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Marketing w opiniach studentow w odniesieniu
do wspoiczesnych i tradycyjnych definicji

Marketing in students’ opinions according to contemporary and traditional definitions

Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja spontanicznych skoja-
rzeh z marketingiem wérdd studentéw z pokolenia Z oraz
poréwnanie ich z tradycyjnymi i wspélczesnymi defini-
cjami marketingu w kontek§cie problemu badawczego,
jakim jest rozbiezno$¢ miedzy potocznym postrzeganiem
marketingu a jego wspoétczesnymi orientacjami. W bada-
niu pilotazowym wykorzystano metode CAWI i analize
rdzeni leksykalnych w spontanicznie formulowanych
przez studentéw definicjach, poréwnujac czesto$é wyste-
powania poje¢ odnoszacych sie do tradycyjnych 1 wspdt-
czesnych koncepcji w grupach studentow z wezesniejsza
edukacja marketingowq i bez niej. W definicjach domi-
nowaly skojarzenia tradycyjne, zwigzane z produktem,
promocja i reklama, co wskazuje, ze potoczne rozumie-
nie marketingu wéréd studentéw jest w duzej mierze
uproszczone 1 skoncentrowane na najbardziej rozpozna-
walnych dzialaniach, a wspolczesne koncepcje, takie jak
relacje, warto§é czy zrownowazony rozwdéj, pojawialy sie
sporadycznie. Skojarzenia te wpisuja sie w szerzej ba-
dane zjawisko negatywnego postrzegania marketingu
w spoleczenstwie. Badanie jest pilotazowe i1 nie zapew-
nia reprezentatywnosci statystycznej; ale stanowi wstep
do dalszych badan miedzygeneracyjnych i miedzynaro-
dowych. Uzyskane wyniki sugerujg rozwazenie rewizji
programoéw dydaktycznych, w tym zwiekszenia nacisku
na aspekty strategiczne, relacyjne i etyczne marketin-
gu, rownowazace praktyczne narzedzia. Badanie wnosi
nowa wiedze o spontanicznych skojarzeniach marketingu
wérdd przedstawicieli pokolenia Z oraz o wplywie wcze-
$niejszej edukacji marketingowej na te skojarzenia.

Stowa kluczowe

definicja marketingu, pokolenie Z, skojarzenia
marketingowe, reklama, promocja, percepcja
marketingu
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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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Wstep

Marketing podlega dynamicznym przeobraze-
niom, a jego rozw(j — przesuniecie akcentéw z pro-
duktu 1 dystrybucji na potrzeby konsumenta, two-
rzenie wartoéci, relacje oraz kwestie etyczne 1 zréw-
nowazonego rozwoju — stanowi punkt odniesienia
do analizy potocznych i spontanicznych skojarzen
z marketingiem wéréd miodych odbiorcéow. Giow-
nym problemem badawczym podjetym w pracy
jest rozbiezno$¢ miedzy nowoczesnymi, naukowy-
mi orientacjami marketingu a jego uproszczonym
1 czesto fragmentarycznym postrzeganiem przez
mlodych konsumentéw. Kwestia ta jest istotna,
poniewaz pokolenie Z stanowi znaczng 1 rosnaca
w sile grupe spoteczna, ktérej kognitywne reprezen-
tacje marketingu beda w przysztoSci bezpoérednio
ksztaltowaé praktyki rynkowe oraz oczekiwania
wobec etyki 1 odpowiedzialnoéci marek. Celem ar-
tykutu jest identyfikacja spontanicznych skojarzen
studentéw z marketingiem oraz ich konfrontacja
z tradycyjnymi i nowoczesnymi definicjami przed-
miotu. W opracowaniu postawiono pytania badaw-
cze dotyczace tego, czy studenci definiujg marke-
ting gléwnie przez pryzmat wczesnych orientacji
rynkowych, czy ich skojarzenia sq zalezne od pozio-
mu dotychczasowe] edukacji marketingowej oraz
czy w ich odpowiedziach dominuja pojecia utozsa-
miajace marketing wylacznie z reklama i promocja.
Artykut obejmuje chronologiczny przeglad definicji
w kontekécie funkeji jezyka, opis metodyki oparte)
na analizie rdzeni leksykalnych oraz prezentacje
1 dyskusje wynikow badania pilotazowego przepro-
wadzonego wérdd polskich studentéw.

Przeglad literatury przedmiotu
w zakresie definicji marketingu w kontekscie
funkciji jezyka

Termin ,marketing” wywodzi sie od angielskiego
stowa market (,rynek”, jhandlowad”), a koncéowka
-ing nadaje mu znaczenie procesu lub czynnoS$ci
ciagle). Wraz z rozwojem gospodarki i wzrostem
$wiadomosci konsumentéw definicje marketingu
ewoluowaly, przesuwajac punkt ciezkosci z przed-
siebiorstwa na klienta (Altkorn, 1997, cyt. za: Nie-
strdj, 2009; Rosa, Perenc & Ostrowska, 2016; Key
11in., 2020; Melnyk, 2024). Réznorodnoéé definicji
potwierdza znaczenie i ztozono§¢é marketingu, kté-
rego nie da sie ujaé jednoznacznie ze wzgledu na
dynamicznie zmieniajace sie otoczenie biznesowe
1 ewolucje paradygmatéw (Mruk, Pilarczyk & Sto-
winska, 2012). NajczeSciej podzial opiera sie na
historycznych orientacjach marketingowych, stad
rozdzielenie definicji na (1) tradycyjne, uksztalto-
wane w fazie orientacji produkcyjnej, skoncentro-
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wane na przedsiebiorstwie i sprzedazy — marketing
transakcyjny, oraz (2) nowoczesne (wspodtczesne),
powstate w rynkowe) orientacji przedsiebiorstw,
stawiajace klienta 1 jego potrzeby w centrum za-
interesowania — marketing relacji (Al-Noorachi,
2014). W ostatnich dekadach pojawila sie réwniez
koncepcja marketingu zréwnowazonego, integru-
jaca cele ekonomiczne, spoteczne i ekologiczne,
stanowigca odpowiedZz na wspélczesne wyzwania
odpowiedzialnoéci biznesu i1 zré6wnowazonego roz-
woju (Peattie & Belz, 2010; Zajkowska, 2015). Mar-
keting ewoluuje nadal, pojawiaja sie kolejne kon-
cepcje, jak np. Marketing 5.0 koncentrujacy sie na
tworzeniu wartoSci dla klienta poprzez zastosowa-
nie technologii (Al IoT, Big Data) w personalizacji
do$wiadczen i wspieraniu decyzji konsumenckich
przy zachowaniu empatii i inkluzywnoéci (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2021; Rai & Pandey, 2025),
czy Marketing 6.0, w ktorym kladzie sie nacisk na
immersyjno$¢ 1 technologie phygital, taczac $wiat
fizyczny z cyfrowym w celu dostarczania purpose-
ful experiences — do§wiadczen istotnych dla klienta
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2024). Kluczowe
w nowoczesnym marketingu stato sie budowanie
dlugotrwalych, wzajemnie satysfakcjonujacych
wiezl z klientami, a pozyskanie klienta jest jedynie
pierwszym krokiem w procesie budowania relacji.

