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OaHuUM i3 BaXKJIMBHUX ACHEKTIB HIbOr0 JOCTIIKEHHSI € BHUSBJEHHSI AYMKH MOJbCHBKHX
KepiBHUKIB BeJIUKUX i cepeaHix MiANPUEMCTB HIOAO0 iX CTaBJIEHHS [0 MAPKETHMHIOBHX
KOHIeNIiid ynpaBjdiHHSI MiANPUEMCTBOM. Y CTATTi BioOpa:keHO pe3yJbTATH MOCJTiIKEHHS
OI[IHKH MEHeKepiB 11040 BUKOPHCTAHHA a00 BiIMOBHU Bil BHUKOPHCTAHHS KOHUeENUiii Ha
OCHOBI HeraTMBHOI ONIHKH a00 BiICYyTHOCTI peajbHHUX MOKJIUBOCTeil. ABTOpP MOIrJHOJIEHO
npoaHajiizyBaja MapKeTHHIOBi KoHUenuii ynpaBjiiHHs, i3 BpaXyBaHHSM IIMPOKOro CHeKTpa
XapaKTepUCTHK MiANPUEMCTB i iX HiTbOBUX PUHKIB. JocCailskeHHs MiATBEPIKYIOTh HU3LKUA
piBeHb 3HaHb MOJbCHKUX KepIBHUKIB BeJIUKHX i cepeaHiX HMIANPUEMCTB 100 3a3HAYEHHX
KOHIIEIIIiN.
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Jednym z waznych aspektéw badawczych jest rozpoznanie opinii managerow polskich
duzych i srednich przedsigbiorstw odnosnie ich stosunku do marketingowych koncepcji
zar zadzania przedsiebiorstwem. Zebrane w toku badan opinie menedzer 6w sa konsekwencja
stosowania koncepcji badz zaniechania ich wdrazania, w oparciu o0 negatywna ocene badz brak
realnych mozliwosci. Préba dokonania poglebiong analizy marketingowych koncepgji
zarzadzania uwzgledniajace szerokie spektrum cech przedsigbiorstw i obstugiwanych przez
nie rynkow, w zamierzeniu stanowié¢ miala bardzo wazny aspekt badan. Wyniki badan nieco
rozczarowuj 3. Glownym tego powodem jest relatywnie staba znajomosé tych koncepcji wsrod
menedzer 6w polskich duzych i §rednich przedsigbior stw.

Stowa kluczowe: koncepcje marketingowe, marketing partnerski, programy lojalnosciowe.

1. Wstep. Ostatnie kilkadziesiat lat to okres powstawania, rozwoju i wdrazania nowych koncepcji
marketingowych w zarzadzaniu przedsiebiorstwem. Sa one wynikiem wielu dynamicznie rozwijajacych sie
procesow tj. globalizacja, Internet, technologie informacyjne i komunikacyjne. Wsrod nich wazne miejsce
zajmuja: marketing wartosci, marketing partnerski, marketing spotecznie zaangacowany, czy programy
kreowania lojalnosci klientow [1; 3; 4].

Jednym z wa¢nych aspektow badawczych redlizowanych w ramach badan Katedry Marketingu UEK w
Krakowie w 2014 r. byto rozpoznanie opinii managerow polskich ducych i srednich przedsigbiorstw odnosnie
ich stosunku do wy¢eg) wymienionych marketingowych koncepcji zarzadzania przedsiebiorstwem [2].

Z uwagi na zto¢onosé¢ i rozlegtos¢ problematyki a takze ograniczone mozliwosci jej dogtebnego
Zbadania, wynikajace gtownie z jednoczesnego szerokiego spektrum badanych obszarow i strategii
narzedziowych marketingu, z koniecznosci skupiono sie na probie identyfikacji znajomosci wspoétczesnych
koncepcji marketingowych w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, oceny ich skutecznosci w realizacji celow
przedsicbiorstwa, identyfikacji rodzaju prowadzonych dziatan w ramach wybranych koncepcji a
szczegolnie marketingu spotecznie zaangazowanego oraz programow kreowania lojalnosci klientow.
Ninigiszy artykut stanowi prezentacje czesci wynikow przeprowadzonych badan i obejmuje ocene howych
koncepcji marketingowych dokonana przez menedzerow polskich przedsiebiorstw.
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2. Opinie manageréw dotyczace nowych koncepcji marketingowych w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem. Zebrane w toku badan opinie menedzerow sa konsekwencja stosowania w/w
koncepcji badz zaniechania ich wdrazania, w oparciu o negatywna ocene badz brak realnych mozliwosci.
Wyniki zrealizowanych badan prezentuja tablica: 1 i rysunek:1.

