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Megatrendy w konsumpcji zywnosci a marketing spolecznie
Zaangazowany

Streszczenie

W artykule podjeto probe identyfikacji zwigzku miedzy megatrendami w kon-
sumpcji zywnosci a marketingiem spolecznie zaangazowanym. Ekokonsumpcja,
$wiadoma konsumpcja oraz prosumpcja sg tymi trendami, ktére wzmacniajg zasad-
nos$¢ podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan w ramach marketingu waznej
sprawy i marketingu zielonego. Biorgc pod uwagg te trendy, w ktorych pojawia si¢
nowy typ konsumenta (konsument prospoteczny), autorzy stwierdzaja, ze w marke-
tingu spotecznie zaangazowanym tkwi potencjat w kreowaniu zywnosciowych in-
nowacji produktowych o charakterze etycznym. Sa one odpowiedzig na $wiadome,
proekologiczne i solidarnosciowe postawy konsumenckie. Artykut ma charakter
koncepcyjny i jest przegladem literatury.

Stowa kluczowe: trendy konsumenckie, innowacje zywnosciowe, marketing spo-
tecznie zaangazowany.

Kody JEL: E21, M31 @

Wstep

Z uwagi na obserwowane wspotczesnie trendy w zachowaniach i wyborach konsumen-
tow, problematyka marketingu spotecznie zaangazowanego staje si¢ przedmiotem coraz
wiekszego zainteresowania zarowno badaczy naukowych, jak i praktykow zycia gospodar-
czego. Rosnacego znaczenia nabiera bowiem analiza pojawiajacych si¢ trendow rynkowych,
szczegolnie na rynku produktow zywnosciowych, w kontekscie praktycznych rekomendacji
dla dziatalno$ci innowacyjnej przedsigbiorstw. Zachodzace przemiany w strukturze i stylu
konsumpcji implikuja koniecznos¢ dopasowania struktury podazy do zgtaszanego zapotrze-
bowania (popytu) na okreslone dobra. Warunkiem sine qua non realizacji idei innowacji
spotecznych w sferze konsumpcji jest zrozumienie dlugoterminowych zmian w obszarze po-
staw konsumentow oraz identyfikacja ich wptywu na rzeczywisto$¢ spoteczno-gospodarcza.
Analiza trendéw rozwojowych jest wspotczesnie nieodzownym elementem innowacyjnosci
we wszystkich sferach ludzkiej aktywnosci. Interdyscyplinarno$¢ w podejsciu badawczym
do analizowanych zjawisk umozliwia natomiast generowanie kreatywnych rozwigzan w sfe-
rze gospodarczej, spotecznej i kulturowej. Duzym potencjatem rozwojowym w tym zakresie
charakteryzuje si¢ rynek produktow zywnosciowych.

Niniejszy artykul ma wytacznie charakter teoretycznych rozwazan nad zagadnieniem
trendow w zachowaniach nabywcéw na rynku produktow zywnosciowych. Osia jego kon-
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strukcji sa takie pojecia, jak: zrownowazona konsumpcja, prosumpcja, $wiadoma konsump-
cja, innowacje, hedonizm oraz etyka. Celem rozwazan jest identyfikacja zwigzku mige-
dzy megatrendami w konsumpcji zywnos$ci a marketingiem spotecznie zaangazowanym.
Autorzy artykulu stawiajg tezg, ze w marketingu spotecznie zaangazowanym tkwi potencjat
do kreowania innowacyjnych produktow zywnosciowych, bedacych odpowiedzig na etycz-
ne przejawy konsumpcji. Omawiane zagadnienia sg istotne nie tylko z punktu widzenia kon-
cepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, lecz takze maja swoje praktyczne implikacje
w tworzeniu przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstw sektora zywnosciowego, wynikaja-
cych z dopasowania innowacji produktowych do trendéw konsumenckich.