Precyzyjne ujecie marketingu wymaga uwzgled-
nienia zar6wno jego wymiaru teoretycznego i prak-
tycznego, jak 1 sposobu funkcjonowania pojecia
w $wiadomos$ci odbiorcow, przy zachowaniu zwie-
ztodel 1 uniwersalno$ci definicji (Kaminski, 2016).
Poniewaz sposob formutowania definicji jest Scisle
zwiazany z jezykiem, za pomocg ktérego wyrazane
sa pojecia, zasadne jest uwzglednienie struktury
stéw 1ich podstaw znaczeniowych w analizie pojec
1 skojarzen dotyczacych marketingu aktywowanych
w $wiadomoéci studentow.

Badanie pojec 1 skojarzen wymaga spojrzenia na
jezyk z perspektywy funkcji komunikacyjnej i zna-
czeniowe]j, co umozliwia zrozumienie, w jaki sposob
jezyk jest zorganizowany, by przekazywac tresci
semantyczne — podstawowe elementy znaczeniowe
tworzace pojeciowq reprezentacje w umysle od-
biorcy. Jezyk sktada sie z mniejszych jednostek —
stow (wyrazdw), ktore z kolei sa tworzone z mor-
femoéw — najmniejszych czastek niosacych ze sobg
pewna okreslong tres¢ (Pomianek, 2013). W jezyku
polskim, w duzym uproszczeniu, stowa sktadaja sie
z dwéch zasadniczych czeéci (morfeméw): rdzenia
1 koncéwek fleksyjnych. Rdzen (morfem rdzeniowy,
leksykalny) zawiera gléwne znaczenie stowa — to on
niesie podstawowa, tre$¢. Wedtug Stownika jezyka
polskiego rdzen to gléwny morfem wyrazu, zawiera-
jacy jego podstawowe znaczenie, wlasciwy wyrazom
pokrewnym i formom fleksyjnym, np. dom-ek, bez-
-dom-ny, dom-em (PWN, 2025). Koncowki fleksyjne
natomiast pelnia funkcje gramatyczne, wskazujac

Marketing 1 Rynek/Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXXII, nr 12/2025 « DOI 10.33226/1231-7853.2025.12.1

na takie wlaéciwosci jak przypadek, liczba czy ro-
dzaj, np. dom-u, dom-em, dom-y. Zrozumienie bu-
dowy 1 znaczenia jednostek jezykowych, takich jak
rdzen i jego pochodne, stanowi podstawe do analizy
sposobu, w jaki pojecie marketingu jest rozumiane
1 definiowane przez uzytkownikéw jezyka. Ewolucje
marketingu widaé¢ w stowach uzywanych w defini-
cjach, w tym w rdzeniach i morfemach niosacych
podstawowa, tre$¢ poje¢. Zbadanie tych jednostek
jezykowych w spontanicznych skojarzeniach po-
zwoli na identyfikacje, jak studenci rozumieja mar-
keting 1 formutuja swoje spontaniczne skojarzenia,
oraz na ich konfrontacje z tradycyjnymi 1 wspélcze-
snymi definicjami marketingu.

Luka badawcza i pytania badawcze

Wezeéniejsze badania nad percepcja trendow
marketingowych wskazywaly, ze mimo dynamicz-
nego rozwoju koncepcji relacyjnych, prokonsu-
menckich 1 zréwnowazonych wiedza o nich wéréd
mtodych konsumentéw byla ograniczona, a éwiado-
mo$¢ teoretycznych podstaw marketingu — czesto
fragmentaryczna. Potoczne wigzanie marketingu
wylacznie z reklama 1 innymi formami komunika-
¢ji marketingowej prowadzi do jego infantylizacji,
kojarzy sie z nadmierna ekspresja, czysta retoryka
marketingowa (Dudzik, 2010) i ogranicza marke-
ting do chwytéw komunikacyjnych (Brown & Hac-
kley, 2018). Wczeéniejsze badania pokazywaty, ze
wielu konsumentéw w Polsce, w tym studentéw,
postrzegato marketing jako narzedzie manipulacji,
stuzace gltéwnie wywolywaniu potrzeby konsump-
¢ji 1 tworzeniu sztucznych oczekiwan (Al-Noora-
chi, 2014; Niedzielska, 2015), co jest sprzeczne ze
wspdlczesnymi koncepcjami, w tym zréwnowazo-
nym marketingiem. Badania prowadzone przez
Al-Noorachiego w grupie studentoéw pokazywaty
zréznicowane rozumienie terminu ,marketing”,
ktéry w ich percepcji najczesciej kojarzyl sie z re-
klama, promocjq i aktywizacja sprzedazy, a niekie-
dy z dystrybucja produktéw lub analizg rynku dla
opracowania strategii konkurencyjnych. Wyniki te
wskazuja, ze znaczna cze$¢ studentéw interpreto-
wata marketing w sposob ograniczony, traktujac go
gléwnie jako zestaw narzedzi stuzacych sprzedazy
wyroboéw w celu generowania zysku (Al-Noorachi,
2014), co pasuje do wczeéniejszych, transakcyj-
nych definicji marketingu. Wspélczesne badania
wskazujg takze, iz konsumenci czesto oceniaja
reklamy jako irytujace lub nastawione na mani-
pulacje, co przeklada sie na sceptyczny stosunek
do dziatan marketingowych jako takich (Nowacki
& Fandrejewska, 2024). Takze zagraniczne zrodia
wskazywaly na podobne ograniczone postrzeganie
marketingu. Ferrell 1 Lucas (1987) 40 lat temu wy-
kazali zréznicowanie w postrzeganiu kluczowych
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elementéw marketingu: studenci bez przygotowa-
nia marketingowego najczeéciej wskazywali kupno,
sprzedaz oraz promocje (po 16%), menedzerowie —
satysfakcje konsumenta (32%), a edukatorzy (44%)
1 eksperci (59%) uznawali wymiane za centralny
element definicji marketingu (Ferrell & Lucas,
1987). Podobne wyniki uzyskali wspdtczeénie Ma-
rino, Resciniti 1 D’Arco (2020), ktérzy wskazali, ze
uzytkownicy serwisu Facebook we Wloszech (laicy
niepowigzani zawodowo z marketingiem) maja ten-
dencje do przedstawiania marketingu wylacznie
jako sztuki sprzedawania rzeczy, redukujac jej zna-
czenie do dzialan promocyjnych i sprzedazowych
(Marino i 1in., 2020).

