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¢) Omédwienie celu naukowego ww. pracy i osiggnietych wynikéw wraz z oméwieniem

ich ewentualnego wykorzystania:

Rozwéj gospodarczy wspolczesnego $wiata spowodowany wzrostem wymiany
migdzynarodowej oraz swobodnym przeplywem Kkapitatu, ludzi i towaréw powoduje
narastanie probleméw spolecznych i srodowiskowych. Podmioty gospodarcze dziatajace pod
presjg powigkszania zyskéw oraz udziatéw rynkowych w niewielkim stopniu zwracaja uwage
na stan sSrodowiska naturalnego i istniejace problemy spoleczne. Przedsigbiorstwa
produkcyjne nastawione na maksymalizacje zysk6w daza do zaspokojenia potrzeb
wspolczesnego konsumenta bez wzgledu na ponoszone koszty w aspekcie srodowiskowym i
spotecznym. Wymiar satysfakcji ekonomicznej przedsigbiorstw jest jednym z giéwnych
celéw, jakie stawiajg przed soba wspdlczesne przedsigbiorstwa produkcyjne, uslugowe czy
handlowe.

Dzialalno$¢ wytwércza organizacji, w tym takze przedsigbiorstw przemystu
cukierniczego, w sposob oczywisty zwigzana jest z oddzialywaniem na srodowisko naturalne
czlowieka. Czerpanie surowcéw naturalnych Ziemi potrzebnych do produkcji stanowi
niepodwazalng ingerencj¢ w ekosystem naszej planety. Prowadzona dziatalnosé gospodarcza
przedsigbiorstw z pominigciem aspektéw srodowiskowych i spolecznych w dalszej
perspektywie skazana jest na niepowodzenie. Z tego wzgledu istnieje potrzeba Zmiany
dotychczasowego sposobu zarzadzania przedsigbiorstwami na bardziej zrGwnowazony pod
wzgledem $rodowiskowym i spolecznym. Mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze sukces
rynkowy przedsigbiorstw przyszlosci bedzie uzalezniony wiasnie od umiejetnosci
zrownowazenia celéw ekonomicznych organizacji z poszanowaniem $rodowiska naturalnego
i wrazliwoscig spoleczna przedsigbiorstw. Osiaggniecie réwnowagi ekonomiczno
-Srodowiskowo-spolecznej przedsigbiorstw nie jest latwym zadaniem. W pokonywaniu
pojawiajgcych si¢ probleméw pomocnym moze okazaé si¢ przyjecie i wdrozenie zasad
Zrownowazonego rozwoju (sustainable development).

Pogarszajacy si¢ stan naszej planety w wyniku wzrastajacego popytu na réznego
rodzaju dobra i ushugi, rozwoj techniczno-technologiczny oraz zmiana postaw spoleczefistw w
spoleczeistwa konsumpcyjne sprawily, ze kondycja $rodowiska naturalnego ulegla
znacznemu pogorszeniu. Negatywne oddzialywanie przemystlu oraz egoistyczna postawa
konsumentéw staly si¢ takze przyczyna powstania wielu probleméw spolecznych.
Zmieniajgce si¢ czynniki makrootoczenia, w tym przede wszystkim techniczno
-technologiczne, spoleczno-kulturowe oraz srodowiskowe, nazywane takze ekologicznymi,
wplyngly na podjecie globalnej dyskusji na temat pogarszajacego sie stanu srodowiska
naturalnego i narastajgcych probleméw spolecznych.

Zréwnowazony rozwdj jest interdyscyplinamym obszarem znajdujacym takze
odzwierciedleniec w naukach o zarzadzaniu. Z racji powagi problematyki koncepcja ta
znajduje coraz szersze zainteresowanie wsrod ludzi nauki oraz samych przedsicbiorstw i
organizacji spolecznych. Wdrozenie zasad zréwnowazonego rozwoju wéréd spoleczenstw
oraz przedsigbiorstw produkcyjno-handlowych stanowi powazne wyzwanie, przed ktérym




stoi wspdiczesna ludzkosé. Postgpujaca degradacja ekosystemu Ziemi wraz z narastajacymi
problemami spolecznymi moze doprowadzi¢é do Kkatastroficznych skutkéw takiego
postepowania.

Marketing przedsigbiorstw, ktérego czescia jest marketing mix jako glowna sila
nap¢dowa Swiatowej ekonomii, w istotny sposéb odpowiedzialny jest za stan Srodowiska
naturalnego. To wlasnie poprzez systemy marketingowe wigkszo$é potrzeb ludzkich oraz
potrzeb psychologicznych jest zaspokajana. Marketing napedza $wiatows ekonomie i
pozostawia wielki $lad zarbwno w $rodowisku, jak i w spoleczenstwie. Dzialania
marketingowe podejmowane przez organizacje produkcyjne, rowniez przez przedsiebiorstwa
przemystu cukierniczego, ukierunkowane sg przede wszystkim na osiggniecie celéw
ekonomicznych, pomijajac aspekty srodowiskowe i spoleczne.

