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Marketing w opiniach studentów w odniesieniu 
do współczesnych i tradycyjnych definicji

Marketing in students’ opinions according to contemporary and traditional definitions 

Streszczenie

Celem artykułu jest identyfikacja spontanicznych skoja-
rzeń z marketingiem wśród studentów z pokolenia Z oraz 
porównanie ich z tradycyjnymi i współczesnymi defini-
cjami marketingu w kontekście problemu badawczego, 
jakim jest rozbieżność między potocznym postrzeganiem 
marketingu a jego współczesnymi orientacjami. W bada-
niu pilotażowym wykorzystano metodę CAWI i analizę 
rdzeni leksykalnych w spontanicznie formułowanych 
przez studentów definicjach, porównując częstość wystę-
powania pojęć odnoszących się do tradycyjnych i współ-
czesnych koncepcji w grupach studentów z wcześniejszą 
edukacją marketingową i bez niej. W definicjach domi-
nowały skojarzenia tradycyjne, związane z produktem, 
promocją i reklamą, co wskazuje, że potoczne rozumie-
nie marketingu wśród studentów jest w dużej mierze 
uproszczone i skoncentrowane na najbardziej rozpozna-
walnych działaniach, a współczesne koncepcje, takie jak 
relacje, wartość czy zrównoważony rozwój, pojawiały się 
sporadycznie. Skojarzenia te wpisują się w szerzej ba-
dane zjawisko negatywnego postrzegania marketingu 
w społeczeństwie. Badanie jest pilotażowe i nie zapew-
nia reprezentatywności statystycznej; ale stanowi wstęp 
do dalszych badań międzygeneracyjnych i międzynaro-
dowych. Uzyskane wyniki sugerują rozważenie rewizji 
programów dydaktycznych, w tym zwiększenia nacisku 
na aspekty strategiczne, relacyjne i etyczne marketin-
gu, równoważące praktyczne narzędzia. Badanie wnosi 
nową wiedzę o spontanicznych skojarzeniach marketingu 
wśród przedstawicieli pokolenia Z oraz o wpływie wcze-
śniejszej edukacji marketingowej na te skojarzenia. 
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Abstract

The aim of this study is to identify spontaneous associa-
tions with marketing among Generation Z students and 
compare them with traditional and modern definitions of 
marketing, in the context of the research problem, which 
is the discrepancy between the common perception of 
marketing and its modern orientations. The pilot study 
used the CAWI method and lexical core analysis in defi-
nitions spontaneously formulated by students, compar-
ing the frequency of concepts related to traditional and 
modern concepts in groups of students with and without 
prior marketing education. The definitions were dom-
inated by traditional associations related to products, 
promotion, and advertising, indicating that the common 
understanding of marketing among students is largely 
simplified and focused on the most recognizable activi-
ties, while modern concepts such as relationships, value,  
and sustainable development appeared sporadically. 
These associations are part of the more widely studied 
phenomenon of negative perceptions of marketing in 
society. The study is pilot in nature and does not pro-
vide statistical representativeness; however, it serves as 
an introduction to further intergenerational and inter-
national research. The results suggest a need to revise 
education programs, including an increased emphasis 
on the strategic, relational, and ethical aspects of mar-
keting, balancing practical tools. The study provides new 
insights into the spontaneous associations of marketing 
among Generation Z and the impact of prior marketing 
education on these associations. 
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Wstęp

Marketing podlega dynamicznym przeobraże- 
niom, a jego rozwój – przesunięcie akcentów z pro-
duktu i dystrybucji na potrzeby konsumenta, two-
rzenie wartości, relacje oraz kwestie etyczne i zrów-
noważonego rozwoju – stanowi punkt odniesienia 
do analizy potocznych i spontanicznych skojarzeń 
z marketingiem wśród młodych odbiorców. Głów-
nym problemem badawczym podjętym w pracy 
jest rozbieżność między nowoczesnymi, naukowy-
mi orientacjami marketingu a jego uproszczonym 
i często fragmentarycznym postrzeganiem przez 
młodych konsumentów. Kwestia ta jest istotna, 
ponieważ pokolenie Z stanowi znaczną i rosnącą 
w siłę grupę społeczną, której kognitywne reprezen-
tacje marketingu będą w przyszłości bezpośrednio 
kształtować praktyki rynkowe oraz oczekiwania 
wobec etyki i odpowiedzialności marek. Celem ar-
tykułu jest identyfikacja spontanicznych skojarzeń 
studentów z marketingiem oraz ich konfrontacja 
z tradycyjnymi i nowoczesnymi definicjami przed-
miotu. W opracowaniu postawiono pytania badaw-
cze dotyczące tego, czy studenci definiują marke-
ting głównie przez pryzmat wczesnych orientacji 
rynkowych, czy ich skojarzenia są zależne od pozio-
mu dotychczasowej edukacji marketingowej oraz 
czy w ich odpowiedziach dominują pojęcia utożsa-
miające marketing wyłącznie z reklamą i promocją. 
Artykuł obejmuje chronologiczny przegląd definicji 
w kontekście funkcji języka, opis metodyki opartej 
na analizie rdzeni leksykalnych oraz prezentację 
i dyskusję wyników badania pilotażowego przepro-
wadzonego wśród polskich studentów.

Przegląd literatury przedmiotu  
w zakresie definicji marketingu w kontekście 
funkcji języka

Termin „marketing” wywodzi się od angielskiego 
słowa market („rynek”, „handlować”), a końcówka 
-ing nadaje mu znaczenie procesu lub czynności 
ciągłej. Wraz z rozwojem gospodarki i wzrostem 
świadomości konsumentów definicje marketingu 
ewoluowały, przesuwając punkt ciężkości z przed-
siębiorstwa na klienta (Altkorn, 1997, cyt. za: Nie-
strój, 2009; Rosa, Perenc & Ostrowska, 2016; Key 
i in., 2020; Melnyk, 2024). Różnorodność definicji 
potwierdza znaczenie i złożoność marketingu, któ-
rego nie da się ująć jednoznacznie ze względu na 
dynamicznie zmieniające się otoczenie biznesowe 
i ewolucję paradygmatów (Mruk, Pilarczyk & Sło-
wińska, 2012). Najczęściej podział opiera się na 
historycznych orientacjach marketingowych, stąd 
rozdzielenie definicji na (1) tradycyjne, ukształto-
wane w fazie orientacji produkcyjnej, skoncentro-