Wizerunek marketingu w Polsce pozostaje w du-
zej] mierze negatywny, co wynika zaréwno z histo-
rycznej ewolucji dyscypliny, jak i z praktycznych
doéwiadczen konsumentéw (Drapinska, 2015; Kry-
cia-Chominska, 2025). W ciagu ostatnich dekad
marketing przeszedt od fascynacji 1 duzego zainte-
resowania do narastajacego sceptycyzmu i kryty-
cyzmu spolecznego, bedacego efektem utozsamia-
nia marketingu gléwnie z reklama, promocja oraz
agresywna, sprzedaza — elementami typowymi dla
orientacji sprzedazowej (Garbarski, 2014). Lambin
(2001) zauwazyt 25 lat temu, ze pojecie marketingu
byto czesto btednie rozumiane i obarczone negatyw-
nymi konotacjami. To prowadzito do jego potoczne-
go utozsamiania z narzedziem agresywnej sprze-
dazy podporzadkowanym interesom sprzedawcy,
utrwalajac mit jego wszechmocy i oderwania od
rzeczywistych potrzeb nabywcéw (Lambin, 2001,
s. 21-22). Ludzie nadal postrzegaja marketing
jako strategie manipulacji, oparta na chwytach
reklamowych 1 emocjonalnych trikach, majaca na-
klonié¢ ich do zakupu produktéw, ktérych nie po-
trzebuja, lecz ktore kupuja pod wplywem wszech-
obecnej reklamy (Albrecht i in., 2024). Negatywne
skojarzenia wzmacnia przekonanie o wykorzysty-
waniu technik zwiekszajacych sprzedaz kosztem
dobra konsumenta; w efekcie marketing bywa po-
strzegany jako powierzchowny, transakeyjny 1 kon-
trowersyjny, zamiast jako narzedzie tworzenia war-
tosci, relacji z klientem czy innowacyjnych strategii
rynkowych, ktore stanowig wspoélczesne, bardziej
etyczne 1 zorientowane na konsumenta podejScie
w nauce o marketingu (Drapinska, 2015). Pomimo
utrwalonego przekonania o skuteczno$ci marke-
tingu liczne porazki rynkowe pokazuja, ze nie jest
on narzedziem absolutnej kontroli nad konsumen-
tem, a jego postrzeganie w spoleczenstwie pozostaje
uproszczone 1 ograniczone gtéwnie do dziatan sprze-
dazowych 1 promocyjnych (Lambin, 2001, s. 21-22).

Nowoczesne rozumienie marketingu wykracza
poza tradycyjne dziatania sprzedazowe i promocyj-
ne, obejmujac tworzenie wartoéci, budowanie re-
lacji z klientem oraz odpowiadanie na réznorodne
potrzeby rynku (Lambin, 2001, s. 21-22), w tym
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uwzglednianie zasad zréwnowazonego rozwoju.
Marketing, funkcjonujac na styku przedsiebiorstwa
1rynku, moze stanowié¢ kluczowe narzedzie przekla-
dania idei 1 strategii zréwnowazonego rozwoju na
dziatania angazujace konsumentéw i zachecajace
ich do wspdtuczestnictwa w tych procesach (Peattie
& Belz, 2010; Zajkowska, 2015). Marketing zréwno-
wazony przestaje pemi¢ wylacznie funkcje promo-
cyjna, stajac sie strategicznym podejéciem taczacym
cele ekonomiczne z odpowiedzialnoécia spoteczng
1 ekologiczna oraz narzedziem wdrazania zasad
zréwnowazonego rozwoju w dziatalnoséci przedsie-
biorstw (Rudawska, 2013; Rudawska iin., 2016).

W kontek§cie rosnacego znaczenia marketingu
w ksztattowaniu postaw konsumenckich oraz dyna-
micznych zmian zachodzacych na rynku percepcja
marketingu wéréd mtodych ludzi byta przedmiotem
badan. Wyniki wczeéniejszych analiz przeprowa-
dzonych w Polsce wskazuja na istnienie rozbiez-
nosci miedzy teoretycznym rozwojem marketingu
a jego potocznym rozumieniem wéréd mtodego po-
kolenia, ktéremu nowe nurty akcentujace relacje,
personalizacje 1 odpowiedzialnoé¢ spoteczng byty
umiarkowanie znane, mimo ze to wlasnie ci studen-
¢l w przysztoéci mieli wspottworzyé rynek i prak-
tyke gospodarcza (Al-Noorachi, 2014; Niedzielska,
2015). Trudno znalezé wspélczesne wyniki badan
rozumienia marketingu przez kolejne pokolenie, tj.
pokolenie Z, czyli osoby urodzone w latach 1995—
2012, funkcjonujace w warunkach petnej cyfryzacji
1 intensywnej ekspozycji na przekazy marketingo-
we, co uzasadnia potrzebe podjecia badan nad ich
spontanicznymi skojarzeniami z marketingiem oraz
konfrontacji tych wyobrazen z aktualnymi ujeciami
teoretycznymi tej dyscypliny.

W zwigzku z obserwowana w wynikach poprzed-
nich badan dysproporcja miedzy potocznym po-
strzeganiem marketingu a jego wspélczesnymi
koncepcjami celowe jest ustalenie, jak studenci
definiuja marketing w sposéb spontaniczny, co sta-
nowi podstawe sformutowania pytania badawczego
P1: czy studenci formutuja spontaniczne definicje
marketingu na podstawie skojarzen typowych dla
wczesnych orientacji marketingowych?

We wczeéniejszych badaniach prowadzonych
z udzialem studentow uwzgledniano (Ferrell & Lu-
cas, 1987) lub nie uwzgledniono ich znajomo$ci mar-
ketingu, np. w zwiazku z wczeéniejsza edukacja
w tym zakresie (Al-Noorachi, 2014; Niedzielska,
2015). W zwigzku z konstrukcja programéw stu-
diow, ktére w wiekszym stopniu koncentruja sie
na praktycznych aspektach marketingu, takich jak
promocja, sprzedaz czy dystrybucja, niz na jego ide-
ach 1 filozofii, wczeé$niejsza edukacja marketingowa
moze nie wplywaé znaczaco na spontaniczne sko-
jarzenia studentéw, ktorzy w obu przypadkach po-
strzegaja marketing gldwnie przez pryzmat dziatan
praktycznych, co stanowi podstawe sformulowania
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pytania badawczego P2: czy spontaniczne skoja-
rzenia pojawiajace sie w definicjach marketingu
sa niezalezne od wczeéniejszej edukacji marketin-
gowej studentéw, co oznacza, ze zaréwno studenci
z do$wiadczeniem edukacyjnym, jak i bez niego
maja podobne skojarzenia z marketingiem?

