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S t r e s z c z e n i e: W artykule omówiono uwarunkowania zewnêtrzne dzia³alnoœci jednostek
turystycznych, do których zosta³y zaliczone zmiany modelu ¿ycia i potrzeb spo³ecznych oraz
zjawiska i procesy charakteryzuj¹ce sferê gospodarki. Okreœlone zosta³y równie¿ uwarunko-
wania wewnêtrzne dzia³alnoœci, w których uwzglêdniono nowe tendencje w marketingowej
koncepcji zarz¹dzania, nowe zasady dzia³ania na rynku, innowacyjnoœæ, tworzenie wizerunku
firmy i kszta³towanie pozycji rynkowej.

1. Uwarunkowania zewnêtrzne

Istniej¹ce aktualnie na œwiecie procesy zmian przejawiaj¹ce siê w sferze ¿ycia
spo³ecznego, politycznego, gospodarczego, wp³ywaj¹ i w istotny sposób kszta³tuj¹
warunki dzia³añ gospodarczych, postawy i œwiadomoœæ spo³eczn¹, zmieniaj¹ styl
i model ¿ycia, obyczaje. To, co w tym zakresie istotne dla turystyki – to coraz wiêk-
sze znaczenie kategorii jakoœci ¿ycia, wzrastaj¹ca troska o zdrowie, sprawnoœæ, od-
poczynek fizyczny i psychiczny. St¹d te¿ obserwuje siê i nale¿y nadal oczekiwaæ
akceptacji spo³ecznej rozwoju us³ug rekreacyjnych, ró¿norodnych form zagospoda-
rowania czasu wolnego, wzrostu aktywnoœci turystycznej. Jednak¿e zmiana warun-
ków, trybu i sposobu ¿ycia zmienia oczekiwania wobec systemu organizacji,
obs³ugi i oferty turystycznej i rekreacyjnej. Ulega ona systematycznej modyfikacji
pod wp³ywem tych samych czynników, które determinuj¹ pozosta³e wymiary ak-
tywnoœci spo³ecznej, a ponadto ulega równie¿ wp³ywom zmian zachodz¹cych
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w sferze procesów gospodarczych. Gospodarowanie w tych warunkach stwarza
z jednej strony szanse i mo¿liwoœci wynikaj¹ce ze swobody dzia³ania, której ograni-
czenia sprowadzaj¹ siê do uwarunkowañ prawno-ekonomicznych otoczenia oraz
jednostki gospodarczej, z drugiej jednak strony wymagaj¹ okreœlonych umiejêtnoœci
dzia³ania, które w du¿ym stopniu determinuj¹ powodzenie i rozwój przedsiêbior-
stwa.

„Niezwykle interesuj¹ce s¹ jakoœciowe zmiany dokonuj¹ce siê obecnie na rynku
turystycznym. Dotycz¹ one zarówno popytu, jak i poda¿y turystycznej. Przeobra¿e-
nia w sferze potrzeb, motywacji i preferencji turystów wyznaczaj¹ nowe kierunki
i sposoby dzia³ania firm turystycznych. Zakres i tempo, w jakim do bran¿y tu-
rystycznej wprowadzane s¹ nowoczesne technologie, zdaj¹ siê zwiastowaæ praw-
dziw¹ rewolucjê w ca³ym systemie organizacji i funkcjonowania rynku turys-
tycznego. Równie g³êbokie zmiany wywo³uje w nim koncentracja kapita³u
i globalizacja dzia³alnoœci turystycznej” (Alejziak, 2000, s. 9).

St¹d te¿ w aktualnych warunkach gospodarczych w budowie ekonomicznych
modeli dzia³ania przedsiêbiorstw musz¹ zostaæ uwzglêdnione:

– Warunki niepewnoœci dzia³ania, wynikaj¹ce z braku informacji dotycz¹cych
sytuacji rynkowej i konkurentów;

– Wp³yw polityki pañstwa na dzia³alnoœæ firm;
– Wp³yw miêdzynarodowych powi¹zañ pañstw i przedsiêbiorstw (Piasecki,

1998, s. 31).

Ponadto istniej¹ca sytuacja gospodarcza wymaga od przedsiêbiorstw:
– umiejêtnoœci gospodarowania posiadanymi zasobami;
– kszta³towania odpowiednich struktur organizacyjnych;
– posiadania wykwalifikowanej kadry o dobrej znajomoœci podstawowych za-

sad dzia³ania gospodarczego.