wane na przedsiębiorstwie i sprzedaży – marketing 
transakcyjny, oraz (2) nowoczesne (współczesne), 
powstałe w rynkowej orientacji przedsiębiorstw, 
stawiające klienta i jego potrzeby w centrum za-
interesowania – marketing relacji (Al-Noorachi, 
2014). W ostatnich dekadach pojawiła się również 
koncepcja marketingu zrównoważonego, integru-
jąca cele ekonomiczne, społeczne i ekologiczne, 
stanowiąca odpowiedź na współczesne wyzwania 
odpowiedzialności biznesu i zrównoważonego roz-
woju (Peattie & Belz, 2010; Zajkowska, 2015). Mar-
keting ewoluuje nadal, pojawiają się kolejne kon-
cepcje, jak np. Marketing 5.0 koncentrujący się na 
tworzeniu wartości dla klienta poprzez zastosowa-
nie technologii (AI, IoT, Big Data) w personalizacji 
doświadczeń i wspieraniu decyzji konsumenckich 
przy zachowaniu empatii i inkluzywności (Kotler, 
Kartajaya & Setiawan, 2021; Rai & Pandey, 2025), 
czy Marketing 6.0, w którym kładzie się nacisk na 
immersyjność i technologię phygital, łącząc świat 
fizyczny z cyfrowym w celu dostarczania purpose-
ful experiences – doświadczeń istotnych dla klienta 
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2024). Kluczowe 
w nowoczesnym marketingu stało się budowanie 
długotrwałych, wzajemnie satysfakcjonujących 
więzi z klientami, a pozyskanie klienta jest jedynie 
pierwszym krokiem w procesie budowania relacji.

Precyzyjne ujęcie marketingu wymaga uwzględ-
nienia zarówno jego wymiaru teoretycznego i prak-
tycznego, jak i sposobu funkcjonowania pojęcia 
w świadomości odbiorców, przy zachowaniu zwię-
złości i uniwersalności definicji (Kamiński, 2016). 
Ponieważ sposób formułowania definicji jest ściśle 
związany z językiem, za pomocą którego wyrażane 
są pojęcia, zasadne jest uwzględnienie struktury 
słów i ich podstaw znaczeniowych w analizie pojęć 
i skojarzeń dotyczących marketingu aktywowanych 
w świadomości studentów.

Badanie pojęć i skojarzeń wymaga spojrzenia na 
język z perspektywy funkcji komunikacyjnej i zna-
czeniowej, co umożliwia zrozumienie, w jaki sposób 
język jest zorganizowany, by przekazywać treści 
semantyczne – podstawowe elementy znaczeniowe 
tworzące pojęciową reprezentację w umyśle od-
biorcy. Język składa się z mniejszych jednostek – 
słów (wyrazów), które z kolei są tworzone z mor-
femów – najmniejszych cząstek niosących ze sobą 
pewną określoną treść (Pomianek, 2013). W języku 
polskim, w dużym uproszczeniu, słowa składają się 
z dwóch zasadniczych części (morfemów): rdzenia 
i końcówek fleksyjnych. Rdzeń (morfem rdzeniowy, 
leksykalny) zawiera główne znaczenie słowa – to on 
niesie podstawową treść. Według Słownika języka 
polskiego rdzeń to główny morfem wyrazu, zawiera-
jący jego podstawowe znaczenie, właściwy wyrazom 
pokrewnym i formom fleksyjnym, np. dom-ek, bez-
-dom-ny, dom-em (PWN, 2025). Końcówki fleksyjne 
natomiast pełnią funkcje gramatyczne, wskazując 
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na takie właściwości jak przypadek, liczba czy ro-
dzaj, np. dom-u, dom-em, dom-y. Zrozumienie bu-
dowy i znaczenia jednostek językowych, takich jak 
rdzeń i jego pochodne, stanowi podstawę do analizy 
sposobu, w jaki pojęcie marketingu jest rozumiane 
i definiowane przez użytkowników języka. Ewolucję 
marketingu widać w słowach używanych w defini-
cjach, w tym w rdzeniach i morfemach niosących 
podstawową treść pojęć. Zbadanie tych jednostek 
językowych w spontanicznych skojarzeniach po-
zwoli na identyfikację, jak studenci rozumieją mar-
keting i formułują swoje spontaniczne skojarzenia, 
oraz na ich konfrontację z tradycyjnymi i współcze-
snymi definicjami marketingu.

Luka badawcza i pytania badawcze

Wcześniejsze badania nad percepcją trendów 
marketingowych wskazywały, że mimo dynamicz-
nego rozwoju koncepcji relacyjnych, prokonsu-
menckich i zrównoważonych wiedza o nich wśród 
młodych konsumentów była ograniczona, a świado-
mość teoretycznych podstaw marketingu – często 
fragmentaryczna. Potoczne wiązanie marketingu 
wyłącznie z reklamą i innymi formami komunika-
cji marketingowej prowadzi do jego infantylizacji, 
kojarzy się z nadmierną ekspresją, czystą retoryką 
marketingową (Dudzik, 2010) i ogranicza marke-
ting do chwytów komunikacyjnych (Brown & Hac-
kley, 2018). Wcześniejsze badania pokazywały, że 
wielu konsumentów w Polsce, w tym studentów, 
postrzegało marketing jako narzędzie manipulacji, 
służące głównie wywoływaniu potrzeby konsump-
cji i tworzeniu sztucznych oczekiwań (Al-Noora-
chi, 2014; Niedzielska, 2015), co jest sprzeczne ze 
współczesnymi koncepcjami, w tym zrównoważo-
nym marketingiem. Badania prowadzone przez 
Al-Noorachiego w grupie studentów pokazywały 
zróżnicowane rozumienie terminu „marketing”, 
który w ich percepcji najczęściej kojarzył się z re-
klamą, promocją i aktywizacją sprzedaży, a niekie-
dy z dystrybucją produktów lub analizą rynku dla 
opracowania strategii konkurencyjnych. Wyniki te 
wskazują, że znaczna część studentów interpreto-
wała marketing w sposób ograniczony, traktując go 
głównie jako zestaw narzędzi służących sprzedaży 
wyrobów w celu generowania zysku (Al-Noorachi, 
2014), co pasuje do wcześniejszych, transakcyj-
nych definicji marketingu. Współczesne badania 
wskazują także, iż konsumenci często oceniają 
reklamy jako irytujące lub nastawione na mani-
pulację, co przekłada się na sceptyczny stosunek 
do działań marketingowych jako takich (Nowacki 
& Fandrejewska, 2024). Także zagraniczne źródła 
wskazywały na podobne ograniczone postrzeganie 
marketingu. Ferrell i Lucas (1987) 40 lat temu wy-
kazali zróżnicowanie w postrzeganiu kluczowych 