W badaniach nad postrzeganiem marketingu
wskazywano, ze mlodzi ludzie kojarza marketing
gléwnie z jego potocznym, uproszczonym znacze-
niem, ograniczajacym sie 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
spoleczne dotyczace tej dziedziny, co stanowi pod-
stawe sformutowania pytania badawczego P3: czy
w spontanicznie tworzonych przez studentéw defi-
nicjach marketingu najczeSciej pojawiaja sie skoja-
rzenia zwiazane z reklama i promocja?

Pokolenie Z stanowi juz znaczaca sile nabywceza
1 jednoczesénie jego przedstawiciele sa przysztymi
menedzerami, marketerami oraz decydentami biz-
nesowymi. Ich fragmentaryczna lub stereotypowa
wiedza o marketingu moze wplywaé na przyszte
praktyki rynkowe, strategie komunikacji oraz po-
ziom krytycyzmu wobec przekazéw komercyjnych.
Dlatego uzasadniona jest potrzeba podjecia badan
empirycznych, ktore zidentyfikuja dominujace sko-
jarzenia pokolenia Z z pojeciem marketingu, skon-
frontuja je z aktualnymi definicjami 1 modelami
teoretycznymi oraz wskaza implikacje tych roz-
bieznoéci dla projektowania 1 doskonalenia progra-
moéw ksztalcenia w obszarze marketingu. Niniejsze
opracowanie stanowi wstep do wypetnienia tej luki
poprzez analize spontanicznych wyobrazen marke-
tingu wérod polskich przedstawicieli pokolenia Z,
stanowiac jednoczes$nie podstawe dalszych badan
nad skuteczno$cig narzedzi marketingowych wyko-
rzystywanych do ksztaltowania éwiadomosci kon-
sumentéw oraz promowania idei zréwnowazonego
rozwoju.

Metodyka badania

W celu okreélenia, w jakim stopniu potoczne ro-
zumienie marketingu wéréd studentéw pokolenia Z
odzwierciedla ewolucje my$li marketingowe;j, po-
réwnano treéci zawarte w spontanicznych defi-
nicjach marketingu tworzonych przez studentéow
z elementami typowymi dla tradycyjnych i wspodt-
czesnych koncepcji marketingu. Aby zbadad, jakie
pojecia 1 skojarzenia wigza sie z terminem ,mar-
keting”, wyodrebniono rdzenie (morfemy leksykal-
ne) uzytych sléw, co umozliwito analize podstaw
znaczeniowych oraz identyfikacje powtarzajacych
sie elementéw leksykalnych, odzwierciedlajacych
kognitywna reprezentacje pojecia 1 pozwalaja-
cych wnioskowac o jego znaczeniu w $wiadomosci
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Tabela 1. Rdzenie stow z definicji marketingu

Artykuly ‘

Typ definicji

Dominujace pojecia
w jezyku angielskim

Dominujace pojecia
w jezyku polskim

Rdzenie

Tradycyjne customer, exchange, needs, klient, wymiana, potrzeby, zysk, | klien*/konsumen*, wymi*,

4y} profit, selling, promotion, sprzedaz, promocja, produkt, potrzeb*, zysk*, sprzed?,
product, distribution, price dystrybucja, cena promo*, produk*, dystryb*, cen*

Nowoczesne value, relationship, warto$é, relacje, érodowisko, warto§*, relac*, Srodowis*,

N) environment, social, spotecznoéé, interesariusze, spotecz*, interesar*, potrzeb*,

stakeholders, needs, customer,
influence, sustainability,
communication

potrzeby, klient, wplyw,
zréwnowazony rozwaj,
komunikacja

klien*/konsumen*, wpltyw*,
zréwnowaz*, inform*/komunik*

Zrédto: opracowanie wlasne na podst. Mafuratidze, Wait & Struweg, 2025; Gamble & Murphy-Durkan, 2011.

badanych. Zastosowano metode analogiczna do
lingwistycznej techniki stemmingu, polegajaca na
redukecji stéw do ich rdzenia przez obciecie konco-
wek fleksyjnych, niezaleznie od aspektéw grama-
tycznych (Ewald, 2025), co umozliwia wydobycie
takiej cze$ci wyrazu, ktéra jest odporna na odmia-
ny przez przypadki, rodzaje czy liczby, przy jedno-
czesnym zachowaniu jego podstawowego znacze-
nia (np. promocja, promowanie, promujg — prom),
co pozwolito na dalsza analize wybranych rdzeni,
reprezentujacych pojecia zwigzane z marketingiem
zawarte w definicjach.

Na podstawie przegladu literatury zebrano wyni-
ki wezeéniejszych badan definicji marketingu, ktére
uwzglednialy dominujace pojecia. Definicje podzie-
lono na dwie grupy: T - tradycyjne, powstale w nur-
cie marketingu transakcyjnego, 1 N — nowoczesne
(wspbélczesne), z nurtéw marketingu relacyjnego,
wartos$ci 1 zrownowazonego. Definicje byly przedsta-
wione w jezyku angielskim, dlatego zebrane w ory-
ginale pojecia zostaly nastepnie przettlumaczone na
jezyk polski, a w kolejnym etapie sprowadzone do
rdzeni. W dwéch przypadkach wyniki zostaty zsu-
mowane dla stéw bedacych potocznie synonimami:
klient 1 konsument oraz informacja i komunikacja.
Rdzenie ,potrzeb*” oraz ,klien*/konsumen*” wysta-
pity w obu typach definicji (T i N), dlatego nie byty
brane pod uwage w dalszej analizie. Rdzenie stéw
z definicji marketingu przedstawia tabela 1.

Definicje zostaly zebrane w pazdzierniku 2025 r.
metoda CAWI wéréd 81 studentéw uczelni na Dol-
nym Slasku, uczestniczacych w ankiecie on-line,
w ktorej formutowali spontaniczne odpowiedzi na
pytanie ,,Co to jest marketing?”, opierajac sie wy-
lacznie na wlasnej wiedzy, do§wiadczeniu i intu-
icyjnych skojarzeniach, bez korzystania z gotowych
definicji zewnetrznych. Zebrane odpowiedzi zostaty
uporzadkowane w arkuszu kalkulacyjnym, z po-
dziatem na studentéw bez wczeéniejszej edukacji
marketingowe] (grupa G1 - 57 os6b) oraz studen-
téw z doéwiadczeniem edukacyjnym w tym zakre-
sie (grupa G2 — 24 osoby), w celu zbadania wplywu

wezeéniejszej edukacji marketingowej na tworzenie
definicji 1 skojarzen z terminem ,, marketing”.

Przedmiot badania stanowig skojarzenia poja-
wiajace sie w spontanicznych definicjach marke-
tingu, rozumiane jako pojecia (np. promocja, war-
to$¢), reprezentowane przez wyodrebnione rdzenie
leksykalne (promo*, wartoé*). Zbadano takze, jaki
wplyw na skojarzenia ma wczeéniejsza edukacja
marketingowa studentéw (G1 - bez przygotowania
marketingowego, G2 — z doéwiadczeniem edukacyj-
nym w zakresie marketingu) z pokolenia Z.