Wspolczesne megatrendy w zachowaniach konsumenckich

Procesy globalizacyjne i zwigzany z nimi postep technologiczny, multikulturowo$¢ oraz
roznorodno$¢ stylow zycia wptywaja na zachowania rynkowe konsumentow, ksztattujac
nowe postawy wzgledem aktu konsumpcji i konsumowanych produktow. W ogoélnym zna-
czeniu megatrend definiowany jest jako ,,zmiana spoteczna, polityczna lub technologiczna,
wywierajaca przez pewien czas wplyw na wszystkie dziedziny zycia” (Stownik jezyka pol-
skiego PWN 2016). Obserwujac dokonujace si¢ w na ostatnich kilkunastu latach zmiany za-
chowan konsumenckich nalezy wskaza¢ na trzy gtéwne ptaszczyzny przeobrazen. Pierwsza
z nich jest struktura potrzeb nabywcow, zwiazany z nig system wartosci, postaw oraz pre- ®
ferowany styl zycia. Drugi obszar dotyczy zmian zachodzacych w otoczeniu rynkowym
przedsigbiorstw, determinujagcym sposoby zaspokajania potrzeb konsumentéw. Ostatnim
obszarem przeobrazen sg nawyki i zwyczaje zakupowe, a takze szeroko pojete uwarunko-
wania decyzji nabywczych konsumentow.

Nowe zachowania konsumentow mozna ponadto uja¢ w dwie grupy. Pierwsza z nich
dotyczy sposobu postepowania gospodarstw domowych na rynku i zwigzana jest z kwestig
dbania o zdrowie, wygode, komfort, zmystowos¢, indywidualizm i potrzeb¢ nawigzywania
kontaktéw interpersonalnych. Druga grupa odnosi si¢ natomiast do zmian w zachowaniach
wynikajacych ze zmian w poszczeg6lnych etapach zycia konsumentéw, poziomie osiaga-
nych dochodéw czy tez nowym sposobie postrzegania kwestii dotyczacych pici (Bywalec
2007).

W $wietle powyzszego, zmiany w zachowaniach konsumentéw prowadzg do powsta-
wania — odmiennych od dotychczasowych — megatrendow w konsumpcji. Sg nimi: ekokon-
sumpcja, swiadoma konsumpcja, konsumpcja wspolpracujaca, freeganizm, smart shopping,
domocentryzm, dekonsumpcja oraz prosumpcja (Zalega 2013, s. 4).

Ekokonsumpcja, okreslana rowniez jako konsumpcja ekologiczna lub zrownowazona,
polega na celowym dazeniu do minimalizacji powstawania niekorzystnych efektow, wyni-
kajacych ze spozycia dobr konsumpcyjnych i inwestycyjnych, przez racjonalizacje i eksplo-
atacj¢ zasobOow oraz zmniejszenie wytwarzania odpadow poprodukcyjnych i pokonsumpcyj-
nych. Ta forma konsumpcji wiaze si¢ z dazeniem do uzyskania produktow konsumpcyjnych
tanszg i zdrowsza metoda oraz zastepowania produktow nietrwatych produktami trwatymi,
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mogacymi spetnia¢ swoje zadania w dtuzszym, nie jednorazowym cyklu spozycia. Celem
konsumpcji ekologicznej jest takze oszczedne wykorzystanie dobr konsumpcyjnych, wigk-
sze uzycie dobr ekologicznych (zwtaszcza zywnosci) uzyskiwanych metodami naturalnymi,
a takze ograniczanie uzycia dobr, ktorych produkcja zwigzana jest z wykorzystaniem nieod-
nawialnych zasoboéw naturalnych (Zalega 2013).

Z ekokonsumpcji wynikaja trzy kolejne trendy konsumenckie, ktérymi sa: §wiadoma
konsumpcja, konsumpcja wspotpracujaca oraz freeganizm. Przejawem §wiadomej kon-
sumpcji jest dokonywanie wyborow konsumenckich na podstawie wiedzy na temat ich
spotecznych, ekologicznych i politycznych konsekwencji. Konsumpcja wspierajaca (kola-
boratywna) jest stosunkowo nowa, alternatywng forma konsumpcji. Jej istota jest pozycza-
nie, wymiana i umowy barterowe. Fundament nowego nastawienia konsumentow stanowi
prostota, identyfikowalnos¢ i przejrzystos¢ oraz udziat jednostki w otaczajacym ja Swiecie
(Rostek, Zalega 2015, s. 12, 14). Za antykonsumpcyjny styl zycia uznawany jest freeganizm,
odnoszacy si¢ w gtownej mierze do etycznego jedzenia. Polega on na tym, ze ludzie pozy-
skujg czy tez zaopatruja si¢ w podstawowe produkty ze $Smietnika, prosza o nadmiarowe
1 niepotrzebne produkty zywnos$ciowe zanim zostang one wyrzucone przez restauratorow
czy korzystaja z produktow uzywanych i produktéw wycofanych z sieci (Bak 2014, s. 23).
Subkulturg freeganizmu cechuje postgpowanie ekologiczne (Zalega 2013, s. 8). Postgpujac
wedtug zasady 3R: reduce, reuse and recycle, freeganie unikaja kupowania zbednych pro-
duktow, zachecaja do powtornego ich uzytkowania i utylizowania, przyczyniajac si¢ tym
samym do ochrony $rodowiska naturalnego. @