elementów marketingu: studenci bez przygotowa-
nia marketingowego najczęściej wskazywali kupno, 
sprzedaż oraz promocję (po 16%), menedżerowie – 
satysfakcję konsumenta (32%), a edukatorzy (44%) 
i eksperci (59%) uznawali wymianę za centralny 
element definicji marketingu (Ferrell & Lucas, 
1987). Podobne wyniki uzyskali współcześnie Ma-
rino, Resciniti i D’Arco (2020), którzy wskazali, że 
użytkownicy serwisu Facebook we Włoszech (laicy 
niepowiązani zawodowo z marketingiem) mają ten-
dencję do przedstawiania marketingu wyłącznie 
jako sztuki sprzedawania rzeczy, redukując jej zna-
czenie do działań promocyjnych i sprzedażowych 
(Marino i in., 2020).

Wizerunek marketingu w Polsce pozostaje w du-
żej mierze negatywny, co wynika zarówno z histo-
rycznej ewolucji dyscypliny, jak i z praktycznych 
doświadczeń konsumentów (Drapińska, 2015; Kry-
cia-Chomińska, 2025). W ciągu ostatnich dekad 
marketing przeszedł od fascynacji i dużego zainte-
resowania do narastającego sceptycyzmu i kryty-
cyzmu społecznego, będącego efektem utożsamia-
nia marketingu głównie z reklamą, promocją oraz 
agresywną sprzedażą – elementami typowymi dla 
orientacji sprzedażowej (Garbarski, 2014). Lambin 
(2001) zauważył 25 lat temu, że pojęcie marketingu 
było często błędnie rozumiane i obarczone negatyw-
nymi konotacjami. To prowadziło do jego potoczne-
go utożsamiania z narzędziem agresywnej sprze-
daży podporządkowanym interesom sprzedawcy, 
utrwalając mit jego wszechmocy i oderwania od 
rzeczywistych potrzeb nabywców (Lambin, 2001,  
s. 21–22). Ludzie nadal postrzegają marketing 
jako strategię manipulacji, opartą na chwytach 
reklamowych i emocjonalnych trikach, mającą na-
kłonić ich do zakupu produktów, których nie po-
trzebują, lecz które kupują pod wpływem wszech-
obecnej reklamy (Albrecht i in., 2024). Negatywne 
skojarzenia wzmacnia przekonanie o wykorzysty-
waniu technik zwiększających sprzedaż kosztem 
dobra konsumenta; w efekcie marketing bywa po-
strzegany jako powierzchowny, transakcyjny i kon-
trowersyjny, zamiast jako narzędzie tworzenia war-
tości, relacji z klientem czy innowacyjnych strategii 
rynkowych, które stanowią współczesne, bardziej 
etyczne i zorientowane na konsumenta podejście 
w nauce o marketingu (Drapińska, 2015). Pomimo 
utrwalonego przekonania o skuteczności marke-
tingu liczne porażki rynkowe pokazują, że nie jest 
on narzędziem absolutnej kontroli nad konsumen-
tem, a jego postrzeganie w społeczeństwie pozostaje 
uproszczone i ograniczone głównie do działań sprze-
dażowych i promocyjnych (Lambin, 2001, s. 21–22).

Nowoczesne rozumienie marketingu wykracza 
poza tradycyjne działania sprzedażowe i promocyj-
ne, obejmując tworzenie wartości, budowanie re-
lacji z klientem oraz odpowiadanie na różnorodne 
potrzeby rynku (Lambin, 2001, s. 21–22), w tym 
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uwzględnianie zasad zrównoważonego rozwoju. 
Marketing, funkcjonując na styku przedsiębiorstwa 
i rynku, może stanowić kluczowe narzędzie przekła-
dania idei i strategii zrównoważonego rozwoju na 
działania angażujące konsumentów i zachęcające 
ich do współuczestnictwa w tych procesach (Peattie 
& Belz, 2010; Zajkowska, 2015). Marketing zrówno-
ważony przestaje pełnić wyłącznie funkcję promo-
cyjną, stając się strategicznym podejściem łączącym 
cele ekonomiczne z odpowiedzialnością społeczną 
i ekologiczną oraz narzędziem wdrażania zasad 
zrównoważonego rozwoju w działalności przedsię-
biorstw (Rudawska, 2013; Rudawska i in., 2016).

W kontekście rosnącego znaczenia marketingu 
w kształtowaniu postaw konsumenckich oraz dyna-
micznych zmian zachodzących na rynku percepcja 
marketingu wśród młodych ludzi była przedmiotem 
badań. Wyniki wcześniejszych analiz przeprowa-
dzonych w Polsce wskazują na istnienie rozbież-
ności między teoretycznym rozwojem marketingu 
a jego potocznym rozumieniem wśród młodego po-
kolenia, któremu nowe nurty akcentujące relacje, 
personalizację i odpowiedzialność społeczną były 
umiarkowanie znane, mimo że to właśnie ci studen-
ci w przyszłości mieli współtworzyć rynek i prak-
tykę gospodarczą (Al-Noorachi, 2014; Niedzielska, 
2015). Trudno znaleźć współczesne wyniki badań 
rozumienia marketingu przez kolejne pokolenie, tj. 
pokolenie Z, czyli osoby urodzone w latach 1995–
2012, funkcjonujące w warunkach pełnej cyfryzacji 
i intensywnej ekspozycji na przekazy marketingo-
we, co uzasadnia potrzebę podjęcia badań nad ich 
spontanicznymi skojarzeniami z marketingiem oraz 
konfrontacji tych wyobrażeń z aktualnymi ujęciami 
teoretycznymi tej dyscypliny.

W związku z obserwowaną w wynikach poprzed-
nich badań dysproporcją między potocznym po-
strzeganiem marketingu a jego współczesnymi 
koncepcjami celowe jest ustalenie, jak studenci 
definiują marketing w sposób spontaniczny, co sta-
nowi podstawę sformułowania pytania badawczego 
P1: czy studenci formułują spontaniczne definicje 
marketingu na podstawie skojarzeń typowych dla 
wczesnych orientacji marketingowych?

