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Zawarte w tytule sformutowanie - mimo swej prostoty i logiki - pozostaje
ciggle jednym z najbardziej ktopotliwych przedmiotéw zaréwno dla uogdlnien
teoretycznych, jak i dziatan praktycznych. Jesli dodamy, ze system mar-
ketingu uwzglednia mozliwosci przedsigbiorstw, potrzeby konsumentéw i ryn-
kowe otoczenie, a sam w sobie jest procesem teleologicznym, w ktérym
eksponujemy celowe zorganizowanie dla uzyskania oczekiwanych rezultatow
- to spektrum problemow do rozstrzygniecia znacznie sie poszerza. Jest to
szczegblnie widoczne w europejskich koncepcjach funkcji przedsiebiorstw,
ktore realizujg wielowymiarowe cele az do spoteczno-ekologicznych wiacznie.
Pojawito sie nawet okreslenie ,przedsiebiorstwo bez granic” tamigce kon-
wencjonalne jego pojmowanie i wskazujgce koniecznos¢ reorientacji w oder-
waniu od przesztosci na rzecz procesowej orientacji zakladajgcej duzy stopien
elastycznosci, w tym takze interaktywne wspotdziatanie z otoczenieml

Na tym tle takze nabiera znaczenia konieczna reorientacja w definiowaniu
marketingu na rzecz systemu dziatah rynkowych. To ujecie proponowane
przez N. Piercy spotkato sie z uznaniem wielu autorytetow. Umozliwia ono
szersze pojmowanie relacji rynkowych - w kontekscie zmiennosci warunkow,
mozliwo$ci, oczekiwan i celéw.

W tym sensie pozwala takze postrzega¢ relacje w marketingu jako czynnik
decydujacy o:

- procesach zmian w systemach organizacyjnych dostosowujgcych forme
przedsiebiorstwa do zmieniajgcego sie otoczenia,

procesach zmian w sposobie pozyskiwania i przetwarzania ograniczo-
nych zasobdw,

- procesach zmieniajgcych sie potrzeb i wymuszajgcych zmiennos¢ w kre-
owaniu wartosci i sposobow jej dostarczania.

* Prof. zw. dr hab., Instytut Marketingu, Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu.
3 Por. M. Moszkowicz, Strategia przedsiebiorstwa okresu przemian, PWE, Warszawa 2000.



lemporalny i merytoryczny zakres tych relacji decyduje o efektywnosci
zarzgdzania, wskazujgc zdolnosci determinujgce sukces rynkowy. Szczego6lne
znaczenie moze tu mie¢ ujecie T. A. Stewarda, ktéry podkresla, ze na te
zdolnosci sklada sie wiedza organizacyjna obejmujgca wiedze rynkowa, a wiec
decydujaca o jakoSci i uzytecznosci informacji o rynku, oraz wiedza zapew-
niajgca adaptacje do oczekiwan uczestnikdw rynku. Te ostatnig autor okre$la
jako kapitat innowacyjny determinujacy zmiany i procesy.

Problem relacji pomiedzy uczestnikami rynku musi byé postrzegany
w kontekscie rzeczywistych zrddet przewag konkurencyjnych, a wiec relacji
probleméw klienta i sposobOw ich rozwigzania przez przedsiebiorstwo do-
starczajgce korzysci. Ciagle aktualne sa pytania T. Levitta z lat sze$c-
dziesigtych:

- w jakiej branzy dziatamy?

- w jakiej branzy powinnismy dziata¢?

- w jakiej branzy mozemy dziata¢?

Odpowiedzi na nie poszukiwa¢ musi przedsiebiorca w swoich relacjach
z odbiorcami korzysci. To z tego powodu wspomniany Levitt poprawnos¢
odpowiedzi wigze ze zmiang sposobu definiowania dziatalnosci z kategorii
produktowych na kategorie potrzeb.

