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Abstrakt

Celem publikacji jest wskazanie kreowania nowych roz-
wigzan adaptacyjnych na potrzeby rynku sportowego
poprzez wykorzystanie potencjalu popularnych mediow
spotecznosciowych, podkreslajac przy tym potrzebe
zmian w procesie tworzenia innowacji marketingowej
w organizacjach sportowych. Badajac narzedzia cha-
rakterystyczne dla nowych mediéw (blogi, spotecznos$ci
kontentowe, serwisy spotecznosciowe itp.) oraz analizu-
jac studium przypadku z obszaru innowacji marketingo-
wej skoncentrowanej na sporcie, podjeto si¢ identyfikacji
istotnych barier, mozliwosci oraz perspektyw rozwojo-

wych dla realizacji innowacji marketingowej w sporcie.

Slowa kluczowe: innowacje w sporcie, media spotecz-
nosciowe, strategia sportowa, innowacja marketingowa,
CSR



1. Wstep

Analizujgc wspoélczesny nurt badan nad innowacyjno-
$cig, warto siegnag¢ m.in. do publikacji pt.: ,Innowacje
w rozwoju turystyki’, w ktorej autorka nawiazujac do kla-
sycznych opracowan, wyroznia kilka etapéw i rodzajow
innowacji. Przedstawia w niej ona poglady m.in.
J.A. Schumpetera, ktory twierdzi, iz tylko przedsigbior-
stwo wprowadzajace dang innowacje jako pierwsze jest
faktycznym innowatorem, nastepne s3 imitatorami.
Autor traktowal aktywno$¢ innowacyjng jako zmiane
technologiczng, organizacyjng i behawioralng. Wyra-
zicielem réwnie szerokiego ujecia innowacji, zaréwno
jako procesu, jak i efektu, jest P.E Drucker. Jego zdaniem
innowacje przenikajg wszystkie sfery dziatalnosci firmy.
Moga to by¢ zmiany wzoru produktu, metody marke-
tingu, oferowanej ceny, uslugi dla klienta czy zmiany
organizacji i metod zarzadzania. Podobny poglad wyraza
M.E. Porter, ktéry pod pojeciem innowacji rozumie
zarowno ulepszenie technologiczne, jak i lepsze metody
wykonywania danej rzeczy poprzez zmiany produktéw,
procesow, nowych podej$¢ do marketingu, nowych form
dystrybucji czy nowych koncepcji zarzadzania. Réwniez
Ph. Kotler okresla mianem innowacji kazde dobro, ktére
jest postrzegane jako co$ nowego. Reprezentantami sze-
rokiego podejscia do innowacji sg takze J.A. Allen i E.M.

Rogers. Wedtug J.A. Allena innowacjg jest wprowadzenie



do szerokiego uzytku nowych produktéw, proceséw lub
sposobow dzialania. Z kolei E.M. Rogers za innowacje¢
uwazal kazdg idee, praktyke lub obiekt, ktéry jest postrze-
gany jako nowy przez osobe lub inng jednostke przyjmu-
jaca. Natomiast wedlug R.B. Tuckera innowacje polegaja
na wytworzeniu nowych wyrobéw lub udoskonaleniu
juz wytwarzanych w celu lepszego zaspokojenia potrzeb
i wymagan klientéw (innowacje produktowe). Moga
one dotyczy¢ sposobow projektowania, wytwarzania,
dostarczania oraz serwisu oferowanych wyrobdw, a takze
wewnetrznych elementéw firmy, zwigzanych np. z
obstuga kadrowa czy finansowo-ksieggowg (innowa-
cje procesowe). Moga tez polega¢ na zaprojektowaniu
nowych kanaléw dystrybucji wyrobéw, zmiany koncepcji
prowadzenia dzialan promocyjnych czy wejscia na nowe
rynki. Innowacja stanowi sedno procesu zwigzanego
z odnawianiem tego, co organizacja oferuje, czyli jej
produktow i/lub ustug, oraz sposobdéw ich generowania
i dostarczania™.