Dzia³alnoœæ przedsiêbiorstw winna cechowaæ:
– elastycznoœæ – dostosowywanie siê do zmiennych tendencji potrzeb i popytu;
– kszta³towanie potrzeb – poprzez oferty nowych, atrakcyjnych dóbr i us³ug;
– umacnianie pozycji rynkowej w warunkach konkurencji:

– podmiotów dzia³aj¹cych na rynku,
– dóbr i us³ug stanowi¹cych przedmiot konsumpcji.

Kondycja ekonomiczna przedsiêbiorstw zale¿y z jednej strony od racjonalnej
gospodarki potencja³em ludzkim i materialnym oraz optymalnego wykorzystania
posiadanych zasobów, z drugiej strony od aktywnoœci w rozpoznawaniu potrzeb
i preferencji konsumentów, zdolnoœci kreowania nowych potrzeb, umiejêtnoœci
i trafnoœci wyboru w kszta³towaniu wielkoœci i struktury wytwarzanych produktów
oraz stosowanych form obs³ugi i dzia³añ aktywizuj¹cych sprzeda¿.

Wiele zjawisk i procesów istniej¹cych aktualnie w sferze gospodarki powoduje,
¿e w uprzywilejowanej sytuacji s¹ du¿e podmioty gospodarcze. Wynika to miêdzy
innymi z faktu nasilaj¹cego siê procesu globalizacji gospodarki w skali œwiatowej,
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istnienia jednostek gospodarczych, obejmuj¹cych swoim zasiêgiem dzia³ania ju¿
nie tylko pañstwa, ale i kontynenty, rozszerzania siê zasiêgu terytorialnego rynków
indywidualnych produktów.

W Polsce, w sferze gospodarki turystycznej obok du¿ych jednostek, pe³ni¹cych
funkcje biur podró¿y lub touroperatorów, istnieje bardzo wiele ma³ych firm,
dzia³aj¹cych na rynkach lokalnych. Cech¹ tych jednostek s¹ ograniczone zasoby
(w tym finansowe), niedu¿a liczba produktów, ograniczone przestrzennie rynki, itp.
Jednoczeœnie jednak firmy te winny charakteryzowaæ siê du¿¹ elastycznoœci¹
dzia³ania, co jest niezmiernie istotne w aktualnych warunkach rynkowych. Ponadto
orientacja na klienta bli¿sza jest specyfice ma³ego przedsiêbiorstwa, które czêsto
obs³uguje wybrany segment rynku i ma bezpoœredni kontakt z klientami. Mo¿e to
byæ czynnikiem przewagi ma³ych firm wobec wielkich jednostek gospodarczych.

Cele i metody dzia³ania przedsiêbiorstw s¹ kszta³towane i ustalane na podstawie
oceny aktualnej i potencjalnej sytuacji gospodarczej oraz bie¿¹cej i przewidywanej
wielkoœci i struktury potrzeb i popytu. Sta³y wzrost konkurencji na rynku us³ug tu-
rystycznych wynika miêdzy innymi z trudnoœci w szacunkach spodziewanych wiel-
koœci popytu. Trudnoœci te zwiêkszaj¹ siê jeszcze w dobie kryzysu gospodarczego.
Specyfik¹ rynku turystycznego jest ogromna wra¿liwoœæ i zmiennoœæ popytu, co
w du¿ym stopniu utrudnia ocenê wielkoœci sprzeda¿y, przy za³o¿eniu, ¿e decyzje
zakupu podstawowych produktów turystycznych musz¹ byæ dokonane przez jed-
nostki obs³ugi ruchu turystycznego z du¿ym wyprzedzeniem czasowym. Istniej¹
wprawdzie daj¹ce siê zidentyfikowaæ trendy wielkoœci konsumpcji (w uk³adzie cza-
sowym, przestrzennym, rodzajowym), jednak istniej¹ca na rynku tendencja przesza-
cowywania wielkoœci sprzeda¿y, charakterystyczna dla absolutnej wiêkszoœci bran¿,
powoduje czêsto nadmiar zdolnoœci produkcyjnych, wzrost wielkoœci poda¿y i ist-
nienie rynku konsumenta oraz wzrost aktywnoœci dzia³añ konkurencyjnych.