W szczeg6lny spos6b nalezy wiec postrzega¢ wymieniane przed laty przez
M. E. Portera trzy grupy kompetencji firmy: ekonomiczne, menedzerskie
i psychologiczne w jego koncepcji taricucha wartosci. Ujawnia sie dzieki nim
procesowe pojmowanie kreatywnosci w marketingu i wystepujacych w jego
obrebie relacji dotyczacych uzytecznosci oferty, sposobu jej dostarczenia,
budowy zaufania, ale takze wykazujace zwigzek z catym tancuchem wartosci
zar6wno przez wptyw na kazde ogniwo jak i wzmacnianie powigzan. Klu-
czowy pozostaje ciggle problem koordynacji poszczeg6lnych funkcji w przed-
siebiorstwach, aby uzyska¢ efekt synergii. Dawid H. Maister z Harwardzkiej
Szkoty Biznesu wyrdznia 12 najwazniejszych proceséw organizacyjnych de-
cydujacych o prawdziwym profesjonalizmie. Kazdy z tych proceséw nadaje
kierunek kreatywnosci i kazdy determinuje sukces. Sg ws$rdd nich m.in.:
promocja innowacyjnych podej$¢ do rozwigzywania problemoéw klienta, state
gromadzenie informacji o rynku i obserwowanie potrzeb klienta i dostrzega-
nie szansy na nowych waznych rynkach.

tatwo sie zorientowac, ze procesy te obejmujg wiele réznorodnych
funkcji, zwracajg uwage na niezbedne umiejetnosci, a sam autor podkresla
konieczno$¢ ich jednoczesnego doskonalenia, za$ system zasad z tym
zwiazanych okresla kodeksem wartosci — wyraznie sprecyzowanym i re-
alizowanym.

Przebieg wymienionych przez Maistera procesow, a zwiaszcza realizacja
wystepujacych w ich obrebie funkcji odbywa sie w warunkach ogromnej
zmiennosci rynku, wywotujgc takze nowe postrzeganie marketingu jako



marketingu holistycznego sprowadzonego w istocie swej do koniecznosci
inwestowania w kapital relacji przedsiebiorstwa ze wszystkimi interesariusza-
mi, aby sprostaé nowym, zmieniajgcym sie wymaganiom klienta.

W idei tej koncepcji poszukuje sie odpowiedzi na istotne pytania. Do-
tycza one:

- identyfikacji mozliwosci tworzenia nowych wartosci,

- sposobow efektywniejszego tworzenia nowych wartosci oferty i jej
dostarczenia.

Strategia marketingowa w istocie wiec sprowadza sie do strategii po-
szukiwania wartosci, jej tworzenia i dostarczania. W tym wiec znaczeniu
marketing musi by¢ postrzegany jako proces kreatywny. Jego realizacja
moze wyrazac sie w racjonalizacji zwigzanej gtownie z obnizkg kosztow, jak
tez we wzroscie ukierunkowanym na rynek i obejmujagcym zaréwno dotych-
czasowych jak i nowych klientéw, w tym takze nowe obszary dziatalnosci.
Miarg kreatywnos$ci procesu musi by¢ prospektywne widzenie efektow. Jesli
dotyczg one obnizki kosztow - nie mogg to by¢ dziatania ukierunkowane
na krotkookresowe efekty, ale takie, ktore dajg szanse na wzrost zyskow
w przysztosci. JeSli dziatania dotycza rynku - muszg uwzgledniaé jego
zmienno$¢ i dynamizm odnoszony gtownie do zmieniajgcych sie potrzeb
i oczekiwan odbiorcéw uzytecznosci.

Problemem jest jednak osiggniecie réwnowagi miedzy kreatywnoscig
a rutyna. Kreatywno$¢ prowadzi do innowacji, rutynizacja czesto zwieksza
wydajno$¢é. To takze nowy wymiar relaq'i w marketingu. Ich efektywnosci
sprzyja inwestycja w trzy systemy:

- zarzadzania relacjami z klientami,

- zarzadzania partnerstwem,

- zarzadzania zasobami wewnetrznymi.

Te trzy systemy pozwalajg realizowa¢ kreatywno$¢ w zakresie ofert
rynkowych, struktury dziatalnosci, w tym jej charakteru i metod. Wszystkie
trzy angazuja w ten proces roéznych uczestnikéw, ktdrzy moga go inicjowac,
tworzy¢ i wspiera¢. Na nowo wiec takze mozna spojrze¢ na algorytm strategii
zarzgdzania marketingowego obejmujgcego w uporzgdkowany, sekwencyjny
sposOb dziatania - od diagnozy stanu, wyboru i sformutowania celow,
doboru i stosownej konfiguracji zasobéw az po kontrole realizagi. W kaz-
dym z tych etap6w ujawniajg sie nowe relacje, a dynamizm zjawisk i proce-
sow wymusza¢ musi ich modyfikacje.