Szczegélnym rodzajem innowacji z punku widzenia
organizacji sportowej oraz nowych mediéw jest inno-
wacja marketingowa, w tym jej mozliwosci wynika-
jace z wykorzystania potencjatu i atrakcyjnosci mediow
spotecznosciowych. Popularnos¢ sportu, rozwoj portali

spotecznosciowych i innych kanaléw komunikacji

1 K. Krzyzanowska, Innowacyjnos¢ w turystyce wiejskiej — teoria
i praktyka [w:] Innowacje w rozwoju turystyki, K. Nuszkiewicz (red.),
Gotadkowo 2013, s 11-13.



stwarza dla organizacji sportowych nieograniczone
mozliwosci wchodzenia w interakcje z poszczegélnymi
grupami interesariuszy. Rozwdj nowych technologii
i asocjacja roznych ptaszczyzn spoleczno-gospodarczych
zmierzajg w kierunku angazowania uczestnikéw sportu
we wspoldecydowanie i wspoltworzenie przestrzeni spor-
towej, zarowno na poziomie dziatalnosci klubéw sporto-
wych, jak i wydarzen sportowych. Ewoluuje takze rozwoj
narzedzi innowacji marketingowej. Innowacja z wykorzy-
staniem nowych mediéw moze dotyczy¢ nie zbiorowosci,
lecz konkretnej osoby, np. jednej z kilku tysiecy obecnych
na stadionie. Jest to mozliwe dzieki zastosowaniu kon-

kretnych systemow (np. System Arena360.pl)>.

2. Znaczenie innowacji marketingowej w rozwoju
organizacji sportowej

Waznym czynnikiem generowania innowacji marketingo-
wych sg potrzeby i zachowania konsumentéw oraz rozwoj
technologii informacyjnych. Wplywaja one z jednej strony
na wprowadzanie nowych rozwigzan w zakresie oferowa-
nia débr (ustug), a z drugiej strony na zmiany w procesie

komunikacji marketingowej’. Nie inaczej jest w przypadku

2 Pentagon Research, System Arena360.pl, http://arena360.pl/ [dostep:
25.09.2015].

3 M. Stawinska, Innowacje marketingowe w dziatalnosci przedsigbiorstw
handlowych, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska. Sectio
H. Oeconomia” 2015, nr 1, s. 161.



organizacji sportowych, gdzie po wlasciwym zidentyfiko-
waniu swoich blizszych i dalszych interesariuszy, innowa-
cja marketingowa moze by¢ odpowiedzig na konkretne
zapotrzebowania rynku sportowego a dla organizacji
sportowej moze stanowi¢ bardzo wazny krok rozwojowy.
Wykorzystujac do tego media spotecznosciowe, mozna
zbudowac relacje trdjstronng, angazujac w to partnerdw
biznesowych, sektor organizacji pozarzadowych (taka
organizacja jest np. klub sportowy) oraz konsumentéw
(np. kibicéw, uczestnikéw rynku sportowego).

Brak ograniczen w kwestii kreowania wlasnej polityki
strategicznego traktowania innowacji marketingowej
w $rodowisku sportowym czyni jg niezwykle interesujaca
i wartosciowa w aspekcie efektywnego wykorzystywania
medidw spotecznosciowych w zarzadzaniu organizacja.
Implementacja innowacji marketingowej powinna cecho-
wal sie takze umiejetno$ciami krytycznej analizy oraz
interpretacji zjawisk i proceséw gospodarczych w skali
mikro i makro. By zmiana w zakresie metod marketingo-
wych uznana zostala za innowacje marketingowa, musi
by¢ czescig nowej strategii marketingowej danej firmy
(new marketing concept or strategy) — strategii réznig-
cej sie istotnie od koncepcji i strategii marketingowych
dotychczas przez t¢ firme stosowanych (nowa orientacja
— a significant departure from the firm’s existing marketing
methods). Jest to wedlug podrecznika ,,Oslo Manual 2005

cecha charakterystyczna innowacji marketingowych



odrozniajaca je od innych zmian w instrumentach mar-

ketingowych stosowanych przez dang firme*.