Tablica 1

Rozklad poszczegélnych opinii natemat wybranych koncepcji mar ketingowych w zar zadzaniu
pr zedsigbior stwem w pr zekr oj u badanych koncepcji (danew %)

- Markenr!g Marketing | Marketing Programy
Opinie spotecznie X L . L
. partnerski | wartosci lojalnosciowe
zaangazowany
W petni akceptujemy i realizujemy od diuzszego
czasu (N=308) 25,0 27,3 28,5 19,2
Stosujemy, ale jg skutecznos¢ oceniamy racze
ambiwal entnie(N=321) 29,6 28,4 22,7 19,3
Oceniamy pozytywnie, ale nie stosujemy, bo nie
mamy mozliwosci (N=365) 30,4 22,0 18,6 29,0
Oceniamy negatywniei nie stosujemy(N=61) 11,4 16,4 19,7 52,5
Trudno powiedziet(N=479) 20,3 254 284 25,9

*Procenty sumujq Sie do 100 % w wierszach
Zrédfo: opracowanie wasne

Badania pokazuja, iz opinie pelng akceptacji realizowanych od diuzszego czasu marketingowych
koncepcji zarzadzania przedsiecbiorstwem w gtéwnej mierze dotycza marketingu wartosci (28,5 %
wskazan) oraz marketingu partnerskiego (27,3 %). Niemal co trzecia pozytywna odpowiedz dotyczy tych
koncepcji. Idee marketingu spotecznie zaangazowanego pozytywnie ocenia i od wielu lat stosuje co 4
podmiot (25,0 %) odpowiedzi. Najnizszy poziom akceptacji uzyskaty programy lojalnosciowe. W petni
pozytywna ich ocene potwierdzito co piate, stosujace je przedsicbiorstwo (19,2 % badanych firm).

Przedsiehiorstwa, ktore wdrozyty wiw nowoczesne koncepcje zarzadzania ale maja problemy z
jednoznaczna ocena ich skutecznos¢ uznaty, iz zdecydowanie najtrudnigl jest im oceni¢ marketing
spotecznie zaangazowany (29,6 % deklarowanych odpowiedzi). Zatem niemal co trzecie przedsiebiorstwo
ambiwalentnie wypowiada si¢ ha temat skutecznosci podejmowanych przez nie dziatanh w tym obszarze.
Stosunkowo wysoka pozycje wsrod nigjednoznacznych ocen zajat rowniez marketing partnerski z 28,4 %
wskazan. Nieco nizszy poziom ambiwalentnych ocen uzyskat marketing wartosci (22,7 %) oraz programy
lojalnosci (19,3 %) sposrod wszystkich ocen.

Ciekawe wyniki badan dotycza kolejnegj opinii respondentow obejmujace] pozytywne oceny nowych
marketingowych koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem lecz braku mozliwosci ich stosowania w
praktyce. Przedsiebiorstwa, jak nalezy sadzi¢, raczej intuicyjnie dokonaty tych ocen, nie miaty bowiem
doswiadczen wiasnych z ich wdrazaniem. Najwyzszy udziat w pozytywnych ocenach uzyskat marketing
spotecznie zaangazowany oraz co szczegélnie nalezy odnotowaé, programy kreowania lojalnosci klientow,
odpowiednio: 30,4 % oraz 29,0 %. Czyli co trzecia odpowiedz dotyczyta tych koncepcji. Warto zwrécié
uwage na znacznie wyzszy (0 ponad 10 p. p.) udziat pozytywnych opinii dotyczacych programéow
lojalnosci i (0 5,4 p. p.) w przypadku marketingu spotecznie zaangazowanego, w stosunku do opinii tych
przedsicbiorstw, ktore stosuja je od diuzszego czasu i w petni akceptuja. Podobnie ksztaltuja sie wyniki
badan odnosnie tych podmiotow, ktére je stosuja lecz ocenigja racze) ambiwalentnie. Zatem wyaobrazenia
na temat skutecznosci koncepcji marketingu spotecznie odpowiedzialnego i programoéw |ojalnosci
klientow sa znacznie bardzigj optymistyczne wsrod tych podmiotow, ktore je nie stosuja, niz wsrod
przedsigbiorstw, ktore je wdrozyty.
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Zupetnie odmienne wnioski mozna wysnu¢ analizujac opinie respondentéw dotyczace marketingu
partnerskiego oraz marketingu wartosci, ktore uzyskaty odpowiednio: 22,0 % oraz 18,6 % pozytywnych
ocen wérod przedsiebiorstw, ktore je nie stosuja. Udziaty dotyczace w/w koncepcji byty zatem nizsze
odpowiednio o: 5,3 p. p. oraz 9,9 p. p. w stosunku do odpowiedzi tych przedsiebiorstw, ktore je stosuja w
praktycei w petni pozytywnie ocenigja. Zatem niemal identyczne réznice, jak w przypadku analizowanych
wczesnigg  programow  kreowania lojalnosci  klientow oraz marketingu spotecznego, jednakze w
odwrotnych relacjach.