Kolejnym trendem jest smart shopping, wyrazajacy si¢ w ,,sktonnosci konsumentow
do inwestowania znacznego czasu i wysitku w poszukiwanie i wykorzystanie informacji
dotyczacych promocji w celu uzyskania oszczednosci” (Mano, Elliott 1997). Sprytnych
i madrych konsumentow cechuje przede wszystkim wiedza rynkowa, zachowania zwigzane
z uzyskaniem informacji dotyczacych okazji cenowych, a takze efekty korzystania z pro-
mocji sprzedazowych (Koniorczyk 2014, s. 16). ,,Smart” konsumenci szukajg produktow
o odpowiedniej relacji ceny do jako$ci, uwzgledniajac w procesie decyzyjnym wiele czyn-
nikow poza cenowych. Jak wskazujg Firlej 1 in. (2015, s. 109), w przypadku zywnosci beda
to gtownie sktad produktu spozywczego, jego jakos¢ i polskie pochodzenie oraz dziatania
promocyjne przedsiebiorstw.

U podstaw ujawnienia si¢ nastepnego trendu lezy zmiana stylu zycia i form zaspokajania
potrzeb. Domocentryzm rozumiany jest jako przenoszenie konsumpcji spoza domu, czyli
z instytucji publicznych, do domu, ktory staje si¢ tym samym miejscem zaspokajania nie tyl-
ko potrzeb towarzyszacych prowadzeniu zycia rodzinnego, ale takze potrzeb kulturalnych,
edukacyjnych, zdrowotnych czy rekreacyjnych. Domocentryzm taczony jest ze zjawiskiem
tzw. prywatyzacji konsumpcji, bedacej procesem komercjalizacji, czyli zamiany konsumpcji
publicznej w prywatng (Lebiejko 2010, s. 388). Domocentryzacja konsumpcji przyczynia
si¢ do koncentracji konsumentow na wtasnym domu i najblizszej rodzinie oraz na swoistym
celebrowaniu domatorstwa (Hines 2009, s. 19). Wazny staje si¢ rowniez trend dekonsump-
cyjny (antykonsumeryzm), rozumiany jako $wiadome i celowe ograniczenie konsumpcji
do rozmiarow racjonalnych, a zatem wynikajacych z naturalnych, fizycznych i psychicz-
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nych potrzeb konsumenta. Konsumpcja taka okreslana jest mianem godziwej lub inaczej
odpowiedzialnej (Bywalec 2010). Dekonsumpcja analizowana jest w czterech glownych
wymiarach: ograniczeniu konsumpcji z przyczyn racjonalnych, ograniczeniu konsumpcji
ze wzgledu na wzrost niepewnosci sytuacji gospodarstw domowych, ograniczeniu ilo$ci
konsumowanych dobr na rzecz ich jakosci oraz zmniejszeniu konsumpcji w sferze material-
nej na rzecz serwicyzacji konsumpcji (Wo$ 2003, s. 99). Antykonsumeryzm uwidacznia si¢
w dazeniu do spowolnienia tempa wzrostu sity nabywczej, co wptywa na zmniejszenie zain-
teresowania zakupem coraz nowszych modeli produktow, jak rowniez w retro-konsumpcji,
czyli modzie na kultywowanie regionalnych tradycji kulinarnych i przyrzadzanie lokalnych
potraw wedhug starych receptur (Olejniczuk-Merta 2015).