Turystyka jest równie¿ zjawiskiem ogromnie wra¿liwym na wszelkie polityczne
i spo³eczne niepokoje oraz zagro¿enia. Dotyczy to tak¿e wystêpuj¹cych w ró¿nych
czêœciach œwiata kataklizmów przyrodniczych. W takich przypadkach nastêpuje
natychmiastowe za³amanie wielkoœci ruchu turystycznego. Jednak¿e tego typu zda-
rzenia nie s¹ w stanie zatrzymaæ rozwoju zjawiska turystyki. Zmieniaj¹ siê kierun-
ki wyjazdów, omijane s¹ jako cel wyjazdu – przez pewien czas – zagro¿one kraje
i regiony, ale ruch turystyczny jako zjawisko istnieje nadal. S¹ na œwiecie miejsca,
gdzie uprawianie turystyki wi¹¿e siê z du¿ym ryzykiem i niebezpieczeñstwem i s¹
na œwiecie regiony, gdzie zarówno ludnoœæ miejscowa, jak i w³adze krajowe stwa-
rzaæ bêd¹ sprzyjaj¹ce warunki pobytu turystów.

2. Uwarunkowania wewnêtrzne

W aktualnych warunkach znane i stosowane od lat sposoby aktywizacji dzia³al-
noœci gospodarczej nie s¹ w stanie zapewniæ firmom sukcesu, a czêsto nawet mo¿-
liwoœci przetrwania na rynku. St¹d te¿ powsta³a koniecznoœæ reorientacji sposobu
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gospodarowania. Wybór celów dzia³añ gospodarczych i œrodków ich realizacji po-
winien byæ podporz¹dkowany aktualnym i potencjalnym warunkom rynkowym.
Sprawdzaj¹ce siê dot¹d zasady marketingowej koncepcji dzia³ania przedsiêbiorstw
ulegaj¹ modyfikacji pod wp³ywem zmian spo³ecznych, politycznych i gospodar-
czych warunków otoczenia firmy.

„Marketingowe procesy decyzyjne musz¹ byæ widziane w kontekœcie szczegól-
nej triady podmiotów wystêpuj¹cych w roli uczestników rynku. Nale¿¹ do nich
przedsiêbiorstwa, konsumenci i konkurenci. Charakter zale¿noœci miêdzy nimi
przes¹dza o istocie dzia³añ rynkowych. Ka¿dy z tych podmiotów prowadzi w³asn¹
politykê rynkow¹, ka¿dy te¿ oczekuje okreœlonych korzyœci” (Olesiak, 2007)

Nowe tendencje w marketingowej koncepcji zarz¹dzania przedsiêbiorstwem
opieraj¹ siê zarówno na zmianie koncepcji, jak i na stosowaniu nowych metod
i narzêdzi dzia³ania. Wed³ug Philipa Kotlera (2004) nowe tendencje w marketingu
sprowadzaj¹ siê do:

– zmiany typu marketingu od marketingu „wyprodukuj i sprzedaj” do marke-
tingu „wyczuwaj i reaguj”;

– od posiadania maj¹tku do posiadania marek;
– od marketingu masowego do marketingu indywidualnego;
– od zabiegania o udzia³ w rynku do zabiegania o udzia³ w œwiadomoœci klien-

ta;
– od skupiania siê na przyci¹ganiu klienta do skupiania siê na zatrzymaniu

klienta
– od zdobycia klienta do zatrzymania i zadowolenia klienta;
– od marketingu nastawionego na produkt do marketingu nastawionego na

klienta.

Tendencje te to wiêksze uwra¿liwienie na klienta, jego potrzeby, sposób ich za-
spokojenia, satysfakcji z zakupionego produktu, zwi¹zania klienta z firm¹ i mark¹
produktu. St¹d te¿ Kotler podkreœla koniecznoœæ uzyskania przez pracowników
przedsiêbiorstw nowych umiejêtnoœci: budowania marki, zarz¹dzania relacjami
z klientami, marketingu prze¿yæ i analizy dochodowoœci wed³ug produktu, seg-
mentu, kana³u i klienta.