Sposrod przedsiebiorstw, ktore negatywnie ocenigja howe koncepcje zarzadzania i w zwiazku z tym
ich nie stosuja zdecydowanie najwyzszy udziat odpowiedzi dotyczyt programow lojalnosci (52,5 %)
wskazan. Nalezy jednak pamietac, ze zdecydowanie negatywnych ocen odnoshie wspéotczesnych koncepcji
marketingowego dziatania firm byto najmnigj (N=61). Znacznie nizszy udziat stanowity negatywne opinie
odnosnie marketingu wartosci i marketingu partnerskiego odpowiednio: 19,7 %; 16,4 %. A najnizszy
udziat: 11,4 % marketingu spotecznie zorientowanego.

Jednakze najbardziej zaskakuje analiza odpowiedzi, w ktorej przedsicbiorstwa deklarowaty trudnosci
Z ocena analizowanych marketingowych sposobow zarzadzania. Poniewaz badania dotycza srednich i
duzych przedsicbiorstw zaktadano, iz sa one powszechnie znane nie tylko w teorii.

Najwigksze problemy respondenci mieli z ocena marketingu wartosci (28.4 % wskazan). Co czwarta
problematyczna odpowiedz dotyczyta programow lojalnosci (25,9 % wskazan) oraz marketingu
partnerskiego (25,5 % wskazan). Stosunkowo ngjmnigisze problemy z ocena miaty przedsicbiorstwa
odnosnie marketingu spotecznie zaangazowanego. Tylko co piata ocena (20,3 % wskazan) dotyczyta
wiasnie tego obszaru aktywnosci przedsiebiorstw (rysunek 1.).

W petni akceptujemy i realizujemy od

0,
Stosujemy, ale jej skutecznosé oceniamy o -
raczejambiwalentnie g %

Oceniamy pozytywnie, ale nie stosujemy,
bo nie mamy mozliwosci

30,4% 18,6%

Oceniamy negatywnie i nie stosujemy 11,4% 19,7%

Trudno powiedzie¢ 20,3% _ 28,4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

marketing spotecznie zaangazowany m marketing partnerski marketing wartosci mprogramy lojalnosciowe

Rysunek 1 Rozk7ad opinii ha temat wybranych koncepcji marketingowych w zarzgdzaniu przedsi ebi or stwem w
przekroju badanych koncepcji

Zrédio: opracowanie w/asne na podstawie wynikow tablicy 1.

Analizujac wyniki badan w innym uktadzie tj. obgimujacym oceny manageréow wobec kazde z
poszczegolnych marketingowych koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem, mozemy zauwazy¢, ze
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stosunek respondentéow do koncepcji marketingu spotecznie zaangazowanego nie daje jednoznacznych
rozstrzygniec¢. Najwiecej sposrod badanych przedsiebiorstw tj. (28,7 %) deklaruje pozytywne oceny dla tej
koncepcji i jednoczesnie informuje, iz jg nie stosuje poniewaz nie ma takich mozliwosci. Zatem te
pozytywne opinie nie sa zweryfikowane w praktyce dziatan przedsigbiorstw i nalezy je raczg traktowat
jako wyaobrazenia na temat skutecznosci przedsiewziec realizowanych w tym obszarze.