We wcześniejszych badaniach prowadzonych 
z udziałem studentów uwzględniano (Ferrell & Lu- 
cas, 1987) lub nie uwzględniono ich znajomości mar-
ketingu, np. w związku z wcześniejszą edukacją 
w tym zakresie (Al-Noorachi, 2014; Niedzielska, 
2015). W związku z konstrukcją programów stu-
diów, które w większym stopniu koncentrują się 
na praktycznych aspektach marketingu, takich jak 
promocja, sprzedaż czy dystrybucja, niż na jego ide-
ach i filozofii, wcześniejsza edukacja marketingowa 
może nie wpływać znacząco na spontaniczne sko-
jarzenia studentów, którzy w obu przypadkach po-
strzegają marketing głównie przez pryzmat działań 
praktycznych, co stanowi podstawę sformułowania 

pytania badawczego P2: czy spontaniczne skoja-
rzenia pojawiające się w definicjach marketingu 
są niezależne od wcześniejszej edukacji marketin-
gowej studentów, co oznacza, że zarówno studenci 
z doświadczeniem edukacyjnym, jak i bez niego 
mają podobne skojarzenia z marketingiem?

W badaniach nad postrzeganiem marketingu 
wskazywano, że młodzi ludzie kojarzą marketing 
głównie z jego potocznym, uproszczonym znacze-
niem, ograniczającym się do promocji i reklamy 
(Lambin, 2001, s. 21–22; Al-Noorachi, 2014; Nie-
dzielska, 2015; Marino i in., 2020). Takie rozumie-
nie marketingu wskazuje na utrwalone stereotypy 
społeczne dotyczące tej dziedziny, co stanowi pod-
stawę sformułowania pytania badawczego P3: czy 
w spontanicznie tworzonych przez studentów defi-
nicjach marketingu najczęściej pojawiają się skoja-
rzenia związane z reklamą i promocją?

Pokolenie Z stanowi już znaczącą siłę nabywczą 
i jednocześnie jego przedstawiciele są przyszłymi 
menedżerami, marketerami oraz decydentami biz-
nesowymi. Ich fragmentaryczna lub stereotypowa 
wiedza o marketingu może wpływać na przyszłe 
praktyki rynkowe, strategie komunikacji oraz po-
ziom krytycyzmu wobec przekazów komercyjnych. 
Dlatego uzasadniona jest potrzeba podjęcia badań 
empirycznych, które zidentyfikują dominujące sko-
jarzenia pokolenia Z z pojęciem marketingu, skon-
frontują je z aktualnymi definicjami i modelami 
teoretycznymi oraz wskażą implikacje tych roz-
bieżności dla projektowania i doskonalenia progra-
mów kształcenia w obszarze marketingu. Niniejsze 
opracowanie stanowi wstęp do wypełnienia tej luki 
poprzez analizę spontanicznych wyobrażeń marke-
tingu wśród polskich przedstawicieli pokolenia Z, 
stanowiąc jednocześnie podstawę dalszych badań 
nad skutecznością narzędzi marketingowych wyko-
rzystywanych do kształtowania świadomości kon-
sumentów oraz promowania idei zrównoważonego 
rozwoju.

Metodyka badania

W celu określenia, w jakim stopniu potoczne ro-
zumienie marketingu wśród studentów pokolenia Z  
odzwierciedla ewolucję myśli marketingowej, po-
równano treści zawarte w spontanicznych defi-
nicjach marketingu tworzonych przez studentów 
z elementami typowymi dla tradycyjnych i współ-
czesnych koncepcji marketingu. Aby zbadać, jakie 
pojęcia i skojarzenia wiążą się z terminem „mar-
keting”, wyodrębniono rdzenie (morfemy leksykal-
ne) użytych słów, co umożliwiło analizę podstaw 
znaczeniowych oraz identyfikację powtarzających 
się elementów leksykalnych, odzwierciedlających 
kognitywną reprezentację pojęcia i pozwalają-
cych wnioskować o jego znaczeniu w świadomości  
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badanych. Zastosowano metodę analogiczną do 
lingwistycznej techniki stemmingu, polegającą na 
redukcji słów do ich rdzenia przez obcięcie końcó-
wek fleksyjnych, niezależnie od aspektów grama-
tycznych (Ewald, 2025), co umożliwia wydobycie 
takiej części wyrazu, która jest odporna na odmia-
ny przez przypadki, rodzaje czy liczby, przy jedno-
czesnym zachowaniu jego podstawowego znacze-
nia (np. promocja, promowanie, promują → prom), 
co pozwoliło na dalszą analizę wybranych rdzeni, 
reprezentujących pojęcia związane z marketingiem 
zawarte w definicjach.

Na podstawie przeglądu literatury zebrano wyni-
ki wcześniejszych badań definicji marketingu, które 
uwzględniały dominujące pojęcia. Definicje podzie-
lono na dwie grupy: T – tradycyjne, powstałe w nur-
cie marketingu transakcyjnego, i N – nowoczesne 
(współczesne), z nurtów marketingu relacyjnego, 
wartości i zrównoważonego. Definicje były przedsta-
wione w języku angielskim, dlatego zebrane w ory-
ginale pojęcia zostały następnie przetłumaczone na 
język polski, a w kolejnym etapie sprowadzone do 
rdzeni. W dwóch przypadkach wyniki zostały zsu-
mowane dla słów będących potocznie synonimami: 
klient i konsument oraz informacja i komunikacja. 
Rdzenie „potrzeb*” oraz „klien*/konsumen*” wystą-
piły w obu typach definicji (T i N), dlatego nie były 
brane pod uwagę w dalszej analizie. Rdzenie słów 
z definicji marketingu przedstawia tabela 1.

Definicje zostały zebrane w październiku 2025 r.  
metodą CAWI wśród 81 studentów uczelni na Dol-
nym Śląsku, uczestniczących w ankiecie on-line, 
w której formułowali spontaniczne odpowiedzi na 
pytanie „Co to jest marketing?”, opierając się wy-
łącznie na własnej wiedzy, doświadczeniu i intu-
icyjnych skojarzeniach, bez korzystania z gotowych 
definicji zewnętrznych. Zebrane odpowiedzi zostały 
uporządkowane w arkuszu kalkulacyjnym, z po-
działem na studentów bez wcześniejszej edukacji 
marketingowej (grupa G1 – 57 osób) oraz studen-
tów z doświadczeniem edukacyjnym w tym zakre-
sie (grupa G2 – 24 osoby), w celu zbadania wpływu 

wcześniejszej edukacji marketingowej na tworzenie 
definicji i skojarzeń z terminem „marketing”. 