Po zapoznaniu sie z definicjami wskazano powta-
rzajace sie slowa w zestawie definicji marketingu
przedstawionych przez studentow, a nastepnie wy-
odrebniono wspdlne rdzenie tych stéw. Do oblicze-
nia czestoéci wystapien poszczegdlnych rdzeni po-
stuzono sie programem Excel 1 funkcja szukaj.tekst,
ktéra umozliwia wyszukiwanie okre$lonych ciagéw
znakow (rdzeni) w teksScie, co pozwolilo na precyzyj-
ne zliczenie wystapien wybranych rdzeni w bada-
nym materiale. Takie podejsécie byto adekwatne do
matej skali 1 charakteru badanych danych.

Czestosci wystepowania poje¢ w spontanicznych
definicjach marketingu obliczono jako udzial wy-
stapien danego rdzenia w ogdlnej liczbie wszystkich
definicji w grupie G1, G2 lub tacznie dla wszystkich
studentéw. Kazdy rdzen pojeciowy traktowano jako
pojedyncza jednostke, a procent wskazan obliczano
jako stosunek sumy definicji zawierajacych dany
rdzen do catkowitej liczby definicji. Wskazniki te
umozliwity okreélenie najczeéciej uzywanych pojec
oraz ich rozktadu miedzy definicjami tradycyjnymi
(T) a nowoczesnymi (N), co pozwala na uzyskac od-
powiedz na pytanie badawcze P1.

Dla kazdego rdzenia obliczono czesto$é jego wy-
stepowania, a nastepnie poréwnano te wskazniki
miedzy grupami (G1 1 G2), co pozwolito ocenié, kté-
re pojecia byly czeéciej uzywane w kazdej grupie
1 wskazac¢ odpowiedz na pytanie badawcze P2.

Zestawienie czesto$ci wystepowania rdzeni poje-
ciowych zwigzanych z promocja i reklama, uwzgled-
niajac ich zréznicowanie w definicjach studentéw

Marketing 1 Rynek/Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuty

z obu grup (G1 1 G2), pozwolilo okresli¢, czy pojecia
zwiazane z promocja i reklama dominuja w sponta-
nicznych definicjach marketingu, co stanowito odpo-
wiedz na pytanie badawcze P3.

Wyniki

Zestawienie najczeScie) wystepujacych rdzeni
z uwzglednieniem wczeéniejszej edukacji studen-
téw w zakresie marketingu przedstawia tabela 2.

W badaniu pilotazowym na matych grupach
studentéw uzyskano twierdzacq odpowiedz na
pytanie badawcze P1 — studenci czeéciej formutu-
ja_spontaniczne definicje marketingu na podsta-
wie skojarzen typowych dla wczesnych orientacji
marketingowych, co widaé w wysokiej czestoSci

Tabela 2. Rdzenie stéw z definicji marketingu tworzonych
przez studentéw

g
< — o =
- “Q —~ = C.5 —~ = C.5 —~ -2
F831528|523| £
Rdzen °Sw 28|28 @
Se |88 <
Ao |AESAE] 2
= = B &

3
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
Spotecz* 2 4 0 N
Wartoé* 1 0 4 N
Relac* 1 2 0 N
Srodowis* 0 0 0 N
Interesar® 0 0 0 N
Wpltyw* 0 0 0 N
Zréwnowaz* 0 0 0 N

Objasnienia: G1 — studenci bez wczeéniejszego wyksztalcenia
lub kurséw w zakresie marketingu, G2 - studenci posiadajacy
weze$niejsze do$wiadcezenie edukacyjne w obszarze marketingu,
np. przez uczestnictwo w kursach lub przedmiotach akademickich.

Zrédto: opracowanie wlasne.
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wskazan rdzeni odnoszacych sie do pojeé: ,pro-
dukt”, ,promocja”, ,sprzedaz”’, ,zysk” 1 ,cena”,
przypisanych do tradycyjnych definicji (T). Pojecia
zwiazane z nowoczesnym marketingiem, np. ,in-
formacja/komunikacja”, ,spoteczna odpowiedzial-
no$¢” czy ,relacje”’, pojawiaty sie rzadziej. Pojecia
takie jak ,klienci/konsumenci” i ,,potrzeby” wysta-
pity w obu typach definicji, zaré6wno w tradycyj-
nych, jak i nowoczesnych. Zestawienie wynikéw
przedstawia rysunek 1.

Uzyskano twierdzaca odpowiedZ na pytanie ba-
dawcze P2 — spontaniczne skojarzenia pojawiaja-
ce sie w definicjach marketingu sg niezalezne od
wezesniejsze) edukacji marketingowe] studentow.
W obu grupach studentéw (G1 1 G2) spontaniczne
skojarzenia sa podobne i charakterystyczne dla
tradycyjnych definicji marketingu. Rdzenie odno-
szace sie do pojeé ,produkt” (G1 — 58%, G2 — 50%)
1,sprzedaz” (G1 - 18%, G2 - 8%) wystepowaly cze-
$ciej w grupie studentéw bez wczeéniejszej eduka-
¢ji marketingowej (G1), natomiast ,promocja” byta
czeScie] wskazywana w grupie z do§wiadczeniem
edukacyjnym (G2 - 38% vs G1-28%). Rdzen ,,zysk”
pojawit sie nieco czeScie] w G1 (11% vs 8% w G2).
Rdzenie odnoszace sie do pojeé zwiazanych zardéw-
no z definicjami tradycyjnymi, jak i nowoczesnymi,
tj. ,klienci/konsumenci” i ,potrzeby” (T/N), wyste-
powaly w obu grupach w zblizonym zakresie (G1 -
30% 1 14%; G2 - 33% 1 13%). W grupie G1 rzad-
ko wystepowaly rdzenie nowoczesne: ,informacja/
komunikacja” (7%), ,,spoteczna odpowiedzialnoéé”
(4%), ,warto$¢” (1%) oraz ,relacje” (2%). Podobnie
w grupie G2 rdzenie te pojawialy sie rzadko: ,in-
formacja/komunikacja” (13%), ,,spoteczna odpowie-
dzialno$¢” (0%), ,,warto$¢” (4%) oraz ,relacje” (0%).
Pozostale rdzenie nowoczesne — , §rodowisko”, ,in-
teresariusze”, ,wplyw” oraz ,zréwnowazony roz-
wé)” — nie wystapily w zadnej z grup. Wyniki te
pokazuja, ze rdzenie typowe dla nowoczesnych de-
finicji marketingu sq w spontanicznych definicjach
studentéw rzadkie, a ich wystepowanie nie r6zni
sie miedzy grupami. Zestawienie wynikow przed-
stawia rysunek 2.

