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STRESZCZENIE

Problem badawczy podjety w rozprawie plasuje si¢ na styku ewolucji marketingu i teorii
,,Sustainability” poprzez transfer wiedzy, doswiadczen i dobrych praktyk pomigdzy nimi.
Zagadnienia zwigzane z harmonijnym wzrostem gospodarczym, nawarstwiajace si¢ problemy
ekologiczne w wymiarze globalnym oraz rosngce znaczenie odpowiedzialnej konsumpcji
zwracajag uwage na konieczno$¢ propagowania zachowan okreslanych, jako sustainable
lifestyle (odpowiedzialny styl zycia). Prowadzi to to do reorientacji dziatan i strategii
marketingowych tak, aby uwzglednialy one koncepcje sustainability, jako nowy imperatyw
strategiczny. Zjawisko to nie bylo dotychczas kompleksowo badane w ramach nauk
0 zarzadzaniu, nie jest tez dostatecznie naswietlone w polskiej literaturze przedmiotu

W zwiazku z tym przedstawiona rozprawa wypetnia luke badawcza.

Punktem wyjscia dla catej rozprawy jest teza, iz sustainability staje si¢ jednym

Z kluczowych elementow ksztattujacych wspotczesny marketing.

Przedmiotem rozprawy jest proba modelowego ujecia sustainable marketing
I empiryczna weryfikacja zasadnosci wprowadzania na polskim rynku Modelu Sustainable
Marketing (MSM). W swoim zatozeniu MSM ma za zadanie wptywaé na zachowania zaréwno
kierownictwa jak i1 pracownikOw organizacji oraz klientow tak, aby osiggac profit poprzez
generowanie pozytywnych zmian spotecznych. Ma takze wpltywaé na jako$¢ produktu —
poprzez kreowanie marki, ktora wpisuje si¢ W rzeczywistos¢ komercyjna, ale takze 1 spoteczna.
Wreszcie ma, poprzez postawe kierownictwa 1 pracownikow, wptywac na dostarczanie dobr
I ustug zarzadzajac w sposob odpowiedzialny, bedac otwartym na wspotdziatanie w uczciwym
I etycznym procesie komunikacji marketingowej. Jest on propozycja wspierajaca tworzenie
optymalnych warunkéw dla rozwoju przyjaznego otoczeniu, odpowiedzialnego,

innowacyjnego i konkurencyjnego biznesu.



Poniewaz zaproponowany MSM jest nowym rozwigzaniem, badanie jego zastosowania
W przedsicbiorstwie gdzie shuzyl bedzie on do podejmowania wilasciwych decyzji
w skomplikowanych sytuacjach rynkowych, odbylo si¢ z wykorzystaniem najbardziej
odpowiedniej w tym przypadku metody delfickiej nalezacej do grupy metod heurystycznych,
nazywanych czesto metodami tworczego myslenia. Badanie delfickie przeprowadzono w
dwach etapach. W pierwszym etapie rozestano ankiety do 323 firm w Polsce w tym 215 duzych
przedsiebiorstw, 40 §rednich oraz 68 matych. Ze wzgledu na stopien trudnos$ci ankiety i wiedze
marketingowa potrzebng do jej ukonczenia — co wyniklo z rozmow z respondentami —
otrzymano 47 odpowiedzi, z czego 16 odpowiedzi na bardzo wysokim poziomie, co
W potaczeniu z kryteriami doswiadczenia (min 10 lat pracy) i aktualnie petnienie funkcji
kierowniczej pozwolitlo zakwalifikowa¢ tych 16 respondentow do kolejnego eksperckiego
etapu. Jako, ze w centrum dzialalnosci marketingowej znajduje si¢ klient, rownolegle do
prowadzonego badania klasyczng metoda delficka w badaniu wykorzystano rowniez
mozliwo$¢ zadania pytan na ogoélnopolskiej, reprezentatywnej probie 1000 oséb powyzej 15
roku zycia, reprezentacja ogétu populacji w Polsce, realizowane technikg wywiadow
bezposrednich, w domach respondentow.