3. Spoteczny wymiar innowacji marketingowej
i media spotecznosciowe

Innowacje kojarzone s3 ze sferg techniczno-techno-
logiczng. Czesto s3 tez mylnie utozsamiane jedynie
z wynalazkami. Tymczasem niezbedne do zbudowania
gospodarki opartej na wiedzy jest uruchomienie mechani-
zmow o charakterze spotecznym - takich jak zaufanie spo-
teczne, odwaga i otwarto$¢ na nowatorskie rozwigzania,
system edukacyjny wspierajacy kreatywnos¢ itd. Innowa-
cyjno$¢ to bowiem wypadkowa rozwoju gospodarczego
i spotecznego. Niestety spoleczny wymiar innowacyjnosci
jest zbyt czesto ignorowany. Innowacje sg postrzegane jak
co$ dziejacego sie poza spoteczenstwem, co dotyczy tylko
techniki, technologii, ewentualnie gospodarki’>. Sport
coraz mocniej przenika do obszaru gospodarki rynkowe;j
i jest zauwazany w przestrzeni roznych projektéow spo-
tecznych. Oznacza to, ze wkracza w nowe obszary funk-

cjonowania, co z kolei wymusza na nim postugiwanie

4 G. Niedbalska, Innowacja marketingowa, Portal Innowacji,
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_96055.asp?soid
=841B60FD454C460E96BC3F1E767BC3F2, [dostep: 25.09.2015].

5 W. Wierzynski, Spoteczny wymiar innowacji, Portal Innowacji,
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_86196.asp?soid
=30ECD70166564C808564276 ADCD2664E, [dostep: 25.09.2015].



sie nowymi mediami oraz kreowanie nowych rozwig-
zan, np. innowacyjno$ci marketingowej wraz z wykorzy-
staniem do tego nowych pdl eksploatacji, m.in. mediéw
spotecznosciowych®. Media spotecznosciowe i zasady ich
dzialania opierajg si¢ na funkcjonalnosci oraz na zasiegu.
Najpopularniejsze z nich to:

o Facebook,

o Google+,

e YouTube,

o Twitter,

« Pinterest,

« Instagram,

o forum internetowe,

« blog.

Korzystajac z powyzszego zestawienia medidw, warto
zanalizowac¢ je pod katem organizacji sportowych i two-
rzenia m.in. relacji pomiedzy poszczegdlnymi grupami
interesariuszy. Bardzo adekwatnie przedstawia si¢ w tym
kontekscie podejscie D. Kaznowskiego’. Autor doko-

nuje podzialu mediéw spolecznosciowych ze wzgledu

6 G. Pawlak, Sport w strategiach CSR przedsigbiorstw. Wybrane aspekty
komunikacji z interesariuszami [w:] Zmiany medialne i komunika-
cyjne. Media. Wizerunek. Biznes, K. Kopecka-Piech (red.), Gdansk
2015, s. 227.

7 D. Kazanowski, Podziat i klasyfikacja social media, Networked
Digital, http://networkeddigital.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja
-social-media/, [dostep: 25.09.2015].



na funkgje, jaka pelnia, a nie ze wzgledu na wykorzystane

w nich technologie. Wedlug autora media spoteczno-

$ciowe mozna podzieli¢ na nastepujace kategorie:

media spoleczne stuzgce publikacji opinii i pogla-
déw, do ktorych zaliczy¢ mozna blogi, wiki i serwisy
dziennikarstwa spotecznego,

media spoteczne stuzgce wspoéldzieleniu zasobdw,
do ktdrych zaliczaja si¢ YouTube, Flick czy Slide-
share,

media spoteczne nastawione na wspoltworzenie lub
kooperacje, np. Google Docs oraz gry MMO (Mas-
sive Multiplayer Online Games),

media spoleczne nastawione na budowanie i pod-
trzymywanie relacji, takie jak Facebook, Linkedin,
media spoleczne nastawione na komunikacje i dys-
kusje, do ktérych zaliczaja si¢ przede wszystkim fora
oraz komunikatory internetowe,

media spoteczne nastawione na biezgce informo-
wanie i odnoszenie si¢ do aktualnosci, na przyklad
mikroblogi, serwisy alertowe oraz serwisy typu live-

stream?.

Ponizej znajduje si¢ wykres ilustrujacy powyzsza klasy-

fikacje:

8 D. Kazanowski, Podziat i klasyfikacja social media, Networked
Digital, http://networkeddigital.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja
-social-media/, [dostep: 25.09.2015].
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Rysunek 1.

Klasyfikacja mediéw spotecznosciowych wg D. Kaznowskiego,
Networked Digital

Zrédto: Networked Digital, http:/networkeddigital.com/2010/05/10/
podzial-i-klasyfikacja-social-media, [dostep: 25.09.2015].