Przedmiot badania stanowią skojarzenia poja-
wiające się w spontanicznych definicjach marke-
tingu, rozumiane jako pojęcia (np. promocja, war-
tość), reprezentowane przez wyodrębnione rdzenie 
leksykalne (promo*, wartoś*). Zbadano także, jaki 
wpływ na skojarzenia ma wcześniejsza edukacja 
marketingowa studentów (G1 – bez przygotowania 
marketingowego, G2 – z doświadczeniem edukacyj-
nym w zakresie marketingu) z pokolenia Z.

Po zapoznaniu się z definicjami wskazano powta-
rzające się słowa w zestawie definicji marketingu 
przedstawionych przez studentów, a następnie wy-
odrębniono wspólne rdzenie tych słów. Do oblicze-
nia częstości wystąpień poszczególnych rdzeni po-
służono się programem Excel i funkcją szukaj.tekst, 
która umożliwia wyszukiwanie określonych ciągów 
znaków (rdzeni) w tekście, co pozwoliło na precyzyj-
ne zliczenie wystąpień wybranych rdzeni w bada-
nym materiale. Takie podejście było adekwatne do 
małej skali i charakteru badanych danych.

Częstości występowania pojęć w spontanicznych 
definicjach marketingu obliczono jako udział wy-
stąpień danego rdzenia w ogólnej liczbie wszystkich 
definicji w grupie G1, G2 lub łącznie dla wszystkich 
studentów. Każdy rdzeń pojęciowy traktowano jako 
pojedynczą jednostkę, a procent wskazań obliczano 
jako stosunek sumy definicji zawierających dany 
rdzeń do całkowitej liczby definicji. Wskaźniki te 
umożliwiły określenie najczęściej używanych pojęć 
oraz ich rozkładu między definicjami tradycyjnymi 
(T) a nowoczesnymi (N), co pozwala na uzyskać od-
powiedź na pytanie badawcze P1.

Dla każdego rdzenia obliczono częstość jego wy-
stępowania, a następnie porównano te wskaźniki 
między grupami (G1 i G2), co pozwoliło ocenić, któ-
re pojęcia były częściej używane w każdej grupie 
i wskazać odpowiedź na pytanie badawcze P2.

Zestawienie częstości występowania rdzeni  poję-
ciowych związanych z promocją i reklamą, uwzględ- 
niając ich zróżnicowanie w definicjach studentów 

Tabela 1. Rdzenie słów z definicji marketingu

Typ definicji Dominujące pojęcia 
w języku angielskim

Dominujące pojęcia 
w języku polskim Rdzenie

Tradycyjne 
(T)

customer, exchange, needs, 
profit, selling, promotion, 
product, distribution, price

klient, wymiana, potrzeby, zysk, 
sprzedaż, promocja, produkt, 
dystrybucja, cena

klien*/konsumen*, wymi*, 
potrzeb*, zysk*, sprzed*, 
promo*, produk*, dystryb*, cen*

Nowoczesne 
(N)

value, relationship, 
environment, social, 
stakeholders, needs, customer, 
influence, sustainability, 
communication

wartość, relacje, środowisko, 
społeczność, interesariusze, 
potrzeby, klient, wpływ, 
zrównoważony rozwój, 
komunikacja

wartoś*, relac*, środowis*, 
społecz*, interesar*, potrzeb*, 
klien*/konsumen*, wpływ*, 
zrównoważ*, inform*/komunik*

Źródło: opracowanie własne na podst. Mafuratidze, Wait & Struweg, 2025; Gamble & Murphy-Durkan, 2011. 
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z obu grup (G1 i G2), pozwoliło określić, czy pojęcia 
związane z promocją i reklamą dominują w sponta-
nicznych definicjach marketingu, co stanowiło odpo-
wiedź na pytanie badawcze P3.

Wyniki

Zestawienie najczęściej występujących rdzeni 
z uwzględnieniem wcześniejszej edukacji studen-
tów w zakresie marketingu przedstawia tabela 2.

W badaniu pilotażowym na małych grupach 
studentów uzyskano twierdzącą odpowiedź na 
pytanie badawcze P1 – studenci częściej formułu-
ją spontaniczne definicje marketingu na podsta-
wie skojarzeń typowych dla wczesnych orientacji 
marketingowych, co widać w wysokiej częstości 

Tabela 2. Rdzenie słów z definicji marketingu tworzonych 
przez studentów
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Produk* 56 58 50 T

Prom* 31 28 38 T

Sprzed* 15 18 8 T

Zysk* 10 11 8 T

Cen* 9 9 8 T

Dystryb* 0 0 0 T

Klien*/konsumen* 31 30 33 T/N

Potrzeb* 14 14 13 T/N

Inform*/komunik* 9 7 13 N

Społecz* 2 4 0 N

Wartoś* 1 0 4 N

Relac* 1 2 0 N

Środowis* 0 0 0 N

Interesar* 0 0 0 N

Wpływ* 0 0 0 N

Zrównoważ* 0 0 0 N

Objaśnienia: G1 – studenci bez wcześniejszego wykształcenia 
lub kursów w zakresie marketingu, G2 – studenci posiadający 
wcześniejsze doświadczenie edukacyjne w obszarze marketingu, 
np. przez uczestnictwo w kursach lub przedmiotach akademickich.

Źródło: opracowanie własne.

wskazań rdzeni odnoszących się do pojęć: „pro-
dukt”, „promocja”, „sprzedaż”, „zysk” i „cena”, 
przypisanych do tradycyjnych definicji (T). Pojęcia 
związane z nowoczesnym marketingiem, np. „in-
formacja/komunikacja”, „społeczna odpowiedzial-
ność” czy „relacje”, pojawiały się rzadziej. Pojęcia 
takie jak „klienci/konsumenci” i „potrzeby” wystą-
piły w obu typach definicji, zarówno w tradycyj-
nych, jak i nowoczesnych. Zestawienie wyników 
przedstawia rysunek 1.

