracy nalezy dokonac ich analizy, majac na wzgle-
dzie ich uzytecznosc¢ z punktu widzenia procesu organizacji rynku produktow
zywnosciowych.

Rynek jest jednym z najstarszych wynalazkéw ludzkosci, ktory w toku
ewolucji podlega jednak ciaglym przemianom, doskonaleniu i dostosowaniu
do zmieniajacych si¢ warunkow spotecznych, prawnych, przestrzennych i tech-
nicznych. Nawet spoteczna nauka KoSciota podkresla, ze wolny rynek jest
najbardziej skutecznym narzedziem wykorzystywania zasobow i zaspokajania
potrzeb cztowieka?, chociaz dotyczy tylko tych potrzeb, za ktorych zaspokojenie
mozna zaplaci¢, i tych zasobow, ktore nadaja si¢ do sprzedania.

Intuicyjnie rynek utozsamiany bywa z okreslonym miejscem spotkan sprze-
dajacych i kupujacych celem dokonania transakcji wymiennej (znanym jako
targ czy bazar w Polsce, a takze der Markt, marketplace itp.), ktorych decyzje
sa wzajemnie od siebie uzaleznione. W uje¢ciu R. Dorfmana rynek stanowi
z kolei sie¢ taczaca potencjalnych sprzedajacych i kupujacych, ktéra umozliwia
zawieranie transakcji handlowych — nie tyle przypadkowych, jak na targowisku,
ile trwalych relacji handlowych opartych na informacji, regulacji warunkow
transakcji, systemie pieni¢znym i sprawnym systemie przemieszczania towarow-.

' Y. Allaire, M.E. Firsirotu, Myslenie strategiczne, PWN, Warszawa 2000, s. 126-132.
2 Jan Pawet I1, Encyklika Centesimus Annus, Libreria Editrice Vaticana, Watykan 1991, s. 67.
3 K.W. Studnicki-Gizbert, Jak funkcjonuje rynek, Adam Marszatek, Toru 1997, s. 9-13.
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Rynek stanowi proces wzajemnych uzgodnien decyzji o wyborze najlepszych
rozwigzan zaspokajania potrzeb jego uczestnikOw, jest mechanizmem, ale tez
instytucja*. Pomijajac definicyjne dyskusje zawarte w podrecznikach, mozna
zdefiniowac rynek (w rozumieniu r6znych nauk) w szerokim spektrum jako
miejsce dokonywania aktow kupna-sprzedazy, grupe sprzedajacych i kupujacych
dany produkt, form¢ komunikowania i zawierania transakcji kupna- sprzedazy,
proces uzgadniania i racjonalizacji decyzji wyboru, ogot stosunkow zachodza-
cych miedzy podmiotami w procesach wymiany czy tez form¢ wigzi miedzy
uczestnikami zycia gospodarczego. W ekonomice rolnictwa podkresla si¢
szczegoOlnie geograficzny wymiar rynku (miejsce transakcji) i jego powigzanie
z konkretnymi produktami®, co pozwala wyodrebni€ rynki konkretnych towarow
czy produktow zywnoSciowych (blisko z sobg powigzanych), np. rynek mleka
1 produktow mleczarskich czy rynek produktow tradycyjnych i regionalnych.
Podkresla si¢ tez koniecznos¢ odmiennego podejscia do rynku rolnego z uwagi
na odmienne reguly konkurencji i uwarunkowania biologiczne produkcji oraz
obrotu produktami rolnymi®.

Istote rynku jako procesu decyzyjnego stanowi wymiana towarowo-pieni¢zna,
poparta wymiang informacji o cenach, iloSci towarOw i ustug, a zjawiska te sg
wzajemnie zdeterminowane funkcjonowaniem prawa podazy i popytu’ oraz
mechanizmu rywalizacji i konkurencji®.

W naukach ekonomicznych przyjmuje si¢ na ogot, ze rynek jest zjawiskiem
dobrze okre§lonym i zdefiniowanym?®, chociaz nie wyksztalcila si¢ powszechnie
akceptowana definicja'’. W ujeciu ekonomicznym za rynek uwaza si¢ ogot sto-
sunkOw wymiennych mig¢dzy sprzedajacymi oferujacymi do sprzedazy towary
(np. chleb, masto, owoce, ryby) i ustugi (np. gastronomiczne) po okreslonej
cenie (ktorzy tym samym reprezentuja podaz) a kupujacymi zglaszajacymi za-
potrzebowanie na te towary i ustugi, znajdujace jednak pokrycie w funduszach
nabywczych kupujacych i reprezentujace w ten sposob popyt!'. O rynku mozna
mowié wowczas, gdy nabywcy odczuwajg potrzebeg zakupu towarow lub ustug
(oraz majg swobodg i mozliwos$¢ dokonania zakupu), a sprzedawcy dysponujg

* A. Kowalski, Istota i funkcjonowanie rynku zywnosciowego i rolnego, [w:] Rynek rolny w ujeciu
funkcjonalnym, IERIGZ PIB, WSFiZ, Warszawa 2007, s. 13.

S W, Heijman, Z. Krzyzanowska, S. Ge¢dek, Z. Kowalski, Ekonomika rolnictwa. Zarys teorii, Fundacja
Rozwdj SGGW, Warszawa 1997.

® M. Adamowicz, Konkurencja i konkurencyjnos¢ w agrobiznesie. Aspekty teoretyczne i praktyczne,
»Zagadnienia Ekonomiki Rolnej” 1999, nr 6.