Kreatywny menadzer to taki, ktéry ma Swiadomos¢, ze osiggniety sukces
nie jest trwaly. P. Doyle uzywa bardzo trafnego okreslenia, iz strategie
sukcesu ulegajg erozji2. Wystarczy je odnies¢ do zmian otoczenia wywotanego
globalizacja. Proces ten wymaga nowego okreslenia sposobu funkcjonowania

1 P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 16.



przedsiebiorstwa. Pomocg tu moze by¢ tzw. trojkat globalizacji obejmujacy
czynniki, instrumenty i sktadniki, w efekcie faczenia ktérych mozna uzyskaé
korzysci globalizaciji.

W poszukiwaniu sukcesow rynkowych przez kreatywno$¢ nalezy zwrocié
uwage na to, ze mozliwosci takie tkwig w osobach, grupach, procesach,
produktach i w otoczeniu. Tworzy sie wiec kreatywna atmosfera, obejmujgca
przeptywy informacji, komunikacje wewnatrz przedsiebiorstwa, rozktad kom-
petencji i odpowiedzialnosci, a takze system motywacji oraz pozyskiwania
i dysponowania S$rodkami. Sprzyja temu technika ewoluujgca od czasu
A. F. Osborna - tworcy burzy mézgéw. Dzi$, przy wsparciu komputero-
wym, moze ona by¢ odnoszona do rozwigzan réznorodnych problemoéw
marketingowych od wejScia na nowe rynki, rozszerzenia oferty, systemu
promocji, polityki cen, budowy przewagi konkurencyjnej po zupeing zmiane
charakteru dziatania przedsiebiorstwa.

Poczatek nowego tysigclecia bywa okreslany jako poczatek wieku infor-
macji. To w istotny sposéb zmienia system dziatan rynkowych, bowiem
zmienia sie natura transakcji wymiany, zmnieniajg sie wiec oczekiwania
i wyzwania. Wigzg sie one z nowymi sposobami konkurowania, w tym
takze podstawami przewag konkurencyjnych.

To sprawia, ze zarzadzajacy przedsiebiorstwami muszg postrzega¢ po-
zycje zajmowang przez przedsiebiorstwo nie tylko z punktu widzenia
przesztosci, tj. znaczenia sit i czynnikow, ktore wygenerowaly te pozycje.
Odrozni¢ nalezy dzisiejszg pozycje z punktu widzenia przysztosci, tj.
gotowosci do przysztych konkurencyjnych dziatan. W. Wrzosek okresla
ten proces jako konfrontacje ex post lub ex ante zaleznie od tego,
ktora z tych form konfrontacji z warunkami rynkowymi zwiekszy efe-
ktywnos$¢ dziatan3

Wiasciwe rozumienie orientacji marketingowej, jako zorientowania ryn-
kowego, pozwala kreowac dziatania na rzecz tworzenia wartosci w roz-
nych zakresach. Wymaga to jednak zmiany w sposobie postrzegania zna-
czenia czynnikéw sukcesu, a zwlaszcza weryfikacji znaczenia formalnych
systemOw sprawozdawczosci i troski o relacje wartosci ksiegowej do ryn-
kowej. Wiele badan wykazuje, ze sukces rynkowy jest wynikiem tworzenia
warto$ci w nowy, inny niz pojmowany w sprawozdaniach ksiegowych
sposéb. Wiasciwie pojmowane i realizowane zasady, o ktérych mowa
umozliwiajg kreatywno$¢, w tym takze podatno$¢ na zmiany i odpowiada-
ja okresleniu J. Lambina o marketingu aktywnym. Autor jednak zwraca
uwage na dalszg jego modyfikacje na rzecz kultury organizacji zorien-
towanej rynkowo.

3 W. Wrzosek, Warunki rynkowe a efektywno$¢ marketingu, ,,Marketing i Rynek” 2003,



To rynkowe zorientowanie wigze szanse rozwoju z sektorami o zaawan-
sowanej technologii, ale takze oczekuje nowej fali innowacji mogacej stac
sie sitg napedowa nowej ekspansji4d. Weryfikujac ponownie cykle Kondratie-
wa, zwraca uwage na konieczno$é umiejetnosci przystosowawczej firm. To
przystosowanie odniesione musi byé do technicznych, ekonomicznych i kon-
kurencyjnych zmian otoczenia. Takze ich wymiar globalny to szczegolne
wyzwanie dla procesu kreowania wartosci w marketingu jako funkcji za-
rzadzania.