Alianse marketingowe to przede wszystkim two-
rzenie warunkéw do budowania relacji sponsoringo-
wych, ktore s3 rodzajem biznesowego porozumienia’.
Z punktu widzenia atrakcyjnosci takiego aliansu wyge-
nerowanie wspoélnych inicjatyw w obszarze innowacji

9 P. Prus Raport Think Tank Sport, biznes, efektywnosé, http://mttp.pl
/pobieranie/RAPORT-SPORT-FIN.pdf, [dostep: 25.09.2015].
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marketingowych po stronie obu partneréw daloby zaska-
kujacy efekt synergii. Po stronie sportu oznacza¢ to takze
bedzie pewna zmiane w kierunku strategicznego zarza-
dzania oraz stworzy typ organizacji adoptujacej si¢ .
Znajomos¢ mozliwosci oraz dotychczasowych zastoso-
wan poszczegdlnych i najatrakcyjniejszych mediéw
spotecznosciowych pozwala na rozszerzenie innowacji

w sporcie, mediach i biznesie.

4. Percepcja innowacji marketingowej
wspotczesnych widowisk sportowych

Doskonalym przyktadem zastosowania innowacji
marketingowej w branzy sportowej jest wprowadzenie
i rozwoj programow lojalnosciowych''. Niemniej jed-
nak pojawiaja si¢ juz bardziej zaawansowanie rozwig-
zania technologiczne i innowacyjne na specyficznych
rynkach sportowych, m.in. System Arena360.pl firmy
Pentagon Research. System ten stanowi interaktywna
relacje z imprez. Umozliwia dzielenie si¢ emocjami
towarzyszacymi wydarzeniu sportowemu przez kazdego

pojedynczego uczestnika. Calo$¢ zastosowania takiego

10 G. Lasinski, Sprawnos¢ zarzgdzania organizacjg sportowg, Wroctaw
2003, s. 24-37.

11 D.B. Morris., M.]J. Dorsch, S.J. Backman, Can Tourism Providers
Buy their Customers Loyalty, ,Journal of Travel Research” 2004, nr 3,
vol. 42, s. 235-243.



rozwigzania (systemu) opiera si¢ na wejsciu w interak-
cje z uczestnikiem wydarzenia od poczatku imprezy
sportowej do jej zakonczenia, az po utrzymanie relacji
do nastepnego wydarzenia. System ten zbiera informacje
w formie zdigitalizowanej. Dane pozyskiwane przez sys-
tem to m.in. filmy i zdjecia z trasy zawodow. Ostatni etap
agregowania danych przez ten system to informacje
pobrane na mecie, bazujace na emocjach po zawodach.
Calos¢ przyjmuje forme cyfrowa. Tak zebrany mate-
rial, stworzony przez samych uczestnikow wydarzenia
sportowego, implementowany jest do przygotowanej
platformy, ktéra umozliwia korzystanie z tych infor-
macji przez uczestnikdw. Rodzi si¢ w zwigzku z tym
bardzo silna relacja pomiedzy uczestnikami wydarzen
sportowych oraz pozostalymi odbiorcami tego samego
wydarzenia. Calos¢ relacji pomiedzy tymi trzema pod-
miotami (platforma internetowa, sportowcy, kibice)
spinana jest przez np. konkursy, wspomniane juz wcze-
$niej programy lojalno$ciowe oraz systemy punktowe,
np. grywalizacyjne. Sposéb wprowadzania innowacji
marketingowej poprzez wykorzystywanie mediéw spo-
lecznos$ciowych pozwala z jednej strony na utrzymanie
relacji pomiedzy wydarzeniem sportowym a jej naj-
blizszymi interesariuszami, z drugiej za$ strony buduje
nowy jako$¢ na linii biznes i sport.

»Za sprawg SEerwisow spotecznosciowych

mieszajg si¢ aktywnosci sportowe i pozasportowe.