Upowszechnienie si¢ technologii informacyjnych i komunikacyjnych wywiera olbrzy-
mi wpltyw na konsumentdéw, wykazujacych coraz wicksze zaangazowanie w zdobywaniu
wiedzy na temat nabywanych produktow. Szeroki dostgp do informacji znaczaco zwicksza
$wiadomo$¢ konsumencka, co przejawia si¢ w przyjmowaniu mi¢dzy innymi postawy pro-
sumpcyjnej, wobec ktorej na znaczeniu przybiera czas, wygoda i komfort konsumpcji. Jak
podkreslaja Koztowski i Rutkowska (2015, s. 1520), wspotczesnie mamy do czynienia ,,nie
tyle z konsumentem, co z prosumentem”. Taki konsument wspotuczestniczy w powstawaniu
produktu, wytyczajac tym samym kierunki dziatalnosci przedsiebiorstwa. W odniesieniu do
koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nalezy podkresli¢, ze realny wptyw pro-
sumentéw na dziatalno$¢ prospoteczng producentdw przejawia si¢ w ich wzajemnych inte-
rakcjach w dialogu rynkowym. Partycypacja konsumentow we wspottworzeniu produktow ®
—w tym innowacyjnych — jest swoistego rodzaju dialektyka procesu produkcyjno-konsump-
cyjnego. Jest ona oparta na sprzezeniu zwrotnym w mechanizmie dostosowywania pragnien,
potrzeb i oczekiwan prosumentdow do mozliwosci produkcyjnych i oferty marketingowej
producentow, ukierunkowanej na prospoteczny wymiar i charakter produktow.

Trendy konsumenckie a marketing spolecznie zaangazowany

Zgodnie z opracowanym przez ekspertow XTC World Innovation (www 1) drzewem
trendow konsumenckich, glownymi osiami innowacyjnosci produktow zywnosciowych
sa: przyjemnos¢, zdrowie, fizycznos¢, wygoda oraz etyka. W ramach poszczegdlnych osi
wyodrgbniono odpowiadajace im trendy dotyczace oczekiwan konsumentow. Do obszaru
przyjemnosci zaliczono takie trendy, jak: egzotyke (odmienne, nowe, egzotyczne smaki
potraw 1 produktéw zywnosciowych), rozrywke (zabawa, zaskoczenie, produkty interak-
tywne), wyrafinowanie (wyszukano$¢, wysoka jakos¢, rzadkos¢, unikatowy design produk-
tow), roznorodnos¢ zmystow (nowy smak, ksztatt, kolor, nowe doswiadczenia zwigzane
z produktami). W obszarze zdrowia wyrdzniono trzy glowne trendy: naturalny (produkty
poprawiajace i nieszkodzace zdrowiu, bez konserwantow, stosowanie warzyw jako prze-
kasek), roslinny (korzystny wptyw produktéw zywnosciowych na zdrowie ze wzgledu na
oparcie produkcji na roslinach) i medyczny (produkty bogate w sktadniki odzywcze korzyst-
ne dla zdrowia). Do trendéw w osi fizycznosci zaliczono: szczuptos¢ (zawarte w produktach
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sktadniki poprawiajgce utrat¢ masy ciata lub brak sktadnikoéw powodujacych przybierania
na wadze), energi¢, dobre samopoczucie (produkty wzbogacone o sktadniki stymulujace
i relaksujace organizm, napoje redukujace stres) oraz kosmetyke (produkty upiekszajace
ciato). W obszarze wygody zidentyfikowano trend zwigzany z tatwoscig obstugi (produkty
gotowe do spozycia, fatwe w przygotowaniu i spozywaniu), oszczednoscig czasu (produkty
o krotkim czasie przygotowania lub gotowania, produkty wstgpnie przygotowane) oraz no-
madyzm (produkty fatwe w spozywaniu niezaleznie od warunkow spozycia, mini produkty
w turystycznych rozmiarach). Wsrod trendow w sferze etyki zidentyfikowano natomiast
solidarno$¢ (produkty wspierajace akcje spoteczne zwigzane z pomocg osobom glodnym,
propagujace nietamanie praw cztowieka), i ekologi¢ (produkty propagujace ochrong srodo-
wiska naturalnego i ochrong zwierzat) (Figiel, Kufel 2016, s. 9).

Wspolczesnie coraz bardziej widoczne jest to, ze sita napgdowa rozwoju konkretnych
rynkow staja si¢ nie tyle producenci oferujacy innowacyjne produkty, ile konsumenci, beg-
dacy bodzcem do reakcji przedsigbiorstw na zgltaszane przez nich potrzeby. Innowacje na
rynku zywno$ciowym w duzej mierze determinowane sa wtasnie przez aspiracje nabyw-
cow zywnosci 1 to one wytyczaja kierunki produkcji dobr zywnosciowych. Konsumenci
oczekujac innowacyjnosci przyjmujg okreslone postawy konsumenckie, ktorych powtarzal-
nos¢ i wzgledna trwatos¢ wyznacza trendy rynkowe. W tym kontekscie okazuje sig, ze jesli
przedsigbiorstwa sektora zywnosciowego podejmuja prospoteczne i proekologiczne inicja-
tywy, to sg one odpowiedzig na trend ekokonsumcji, trend $wiadomej konsumpcji oraz trend