Stosunkowo wysoki odsetek przedsigbiorstw bioracych udziat w badaniu (25,1 %), nie ma w ogole
sprecyzowanego pogladu na temat marketingu spotecznego. Moze to swiadczy¢é zaréwno o hiskim
poziomie wiedzy na ten temat wsrod respondentéw jak réwniez trudnosciami w ocenie skutecznosci tych
dziatan i ich przydatnosci dla realizacji cel 6w przedsigbiorstwa

Bardzo zblizony odsetek udzielonych odpowiedzi (24,5 %) dotyczy firm, ktére stosuja w praktyce
koncepcje marketingu spotecznie zaangazowanego lecz skutecznosé dziatan realizowanych w ramach te
koncepciji jest przez nich oceniana nigjednoznacznie.

Jedynie co piate przedsiebiorstwo (19,9 %), sposrod badanych podmiotow w petni akceptuje i
jednoczesnie deklaruje redlizacje przedsiewzie¢ spotecznie odpowiedzialnych od diuzszego czasu. Opinie
tych podmiotéw z pewnoscia mozna uzna¢ za wiarygodne i zweryfikowane w praktyce. Jednoznacznie
negatywne oceny dla tej koncepcji wystawito najmniegj, bo 1,8 % badanych podmiotow (tablica.2.).

Tablica 2
Rozklad opinii natemat wybranych koncepcji mar ketingowych
w zar zadzaniu pr zedsigbior stwem (danew %} )
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marketing spotecznie
zaangazowany(N=387) 19,9 (24,5 28,7 1,8 25,1
marketing partnerski(N=387) 21,7 235 20,7 2,6 31,5
marketing wartosci(N=377) 23,3 19,4 18,0 3,2 36,1
programy |ojal nosciowe(N=383) 15,4 16,2 21,7 8,3 324

*Procenty sumujq Sie do 100 % wwierszach
Zrédlo: opracowanie w/asne

Kolgina opiniowana przez przedsigbiorstwa koncepcja byt marketing partnerski. Najlicznigjsza
grupe przedsicbiorstw stanowity te, ktorym trudno byto wyrazi¢ swoja opinie (31,5 % wskazan). Zatem
ponad 1/3 analizowanych firm nie potrafita wypowiedzie¢ sie na temat jedngl z kluczowych koncepcji
zarzadzania wspotczesnym przedsiebiorstwem. Deklaracje przedsiebiorstw, iz buduja wiezi i rdacje z
podmiotami lecz skutecznos¢ tych dziatan oceniaja raczej ambiwalentnie stanowity druga pod wzgledem
udziatu grupe respondentow (23,5 % wskazan). Zdecydowanie pozytywna odpowiedz na temat marketingu
partnerskiego wyrazito co piate przedsiebiorstwo (21,7 % wskazan). Byly to te podmioty, ktore w petni
akceptuja i stosuja od diuzszego czasu ten rodzaj wspotpracy ze swoimi partnerami. Podobny odsetek
przedsicbiorstw deklaruje pozytywny stosunek do tego sposobu dziatania lecz nie realizuje go poniewaz
nie ma takiej mozliwosci (20,7 % wskazan). Przedsicbiorstw zdecydowanie negatywnie nastawionych do
marketingu relacji i z tego powodu go nie stosujacych byto reatywnie nagjmnigj bo 2,6 % wszystkich
deklaracji.

Do marketingu wartosci w petni pozytywnie ustosunkowato si¢ 23,3 % podmiotow go realizujacych.
Warto zwroci¢ uwage, iz stanowi to najwyzszy udziak pozytywnych opinii sposréd wszystkich
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analizowanych w badaniu nowoczesnych marketingowych strategii dziatania. Ponadto warto zaznaczyé, iz
oceny te wystawiane zostalty przez menageréw potrafiacych realnie oceni¢ skutecznos¢ marketingu
wartosci dla realizacji celow przedsiebiorstwa w diugim okresie czasu. Kolgine pod wzgledem udziatu —
19,4 % podmiotow zadeklarowato, iz rowniez stosuje tg koncepcjg ale nie ocenia juz jg tak jednoznacznie
pozytywnie. Natomiast 18,0 % przedsiebiorstw wyraza pozytywny do nig stosunek lecz jg nie wdraza z
powodu braku mozliwosci. Zdecydowanie negatywnych ocen udzielito 3,2 % firm, ktére biorac je pod
uwage hie podegmuja decyzji o jef wdrozeniu. Ngjlicznigjsza jednak grupe przedsiebiorstw — 36,1 %
stanowity te podmioty, ktore nie byty w stanie wypowiedzie¢ si¢ najg temat.