Menedzer kreatywny poszukuje korzysci w strategii globalnej, a przy-
jmowane przez niego instrumenty strategii stanowig obszar wyborow. W tym
znaczeniu kreatywno$¢ moze mie¢ swoje odniesienia do czynnikow globali-
zacji sektora, instrumentéw strategii globalnej i skfadnikéw organizacji
globalnej nazywanych przez G. S. Yipa tréjkatem globalizacjis.

Pozostaje problemem otwartym, na ile owe zasady sg przyjmowane
przez menedzerow i na ile wykazujg oni sktonnos$¢ do kreatywnosci w ob-
rebie skfadowych tego trojkata. Nie ma przy tym uniwersalnych sposobow
takiego dostosowywania. Zalezy to bowiem od dotychczasowych doswiad-
czen, posiadanych zasobow fizycznych i niematerialnych, sklonnosci do
ryzyka i zmian.

Takze na tym tle kreatywno$¢ oznacza poszukiwanie nowych wartosci,
ich tworzenie i dostarczanie w sposob zalezny od tego, czy przedsiebiorstwa
sg:

- wrazliwe, a wiec szybko reagujace na zmiany potrzeb i preferencji
klientow,

- aktywne - takie, ktore muszg tworzy¢ rynki i do nich sie przy-
stosowywac,

- elastyczne - takie, ktdre dostosowujg swoje strategie marketingowe
na tyle szybko, aby nie tylko reagowa¢ na zmiany, ale takze je wy-
przedzaceé.

Warto takze, aby kreatywno$¢ w marketingu wigzata sie ze zrozumieniem
barier je utrudniajacych i rozwijaniem umiejetnosci kreatywnych wsrod
zatrudnionych, a wiec takze ich motywowaniem.

Wspomniany juz marketing aktywny w ujeciu J. Lambina, na bazie
ktérego wyrasta kreatywno$é, determinowany jest przyspieszeniem tempa
dyfuzji postepu technicznego, dojrzatoscig rynkoéw i stopniowym nasycaniem
rynku masowego, wzrostem umiedzynarodowienia rynkéw. Sg to warunki,
ktore juz stanowig powazny imperatyw dla polskich menedzeréw. Muszg
oni okresli¢ luke zasobowg i wybra¢ skuteczny model strategii marketingowej.

4 J. J. Lambin, Strategiczne zarzadzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001, s. 55.
5G. S. Yip, Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004.
6 M. Armstrong, Jak by¢ lepszym menedzerem, Dom Wydawniczy ABC. Warszawa 1997.



Muszg takze liczy¢ sie z wytyczonymi przez Komisje Europejskg zasadami
nowej strategii wspolnego rynku7.

Na tym tle wyrazniej rysuje sie refleksja, ze marketing nalezy postrzegac
nie tyle jako pewne okreslone dziatanie, ile jako proces podejmowany przez
organizacje jako calo$¢. Wowczas tatwiej dostrzega¢ konieczno$¢ statego
reinwestowania w swojg reputacje podczas kazdej transakcji i wobec kazdego
klienta. Udany marketing analizuje nie to, co firma sprzedaje, lecz to, co
klient kupuje. Pojawia sie¢ wiec problem zrozumienia tego, z czego skiada
sie korzysc¢, ktorej oczekuje klient: atmosfery, dobrego otoczenia, goscinnosci,
przyjaznego klimatu, zaufania, bezpieczeAstwa. Sg to przyczyny, ktorymi
klienci uzasadniajg decyzje nabywcze. Zapewne z tego powodu w ostatnich
latach wzrosto znaczenie zarzgdzania relacjami z klientami, a na jego tle
nadawanie marki spetniajacej ich oczekiwania. Marka jednak nie moze by¢
odnoszona wylgcznie do postrzegania produktu. Staje sie kapitatem firmy
i wzmaga zaufanie do niej.