Rozprawa sktada si¢ z dwoch zasadniczych czeéci. Pierwsza z nich obejmuje
teoretyczne rozwazania na temat rozwoju marketingu i jego miejsca w teorii zarzadzania na
rynkach rozwinigtych i w Polsce, poruszajaca najnowsze zakresy podjetej tematyki marketingu.
Druga natomiast, przekracza rozwazania teoretyczne przenoszac dyskusje w zakres dziatan
empirycznych, w tej czesci zostal zawarty opis przeprowadzonych badan wiasnych a takze
przedstawione zostaty uzyskane wyniki oraz wnioski. Cato$¢ rozprawy sktada si¢ z czterech
rozdziatow.

Rozdzial pierwszy ma na celu zaprezentowanie tla 1 wyznaczenie ram teoretycznych
dla rozwazan na temat zarzadzania marketingowego w dynamicznie zmieniajacym si¢
globalnym otoczeniu spoteczno-gospodarczym. Przedstawiona jest tu istota zarzadzania, jego
tworczy charakter we wspotczesnej gospodarce. Podejmowana jest proba podkreslenia istoty
I miejsca, jakie w koncepcji zarzadzania zajmuje dynamicznie rozwijajaca si¢ filozofia
marketingu, zwracajac uwage na $cisty zwigzek marketingu z zarzadzaniem, ktory podkresla
P. Kotler!, definiujagc marketing, jako proces zarzadczy, dzieki ktoremu konkretne osoby
i grupy ludzi otrzymujg to, czego potrzebujg i pragng, osiggajac to poprzez tworzenie,

oferowanie i wymiane produktéw i ustug posiadajgcych wartos¢.

1P, Kotler, K. L. Keller., M. Brady, M. Goodman, T. Hansen: Marketing Management, Pearson, London 2009.
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Podstawg wdrazania nowoczesnych rozwigzan w tym obszarze w organizacji jest
posiadanie informacji, ktore stanowig punkt wyjscia dla proponowanych rozwigzan
strategicznych, ich uzasadnienie, jak i narzedzie dla analizy procesu, a wreszcie oceny CZYy
przeprowadzone dziatania marketingowe byly skuteczne i efektywne. Informacja we
wspotczesnej dziatalnosci rynkowej stanowi kluczowy zasdb organizacji, ktory bezposrednio
przektada sie na jej warto$é?. Kolejnym aspektem jest wiedza, jaka posiadaja menadzerowie i
mozliwos$ci jej zastosowania, ktora znajduje si¢ w centrum kazdego dobrze zarzadzanego
przedsigwziecia nie tylko rynkowego.

Istotnym zagadnieniem, jaki zostat podjety w rozdziale pierwszym jest marketing relacji
— na dzisiejszym rynku, dzialania marketingowe przenosza swodj akcent z klienta, ktory jest
jedynie konsumentem produktéw i ustug w kierunku klienta, funkcjonujacego w sieci powigzan
spoteczno$ciowych. W przedsigbiorstwach przyjmujacych orientacj¢, ktora stawia klienta
w centrum, marketing stal si¢ wymiarem wiodacym dominujac inne funkcje organizacji
konkurujacej na bardzo wymagajacym rynku. Sukces przedsigbiorstwa zalezy do kondycji
I mozliwosci marketingu. W tych przedsi¢biorstwach marketing staje si¢ ztozonym procesem
zarzadczym a takze filozofig prowadzenia dziatalno$ci rynkowej z uksztattowanymi ogdlnymi
zasadami, regutami 1 metodami postgpowania stanowigcymi specyficzng usystematyzowang
technologi¢ marketingow3.

Koncepcja ta stanowi podstawe i punkt wyjscia nie tylko dla podejmowanych w tej
rozprawie badan, ale wielu innych dzialan empirycznych, pojawiajacych si¢ w ramach badan
odpowiedzialnego marketingu (sustainable marketing).

W rozdziale drugim podjeta zostata krytyczna analiza poziomu wdrazania teorii
marketingu w praktyce rynkowej w Polsce w odniesieniu do kierunkdéw rozwoju marketingu na
rynkach zachodnich. Analiza problematyki marketingowej oddzielnie w obu przestrzeniach
rynkowych, jest wskazana z uwagi na to, ze sytuacja spoteczno-gospodarcza na rynkach
rozwinietych i w Polsce zmienia si¢ w réznym tempie, a cO za tym idzie, wykorzystanie przez
przedsigbiorstwa zachodnie i polskie filozofii marketingu w praktyce, reprezentuje takze rozne
zaangazowanie.