7 L. Patasz, 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, Krakdw 1993

Y. Allaire, M.E. Firsirotu, Myslenie..., s. 126-127.

10 W. Wrzosek, Marketing w procesach konkurencji, ,Marketing i Rynek” 1997, nr 10, s. 21-25.

1S, Mynarski, Analiza rynku...
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odpowiednimi do tych potrzeb produktami lub ustugami i sg gotowi je sprzedac'
Rynek cechuje samoczynne i bezpoSrednie uzgadnianie zamierzef obu stron
transakcji oraz regulacja (w warunkach przetargu mi¢dzy uczestnikami rynku
i stochastycznego charakteru procesu) strumieni podazy i popytu z tendencja
do réwnowazenia tych strumieni'®.

W ujeciu marketingu, ktory powinien by¢ dyscypling uprzywilejowana w za-
kresie precyzyjnej analizy rynku jako miejsca konkurencji, rynek jest zbiorem
jednostek i organizacji, bedacych realnymi i potencjalnymi nabywcami dobr
i ustlug (majacymi okre§lone pragnienia i potrzeby ich zaspokojenia)', ale
tez Srodowiskiem pozycjonowania konkurencyjnych marek w Swiadomosci
konsumentow'.

Rynek nie ma jednorodnego charakteru, co wynika ze specyfiki przedmiotow
wymiany, sprzedawcOw i nabywcow oraz towarzyszacych stosunkOw wymiany.
Mozna zatem rynek klasyfikowa¢ w aspektach: podmiotowym (podmiotow
reprezentujacych popyt i podaz) i przedmiotéw wymiany (towardw, ustug)
oraz przestrzennym (rynki lokalne, regionalne, krajowe)'®. Kazdy przedmiot
wymiany moze by¢ dezagregowany, np. towary zywnosciowe na rynku produktow
konsumpcyjnych moga prowadzi¢ do wyodrebnienia konkretnych produktow
jako podstawy istnienia samodzielnego rynku, np. rynku mleka i produktow
mleczarskich. Proces fragmentyzacji rynkéw produktowych (kategorii pro-
duktéw) prowadzi z kolei do tworzenia segmentdéw rynku, rozpatrywanych
z punktu widzenia producentdw (sprzedawcow) i nabywcdw!’. Na rynku pro-
duktéw mleczarskich tg droga wyodrebni¢ mozna segment rynku jogurtow,
masla itp. Wyodrebnienie segmentu rynku z punktu widzenia producentow
lub sprzedawcow wynika z ich stosunkdw rynkowych ze wzglednie jednorodna
grupg nabywcéw (konsumentdw lub posrednikow handlowych) w rezultacie
zastosowanych kryteriow obiektywnych lub subiektywnych (cech nabywcow)'s.
Podziat rynku na segmenty z punktu widzenia nabywcy (klienta, konsumenta)
oznacza z kolei og6t stosunkéw tych nabywcdw z wyodrebniong jednorodng
grupa sprzedawcow, np. sklepoéw wielkopowierzchniowych. Podziat rynku na
poszczegoOlne segmenty decyduje o procesach koncentracji rynku i atrakceyj-

12 L. Patasz, Organizacja..., s. 27-32.

13 'W. Jakobik, Zmiany systemowe a struktura gospodarki w Polsce, PWN, Warszawa 2000, s. 59.

4 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa
1994.

15 J.M. Rybicki, Wielowymiarowy model analizy portfelowej jako narzedzie formulowania strategii
rynkowej przedsiebiorstwa, Uniwersytet Gdanski, Gdansk 2000, s. 9.

163, Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1995, 2002; A. Kowalski,
Istota..., s. 42.

17" A. Ries, J. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu, PWE, Warszawa 1996, s. 95-100.

18 M. Nasitowski, System rynkowy. Podstawy mikro- i makroekonomii, WNT, Warszawa 1992.



Ksigzka przybliza problematyke wspotczesnego marketingu
zywnosci, dostarczajac odpowiedzi na fundamentalne pyta-
nia, m.in. o to, jak skutecznie wprowadzac na rynek produkty
stanowigce oferte wartosci i zarzgdzac nimi, w jaki sposab
kreowac marke produktu zywnosciowego, jak prowadzic
komunikacje z aktualnymi i potencjalnymi konsumentami,
jak realizowac cele strategii dystrybucyjnych oraz doskonalic
oferte asortymentowg produktéw zywnosciowych.

Szczegotowej analizie poddano nastepujace zagadnienia:

* specyfika rynku zywnosci, mechanizmy funkcjonowania
i struktura, wybrane aspekty zachowan konsumenckich
oraz ewolucja koncepcji marketingowych,

» charakterystyka wspoétczesnych narzedzi marketingowych
na rynku zywnosci — produkt i marka jako oferta wartosci
dla konsumentoéw, rola ceny, komunikacji marketingowej
oraz dystrybucji,

* informacja rynkowa — istota, zakres, rodzaje i procedura
badan marketingowych dotyczacych marek, cen, skutecz-
nosci komunikacji marketingowej i dystrybucji.

Publikacja ma charakter zaréwno teoretycznego, jak i prak-
tycznego przewodnika po skomplikowanym swiecie wspot-
czesnego marketingu. W jej tresci wykorzystano liczne
przyktady z praktyki marketingowej przedsiehiorstw sektora
zywnosciowego, w duzej mierze wywodzgce sie z doswiadczen
wiasnych Autorow. Ksigzke warto poleci¢ studentom uczelni
ekonomicznych i technicznych oraz innych uczelni wyzszych,
ktorzy ksztalca sie na kierunkach ekonomicznych — zarzadzanie,
inzynieria i organizacja produkgji, towaroznawstwo i ekonomia
— ale takze na kierunkach rolniczych, w tym szczegoélnie tech-
nologia zywnosci i zywienie cztowieka. Bedzie tez przydatna
menedzerom i praktykom gospodarczym odpowiadajgcym
za dziatania marketingowe i handlowe w przedsiehiorstwach
i organizacjach sektora zywnosciowego.
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