Uzyskano twierdzącą odpowiedź na pytanie ba-
dawcze P2 – spontaniczne skojarzenia pojawiają-
ce się w definicjach marketingu są niezależne od 
wcześniejszej edukacji marketingowej studentów. 
W obu grupach studentów (G1 i G2) spontaniczne 
skojarzenia są podobne i charakterystyczne dla 
tradycyjnych definicji marketingu. Rdzenie odno-
szące się do pojęć „produkt” (G1 – 58%, G2 – 50%) 
i „sprzedaż” (G1 – 18%, G2 – 8%) występowały czę-
ściej w grupie studentów bez wcześniejszej eduka-
cji marketingowej (G1), natomiast „promocja” była 
częściej wskazywana w grupie z doświadczeniem 
edukacyjnym (G2 – 38% vs G1 – 28%). Rdzeń „zysk” 
pojawił się nieco częściej w G1 (11% vs 8% w G2). 
Rdzenie odnoszące się do pojęć związanych zarów-
no z definicjami tradycyjnymi, jak i nowoczesnymi, 
tj. „klienci/konsumenci” i „potrzeby” (T/N), wystę-
powały w obu grupach w zbliżonym zakresie (G1 – 
30% i 14%; G2 – 33% i 13%). W grupie G1 rzad-
ko występowały rdzenie nowoczesne: „informacja/
komunikacja” (7%), „społeczna odpowiedzialność” 
(4%), „wartość” (1%) oraz „relacje” (2%). Podobnie 
w grupie G2 rdzenie te pojawiały się rzadko: „in-
formacja/komunikacja” (13%), „społeczna odpowie-
dzialność” (0%), „wartość” (4%) oraz „relacje” (0%). 
Pozostałe rdzenie nowoczesne – „środowisko”, „in-
teresariusze”, „wpływ” oraz „zrównoważony roz-
wój” – nie wystąpiły w żadnej z grup. Wyniki te 
pokazują, że rdzenie typowe dla nowoczesnych de-
finicji marketingu są w spontanicznych definicjach 
studentów rzadkie, a ich występowanie nie różni 
się między grupami. Zestawienie wyników przed-
stawia rysunek 2.

W spontanicznych definicjach marketingu po-
jawiają się skojarzenia związane z reklamą i pro-
mocją, ale nie są to najczęstsze wskazania, co sta-
nowi odpowiedź na pytanie badawcze P3. Wyniki 
wskazują, że niemal 1/3 studentów użyła pojęć 
związanych z promocją i reklamą w swoich sponta-
nicznych definicjach marketingu, ale ponad połowa 
użyła rdzeni odnoszących się do pojęć „produkt” 
(produk*), a 40% – „usługa” (usług*). W przedsta-
wionych przez studentów definicjach wyodrębniono 
także pojęcia, które często się powtarzały, ale nie 
były wskazane w zbiorach rdzeni T i N. 

W grupie G2 (studenci z wcześniejszą eduka-
cją marketingową) rdzenie wskazujące na poję-
cia „promocja” (38% vs 28% w G1) oraz „reklama” 
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Rysunek 1. Częstość występowania pojęć związanych z tradycyjnymi i nowoczesnymi definicjami marketingu

Źródło: opracowanie własne.

Rysunek 2. Częstość występowania pojęć związanych z tradycyjnymi i nowoczesnymi definicjami marketingu  
wśród studentów G1 i G2

Źródło: opracowanie własne.
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(38% vs 26% w G1) pojawiały się częściej niż w gru-
pie G1 (studenci bez wcześniejszej edukacji). Oprócz 
tych pojęć często występowały rdzenie wskazujące 
na: „działania” (G1 – 33%, G2 – 21%), „sposób” (G1 – 
18%, G2 – 21%), „zachęcanie” (G1 – 9%, G2 – 4%), 

Rysunek 3. Częstość występowania pojęć „promocja” i „reklama” w definicjach studentów z grup G1 i G2 

Objaśnienia: G1 – grupa studentów bez wcześniejszej edukacji marketingowej; G2 – grupa studentów z doświadczeniem edukacyjnym 
w marketingu.

Źródło: opracowanie własne.

„prezentacja” (G1 – 7%, G2 – 4%), „biznes” (G1 – 7%, 
G2 – 4%), „zakup” (G1 – 7%, G2 – 0%) oraz „rynek” 
(G1 – 4%, G2 – 8%). W obu grupach odnotowano 
zbliżoną strukturę częstości występowania rdzeni. 
Zestawienie wyników przedstawia rysunek 3.
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Tabela 3. Rdzenie słów z definicji marketingu tworzonych  
przez studentów – pojęcia dodatkowe
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Produk* 56 58 50 T

Usług* 37 33 39 –

Prom* 31 28 38 T

Reklam* 30 26 38 –

Działa* 30 33 21 –

Spos* 19 18 21 –

Zachę* 7 9 4 –

Prezen* 6 7 4 –

Biznes* 6 7 4 –

Zakup* 5 7 0 –

Ryn* 5 4 8 –

Źródło: opracowanie własne. 

Dyskusja

Wstępne wyniki pilotażowego badania wskazują, 
że spontaniczne definicje marketingu formułowane 
przez studentów są oparte na tradycyjnych elemen-
tach wczesnych orientacji marketingowych. Do-
minacja pojęć: „produkty”, „promocja”, „sprzedaż”, 
„zysk” czy „cena” świadczy o tym, że w świadomości 
badanych marketing jest wciąż utożsamiany przede 
wszystkim z działalnością promocyjno-sprzeda-
żową, a nie z szerszym, relacyjnym i społecznym 
rozumieniem tej dziedziny. Z kolei rzadsze wystę-
powanie pojęć takich jak „komunikacja”, „relacje” 
czy „społeczna odpowiedzialność” wskazuje, że no-
woczesne podejście do marketingu, oparte na kon-
cepcjach marketingu relacyjnego, zrównoważonego 
czy odpowiedzialnego społecznie, nie jest jeszcze 
powszechnie przyswojone przez studentów. Uzy-
skane wyniki są zgodne z wynikami wcześniejszych 
badań (Ferrell & Lucas, 1987; Al-Noorachi, 2014; 
Niedzielska, 2015). Oznacza to, że nie zaobserwo-
wano zmiany postrzegania marketingu w porówna-
niu z wcześniejszymi pokoleniami studentów.