Punktem wyjscia do zrozumienia zmian prowadzacych do powstania koncepcji
sustainable marketing sg pytania natury etycznej, jakie zadaje nauka i praktyka wspotczesnemu
biznesowi. Niedawne skandale w Stanach Zjednoczonych w rezultacie, ktorych upadty takie
giganty rynkowe jak Enron, WorldCom czy Artur Andersen a w dziedzinie finanséw Lehman

2 Kisielnicki J.: MIS Systemy informatyczne zarzadzania, Wydawnictwo PLACET, 2008.



Brothers czy Washington Mutual pokazuja, ze etyka w funkcjonowaniu organizacji — zwtaszcza
biznesowych — nie jest ciggle najwyzszym priorytetem. Istotnym dla podjetego tematu
rozprawy jest réwniez fakt, ze dotychczasowy sposob prowadzenia dziatan marketingowych
doczekat si¢ bezpardonowej krytyki. W zwiazku, z czym zwraca uwagg fakt, iz rozpoznawanie
problemow etycznych jest najwazniejszym krokiem w rozumieniu etyki biznesu, a organizacje
dziatajace na rynku globalnym powinny nie tylko zaspokaja¢ potrzeby ludzi, ale takze zwracaé
uwage na implikacje etyczne, moralne oraz spoteczne ich dziatan. Spoteczna odpowiedzialnosé¢
obliguje organizacje do tego, aby maksymalizowa¢ pozytywne skutki spoleczne jej dziatania
a negatywne minimalizowac.

W rozdziale drugim zwraca si¢, wigc uwage na to, ze rozwdj najnowszej mysli
marketingowej wskazuje, iz istotna role w budowaniu relacji z klientem odgrywaja wartosci
odnoszace si¢ do interesu spolecznego i relacji miedzyludzkich oraz zaufania. Wspodiczesna
literatura® omawia zachowania moralne i odpowiedzialne spotecznie, jako integralng czesé
procesoOw marketingowych. Menadzer zarzadzajacy marketingiem, odpowiedzialny jest za
wplyw, jaki jego organizacja wywiera na §wiat zewnetrzny. W zwigzku, z czym wdrazanie w
przedsiebiorstwie odpowiedzialnego marketingu staje si¢ konieczno$cig wynikajaca z samego
rozwoju globalnej gospodarki. Jednoczesnie nowoczesny marketing rozwijajac si¢ razem z
dynamicznie zmieniajagcym si¢ rynkiem reagujac na jego potrzeby, jest postrzegany, jako
wsparcie odpowiedzialnego rozwoju ekonomicznego oraz spolecznego.

Z analizy literatury wynika, iz wérdd liderow dziatajacych na globalnym rynku oraz
przedstawicieli nauki istnieje zgoda, co do tego, ze dzisiejsze przedsigbiorstwo, aby moc
W ogdle przetrwac na rynku zmuszone jest w praktyce swojej dzialalnosci wdrazac holistyczne
podejscie marketingowe, jakim jest sustainable marketing.

Tymczasem analiza badan przedsiebiorstw dziatajacych w Polsce* zwraca uwage, ze

wiele organizacji wydaje si¢ nie dostrzega¢ tej zaleznosci, co oznacza, iz wiele jeszcze

3 A. Crane, J. Desmond .: Societal marketing and morality, European Journal of Marketing Vol. 36 No. 5/6, 2002
pp 548-569. W. M. Grudzewski, I. Hejduk.: Trust Management as a base of New Economy Management Practices,
Ekonomics and Organization of Enterprise, Vol. 4, nr 2 Warsaw 2009. L. Jasinski: Ekonomia i etyka,
Wydawnictwo WAM, Krakow 2012., P. Jones, C. Clarke-Hill, D. Comfort, D. Hillier: Marketing and
sustainability, Marketing Intelligence & Planning Vol. 26 No. 2, 2008 pp. 123-130., Kotler, Marketing 3.0, op.
cit., s. 51. Porter M. E., Kramer Mark R.: Creating Shared Value, Harvard Business Review, January-February
2011. Vaaland T. I. Morten H., Grenhaug K.: Corporate social responsibility: investigating theory and research
in the marketing context, European Journal of Marketing Vol. 42 No. 9/10, 2008 pp. 927-953.