W dzisiejszym dynamicznie zmieniajgcym sie otoczeniu cechy fizyczne
produktu w krotkim czasie moga si¢ zdezaktualizowa¢. Konieczne jest wiec
stworzenie silnej marki, ktéra kojarzona bedzie z produktem, nawet jezeli
produkt ten bedzie musiat ewoluowac i dostosowywac sie do potrzeb rynku.
Wartoscig pozostanie marka, ktéra bedzie sygnalizowa¢ okreslong wartosé
dla nabywecy.

Marka stanowi jeden z najcenniejszych zasobOow niematerialnych przed-
siebiorstwa. Ma ona ogromne znaczenie dla firmy nie tylko w zwigzku z jej
produktami, ale takze w odniesieniu do wizerunku przedsiebiorstwa jako
catosci. Czesto jest ono jednym z gtownych czynnikéw ksztattujgcych reputa-
cje firmy. Pozytywny image firmy charakteryzuje sie dwiema cechami:*

1 Jest ,filtrem”, przez ktéry nabywcy oceniajg jako$¢ techniczng i funk-
cjonalng produktow. Dobry image sprawia, iz drobne problemy natury
technicznej nabywcy traktujg z wiekszym pobtazaniem i wyrozumiatoscia
(pod warunkiem, iz nie powtarzajg sie one zbyt czesto).

2. Jest funkcja doswiadczen klientow - jezeli spodziewana jako$¢ produk-
tow lub ustug okazuje sie zbiezna z ich rzeczywistg jakoscig, to wizerunek
firmy rosnie w site.

Nalezy pamigtaé, iz image przedsiebiorstwa nie moze stanowic jedynie
deklaracji. Marka jest tym, co firma faktycznie sobg reprezentuje. Jezeli
zaistnieje rozbiezno$¢ miedzy deklaracjami firmy zawoalowanymi w marce

1 Wiele poruszanych w niniejszym artykule probleméw zaczerpnieto z referatu ztozonego
na Konferencje Katedr i Instytutbw Marketingu organizowanej przez Ubk. Por. A. Sty§,
Marketing jako proces kreowania wartodci, ,,Acta Universitatis Lodziensis”, Folia oeconomica
179, t. 1, s. 19-25.

8 Ch. Gronroos, Service Management and Marketing, Lexington Books, Toronto 1990,
s. 168.



a rzeczywistoscig - zwyciezy rzeczywistos¢ i cata komunikacja marketingowa
firmy odebrana zostanie jako nieszczera.

Problemy marketingu rozpatrywane w kontekscie kreowania wizerunku
firmy wigzg sie wiec z wieloma aspektami. Menedzerowie muszg mieé
Swiadomos$¢, ze rynkowe strategie ich organizacji wowczas bedg realizowane,
kiedy organizacje te beda dysponowaly rynkowym kapitatem, tzn. wiedzg
i organizacyjnymi zasobami #aczacymi przedsiebiorstwo z rynkiem9. Stad
pojawia sie coraz czesciej wykorzystywane okreslenie ,inteligentne organiza-
cje” - takie, ktdre stanowig spojne catosci. Tylko takie organizacje wnosza
warto$¢, a ich wizerunek stanowi znaczacy kapitat.

Poruszane tu problemy wigza sie z koncepcjg marketingu zwigzkéw
i wzajemnych relacji (relationship marketing) szeroko omawiang w pracy
M. Christophera, A. Payne’a i D. Ballantyne’a), a majacg swoj poczatek
juz w latach osiemdziesigtychl0.

Tempo jej dyfuzji i szerokos$¢ zakresow, w ktorych jest mozliwa aplikacja,
pozwala sadzi¢, ze takze w problematyce regionalnej moze znalez¢ za-
stosowanie.

Zgodnie bowiem z definicja regionu, podkreslajaca zwilaszcza istote wy-
odrebnionych fragmentéw struktury przestrzennej, charakteryzujgcych sie
wewnetrznymi wieziami odr6zniajagcymi je od otoczenia, tres¢ wielu wiezi
oznacza roznorodne relacje pomiedzy elementami uktadu regionalnego.