W spontanicznych definicjach marketingu po-
jawlaja sie skojarzenia zwigzane z reklama 1 pro-
mocja, ale nie sg to najczestsze wskazania, co sta-
nowi odpowiedz na pytanie badawcze P3. Wyniki
wskazuja, ze niemal 1/3 studentéw uzyla pojec
zwiazanych z promocja i reklama w swoich sponta-
nicznych definicjach marketingu, ale ponad polowa
uzyla rdzeni odnoszacych sie do poje¢ ,produkt”
(produk?*), a 40% - ,ustuga” (ustug®). W przedsta-
wionych przez studentéw definicjach wyodrebniono
takze pojecia, ktore czesto sie powtarzaly, ale nie
byly wskazane w zbiorach rdzeni T i N.

W grupie G2 (studenci z wcze$niejsza eduka-
cja marketingowa) rdzenie wskazujace na poje-
cia ,promocja” (38% vs 28% w G1) oraz ,reklama”
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Rysunek 1. Czesto$¢ wystepowania poje¢ zwigzanych z tradycyjnymi i nowoczesnymi definicjami marketingu

wplyw* | 0% |
[J Definicje nowoczesne (N)
interesar* | 0% B Definicje tradycyjne (T)
Srodowis® | 0%
relac* [ 1%
wartos§* D 1%
spolecz* || 2%
inform*/komunik* ] 9%

dystryb®* | 0%

cen®

zysk®
sprzed®

prom*

produk® 56%

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rysunek 2. Czestos¢ wystepowania poje¢ zwiazanych z tradycyjnymi i nowoczesnymi definicjami marketingu
wsrdd studentow G1 i G2

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Zr6dlo: opracowanie wlasne.
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(38% vs 26% w G1) pojawialy sie czeéciej niz w gru-
pie G1 (studenci bez wezeéniejszej edukac)i). Oprécz
tych pojeé czesto wystepowaly rdzenie wskazujace
na: ,dziatania” (G1 - 33%, G2 - 21%), ,,sposob” (G1 —
18%, G2 - 21%), ,,zachecanie” (G1 - 9%, G2 - 4%),

t. XXXII, nr 12/2025  DOI 10.33226/1231-7853.2025.12.1

wprezentacja” (G1 - 7%, G2 - 4%), ,,biznes” (G1 - 7%,
G2 - 4%), ,,zakup” (G1 - 7%, G2 - 0%) oraz ,rynek”
(G1 - 4%, G2 — 8%). W obu grupach odnotowano
zblizona strukture czestoSci wystepowania rdzeni.
Zestawienie wynikow przedstawia rysunek 3.

Rysunek 3. Czestos¢ wystepowania pojeé ,,promocja” i ,reklama” w definicjach studentow z grup G1 i G2

4% 4
ryn* 8% O a1
5% D G2
B Ogotem
l T%
zakup® [ 0%
. 5%
| 7%
biznes* 4%
6% |
| 7%
prezen* 4%
6%
9%
zache* 4%
T%
| 18%
spos® ] 21%
19%
] 33%
dziala® 21% |
: | 30%
| 28%
prom* 38%
31%
| 26%
reklam® 38%
30%
| 33%
ustu® 39%
I,
| 58%
produk® 50%
H6%
0% 10% 20% 30% 40% H0% 60% T0%

Objaénienia: G1 - grupa studentéw bez wezeéniejszej edukacji marketingowej; G2 — grupa studentéw z doéwiadczeniem edukacyjnym
w marketingu.

Zr6dlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 3. Rdzenie stéw z definicji marketingu tworzonych
przez studentéw — pojecia dodatkowe

— o

= &) &)
g N . o
3 g g g
. g £ 3 215 S &
Rdzen ol ! g Il 3

g ¥ o 8 o 8

15 ~ o~ o~ o,
3] 3 g >
e 3 3 &=

A g g

Ay =
Produk* 56 58 50 T
Ustug* 37 33 39 -
Prom* 31 28 38 T
Reklam* 30 26 38 -
Dziata* 30 33 21 -
Spos* 19 18 21 -
Zache* 7 9 4 -
Prezen* 6 7 4 -
Biznes* 6 7 4 -
Zakup* 5 7 0 -
Ryn* 5 4 8 -

Zrédto: opracowanie wtasne.

Dyskusja

Wstepne wyniki pilotazowego badania wskazuja,
ze spontaniczne definicje marketingu formutowane
przez studentéw sa oparte na tradycyjnych elemen-
tach wczesnych orientacji marketingowych. Do-
minacja poje¢: ,produkty”, ,promocja”, ,sprzedaz”,
,Zysk” czy ,cena” $wiadczy o tym, ze w §wiadomosci
badanych marketing jest wciaz utozsamiany przede
wszystkim z dziatalnoécia promocyjno-sprzeda-
Zowa, a nie z szerszym, relacyjnym i spotecznym
rozumieniem tej dziedziny. Z kolei rzadsze wyste-
powanie pojeé¢ takich jak ,komunikacja”, ,relacje”
czy ,spoleczna odpowiedzialnoéé” wskazuje, ze no-
woczesne podejScie do marketingu, oparte na kon-
cepcjach marketingu relacyjnego, zréwnowazonego
czy odpowiedzialnego spolecznie, nie jest jeszcze
powszechnie przyswojone przez studentéow. Uzy-
skane wyniki sg zgodne z wynikami wezeéniejszych
badan (Ferrell & Lucas, 1987; Al-Noorachi, 2014;
Niedzielska, 2015). Oznacza to, ze nie zaobserwo-
wano zmiany postrzegania marketingu w poréwna-
niu z weze$niejszymi pokoleniami studentéw.

W obu grupach (G1 i G2) w sposobie formulowa-
nia definicji marketingu dominowaly podobne ka-
tegorie pojeciowe, jednak rozktad akcentéw znacze-
niowych byl nieco odmienny. Studenci z grupy G2