4 R. Niestroj (red.): Wizerunek Marketingu w Polsce, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
Krakow 2009. S. Kaczmarczyk: Wybrane aspekty organizacji marketingu w polskich przedsigbiorstwach, Handel
Wewngtrzny, wrzesien-pazdziernik, czgs¢ 2 tom 1, Warszawa 2011. A. Kobylanski, R. Szulc: Development of
Marketing orientation in Small and Medium — Sized Enterprises, evidence from Eastern Europe, International
Journal of Management and Marketing Research, VVol. 4. Number 1, 2011. M. Giercz: Raport z badania ,,Kondycji
Marketingu w matych i Srednich przedsigbiorstwach 2009” [dostgp 12.04.2012], dostgpny w Internecie:
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pozostatlo do zrobienia w kwestii wdrazania marketingowe] koncepcji zarzadzania na
rodzimym rynku. Organizacje staraja si¢ w swojej praktyce bra¢ pod uwage zatozenia tej
koncepcji, to jednak czesto dziatania maja pozorny charakter i dotycza jedynie wybranych
obszarow aktywnosci. Przedsiebiorstwa pozostajg w swego rodzaju rozdarciu — z jednej strony
menadzerowie deklarujg kompleksowe podejscie marketingowe W zarzadzaniu, z drugiej ciggle
ufaja zasadnosci orientacji sprzedazowej, a nawet produkcyjne;.

Podsumowujac zaprezentowane w rozdziale wyniki badan sformutowano nastepujace

wnioski:

e Stan rozwoju polskiego rynku nie wymusza jeszcze w pelni na kierownictwie
przedsigbiorstw podporzadkowania si¢ orientacji marketingowej, co sprawia, ze nie
sg one przygotowane do konkurencji na arenie globalne;.

e W przypadku warunkéw wewngtrznych zaleznych od kierownictwa, wigkszosé
przedsiebiorstw nie uswiadamia sobie charakteru wewnetrznych barier a co si¢
Z tym wiaze utraty korzysci, jakie przynosi stosowanie marketingu i zarzadzania
marketingowego. Do barier tych zaliczy¢ mozna brak profesjonalistow w zakresie
marketingu oraz og6lny brak znajomos$ci marketingu w zwigzku z tym oceny
przedmiotu poprzez pryzmat subiektywnych odczu¢ i przekonan, co z kolei
przektada si¢ na negatywne postawy i opinie czlonkow zarzadow i rad nadzorczych
na temat marketingu.

e Nadal ok. 50% badanych przedsigbiorstw nie posiada formalnej komorki
marketingowe;j, ich menadzeréw cechuje niska swiadomos$¢ i wiedza marketingowa
a zarzadzanie marketingowe stosowane jest w niewielkim zakresie. Dowodem na to
jest ciggle utozsamianie marketingu z reklamg lub sprzedaza.

e Stan rozwoju polskiego marketingu w odniesieniu do filozofii marketingowej
funkcjonujacej na rynkach rozwinigtych podkresla zdecydowanie potrzebe
tworzenia oraz popularyzacji innowacyjnych instrumentéw marketingowych, ktore
moga sta¢ si¢ pomostem pomiedzy nowoczesng mys$la marketingowa funkcjonujaca
na rynkach rozwinigtych a stanem praktyki marketingowej w Polsce.

Whioski te wskazuja na potrzebe wprowadzenia innego, nowego sposobu myslenia,

a takze nowego modelu w odniesieniu do marketingu, w pierwszym rzedzie wsrdd liderow

zycia gospodarczego 1 Spotecznego, osob zarzadzajacych, czlonkow zarzadow i rad

http://www.kondycjamarketingu.pl/index.php/raporty-archiwalne/. Szostek D.: Stan i rozwdj marketingu W
przedsigbiorstwach funkcjonujgcych na terenie Polski, Marketing i rynek, nr 1, Warszawa, 2012.
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nadzorczych przedsigbiorstw, dyrektoréw oraz kierownikéw wielu szczebli. Réwnie waznym
w obliczu aktualnych wyzwan cywilizacyjnych jest popularyzacja wsrdd klientéw nowego
spojrzenia na problem racjonalnosci zachowan konsumenckich w tym odpowiedzianej
konsumpcji.