W plaszczyznach rynkowych, rozpatrywanych zwilaszcza w aspektach
marketingu i zachowan marketingowych, elementy te wystepujg w kazdym
przypadku jako podmioty podazy lub podmioty popytu. Wiasciwe funk-
cjonowanie regionu wymaga, by elementy jego struktury spoteczno-gospodar-
czej pozostawaty w stanie rownowagi, tj. zgodnosci pomiedzy oczekiwaniami
podmiotéw popytu a oferta podmiotoéw podazy. Pozadanym ideatem w tym
wzgledzie jest uzyskiwanie stanu kompleksowosci, bedacej synonimem zrow-
nowazenia, okreslanego w polityce regionalnej mianem fadu przestrzennego.
Podkresli¢ nalezy, ze istota i struktura tego fadu jest kazdorazowo inna
zaleznie od tego, czy mamy do czynienia z regionem przemystowym, rol-
niczym, turystycznym lub innym.

Niestety, trzeba przy tej okazji uwzglednic takze czeste przypadki niekorzy-
stnych relacji wewnatrzregionalnych, gdy rozwazana jest problematyka regio-
néw problemowych (stabo rozwinietych, wyczekujgcych, schytkowych itp.).

Problem relacji pomiedzy podmiotami gospodarki regionalnej ulega jesz-
cze wiekszemu znaczeniu, kiedy rozwazane sg, formutowane i realizowane
cele rozwoju regionalnego. Konieczna jest wéwczas kontynuacja rozwoju

9 K. R. Sliwa, O organizacjach inteligentnych i rozwigzywaniu ztozonych probleméw za-
rzadzania nimi, Oficyna Wydawnicza WSM SiG, Warszawa 2001.

10 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing. Bringing Quality,
Customer Service and Marketing Together, Butterworth-Heinemann Ltd., Oxford 1991.



zrownowazonego i kompleksowego lub tez - co niestety jest czestszg sytuacjg

eliminacja dysproporcji wewnatrzregionalnych. Problemem niezwykle is-
totnym - obok konsekwencji zwigzanych np. z pasywnoscig lub nietrafnoscia
decyzji podmiotow polityki regionalnej - jest tu jednak kwestia liniowego
przyrostu oczekiwan ze strony podmiotow popytu i skokowego przyrostu
oferty ze strony podmiotéw podazy. Proces rozwoju wywotuje wiec okresowo
czeste pogorszenie wczesniejszych relacji, dajgc jednak w efekcie nowe
poziomy i standardy.

Problem relacji wewnatrzregionalnych i pozadanego w wyniku ich po-
prawy umacniania sie i partnerstwa podmiotéw uktadu regionalnego roz-
strzygany musi by¢ ponadto z uwzglednieniem rosngcego znaczenia kon-
kurencji pomiedzy poszczegolnymi obszarami. Zarowno historia gospodarcza
jak i obecna rzeczywisto$¢ dotyczaca zréznicowanej dynamiki rozwoju re-
gionalnego pokazuje dowodnie, ze w korzystniejszych sytuacjach znalazty
sie obszary, w ktdrych umiano lepiej spozytkowaé regionalne zasoby.

Dylematy struktury regionalnej dowodzg takze, ze nawet aktywne, dtugo-
trwate i wielostronne dziatania, jak w przypadku polityki regionalnej Unii
Europejskiej, czesto nie sa w stanie sprawi¢, by dystanse i dysproporcje
ulegty ztagodzeniu.

Rozwazania o sitach rozwoju regionalnego i wzajemnych relacjach miedzy
nimi, a co za tym idzie - kreowaniu koniecznego wspotpartnerstwa w tym
wzgledzie - muszg wiec dotyczy¢ okresow diugich. Dylemat czasu stanowi
tu bowiem gtowne kryterium oceny zachowar wszystkich partneréw - pod-
miotow systemu spoleczno-gospodarczego regionu. tatwo dostrzec, ze ele-
mentem spajajagcym te rozne aspekty moze by¢ marketing terytorialny,
konfrontujacy zbieznos¢ zmieniajgcego sie potencjatu regionalnego z ros-
nacymi oczekiwaniami spotecznosci lokalnej1l

Aniela Sty$

THE MARKETING SYSTEM
- A NEW EXPECTATIONS AND CHALLENGES

(Summary)

In the article the author pays attention to marketing in terms of market activities. Such
attitude allows to show various functions and chances for development and above all - the
basis of competitive strenghts.

il A. S. Sty$, Problematyka relacji w marketingu, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2004
(w druku).