Budowanie lojalnosci klientow i innych partnerow, z ktorymi przedsigbiorstwo wchodzi w interakcje
stanowi wspoétczesnie jedno z najwaznigiszych zadan. Wiele przedsiebiorstw upatruje szansy swego
rozwoju w statym pozyskiwaniu, utrzymywaniu i rozwijaniu klientéw poprzez stosowanie tzw. programow
lojalnosci. W przewazajace) wiekszosci poddane badaniom przedsiehbiorstwa (32,4 % ankietowanych)
udzielity wymijajacel odpowiedzi na temat skutecznosci tg formy kreowania przywiazania klientoéw do
firmy (marki lub jg produktéw). Wobec powszechnosci stosowania przez przedsigbiorstwa tg formy
oddziatywania na zachowania i postawy nabywcow, tak wysoki odsetek braku jednoznacznych ocen moze
dziwic.

Druga co do wielkosci grupe respondentow stanowity te przedsicbiorstwa, ktére oceniaty
pozytywnie programy lojalnosci lecz ich nie stosowaty (27,7 % wskazan). Z tego gtéwnie powodu trudno
zatem uzna¢ ich opinie za miarodajne.

Sposrod analizowanych firm, tylko 15,4 % ocenia je w petni pozytywnie opiergjac swoje oceny na
dtugol etnim stosowaniu programéw lojalnosci. Tu tez warto zwroci¢ uwage na fakt, iz programy lojalnosci
zostaty zaakceptowane i doceniane przez ngjmnigj liczebna grupe przedsiebiorstw sposrod wszystkich
analizowanych koncepcji. Wyraznie pokazuj to dane z tablicy 2. Kolgjine 16,2 % podmiotéw stosujacych
programy nie jest w stanie wypowiedzie¢ sie jednoznacznie pozytywnie lub negatywnie na ich temat, a
8,3 % respondentéw, nie stosuje programéw lojalnosci poniewaz ma negatywna opinie naich temat.

Proba syntezy dotychczasowych rozwazan pozwala na stwierdzenie iz:

1. Marketing spotecznie zaangazowany jest w petni akceptowany i stosowany od dtuzszego czasu
przez co piate poddane badaniu przedsiebiorstwo. Stosowany i ambiwalentnie oceniany przez co czwarty
podmiot. Oceniany pozytywnie ale nie stosowany przez niemal co trzecia firme. Co czwarty podmiot
uniknat odpowiedzi na jg temat. Oceniany negatywnie i poprzez to nie wdrazany przez niewieki i
najnizszy odsetek respondentow.

2. Marketing partnerski z powodu trudnosci nie zostat oceniony przez ponad 1/3 respondentow.
Niemal Y stosujacych go przedsiebiorstw ocenia go ambiwalentnie, a co piata firma pozytywnie. Co piate
przedsicbiorstwo ocenia go rowniez pozytywnie ale nie stosuje. Zdecydowanie negatywnie oceniany przez
nieznaczny odsetek firm.

3. Marketing wartosci nie zostat oceniony przez najwicksza liczbe przedsiebiorstw stanowiaca
ponad 36 % podmiotéw go opiniujacych. Uzyskat jednak najwicksza akceptacje sposrod wszystkich
badanych koncepcji. Niemal "4 stosujacych go podmiotow, w petni go akceptuje. Niemal co piate
przedsichiorstwo ocenia go pozytywnie ale nie stosuje oraz stosuje i ocenia ambiwalentnie. Negatywne
oceny dotycza ok. 3 % odpowiedzi.

4. Programy kreowania lojalnosci klientow uzyskaty relatywnie najstabsze oceny. Tylko 15 %
przedsichiorstw potwierdzito ich skutecznos¢ i wysoko ocenito. Niewidle wiecg wystawito
nigjednoznaczne oceny (16,2 %). Ponad 1/3 firm miata problemy z ich ocena. Pozytywne opinie wystawito
co trzecie, ade nie stosujace programow lojalnosci przedsiebiorstwo. Uzyskaty najwyzszy odsetek
negatywnych opinii sposréd wszystkich podanych analizie koncepcji, ktore stanowity podstaweg do nie
wdrazaniaich do praktyki.