@& prosumpcji (por. schemat 1). @

Schemat 1
Trendy konsumenckie na rynku zywnoS$ci a marketing spolecznie zaangazowany

EKOKONSUMCIA

Solidarnos¢

Marketing
Spotecznie
Zaangazowany

|

Ekologia

SWIADOMA
KONSUMPCIA
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Zrodto: opracowanie wiasne.
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Coraz wigksza $rodowiskowa i spoteczna $wiadomos¢ konsumenta oraz jego angazo-
wanie si¢ w tworzenie dobra wspdlnego lezy niewatpliwie u podstaw zmieniajacego si¢
dogmatu funkcjonowania konsumenta na rynku. Zmiana paradygmatu — od konsumenta mo-
ralnie hedonistycznego (egoistycznego) do moralnie odpowiedzialnego (prospotecznego) —
wzmacniana przez wyzej wymienione trendy, skutkuje obserwowang wspotczesnie ewolu-
cja koncepcji marketingowej od marketingu tradycyjnego (transakcyjnego) do marketingu
spotecznie zaangazowanego, w ktorym nowym interesariuszem staje si¢ spoteczenstwo
postrzegane jako cato$¢. W tym przypadku mamy do czynienia z innym niz w konsumpcji
hedonistycznej systemem warto$ci i filozofiag konsumpcji, gdyz w procesie decyzyjnym pro-
dukty i ushugi sg oceniane nie tylko pod wzgledem warto$ci o charakterze osobistym, lecz
takze spotecznym (Koztowski, Rutkowska 2016, s. 245-246; 2015, s. 1518). Z istoty marke-
tingu waznej sprawy (Cause-Related Marketing - CRM) oraz zielonego marketingu (Green
Marketing - GM), bedacych odzwierciedleniem realizacji w praktyce koncepcji marketingu
spotecznie zaangazowanego wynika, ze wpisuje si¢ on w sfer¢ etycznej innowacyjnosci
produktéw wychodzacej naprzeciw trendom konsumenckim okreslanym jako ,,solidarnos¢”
i,,ekologia” (por. schemat 1).

Cause-Related Marketing taczy si¢ z ,,solidarnoscig” konsumencka, co wynika z fak-
tu, ze marketing waznej sprawy jest takim komercyjnym dziataniem, ktoére opierajac si¢
na racjonalnym dawaniu, ,taczy wzrost funduszy finansowych na wsparcie jakiej$ sprawy
spotecznej z zakupem produktéw i ustug objetych kampania”. Jest to swego rodzaju filantro-
pijne partnerstwo skupione wokot idei ,,wspolnej pomocy szlachetnej sprawie”, zawierane ®
miedzy biznesem, organizacjami dobroczynnymi i konsumentami, dzigki ktoremu zaspoka-
jane sg potrzeby tak firmy, jak i klientow oraz spoteczenstwa” (Koztowski 2016b, s. 153).
Przyktadem dziatan podejmowanych w ramach marketingu waznej sprawy jest kampania
organizowana przez Danone i Polska Akcje Humanitarng ,,Pajacyk” pod hastem Podziel si¢
positkiem.

Natomiast odpowiedzia firm na trend ekologii jest ,,zielony marketing”, odwotujacy sie
do envorenmentalismu zwiazanego z kurczacymi si¢ zasobami naturalnymi (szczegdlnie
wody pitnej i lasow), postepujacym zanieczyszczaniem atmosfery i srodowiska naturalnego
oraz efektem cieplarnianym. GM jest wykorzystywany w dziataniach promocyjnych firm
produkcyjnych, ktore przedstawiaja si¢ jako dbajace o srodowisko, tzn. firmy proekolo-
giczne. W tym wypadku $rodowiskowa przyjaznos¢ firmy lub marki jest podkreslana jako
wyrozniajacy atrybut (Koztowski 2009, s. 455). Przyktadem spotecznej odpowiedzialnosci
marketingu w obszarze ekologii sa srodowiskowo przyjazne produkty oferowane konsu-
mentom (np. zastosowanie opakowan podlegajacych biodegracji) czy oferowanie klientom
Zywnosci organicznej.