W rozdziale drugim proponuje si¢, wigc aby nowy model marketingowy, ktory moze
wptyna¢ na konkurencyjnosc¢ polskich przedsigbiorstw obejmowat swoim zasiggiem przestrzen
zarzadzania/przewodzenia organizacji, poniewaz to od kierownictwa zalezag w duzej mierze
kierunki jej rozwoju. Kolejng przestrzenia, jakg obejmowac powinien nowy model sg relacje
z interesariuszami a przede wszystkim z klientami, od ktorych postawy zalezy poziom i sposob
konsumpcji majacy olbrzymi wplyw na przysztos¢ przedsigbiorstwa, ale przede wszystkim na
przyszio$¢ sytuacji spotecznej, ekonomicznej oraz s$rodowiskowej catej Planety. Nowy
instrument powinien uwzglednia¢ takze klasyczne podejscie do marketingu, poniewaz
dotychczas zgormadzona wiedza 1 do$wiadczenie sa bezcenne dla prowadzenia
odpowiedzialnej dziatalno$ci biznesowej. Jako, ze sztuka prowadzenia nowoczesnej
dziatalnosci marketingowej jest sztuka zbudowania marki — kreowanie wizerunku marki
powinno stanowi¢ fundamentalny aspekt nowego modelu marketingu.

Rozdzial trzeci prezentuje zaproponowany w rozprawie Model Sustainable Marketing,
ktérego wdrozenie moze diametralnie zmieni¢ swiadomos$¢ marketingowa w przedsigbiorstwie.
W rozdziale zwraca si¢ uwage, iz rozw0j spoteczenstwa obywatelskiego, polaczony
Z rozwojem technologii informacyjnych i komunikacyjnych oraz ciagly wzrost aktywnosci
ruchow spolecznych dziatajacych na rzecz praw réznych grup konsumenckich czy ogolnie
obywatelskich w coraz wigkszym stopniu zmuszaja przedsigbiorstwo do weryfikacji pogladu,
ze maksymalizacja zysku jest najwazniejszym celem dziatalno$ci gospodarczej. Podkresla sig,
iz rozpowszechnia si¢ przekonanie, ze firmy powinny partycypowa¢ w niwelowaniu
problemoéw cywilizacyjnych, do ktérych powstania si¢ przyczyniaja. Wszystko to sprawia, ze
z wielkg sitlag prowadzona jest dyskusja wokot etyki a w konsekwencji spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu — konieczno$ci przestrzegania standardow w dziatalnosci
gospodarczej i uwzglednienia celéw innych niz tylko maksymalizacja zysku przy
jednoczesnym utrzymywaniu rozwoju dzialalnosci rynkowej przedsigbiorstwa.

Charakter biezacych wyzwan spoteczno-gospodarczych sprawia, ze istotny staje si¢
wzrost inwestycji w kapitat ludzki i intelektualny. Sitg gospodarki rynkowej jest z jednej strony
postawa przedsigbiorstw i ich liderow, a z drugiej zaangazowanie konsumentow, co oznacza w
rezultacie calego spoleczenstwa w debate dotyczaca rozwoju spoteczno-gospodarczego,

wykorzystania, ale i ochrony débr naturalnych, na temat ekonomii przeludnionej Planety,
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wspdlnego bogactwa a w tym kluczowego aspektu, jakim jest odpowiedzialna konsumpcja.
Swiadome i odpowiedzialne spoteczenstwo moze latwiej dokona¢ zmian w swoim zyciu
I wzorcach konsumpcji, wplywajac przez to na zachowania innych uczestnikow rynku.
Edukacja na wszystkich poziomach jest warunkiem realizacji koncepcji spotecznej
odpowiedzialnosci stanowigcej odpowiedz biznesu na wyzwania odpowiedzialnego rozwoju
dla przysztosci (sustainable development).

Glownym celem rozdziatu trzeciego jest przedstawienie Modelu Sustainable Marketing
bedacego propozycja stworzenia optymalnych warunkow dla rozwoju przyjaznego otoczeniu,
odpowiedzialnego, innowacyjnego i konkurencyjnego biznesu. Model prezentuje zestaw
rekomendacji, skierowany do partnerow spoteczno-gospodarczych, interesariuszy zardwno
wewngetrznych jak 1 zewnetrznych, ktorych celem jest skoncentrowanie podejmowanych
wysitkow na obszarach kluczowych dla rozwoju koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Model systematyzuje treSci zwigzane z rozwojem koncepcji odpowiedzialnej
konsumpcji, rolg lidera, przedsigbiorcy wspierajacego odpowiedzialny biznes oraz
priorytetowe aspekty nowoczesnego marketingu, w ktérym zarzadzanie marka (branding)
szybko zdobywa sobie uznanie, jako kluczowa filozofia zarzadzania marketingowego.