Koniecznoœæ nowych dzia³añ na rynku wynika równie¿ z faktu, ¿e dziœ ju¿ wy-
soka jakoœæ produktu i dobra obs³uga nie s¹ elementami zapewniaj¹cymi konku-
rencyjnoœæ produktu. Staj¹ siê one koniecznoœci¹ dla utrzymania przedsiêbiorstwa
na rynku. Konsument oczekuje dobrej obs³ugi i dobrego produktu. Dla konkuren-
cyjnoœci produktu na rynku warunkiem koniecznym jest:

– umiejêtnoœæ natychmiastowej reakcji przedsiêbiorstwa na zapotrzebowanie
rynkowe,

– kszta³towanie atrakcyjnej oferty,
– zwiêkszanie korzyœci zawartych w produkcie, a oczekiwanych przez klienta,
– budowanie d³ugotrwa³ej, korzystnej relacji z klientami (Kotler, 2004, s. 53).
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Dla osi¹gniêcia dobrej pozycji na rynku, konieczna jest ogromna aktywnoœæ
dzia³ania przedsiêbiorstw, polegaj¹ca na sta³ym poszukiwaniu takiego elementu
charakteryzuj¹cego produkt, który móg³by zapewniæ jego konkurencyjn¹ przewagê
na rynku. Mo¿e to byæ cena, atrakcyjna oferta, mo¿liwoœæ indywidualnego kszta³to-
wania struktury produktu itp. Niew¹tpliwie rysuj¹cy siê kierunek potrzeb i popytu
wyznacza drogê kszta³towania produktów turystycznych. Obok ich atrakcyjnoœci
istotna bêdzie satysfakcja po powrocie, odniesione korzyœci. Podstawow¹ cech¹ no-
wych metod konkurencyjnych na rynku jest wra¿liwoœæ i szybkoœæ reakcji na zmia-
nê potrzeb konsumentów, zwiêkszanie korzyœci dla konsumenta oraz tworzenie
d³ugotrwa³ego zwi¹zku z klientami.

Istotn¹ rolê w kszta³towaniu pozycji rynkowej bêdzie w coraz wiêkszym stopniu
odgrywa³a marka produktu. Jak stwierdza Kotler „marka jest obietnic¹ wartoœci.
Staje siê ide¹ przewodni¹ wszystkich dzia³añ przedsiêbiorstwa, które siê z ni¹
wi¹¿¹” (Kotler, 2004, s. 73). T¹ wartoœci¹ mo¿e byæ w przypadku us³ug turystycz-
nych atrakcyjnoœæ oferty, bardzo wysoka jakoœæ us³ug, korzyœci zawarte w produk-
cie. Wybieraj¹c markê budowaæ j¹ bêdziemy poprzez dzia³ania promocyjne, ale
utrwalaæ na rynku – poprzez dok³adne wype³nianie przyrzeczonych obietnic. Mar-
ka wyznaczaæ bêdzie strategiê dzia³ania firmy na rynku. Dziêki marce przedsiê-
biorstwo mo¿e oczekiwaæ wzrostu wielkoœci sprzeda¿y lub mo¿liwoœci otrzymania
wy¿szej ceny na produkt.

Tak tworzy siê wizerunek firmy. Jego znaczenie roœnie wraz z faktem, ¿e konsu-
menci dostrzegaj¹ coraz mniej ró¿nic pomiêdzy poszczególnymi ofertami konku-
rentów. W tych warunkach decyduje o wyborze produktu przekonanie o dobrej ja-
koœci us³ug lub uzyskiwanej przy zakupie produktu wartoœci dodatkowej. Te dwa
elementy stanowi¹ podstawowe czynniki kszta³towania lojalnoœci konsumenta wo-
bec firmy. Wysi³ki firm winny byæ skierowane na to, aby produkt, organizacja
obs³ugi i realizacja us³ug wyró¿nia³a siê cechami pozwalaj¹cymi na identyfikacjê
z firm¹. Wizerunek kszta³tuje to¿samoœæ produktu i firmy, pozycjonuje przedsiê-
biorstwo na rynku, mo¿e mieæ istotne znaczenie w uzyskiwaniu przewagi konku-
rencyjnej, zapewnia stabilnoœæ dzia³ania i mniejsze ryzyko.