Proba dokonania pogtebiongj analizy wiw marketingowych koncepcji zarzadzania uwzgledniajacej
szerokie spektrum cech przedsiebiorstw i obstugiwanych przez nie rynkéw, w zamierzeniu stanowi¢ miata
bardzo wazny aspekt badan. Miata postuzy¢ dokladniejszej analizie, ktorej celem byta identyfikacja i
ocena wptywu obstugiwanych przez przedsiebiorstwa rynkéw i specyficznych cech samych firm, naich
opinie i oceny co do skutecznosci stosowania okreslonych, nowoczesnych metod zarzadzania, badz
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zaniechania ich stosowania. Jednakze uzyskane wyniki badan wiasciwie uniemozliwity dokonanie takich
analiz poniewaz nie wykazaly istotnych zaleznosci migedzy uwzglednianymi zmiennymi. Zanotowano
jedynie wystepowanie stabych zaleznosci w stosunku do opinii “trudno powiedziec”. Jest wysoce
prawdopodobne, ze trudnosci respondentow w ocenie stopnia stosowania nowych koncepcji w praktyce
moga wynikaé po prostu ze stabej ich znajomosci. Wydaje sie , ze warto podja¢ prébe sprofilowania tych
podmiotow.

Wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, iz odpowiedzi “trudno powiedziec” odnosnie koncepci
marketingu partnerskiego czescigj udzielaly przedsicbiorstwa, ktore okreslaty swoj status i strukture jako
grupe kapitatowa, o panstwowej formie prawnej, funkcjonujace na rynkach miedzynarodowych,
zajmujacych si¢ produkcja dobr zaopatrzeniowych, ocenigjace swoja kondycje finansowa jako trudna, a
wartosé¢ rynkowa jako zdecydowanie wyzsza od wartosci ksiegows.

Trudnosci w ocenie koncepcji marketingu wartosci miaty rowniez przedsiebiorstwa okreslajace swa
forme prawna jako panstwowa, zajmujace sie¢ produkcja dobr zaopatrzeniowych lub ustugami
komunikacyjnymi i transportem.

Na temat programéw lojalnosci trudno byto wypowiedzie¢ si¢ gtownie przedsicbiorstwom, ktore
swiadcza pozostate ustugi dla ludnosci i maja problemy z ocena swojegj wartosci rynkowej w relacji do
wartosci ksiegows.

Taki rozktad zaleznosci swiadczy¢é moze o tym, iz przedsiebiorstwa, ktére udzielaty odpowiedzi
“trudno powiedziec” racze nie byly zainteresowane pozyskiwaniem wiedzy czy wdrazaniem nowych,
marketingowych koncepcji zarzadzania. Jak pokazuja badania byty to raczej panstwowe przedsicbiorstwa
zajmujace sie gtownie produkcja dobr zaopatrzeniowych, transportem, komunikacja lub innymi ustugami
dla ludnosci, majace trudnosci finansowe oraz problemy z wycena wartosci rynkowej swojegj firmy badz
ocenigjace ja jako zdecydowanie wyzsza od wartosci ksiegowej, dziatajace takze na rynkach miedzy-
narodowych.

Podsumowujac catosciowo dotychczasowe rozwazania dotyczace nowych koncepcji marketin-
gowych w zarzadzaniu wspotczesnym przedsighiorstwem nalezy stwierdzi¢, ze wyniki badan nieco
rozczarowuja. Gtownym tego powodem jest reatywnie staba znajomosé tych koncepcji wsrod
menedzerow polskich duzych i srednich przedsiebiorstw. Od wielu lat koncepcje te sa obszarem dociekan
naukowych, bardzo wielu publikacji oraz dydaktycznych prezentacji, a mimo to ponad 1/3 respondentow
nie umie wypowiedzie¢c si¢ na temat: marketingu wartosci, marketingu partnerskiego, marketingu
spotecznie zaangazowanego czy programow kreowanialojalnosci klientow.

1. Marketingowe strategie budowania wartosci przedsiebiorstwa, AE w Krakowie, wydzia/
Zarzgdzania, red. nauk. A. Czuba/a, Krakow 2006. 2. Marketing w 25 leciu gospodarki rynkowej w
Polsce”, pod red. naukowg R. Niestoja, P. Hadriana, Wydawnictwo Fundacji Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie, 2014. 3. Otto J. Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, CH, Beck, 2004.
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