W rozdziale czwartym omoéwione zostaly najwazniejsze metodologiczne zatozenia
przeprowadzonych badan wtasnych, szczegdtowo przedstawiono poszczegdlne etapy procesu
badawczego. Omoéwiono problem badawczy i1 uzasadnienie shusznos$ci prowadzenia badan.
Zaprezentowany zostat tez cel, zakres oraz hipoteza badawcza. Ponadto szczegotowo
omowiono zastosowane w badaniach empirycznych narz¢dzia badawcze, a takze
scharakteryzowano grupe badawczg oraz przedstawiono przebieg badan.

Poniewaz zaproponowany Model Sustainable Marketing jest nowym rozwigzaniem,
a jego zastosowanie w przedsigbiorstwie stuzylo bedzie do podejmowania najwlasciwszych
decyzji w skomplikowanych sytuacjach rynkowych, wymagajacych analizy dostgpnych
informacji, a takze przewidzenia zjawisk przysztych — zaproponowano, aby badanie odbylo si¢
z wykorzystaniem metody 1 techniki heurystycznej. W poczatkowej fazie powstawania idei
Modelu Sustainable Marketing wykorzystana zostata najbardziej znana metoda heurystyczna —
burza mézgow. W nastegpnym etapie badan MSM zostal poddany weryfikacji przy
wykorzystaniu kolejnej metody z grupy heurystycznych — metody delfickiej. Jest ona jedna
Z metod, rozumianych, jako zasadny, typowy 1 powtarzalny sposob zbierania, opracowywania,
analizy i interpretacji danych empirycznych, stuzacy do uzyskiwania maksymalnie i optymalnie

uzasadnionych odpowiedzi na stawiane pytania badawcze. Znajduje ona zastosowanie



szczegblnie w odniesieniu do rozwiazywania takich problemow, ktorych najbardziej stuszne
jest podejscie uwzgledniajace ludzkie sady.

Niezwykle istotnym dla zweryfikowania postawionej w rozprawie hipotezy jest
poznanie opinii potencjalnych klientow na temat spotecznej odpowiedzialnosci. To ich
postrzeganie tego zagadnienia jest kluczowym dla zbudowania przez przedsigbiorstwo
przewagi konkurencyjnej, ktora opierac si¢ bedzie na filozofii sustainability.

Réwnolegle do prowadzonych badan metoda delficka zaprojektowane zostato
I przeprowadzone badanie ankietowe na ogdlnopolskiej, probie 1000 0osob powyzej 15 roku
zycia reprezentujacych ogét populacji w Polsce. Badanie na podstawie opracowanej ankiety,
zrealizowane zostato technika wywiadow bezposrednich, w domach respondentow. Celem tej
czesci projektu badawcezego byta ocena na ile potencjalni klienci badanych przedsiebiorcow sa
gotowi na zrozumienie, zaakceptowanie i docenienie firm dziatajacych wedtug nowej filozofii
propagujacych odpowiedzialng konsumpcje czy realizujacych w swoim dziataniu spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu.

Zamykajaca cze$¢ rozdziatu czwartego poswigcona zostala prezentacji uzyskanych
podczas przeprowadzonych badan wlasnych danych 1 opinii ujetych w sposdb opisowy.