Artykuty ‘

(z wezeéniejsza, edukacja w zakresie marketingu)
czesciej utozsamiali marketing z reklama 1 promo-
cja, co wskazuje na uproszczone, instrumentalne
rozumienie tej dziedziny. Taki sposéb postrzegania
moze by¢ efektem ekspozycji na praktyczne i opera-
cyjne aspekty marketingu w toku edukacji — zajecia
o charakterze aplikacyjnym, skupione na narze-
dziach komunikacji marketingowej, mediach spo-
lecznoéciowych czy kampaniach reklamowych, cze-
sto eksponuja widoczne 1 spektakularne elementy
dziatan marketingowych, pomijajac ich strategicz-
ny, analityczny czy relacyjny wymiar. W rezultacie
marketing bywa redukowany do jego najbardziej
rozpoznawalnej czeéci — promocji i reklamy — co
prowadzi do splycenia jego znaczenia. Nauczanie
marketingu skupia sie przede wszystkim na funk-
c¢jach marketingu-mix, co redukuje marketing do
mechanizmu sprzedazy produktéw i uslug bez
nalezytego uwzglednienia aspektéw relacyjnych,
spotecznych czy wartoéci etycznych, a ma miej-
sce juz w programach nauczania w szkole ponad-
podstawowej (Panczyk, 2020, s. 5-8). Uzyskane
wyniki sugeruja, ze nadmierne skupienie eduka-
¢ji na praktycznych narzedziach promocji moze
ograniczaé szersze rozumienie marketingu, dla-
tego programy dydaktyczne powinny réwnowazy¢
praktyke z aspektami strategicznymi, relacyjnymi
1 etycznymi, umozliwiajac studentom pelniejsze
i refleksyjne pojmowanie marketingu jako koncep-
cji zarzadzania. We wezeéniejszych badaniach nie
uwzgledniono poréwnania w grupach z wczesniej-
szg edukacja w zakresie marketingu 1 bez edukac)i
w tym zakresie (Ferrell & Lucas, 1987; Al-Noora-
chi, 2014; Niedzielska, 2015), dlatego odpowiedz
na pytanie badawcze P2 wnosi nowa wiedze, poka-
zujac, ze nawet wéréd studentéw majacych wiedze
marketingowa dominuja uproszczone, operacyjne
skojarzenia z marketingiem.

W definicjach studentéw czesto byly obecne po-
jecia ,promocja” (31%) 1 ,reklama” (30%), jednak
najczeécie) wskazywano pojecie ,produkt” (56%),
a takze ,,ustuga” (39%). Wyniki te sugeruja, ze choc¢
skojarzenia zwiazane z komunikacja marketingo-
wa, sq powszechne, nie stanowig one najczestszego
elementu postrzegania marketingu, czego dotyczy-
o pytanie badawcze P3. Poréwnanie grup G1 i G2
w badaniu pilotazowym wykazalo, ze wczedniejsza
edukacja marketingowa zwieksza czestotliwo§é sko-
jarzen z promocja 1 reklama, podczas gdy studenci
bez edukacji czeéciej odnosili sie do ogdlnych dzia-
tan 1 procesu zakupu, przy czym struktura rdzeni
w obu grupach pozostaje podobna. Moze to sugero-
wacé, ze obecne programy dydaktyczne w ograniczo-
nym stopniu ksztaltuja w $wiadomoéci studentow
bardziej strategiczne, relacyjne i warto§ciowe rozu-
mienie marketingu. Wyniki badan wstepnych po-
twierdzaja utrwalony w literaturze efekt redukcji
marketingu do jego najbardziej spektakularnych
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elementéw w percepcji konsumentéw (Ferrell
& Lucas, 1987; Lambin, 2001, s. 21-22; Dudzik,
2010; Al-Noorachi, 2014; Drapinska, 2015; Albrecht
1in., 2024), przy czym nowoécig niniejszego badania
jest uwzglednienie wplywu wezeéniejszej edukacji
marketingowe] na ksztaltowanie spontanicznych
skojarzen, co pozwala lepiej zrozumie¢ wplyw pro-
graméw dydaktycznych na ksztaltowanie sponta-
nicznych skojarzen.

Wynik badania pilotazowego wnosi wktad do ro-
zumienia potocznych koncepcji marketingu wéréd
studentéw, przedstawicieli pokolenia Z, wskazujac,
Ze mimo rosngcego znaczenia nowoczesnych para-
dygmatéw marketingowych tradycyjne ujecia wciaz
dominuja w §wiadomo$ci miodych ludzi. Zjawisko
to jest szczegdlnie istotne, biorac pod uwage, ze
pokolenie Z stanowi liczebnie znaczng grupe spo-
teczna - 27% populacji $wiata 1 okoto 20% populacji
Polski (Mazowiecki Urzad Wojewddzki, 2025), kté-
rej sita nabywcza systematycznie ro$nie. W miare
wejScia pokolenia Z na rynek pracy i podejmowa-
nia samodzielnych decyzji konsumenckich ich spo-
s6b postrzegania marketingu bedzie coraz silniej
ksztattowal zaréwno praktyki rynkowe, jak i ocze-
kiwania wobec marek i instytucji. Jesli marketing
bedzie postrzegany gléwnie jako zestaw narzedzi
komunikacyjnych, mtodzi konsumenci beda oceniaé
marki przez pryzmat reklamy, zamiast dlugofa-
lowych relacji, zréwnowazonego tancucha dostaw
czy polityki odpowiedzialnos$ci. W konteksécie zrow-
nowazonego rozwoju oznacza to, ze dla skutecznej
transformacji proekologicznej i spotecznej niezbed-
ne jest réwnoczesne ksztalcenie kompetentnych
konsumentéw, wzmacnianie oczekiwan spolecz-
nych wobec trwaloéci i etyki produktow oraz projek-
towanie profesjonalnych narzedzi marketingowych
przez specjalistow 1 menedzeréw ds. marketingu
w przedsiebiorstwach, ktére wspieraja transpa-
rentnoé¢, dtugofalowa wartoéé i odpowiedzialno§é.

Ograniczenia

Niniejsze badanie ma ograniczenia, ktore nale-
zy uwzglednié przy interpretacji wynikéw. Zasto-
sowane wskazniki, takie jak analiza czestoéci czy
poréwnanie miedzy grupami, byly adekwatne do
charakteru danych, jednak ograniczona liczba przy-
padkéw w niektorych kategoriach mogta utrudniaé
wykrycie subtelnych réznic. Proba, choé wystarcza-
jaca do celéw eksploracyjnych, nie byla reprezen-
tatywna w sensie statystycznym. Zebranie definicji
metoda CAWI nie gwarantuje catkowitej pewnosci,
ze studenci samodzielnie 1 spontanicznie formuto-
wali odpowiedzi, choé¢ brak wskazan na kopiowa-
nie znanych definicji sugeruje ich autentyczno$§é.
Mimo tych ograniczen badanie moze byé¢ trakto-
wane jako pilotazowe — wnoszace nowa wiedze na
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temat postrzegania marketingu przez pokolenie Z
1 stanowiace podstawe dalszych, bardziej reprezen-
tatywnych badan w tym obszarze.

Dalsze badania

Ze wzgledu na pilotazowy charakter niniejszego
badania, mate i niereprezentatywne grupy oraz
ograniczone mozliwosci, a jednocze$nie wstep-
nie interesujace wyniki oraz istotny w kontekscie
zréwnowazonego rozwoju temat badan celowe jest
kontynuowanie badan we wskazanym zakresie te-
matycznym na reprezentatywnej grupie, zaréwno
w Polsce, jak 1 w szerszym kontek$cie miedzynaro-
dowym.

Jednym z kierunkéw dalszych badan, ktére po-
zwola, poglebi¢ wiedze na temat postrzegania mar-
ketingu, w tym rozbieznoéci miedzy jego potocz-
nym rozumieniem a wspélczesnymi orientacjami,
jest okreélenie, w jakim stopniu mlodzi ludzie sa
$éwiadomi relacyjnych, etycznych i1 prospotecznych
funkcji marketingu w kontekécie wspdtczesnych
wyzwan rynkowych oraz jakie sa ich oczekiwania
wobec marketingu.