W obu grupach (G1 i G2) w sposobie formułowa-
nia definicji marketingu dominowały podobne ka-
tegorie pojęciowe, jednak rozkład akcentów znacze-
niowych był nieco odmienny. Studenci z grupy G2 

(z wcześniejszą edukacją w zakresie marketingu) 
częściej utożsamiali marketing z reklamą i promo-
cją, co wskazuje na uproszczone, instrumentalne 
rozumienie tej dziedziny. Taki sposób postrzegania 
może być efektem ekspozycji na praktyczne i opera-
cyjne aspekty marketingu w toku edukacji – zajęcia 
o charakterze aplikacyjnym, skupione na narzę-
dziach komunikacji marketingowej, mediach spo-
łecznościowych czy kampaniach reklamowych, czę-
sto eksponują widoczne i spektakularne elementy 
działań marketingowych, pomijając ich strategicz-
ny, analityczny czy relacyjny wymiar. W rezultacie 
marketing bywa redukowany do jego najbardziej 
rozpoznawalnej części – promocji i reklamy – co 
prowadzi do spłycenia jego znaczenia. Nauczanie 
marketingu skupia się przede wszystkim na funk-
cjach marketingu-mix, co redukuje marketing do 
mechanizmu sprzedaży produktów i usług bez 
należytego uwzględnienia aspektów relacyjnych, 
społecznych czy wartości etycznych, a ma miej-
sce już w programach nauczania w szkole ponad-
podstawowej (Pańczyk, 2020, s. 5–8). Uzyskane 
wyniki sugerują, że nadmierne skupienie eduka-
cji na praktycznych narzędziach promocji może 
ograniczać szersze rozumienie marketingu, dla-
tego programy dydaktyczne powinny równoważyć 
praktykę z aspektami strategicznymi, relacyjnymi 
i etycznymi, umożliwiając studentom pełniejsze 
i refleksyjne pojmowanie marketingu jako koncep-
cji zarządzania. We wcześniejszych badaniach nie 
uwzględniono porównania w grupach z wcześniej-
szą edukacją w zakresie marketingu i bez edukacji 
w tym zakresie (Ferrell & Lucas, 1987; Al-Noora-
chi, 2014; Niedzielska, 2015), dlatego odpowiedź 
na pytanie badawcze P2 wnosi nową wiedzę, poka-
zując, że nawet wśród studentów mających wiedzę 
marketingową dominują uproszczone, operacyjne 
skojarzenia z marketingiem.

W definicjach studentów często były obecne po-
jęcia „promocja” (31%) i „reklama” (30%), jednak 
najczęściej wskazywano pojęcie „produkt” (56%), 
a także „usługa” (39%). Wyniki te sugerują, że choć 
skojarzenia związane z komunikacją marketingo-
wą są powszechne, nie stanowią one najczęstszego 
elementu postrzegania marketingu, czego dotyczy-
ło pytanie badawcze P3. Porównanie grup G1 i G2 
w badaniu pilotażowym wykazało, że wcześniejsza 
edukacja marketingowa zwiększa częstotliwość sko-
jarzeń z promocją i reklamą, podczas gdy studenci 
bez edukacji częściej odnosili się do ogólnych dzia-
łań i procesu zakupu, przy czym struktura rdzeni 
w obu grupach pozostaje podobna. Może to sugero-
wać, że obecne programy dydaktyczne w ograniczo-
nym stopniu kształtują w świadomości studentów 
bardziej strategiczne, relacyjne i wartościowe rozu-
mienie marketingu. Wyniki badań wstępnych po-
twierdzają utrwalony w literaturze efekt redukcji 
marketingu do jego najbardziej spektakularnych 
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elementów w percepcji konsumentów (Ferrell  
& Lucas, 1987; Lambin, 2001, s. 21–22; Dudzik, 
2010; Al-Noorachi, 2014; Drapińska, 2015; Albrecht 
i in., 2024), przy czym nowością niniejszego badania 
jest uwzględnienie wpływu wcześniejszej edukacji 
marketingowej na kształtowanie spontanicznych 
skojarzeń, co pozwala lepiej zrozumieć wpływ pro-
gramów dydaktycznych na kształtowanie sponta-
nicznych skojarzeń.

Wynik badania pilotażowego wnosi wkład do ro-
zumienia potocznych koncepcji marketingu wśród 
studentów, przedstawicieli pokolenia Z, wskazując, 
że mimo rosnącego znaczenia nowoczesnych para-
dygmatów marketingowych tradycyjne ujęcia wciąż 
dominują w świadomości młodych ludzi. Zjawisko 
to jest szczególnie istotne, biorąc pod uwagę, że 
pokolenie Z stanowi liczebnie znaczną grupę spo-
łeczną – 27% populacji świata i około 20% populacji 
Polski (Mazowiecki Urząd Wojewódzki, 2025), któ-
rej siła nabywcza systematycznie rośnie. W miarę 
wejścia pokolenia Z na rynek pracy i podejmowa-
nia samodzielnych decyzji konsumenckich ich spo-
sób postrzegania marketingu będzie coraz silniej 
kształtował zarówno praktyki rynkowe, jak i ocze-
kiwania wobec marek i instytucji. Jeśli marketing 
będzie postrzegany głównie jako zestaw narzędzi 
komunikacyjnych, młodzi konsumenci będą oceniać 
marki przez pryzmat reklamy, zamiast długofa-
lowych relacji, zrównoważonego łańcucha dostaw 
czy polityki odpowiedzialności. W kontekście zrów-
noważonego rozwoju oznacza to, że dla skutecznej 
transformacji proekologicznej i społecznej niezbęd-
ne jest równoczesne kształcenie kompetentnych 
konsumentów, wzmacnianie oczekiwań społecz-
nych wobec trwałości i etyki produktów oraz projek-
towanie profesjonalnych narzędzi marketingowych 
przez specjalistów i menedżerów ds. marketingu 
w przedsiębiorstwach, które wspierają transpa-
rentność, długofalową wartość i odpowiedzialność.

Ograniczenia

Niniejsze badanie ma ograniczenia, które nale-
ży uwzględnić przy interpretacji wyników. Zasto-
sowane wskaźniki, takie jak analiza częstości czy 
porównanie między grupami, były adekwatne do 
charakteru danych, jednak ograniczona liczba przy-
padków w niektórych kategoriach mogła utrudniać 
wykrycie subtelnych różnic. Próba, choć wystarcza-
jąca do celów eksploracyjnych, nie była reprezen-
tatywna w sensie statystycznym. Zebranie definicji 
metodą CAWI nie gwarantuje całkowitej pewności, 
że studenci samodzielnie i spontanicznie formuło-
wali odpowiedzi, choć brak wskazań na kopiowa-
nie znanych definicji sugeruje ich autentyczność. 
Mimo tych ograniczeń badanie może być trakto-
wane jako pilotażowe – wnoszące nową wiedzę na 

temat postrzegania marketingu przez pokolenie Z  
i stanowiące podstawę dalszych, bardziej reprezen-
tatywnych badań w tym obszarze.

Dalsze badania

Ze względu na pilotażowy charakter niniejszego 
badania, małe i niereprezentatywne grupy oraz 
ograniczone możliwości, a jednocześnie wstęp-
nie interesujące wyniki oraz istotny w kontekście 
zrównoważonego rozwoju temat badań celowe jest 
kontynuowanie badań we wskazanym zakresie te-
matycznym na reprezentatywnej grupie, zarówno 
w Polsce, jak i w szerszym kontekście międzynaro-
dowym.