Innym niezmiernie wa¿nym elementem kszta³towania pozycji rynkowej przed-
siêbiorstw jest innowacja. „Innowacyjnoœæ nie ogranicza siê do tworzenia nowych
i lepszych produktów, lecz polega równie¿ na opracowywaniu lepszych systemów
i nowych koncepcji biznesowych” (Kotler, 2004, s. 64). Innowacyjnoœæ mo¿e mieæ
wiele ró¿nych wymiarów. Mo¿e to byæ: oparty na nowych zasadach system organi-
zacji i zarz¹dzania przedsiêbiorstwem, nowy sposób tworzenia, sprzeda¿y i oferty
produktu, nowa koncepcja produktu lub jego modyfikacje. Innowacje nie musz¹
mieæ charakteru absolutnych nowoœci. Do dzia³añ innowacyjnych zaliczamy ratal-
ne formy p³atnoœci za produkt, nowe kana³y dystrybucji produktu itp. Innowacyjny
charakter mo¿e mieæ nowy, odbiegaj¹cy od innych dzia³aj¹cych na rynku przedsiê-
biorstw wizerunek firmy lub produktu. Mo¿e go stanowiæ zespó³ korzyœci zawarty
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w rdzeniu produktu, na przyk³ad zapewniaj¹cy zaspokojenie potrzeb duchowych,
prze¿yæ emocjonalnych, prywatnoœci, rozrywki, itp.

Tak¹ innowacyjn¹ tendencj¹ bêdzie tworzenie produktów przy wspó³udziale
konsumentów. Powstaje nowa kategoria „prosumentów” – konsumentów uczest-
nicz¹cych, maj¹cych wp³yw na tworzony produkt. Niew¹tpliwie innowacyjny cha-
rakter ma sprzeda¿ produktów turystycznych przez Internet. Innowacyjne rozwi¹za-
nia w sferze obs³ugi s¹ zwi¹zane z nowymi mo¿liwoœciami stwarzanymi przez
ogromny w ostatnich latach postêp technologiczny. Umiejêtnoœæ wykorzystania
tych mo¿liwoœci zale¿y od inwencji i kwalifikacji kadr obs³ugi ruchu turystycznego.
Od zrozumienia, jak wielk¹ rolê i znaczenie w kszta³towaniu pozycji przedsiêbior-
stwa na rynku bêdzie mieæ jego otwartoœæ, elastycznoœæ dzia³ania, akceptacja no-
wych metod obs³ugi, zale¿y poziom innowacyjnoœci jego dzia³ania.

Jednoczeœnie istnieje grupa konsumentów, dla których innowacyjnoœæ produktu
turystycznego nie jest po¿¹dana. Tendencje te charakterystyczne s¹ miêdzy innymi
w us³ugach hotelarskich, gdzie nie zawsze jest akceptowana nowoczesna standaryza-
cja obiektów i us³ug. St¹d te¿ jeszcze raz potwierdza swoj¹ wagê ró¿norodnoœæ ofert
us³ug turystycznych. Podobnie w biurach podró¿y istnieje ogromna rzesza turystów,
dla których najwa¿niejsze w wyjazdach wypoczynkowych jest s³oñce, pla¿a i morze.

„Na pojawiaj¹ce siê w turystyce trendy bardzo du¿y wp³yw wywieraj¹ równie¿
zmiany w bilansie czasu wolnego, stwarzaj¹ce presjê na jego optymalne wykorzy-
stanie, modyfikacje stylu ¿ycia, w którym wy¿ej cenione s¹ emocje, doœwiadczenia
zwi¹zane z interesuj¹cym programem wyjazdu turystycznego, ranga przypisywana
tzw. turystyce zharmonizowanej, szanuj¹cej œrodowisko, gwarantuj¹cej pobyt w nie-
ska¿onym otoczeniu [turystyka zrównowa¿ona], popularnoœæ dodatkowych urlopów
i krótkich wyjazdów preferowanych przede wszystkim przez osoby o wiêkszych do-
chodach, aktywne zawodowo oraz wzrost rangi potrzeb osób niepe³nosprawnych, co
przejawia siê w ofertach turystycznych do nich kierowanych i zmianach architekto-
nicznych obiektów turystycznych” (Panasiuk, 2007).