W procesie kontekstualizacji sport staje si¢ jednym z ele-
mentow codziennosci uzytkownikow, np. wynik z tre-
ningu zarejestrowany na serwisie Endomondo zostaje
zamieszczony pomiedzy wpisem na Facebooku dotycza-
cym pracy zawodowej a innym postem tyczacym sie sytu-
acji osobistej, hybrydyzujac dyskurs i aktywnosci zyciowe.
Polaczenie to ma rédwniez charakter czysto techniczny
i wymusza przystosowanie. Uzytkownik danej aplikacji
musi by¢ wyposazony w okreslony sprzet, np. odpowiedni
smartfon z dostegpem do Internetu, ergonomiczne stu-
chawki itp. Mediatyzacja zyskuje przez to wymiar ekono-
miczny, wigzac si¢ z koniecznoscig ponoszenia kosztow
»obstugi technicznej” przez uzytkownikéw iz czerpaniem
zyskow z zamieszczanych reklam przez administratoréw
tych, najczesciej bezptatnych, aplikacji. Mediatyzujg sie
zachowania sportowe, wizerunek sportowca i srodowisko
spoteczne os6b aktywnych w tej sferze”'?. Mediatyzujg sie
takze organizacje sportowe, chociazby poprzez wnikanie
w przestrzen medialno-spoteczng, co wymuszajg jej naj-
blizsi interesariusze (zawodnicy, rodziny i kibice).

W opinii P. Nosala ,,status czlonka publicznosci ewo-
luowal od roli podgladacza, ktory stal na obrzezach
areny sportowej, gdzie mial szanse obejrze¢ wydarzenie,

do roli wspottworcy spektaklu, goscia szczegolnego, ktdry

12 K. Kopecka-Piech, Sport - od medialnego zaposredniczenia
do mediatyzacji [w:] Futbol i cata reszta. Sport w perspektywie nauk
spotecznych, R. Kossakowski (red.), Pszczotki 2013, s. 115.



stanowi istotny element przemysiu sportowego. ,Wzro-
kocentryczny” charakter wspdtczesnej kultury wymusza
wiec na nadawcach komunikatéw taka forme, aby zdo-
bywaly one jak najwigksze grono odbiorcéw”. Dzis,
poprzez sieciowos¢ medidw spotecznosciowych, dziala-
nia §rodowiska sportowego moga zyskiwa¢ gigantyczne
wymiary i wnika¢ we wszelkie sfery spoleczno-gospodar-
cze. Tworzenie w tym duchu innowacji marketingowe;j
na pograniczu szeroko pojmowanego sportu i biznesu jest
niezwykle istotne. Taki rodzaj tworzenia wspdtpracy wpi-
suje sie w szeroko rozumiang polityke Unii Europejskiej
i jej mechanizmdéw finansowania dziatan proinnowacyj-
nych, m.n. z regionalnych programéw operacyjnych,
np. z perspektywy srodkéw unijnych na lata 2014-2020.

5. Podsumowanie

Media spotecznosciowe mogg by¢ zrédlem innowa-
cji marketingowej, a srodowisko sportowe jest na nig
niezwykle podatne. Istotno$¢ innowacji marketingowe;j
z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych wynika
z odpowiedzi na zapotrzebowanie rynku, ale takze z nie-
ograniczonego zasiegu, swobody w dostepie do medidw
i angazowania réznych grup interesariuszy, w tym

w szczegolnosci kibicow i sympatykdw réznych dyscyplin

13 P. Nosal, Technologia i sport, Gdansk 2014, s. 167-181.



sportowych. Jesli innowacja marketingowa wigze sie
z zastosowaniem nowej metody marketingowej, a wyni-
ka¢ ma ona przede wszystkim z nowej koncepcji lub
strategii, czego rezultatem majg by¢ konkretne i istotne
réznice w stosunku do poprzedniej koncepcji marke-
tingowej organizacji, w przypadku sportu moze to by¢
umiejetne i celowe zastosowanie juz istniejgcych narze-
dzi z obszaru nowych medidw, np. nauczenie si¢ nowego
jezyka komunikacji z interesariuszami oraz wchodzenie
z nimi w interakcje poprzez m.in. tworzenie grup w sieci,
np. Na Facebooku, LinkedIn itp.