Badanie rdzeni jest jedna z najprostszych me-
tod sprawdzenia skojarzen, jednak uwzgledniajac
ztozono$¢ komunikacji, zastosowanie metody le-
matyzacji, ktéra polega na sprowadzeniu stéw do
ich form podstawowych (np. ,chodzacy”, ,,chodzili”
— ,chodzi¢”) lub analizy semantycznej (uwzgled-
nienie synoniméw 1 zgrupowanie wyrazow we-
dlug podobienstwa znaczeniowego — np. ,chodzac”,
»spacerowaliémy”, ,maszeruje’, ,przechadzal sie”
— ,chodzi¢”) mogloby pozwoli¢ na dokladniejsze
uchwycenie powtarzajacych sie znaczen i wzorcow
jezykowych w analizowanych definicjach. Dalsze
badania moga wykorzysta¢ narzedzia automaty-
zacji przetwarzania jezyka naturalnego (NLP) do
analizy wiekszych zbioréw danych. Dzieki temu
mozna bedzie poréwnaé rézne pokolenia i kraje,
uwzgledniajac zmienne demograficzne, przy czym
trudne i czasochlonne zbieranie spontanicznych de-
finicji mogloby by¢ zastapione ocena zgodnosci wila-
snych skojarzen z gotowymi definicjami przy uzyciu
skali Likerta, umozliwiajacej iloéciowa analize cha-
rakteru i kierunku skojarzen.

Uzyskane wyniki sugeruja rozwazenie potrzeby
rewizji programéw edukacyjnych (np. sylabuséw)
w kierunku silniejszego akcentowania aspektow
relacyjnych, komunikacyjnych i etycznych marke-
tingu, w tym takze jego roli w promowaniu zréwno-
wazonych zachowan konsumenckich. Ksztaltowa-
nie takiego sposobu my$lenia jest nie tylko zgodne
z globalnymi trendami edukacyjnymi i biznesowy-
mi, ale pozwala tez wykorzystaé potencjat mtodego
pokolenia jako $wiadomych uczestnikéw rynku,
aktywnie wspierajacych idee zréwnowazonego
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rozwoju przez swoje decyzje, postawy 1 przyszie
dziatania zawodowe.

W wymiarze praktycznym wyniki badan ukazuja,
potrzebe ksztalttowania éwiadomych konsumentéw,
ktérzy beda rozumie¢ marketing nie tylko jako ze-
staw dziatan promocyjnych, do ktérych sa nega-
tywnie nastawieni, lecz jako strategiczna dziedzi-
ne umozliwiajaca tworzenie wartoéci, relacji oraz
wspieranie zrownowazonego rozwoju (Rudawska
1in., 2016; Zajkowska, 2015). Wskazuje to na poten-
cjalna role dydaktykéw 1 projektantéw programow
studiéw w ksztattowaniu postaw prospotecznych
1 proekologicznych przez edukacje marketingowa.

Podsumowanie

Marketing ewoluowal od sprzedazy produktéw
do zarzadzania relacjami z klientami, pelnigc dzis
funkcje edukacyjne i wspierajace zréwnowazony

Artykuty ‘

rozw0j, podczas gdy w potocznym rozumieniu stu-
dentéw z badanej grupy obecne sa schematy typowe
dla wezesnych orientacji marketingowych. Uzyska-
ne wyniki wskazuja, ze w spontanicznych defini-
cjach marketingu czesto pojawiajq sie skojarzenia
z promocja 1 reklama, a tradycyjne postrzeganie
marketingu dominuje zaréwno wérdéd studentéow
z wezesniejsza edukacja marketingowa, jak 1 bez
niej. Definicje oparte gtéwnie na koncepcjach trans-
akcyjnych weiaz sa obecne w nauczaniu marketin-
gu, co moze prowadzi¢ do waskiego pojmowania tej
dziedziny wérdd przedstawicieli pokolenia Z, ogra-
niczajac znajomo$¢ nowoczesnych koncepcji, war-
toscl, zaangazowania spotecznego i nowych tech-
nologii, nie przygotowujac przysztych specjalistow
do dynamicznych zmian rynkowych i1 rosnacych
oczekiwan konsumentéw wobec etyki i zréwnowa-
zonego rozwoju, a przy tym utrwalajac przekonanie
o marketingu jako wylacznie narzedziu sprzedazy
1 manipulacji.
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Modele biznesu
gospodarki obiegu zamknigtego
Rola i znaczenie interesariuszy zewngtranych

MODELE BIZNESU GOSPODARKI OBIEGU ZAMKNIETEGO.
ROLA | ZNACZENIE INTERESARIUSZY ZEWNETRZNYCH

Wspotczesne przedsigbiorstwa coraz czesciej stajg przed wyzwaniem faczenia efektyw-
nosci ekonomicznej z odpowiedzialnoscig spoteczng i Srodowiskowa. Odpowiedzig na
te potrzeby jest gospodarka obiegu zamknigtego (GOZ), ktdra wymaga nie tylko nowych
rozwigzan technologicznych, lecz takze przemy$lanego podejscia do zarzadzania relacjami
z otoczeniem. Ninigjsza ksigzka stanowi kompleksowe studium poswigcone roli i znaczeniu
relacji z interesariuszami zewnetrznymi w przedsigbiorstwach funkcjonujacych z wykorzy-
staniem modeli biznesu GOZ.

W monografii w przystepny sposob wyjasniono istote modeli biznesu GOZ, wpisuja-
cych sie w szerszg koncepcje modeli zrownowazonego biznesu, oraz zauwazono, ze ich
skuteczno$¢ zalezy od zdolnosci do uwzgledniania potrzeb i oczekiwan szerokiego grona
interesariuszy. Podkre$lono, ze warto$¢ tworzona przez przedsigbiorstwa ma charakter
wielowymiarowy i nie jest jedynie rezultatem dziatan wewnetrznych, lecz efektem wspotpracy z klientami, dostawcami, partnerami bizneso-
wymi, administracjg publiczng czy spotecznosciami lokalnymi.

Na podstawie przeprowadzonych badan sformutowano praktyczne rekomendacje dla kadry zarzadzajacej, dotyczace ksztattowania
relacji z otoczeniem oraz budowania modeli biznesu zdolnych do adaptacji w dynamicznie zmieniajacych sig warunkach. Publikacja stanowi
wartosciowy wktad w dyskusje nad zrownowazonym rozwojem przedsiebiorstw oraz moze by¢ uzytecznym zrodtem wiedzy dla badaczy,
praktykow i studentow zainteresowanych tg problematyka.

Wiegcej informacji na: www.pwe.com.pl
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