Buduj¹c produkt turystyczny nale¿y pamiêtaæ o aktualnych potrzebach zmie-
niaj¹cych siê wraz ze zmian¹ stylu i modelu ¿ycia, z powstawaniem nowych po-
trzeb, relacji ró¿nych oczekiwañ. Przyk³adem takich zmian w zakresie oczekiwa-
nych korzyœci, jakie przynieœæ ma zakup produktu turystycznego jest zapewnienie
nie tylko mo¿liwoœci wypoczynku fizycznego, ale równie¿ odpoczynku psychicz-
nego. Zmienia to cel wyjazdu, a tym samym sposób jego organizacji, wybór miej-
sca docelowego, program imprezy i jego realizacjê. Kierunki zmian w zakresie
oczekiwañ w stosunku do podstawowych korzyœci zawartych w rdzeniu produktu
turystycznego, zale¿ne bêd¹ od bardzo wielu czynników, w tym niew¹tpliwy
wp³yw bêdzie mia³a zmiana warunków ¿ycia, posiadane mo¿liwoœci, efekt naœla-
downictwa i wiele innych.

Wyrazem zmian i nowych tendencji jest wspomniany wczeœniej marketing prze-
¿yæ, który sprowadza siê do zaprojektowania i dostarczenia klientowi pozytywnych
prze¿yæ zarówno w trakcie aktu zakupu produktu, jak i jego konsumpcji, a nie tyl-
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ko sprzedania mu produktu lub us³ugi. Ma to bardzo istotne znaczenie, zw³aszcza
w sferze us³ug turystycznych, gdzie uwaga konsumentów bêdzie coraz mocniej
zwracana na jakoœæ œwiadczonych us³ug, atrakcyjnoœæ oferty, satysfakcjê udzia³u
w imprezie turystycznej. Satysfakcja zwi¹zana jest z ocen¹ przez klienta wartoœci
zakupionego produktu, podstawowej korzyœci zawartej w j¹drze produktu. St¹d ko-
nieczna jest dobra znajomoœæ i trafne oszacowanie wymagañ klienta. Nale¿y mieæ
jednak¿e œwiadomoœæ stale rosn¹cych wymagañ klientów, coraz wiêkszej ró¿no-
rodnoœci potrzeb, ich zmiennoœci, niejednorodnoœci.

Wynika z tego koniecznoœæ pilnego œledzenia potrzeb i stylów ¿ycia konsumen-
tów nie tylko w skali kraju, ale kontynentu i œwiata, gdy¿ wyznaczaj¹ one tenden-
cje i kierunki zmian.

Coraz istotniejszego znaczenia nabiera zadowolenie (satysfakcja) klienta, na co
sk³ada siê:

– sposób organizacji obs³ugi,
– jakoœæ œwiadczonych us³ug,
– struktura produktu turystycznego,
– korzyœci z zakupu produktu.

Te elementy winny byæ przedmiotem szczególnej uwagi jednostek obs³ugi ruchu
turystycznego.

Wa¿ny jest równie¿ dobry uk³ad partnerski firmy z interesariuszami – pracowni-
kami, kontrahentami, dystrybutorami, itp. Warunkuje to tworzenie zespo³u, którego
celem dzia³ania powinna byæ oferta produktu o najwiêkszych wartoœciach.

Wiele korzyœci przynieœæ mo¿e konsolidacja ga³êzi. Wspólne dzia³ania mog¹
daæ wiele korzyœci, choæ jednoczeœnie dla wielu firm mo¿e to stanowiæ istotne za-
gro¿enie.

Spe³nienie powy¿szych warunków w koncepcji marketingowej Philipa Kotlera
jest realizacj¹ marketingu holistycznego, którego istota nie tyle polega na dzia³a-
niu, co na sterowaniu strategi¹ biznesow¹ i stanowiæ ma si³ê, która gwarantuje do-
trzymanie zobowi¹zañ podjêtych w deklaracji marki produktu, a tym samym
kszta³tuje wizerunek firmy, który ma zapewniæ jej dobr¹ pozycjê rynkow¹.
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Conditionings of Tourist Entity Operations

S u m m a r y: The article describes the external conditionings of tourist entities’ operations, in-
cluding changes in lifestyle and social needs as well as phenomena and processes characteris-
ing the sphere of economy. The article also identifies the internal conditionings of operations,
taking into account new tendencies in the marketing management concept, new rules of acting
on the market, innovativeness, crating the company image as well as shaping the market posi-
tion.

K e y w o r d s: consumption model changes within the demand sphere, market conditions, new
tendencies of marketing management, product brand, innovativeness, business strategy
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