W obszarze sportu znaczenie innowacji marketingo-
wej polega na udzieleniu odpowiedzi na nowe potrzeby
rynku, w tym promocje¢ produktow i ustug dotyczacych
dziatalnosci sportowej, np. imprez sportowych. Innowa-
cja marketingowa dotyczy réwniez tworczej modyfikacji
wizerunku danego produktu lub ustugi. Bedzie nig takze
opracowanie nowego znaku towarowego i jego zastoso-
wanie. Nie zaliczymy do niej zmian sezonowych, regu-
larnych czy rutynowych. Ideg innowacji marketingowych
jest zaspokojenie potrzeb klientow, otwarcie na nowe
rynki zbytu lub ulepszone pozycjonowanie produktu
przedsigbiorstwa na rynku, aby zwigkszy¢ sprzedaz,
jak w przypadku innowacyjnego Systemu Arena360.pl.

Pomimo duzego znaczenia innowacji wiele organizacji



o charakterze sportowym rezygnuje z nich', a wynika
to najprawdopodobniej z pewnej niecheci do zmian.
Istotnym elementem rozwoju innowacji jest rozwdj
innowacji stricte medialnej'> oraz tworzenie relacji mie-
dzysektorowych, m.in na kanwie dzialan z zakresu spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu lub organizacji (ang.
CSR)'®. Juz teraz mocno dostrzega si¢ zaangazowanie firm
w ruch spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw,
dzigki czemu staly si¢ one bardziej §wiadome znaczenia
partnerstw miedzysektorowych oraz sklonne do wspot-
pracy z podmiotami publicznymi i organizacjami poza-

rzgdowymi'’.

14 R.W. Grithn, Podstawy zarzgdzania organizacjami, Warszawa 2004,
s. 433

15 G. Pawlak, Sport w strategiach CSR przedsigbiorstw. Wybrane
aspekty komunikacji z interesariuszami [w:] Zmiany medialne i komu-
nikacyjne. Media. Wizerunek. Biznes, K. Kopecka-Piech (red.), Gdansk
2015, s. 237-238.

16 G. Pawlak, G. Lasinski, P. Glowicki, Intersectorial Cooperation
of Business Organizations and Sports Clubs, CSR Trends. Beyond Busi-
ness as Usual [w:] Trends. Making a difference, A. Rudnicka (red.),
Lo6dz 2015.

17 A. Vernis, M. Iglesias, B. Sanz, A. Saz-Carranza, Nonprofit Organi-
sations. Challenges and Collaborations, New York 2006, s. 29.



Spis literatury

Cieslinski W. B., Perechuda 1., Profit and Nonprofit Sports
Clubs: Financial and Organizational Comparison in
Poland, ,International Journal of Social” 2015, nr 6,
vol 9.

Grifin R.W.,, Podstawy zarzgdzania organizacjami,
Warszawa 2004.

Kopecka-Piech K., Sport - od medialnego zaposredni-
czenia do mediatyzacji [w:] Futbol i cala reszta. Sport
w perspektywie nauk spotecznych, R. Kossakowski
(red.), Pszczotki 2013.

Krzyzanowska K., Innowacyjnos¢ w turystyce wiejskiej —
teoria i praktyka [w:] Innowacje w rozwoju turystyki,
K. Nuszkiewicz (red.), Gotagdkowo 2013.

Lasinski G., Sprawnosé zarzgdzania organizacjg sportowg,
Wroctaw 2003.

Morris D.B., Dorsch M.]., Backman S.]., Can Tourism Pro-
viders Buy Their Customers Loyalty, ,,Journal of Travel
Research” 2004, nr 3 vol. 42.

Nosal P., Technologia i sport, Gdansk 2014.

Pawlak G., Lasinski G., Glowicki P., Intersectorial Coope-
ration of Business Organizations and Sports Clubs,
“CSR Trends. Beyond Business as Usual” 2015.



Pawlak G., Sport w strategiach CSR przedsigbiorstw.
Wybrane aspekty komunikacji z interesariuszami
[w:] Zmiany medialne i komunikacyjne. Media. Wize-
runek. Biznes, K. Kopecka-Piech (red.), Gdansk 2015.

Stawinska M., Innowacje marketingowe w dziatalnosci
przedsigbiorstw handlowych, ,,Annales Universita-
tis Mariae Curie-Sktodowska. Sectio H. Oeconomi”
2015, nr 1.

Szymanski G., Innowacje marketingowe w sektorze e-com-
merce, L0dz 2013.

Vernis A., Iglesias M., Sanz B., Saz-Carranza A., Non-
profit Organisations. Challenges and Collaborations,
New York 2006.