Ostania czg$¢ rozprawy to podsumowanie, w ktorym przedstawione zostaty wnioski
oraz synteza omawiajagca wklad wlasny autora w rozwoj nauki. Niniejsza rozprawa jest
pierwsza proba rozpoznania wplywu na dziatalno$¢ przedsigbiorstwa elementow tworzacych
Model Sustainable Marketing. Przeprowadzona analiza wskazuje, Ze na rynkach rozwinigtych
wdrazanie filozofii sustainability lezacej u podstaw MSM wptywa znaczaco na dzialalno$é¢
przedsigbiorstwa. Wykazano, ze dla skutecznego wprowadzania spotecznej odpowiedzialnos$ci
W przedsigbiorstwie kluczowym jest przyktad najwyzszego kierownictwa, poniewaz
pracownicy w wiekszos$ci postepuja wedtug takich standardow, jakie stosujg ich przywddcy.
Ponadto duze znaczenie dla wdrazania koncepcji odpowiedzialno$ci ma prowadzenie trwatego,
otwartego i aktywnego dialogu ze wszystkimi interesariuszami, ale przede wszystkim z
klientami, gwarantujacego skuteczne budowanie pozytywnych relacji warunkujacych sukces
przedsigbiorstwa. U podstaw takiego dialogu na temat odpowiedzialnosci znajduje si¢ silna
marka, ktora symbolizuje obietnice moéwi, czego mozna spodziewa¢ si¢ po danym
przedsigbiorstwie zapowiada, czego mozna oczekiwa¢ od o0s6b zaangazowanych
w dostarczanie nabywcom dennej wartosci. Analizujac sytuacje na rynkach rozwinigtych
wykazano rowniez, ze klienci zaangazuja si¢ w idee spolecznej odpowiedzialno$ci poprzez

odpowiedzialng konsumpcje, kiedy poznaja, ze przedsigbiorstwa i ich pracownicy poza



wygtaszaniem pieknych stow o warto$ciach marki szczerze i1 autentycznie wierzg we wszystko,
co marka oznacza i sg zaangazowani w kreowanie jej wartosci.

W wyniku przeprowadzonych badan metoda delficka w polskich przedsiebiorstwach
mozna wysnu¢ wazny dla niniejszej rozprawy wniosek, ze zaprezentowany Model Sustainable
Marketing jest propozycja, ktora — zgodnie z postawiong hipotezg — moze wptyna¢ na zmiane
aktywnosci przedsigbiorstwa w przestrzeni spotecznej odpowiedzialnosci oraz wspieraé bedzie
wdrazanie nowej koncepcji sustainable marketing, ktéra w dluzszym horyzoncie czasowym
wpltywa¢ bedzie na budowanie przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Eksperci
uczestniczacy w badaniach potwierdzaja traftno$¢ tego zalozenia.

Wnhioski wynikajace z przeprowadzonej analizy marketingu na rynkach rozwinigtych
oraz badania delfickiego w polskim $rodowisku biznesowym skonfrontowano z rezultatami
badania polskiego spoteczenstwa — potencjalnych klientow przedsiebiorstw wdrazajacych
filozofie¢ sustainability lezacej u podstaw Modelu Sustainable Marketing.

W tych badaniach zatozenia uj¢te w hipotezie badawczej nie zostaty potwierdzone. Aby
przygotowa¢ efektywng strategic marketingowa przedsigbiorstwo musi bra¢ pod uwage
zard6wno swoich obecnych jak i potencjalnych nabywcow. Powinno, wigc w sposob ciagly
analizowa¢ klientow opracowywac strategie, ktdéra pozwoli mu na osiggniecie najwigkszej
mozliwej w danych warunkach przewagi konkurencyjnej. Zatozenie w hipotezie postawione;j
w rozprawie, ze polscy klienci tak jak klienci na rynkach rozwinigtych docenia¢ beda postawy
etyczne i odpowiedzialne — dbatos¢ o $srodowisko naturalne, odpowiedzialng produkcje,
odpowiedzialno$¢ spoteczng w szerokim tego pojecia znaczeniu — prezentowane przez
przedsigbiorstwo bedg dawaé mu przewagg konkurencyjng okazaty si¢ przedwczesne. Polskie
spoteczenstwo — na dzisiejszym poziomie zaangazowania obywatelskiego — nie postrzega
filozofii sustainability, jako warto$ci mogacej wptynaé na jego decyzje zakupowe. Dwie trzecie
badanych w zasadzie nie wierzy w ogole w ide¢ odpowiedzialnosci w biznesie. Ponadto
znaczaca cz¢S¢ polskiego spoteczenstwa na dzien dzisiejszy nie przyktada wagi do tego czy
produkt pochodzi z firmy dziatajacej odpowiedzialnie. W zwigzku z powyzszym nalezy
postawi¢ wniosek, ze w aktualnej sytuacji spotecznej przedsigbiorstwo wdrazajac Model
Sustainable Marketing nie bedzie w stanie dzigki temu osiaggnac przewagi konkurencyjne;j.