Jednym z kierunków dalszych badań, które po-
zwolą pogłębić wiedzę na temat postrzegania mar-
ketingu, w tym rozbieżności między jego potocz-
nym rozumieniem a współczesnymi orientacjami, 
jest określenie, w jakim stopniu młodzi ludzie są 
świadomi relacyjnych, etycznych i prospołecznych 
funkcji marketingu w kontekście współczesnych 
wyzwań rynkowych oraz jakie są ich oczekiwania 
wobec marketingu.

Badanie rdzeni jest jedną z najprostszych me-
tod sprawdzenia skojarzeń, jednak uwzględniając 
złożoność komunikacji, zastosowanie metody le-
matyzacji, która polega na sprowadzeniu słów do 
ich form podstawowych (np. „chodzący”, „chodzili” 
→ „chodzić”) lub analizy semantycznej (uwzględ-
nienie synonimów i zgrupowanie wyrazów we-
dług podobieństwa znaczeniowego – np. „chodząc”, 
„spacerowaliśmy”, „maszeruję”, „przechadzał się” 
→ „chodzić”) mogłoby pozwolić na dokładniejsze 
uchwycenie powtarzających się znaczeń i wzorców 
językowych w analizowanych definicjach. Dalsze 
badania mogą wykorzystać narzędzia automaty-
zacji przetwarzania języka naturalnego (NLP) do 
analizy większych zbiorów danych. Dzięki temu 
można będzie porównać różne pokolenia i kraje, 
uwzględniając zmienne demograficzne, przy czym 
trudne i czasochłonne zbieranie spontanicznych de-
finicji mogłoby być zastąpione oceną zgodności wła-
snych skojarzeń z gotowymi definicjami przy użyciu 
skali Likerta, umożliwiającej ilościową analizę cha-
rakteru i kierunku skojarzeń.

Uzyskane wyniki sugerują rozważenie potrzeby 
rewizji programów edukacyjnych (np. sylabusów) 
w kierunku silniejszego akcentowania aspektów 
relacyjnych, komunikacyjnych i etycznych marke-
tingu, w tym także jego roli w promowaniu zrówno-
ważonych zachowań konsumenckich. Kształtowa-
nie takiego sposobu myślenia jest nie tylko zgodne 
z globalnymi trendami edukacyjnymi i biznesowy-
mi, ale pozwala też wykorzystać potencjał młodego 
pokolenia jako świadomych uczestników rynku, 
aktywnie wspierających ideę zrównoważonego  
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rozwoju przez swoje decyzje, postawy i przyszłe 
działania zawodowe. 

W wymiarze praktycznym wyniki badań ukazują 
potrzebę kształtowania świadomych konsumentów, 
którzy będą rozumieć marketing nie tylko jako ze-
staw działań promocyjnych, do których są nega-
tywnie nastawieni, lecz jako strategiczną dziedzi-
nę umożliwiającą tworzenie wartości, relacji oraz 
wspieranie zrównoważonego rozwoju (Rudawska 
i in., 2016; Zajkowska, 2015). Wskazuje to na poten-
cjalną rolę dydaktyków i projektantów programów 
studiów w kształtowaniu postaw prospołecznych 
i proekologicznych przez edukację marketingową.

Podsumowanie

Marketing ewoluował od sprzedaży produktów 
do zarządzania relacjami z klientami, pełniąc dziś 
funkcje edukacyjne i wspierające zrównoważony 

rozwój, podczas gdy w potocznym rozumieniu stu-
dentów z badanej grupy obecne są schematy typowe 
dla wczesnych orientacji marketingowych. Uzyska-
ne wyniki wskazują, że w spontanicznych defini-
cjach marketingu często pojawiają się skojarzenia 
z promocją i reklamą, a tradycyjne postrzeganie 
marketingu dominuje zarówno wśród studentów 
z wcześniejszą edukacją marketingową, jak i bez 
niej. Definicje oparte głównie na koncepcjach trans-
akcyjnych wciąż są obecne w nauczaniu marketin-
gu, co może prowadzić do wąskiego pojmowania tej 
dziedziny wśród przedstawicieli pokolenia Z, ogra-
niczając znajomość nowoczesnych koncepcji, war-
tości, zaangażowania społecznego i nowych tech-
nologii, nie przygotowując przyszłych specjalistów 
do dynamicznych zmian rynkowych i rosnących 
oczekiwań konsumentów wobec etyki i zrównowa-
żonego rozwoju, a przy tym utrwalając przekonanie 
o marketingu jako wyłącznie narzędziu sprzedaży 
i manipulacji.
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Współczesne przedsiębiorstwa coraz częściej stają przed wyzwaniem łączenia efektyw-
ności ekonomicznej z odpowiedzialnością społeczną i środowiskową. Odpowiedzią na 
te potrzeby jest gospodarka obiegu zamkniętego (GOZ), która wymaga nie tylko nowych 
rozwiązań technologicznych, lecz także przemyślanego podejścia do zarządzania relacjami  
z otoczeniem. Niniejsza książka stanowi kompleksowe studium poświęcone roli i znaczeniu 
relacji z interesariuszami zewnętrznymi w przedsiębiorstwach funkcjonujących z wykorzy-
staniem modeli biznesu GOZ.

W monografii w przystępny sposób wyjaśniono istotę modeli biznesu GOZ, wpisują-
cych się w szerszą koncepcję modeli zrównoważonego biznesu, oraz zauważono, że ich 
skuteczność zależy od zdolności do uwzględniania potrzeb i oczekiwań szerokiego grona 
interesariuszy. Podkreślono, że wartość tworzona przez przedsiębiorstwa ma charakter 

wielowymiarowy i nie jest jedynie rezultatem działań wewnętrznych, lecz efektem współpracy z klientami, dostawcami, partnerami bizneso-
wymi, administracją publiczną czy społecznościami lokalnymi. 

Na podstawie przeprowadzonych badań sformułowano praktyczne rekomendacje dla kadry zarządzającej, dotyczące kształtowania 
relacji z otoczeniem oraz budowania modeli biznesu zdolnych do adaptacji w dynamicznie zmieniających się warunkach. Publikacja stanowi 
wartościowy wkład w dyskusję nad zrównoważonym rozwojem przedsiębiorstw oraz może być użytecznym źródłem wiedzy dla badaczy, 
praktyków i studentów zainteresowanych tą problematyką.
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