Podsumowanie

Uwzglednienie zmian zachodzacych w modelach konsumpcji (od konsumenta ,,ego-
istycznego” do ,,prospotecznego) oraz wykorzystanie potencjalu tkwigcego w marketingu
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spotecznie zaangazowanym stwarza mozliwosci adekwatnego dopasowania oferty produk-
towej firmy do aktualnych i potencjalnych potrzeb konsumentdw, a takze umozliwia tworze-
nie innowacyjnych produktéw z atrybutem etycznosci, przynoszacych wymierne korzysci
zarowno firmom, jak i konsumentom postrzeganym w wymiarze jednostkowym i spotecz-
nym. Odniesienie wspotczesnych megatrendow do konsumpcji zywnosci wskazuje, ze prze-
jawiane coraz czgsciej przez nabywcow §wiadome, proekologiczne i solidarno$ciowe posta-
wy w procesie decyzyjnym, w §wietle ekokonsumpcji, $wiadomej konsumpcji i prosumpcji,
moga by¢ katalizatorem pozytywnych zmian w procesie kreowania innowacyjnych produk-
tow zywnosciowych, wlasnie dzieki inicjatywom podejmowanych na gruncie marketingu
waznej sprawy i zielonego marketingu.
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Megatrends in Food Consumption and Social Cause Marketing

Summary

An attempt to identify the connection between megatrends in food consumption
and social cause marketing was made in the article. Eco consumption, conscious
consumption and prosumption are those trends that are strengthening the legitimacy
of taking action by enterprises within the framework of cause-related marketing and
green marketing. In the light of these trends, at which a new type of the consumer
is turning up (prosocial), authors state that cause-related marketing’s potential is
in creating innovative food products of ethical nature. They are a response to the
conscious, environmentally friendly and solidarity attitude of consumer. The article
is of the conceptual and literature overview nature.

Key words: consumer trends, food innovation, social cause marketing.

JEL codes: E21, M31

MerarpeHabl B mOTpe0JIeHUH MPOXYKTOB MUTAHUA U MAPKETHHT
C OMOPOIi HA 0JIATOTBOPUTEJIHLHOCTD

Pe3iome

B cBoeit crarbe aBTOpHI MOMBITAINCH BBISIBUTH CBSI3b MEX/Y MEraTpeHaMu
B IOTPEOICHHUH TIUIIN U MapKETHHIOM C OTIOPOH Ha OJaroTBOPHTEIFHOCTD. DKOMO-
TpebneHue, Co3HATeNbHOE HOTPeONeHHE U OTPEOICHHE 1 IPOM3BOACTBO KaK OIHO
1enoe (aHII. prosumption) — 3T0 Te TPEHBI, KOTOPHIE MOBHIIAIOT 3aKOHOMEPHOCTD
HpeIIPHHATHS (UPMaMU IESHCTBUI B paMKaX MapKETHHIa «BAKHOTO AeJay U «3e-
JIGHOT0» MapKEeTHHIra. YUHTbIBas T€ TPEH/IbI, B KOTOPBIX TOSBISETCS HOBBIM THII
noTpebuTens (IMpoodIIeCTBEHHEIN TOTPEOUTEINE ), ABTOPHI KOHCTATHPYIOT, 9TO Map-
KETHHT C OTOPOW Ha OJNaroTBOPHUTENBHOCTh CKPBIBAET MOTEHIMAT K (hOPMHUPOBa-
HHIO HI/IH.IGBBIX MIPOJTYKTOBBIX MHHOBALMH 3THYECKOTo Xapakrepa. OHM — OTBET Ha
0€ ¥ COYYyBCTBEHHOE OTHOIICHHE MOTPEOUTEICH.
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Crarbst IMEeT KOHIENTYaJIbHbBIH XapakTep U MPEACTaBisieT co0oi 0030p JTepa-
TYPBI.

KitroueBble c10Ba: MOTpeOUTEIECKNE TPEH/IBI, TUIEBbIe HHHOBAIINH, MAPKETHHT
C OTIOpOif HA OIArOTBOPHUTENBHOCTS.

Konnr JEL: E21, M31

Artykut zaakceptowany do druku w lutym 2018 roku

Afiliacja:

dr hab. Wojciech Koztowski

dr Anna Rutkowska

Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie
Wydziat Nauk Ekonomicznych

Katedra Analizy Rynku i Marketingu

ul. Oczapowskiego 4

10-952 Olsztyn

e-mail: wojciech.kozlowski@uwm.edu.pl
e-mail: anna.rutkowska@uwm.edu.pl

WWW.MArlc
@ 20.05.2018 15:11:48




Reproduced with permission of copyright owner. Further
reproduction prohibited without permission.

WWW.mane