Nie oznacza to jednak, Ze nalezy zaniecha¢ dziatan zwigzanych z popularyzacja
Modelu. Wrecz przeciwnie podjete badania uprawniajg do tego, aby postawi¢ kolejny wniosek,
1z przed nauka, przedsiebiorcami, liderami biznesu, ale takze przed organizacjami spotecznymi
oraz politycznymi stoi zadanie podjecia wysitku badawczego 1 edukacyjnego majacego na celu

uswiadomienie polskiemu spoteczenstwu znaczenia odpowiedzialnego dziatania.
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Badania i1 analizy przedstawione w rozprawie wyraznie wskazuje, ze istnieje
diametralna réznica w rozumieniu filozofii odpowiedzialnego biznesu oraz marketingu
pomigdzy polskim rynkiem a rynkami rozwinigtymi — zaréwno ws$rod przedsigbiorcow, ale
przede wszystkim wsrod potencjalnych klientdéw. Wnioski wynikajagce z przedstawionej
W rozprawie analizy sytuacji globalnej oraz lokalnej uprawniaja do rekomendowania podjecia
wysitku edukacyjnego, ktorego wynikiem bedzie wprowadzenie na poziomie akademickim
zaproponowanego w rozprawie programu Sustainable Marketing. Program ten bedzie wplywat
na ksztalcenie biznesowe, poprzez szerzenie filozofii sustainability w ujgciu marketingowym,
polegal on begdzie na uswiadamianiu istnienia zjawisk 1 wspotzaleznosci taczacych ludzi
I miejsca. Wspodlzaleznosci rozumianych, jako wzajemne powigzania i przenikanie si¢
systemoéw kulturowych, $rodowiskowych, ekonomicznych, spolecznych, technologicznych.
Skierowany on bedzie zaréwno do studentow przysztych menadzeréw — lideréw biznesu oraz
liderow spotecznych a takze do szeroko rozumianego spoteczenstwa; potencjalnych klientow.
Celem programu marketingowej edukacji globalnej jest otwarcie oczu i umystow na $wiat,
zwrdcenie uwagi na otoczenie lokalne w $wietle powiazan globalnych.

Reasumujgc — zaprezentowanie na polskim rynku propozycji Modelu Sustainable
Marketing oraz opracowanego na jego podstawie programu edukacyjnego Sustainable
Marketing oznacza wlaczenie si¢ do dyskusji na temat zasadno$ci wprowadzania w polskiej
nauce i praktyce nowego pojecia, jakim jest SUSTAINABLE MARKETING. Wydaje sig, ze
jest to inicjatywa, ktora odpowiada trendom globalnym w nauce o marketingu. Przeprowadzone
badania potwierdzaja zasadno$¢ rozwijania mys$li marketingowej w kierunku spotecznej
odpowiedzialnosci. Zweryfikowany Model Sustainable Marketing oraz opracowany program
edukacyjny Sustainable Marketing staje si¢ wkladem wlasnym autora, ktory w obliczu
dynamicznie rozwijajacej si¢ ery odpowiedzialnego biznesu stanie si¢ wsparciem nowego
sposobu myslenia 1 prowadzenia dziatalno$ci gospodarcze;.

Wydaje sig, ze zaproponowany program Sustainable Marketing wypromowany
w praktyce akademickiej oraz wdrozony w dziataniach rynkowych speini kluczowa role
w nowym pojmowaniu marketingu spotecznie odpowiedzialnego (sustainable marketing)
I wptynie znaczaco na tworzenie lepszego §wiata. Jednocze$nie studia literatury zagranicznej
oraz polskiej a takze badania przeprowadzone na potrzeby niniejszej rozprawy oraz
uczestnictwo w dyskusji naukowej zainicjowaty mysl i proces badawczy, ktory powinien
usystematyzowac dotychczasowa wiedzg na temat odpowiedzialnego biznesu i zbada¢ kierunki
jego rozwoju. W rezultacie planowane jest rozwijanie Polskiej Szkoly Sustainable Biznes, ktora

wpisywac sie bedzie w Swiatowy i europejski nurt sustainable marketing.

10