Wychodzac naprzeciw istniejagcym problemom srodowiskowo-spolecznym nalezy,
podejmowaé wysitki, zarbwno w wymiarze gospodarczym, jaki i naukowym, ktére
przyczynia si¢ do rozwigzania wystepujacych zjawisk. W pokonywaniu pojawiajacych sie
zagrozen pomocnym dzialaniem moze okazac si¢ realizacja przedsigwzie¢ marketingowych w
koncepcji zréwnowazonej. Zrownowazony marketing (sustainable marketing) bedacy
subobszarem zréwnowazonego zarzadzania (sustainable management) ma na celu osiagniccie
nie tylko celéw marketingowych, lecz réwniez ekologicznych i spolecznych. Jednym z
wazniejszych obszaréw zréwnowazonego marketingu jest zréwnowazony marketing mix
(sustainable marketing mix), w sklad ktérego wchodzg zréwnowazony produkt (sustainable
product), ztbwnowazona cena (sustainable price), zréwnowazona dystrybucja (sustainable
distribution) oraz zréwnowazona promocja mix (sustainable promotion mix). Kazdy z
wymienionych elementéw w istotny sposob przyczynia si¢ do réwnowazenia prowadzonej
przez przedsigbiorstwa produkcyjne dzialainosci gospodarczej, dotyczacej takze produkcji
wyrob6w cukierniczych.

Monografia pt. Marketing mix produktiéw cukierniczych oparty na zasadach
zréwnowazonego rozwoju jest efektem przeprowadzonych przeze mnie badah zaréwno
teoretycznych, jak i empirycznych. W wyniku rozpoznania stanu wiedzy z zakresu
zréwnowazonego marketingu, w tym zréwnowazonego marketingu mix nalezy stwierdzié, iz
jest to nowy i rozwijajacy si¢ obszar naukowy, ktéry wymaga dalszej eksploracji. Analizujac
literature krajowa i zagraniczng, zauwazylem luke teoretyczng, charakteryzujgcy sig stabym
rozpoznaniem problematyki zréwnowazonego marketingu. W polskiej literaturze brak jest
zwartych  publikacji poswigconych tematyce zréwnowazonego marketingu oraz
zrownowazonego marketingu mix. Ponadto, nie ma réwniez opracowan naukowych
poswigconych zagadnieniom zréwnowazonego marketingu mix produktéw cukierniczych
opartego na zasadach zréwnowazonego rozwoju. Ten temat nie byt dotad w takim ujeciu i
zakresie realizowany. Nielicznie wystgpujace badania dotyczgce marketingu mix w koncepcji
zréwnowazonej majg gléwnie charakter jakosciowy. Koncentrujg sie one na glebszej analizie
danego zjawiska w celu uzyskania dobrej jakosci informacji i poszerzeniu stanu wiedzy.
Wystepujaca luka poznawcza, ktérej wypelnienie jest mozliwe poprzez wykorzystanie badaf
ilosciowych w obszarze zréwnowazonego marketingu mix - w tym przypadku na przykladzie
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produktéw cukierniczych - pozwala na uzupelnienie i poszerzenie stanu wiedzy w tym
obszarze naukowym.

Dokonujgc retrospektywy literatury krajowej i zagraniczne;j, nalezy sformulowa¢ takze
wniosek o istnieniu luki empiryeznej, do powstania ktorej w gtéwnej mierze przyczynia sie
brak wystgpowania ilosciowych analiz marketingu mix opartego na zasadach
zrownowazonego rozwoju. Tymczasem uzyskana wiedza w wyniku  przeprowadzonych
badan ilosciowych ma znaczacy wplyw na ksztaltowanie nie tylko samego marketingu
organizacji produkeyjnych, ale przede wszystkim rynkéw konsumenckich. Przedsigbiorstwa
produkcyjne, w tym takZe przemyshu cukierniczego, dysponujace wiedzg pochodzaca z
ilosciowych analiz oraz instrumentami marketingu mix, mogg skutecznie oddziatywaé na
konsumentéw, ksztaltujac ich prosrodowiskowe i prospoleczne postawy oraz zachowania.
Dodatkowymi przestankami wskazujacymi na istnienie wspomnianej luki jest brak polskich
badan ilosciowych oraz kwestia zaprezentowanych dotychczas wynik6w analiz jakosciowych,
ktére bez watpienia stanowig cenne Zrédto wiedzy na temat zréwnowazonego marketingu
mix, lecz wymagaja one dalszej eksploracji i uintensywnienia. Przeprowadzone przeze mnie
badania jakosciowe i ilosciowe zaprezentowane w niniejszej monografii przyczyniajg sic do
wypelnienia luk w wiedzy na ten wazny i jednoczegnie trudny do rozpoznania temat.

Identyfikacja obszar6w wymagajacych dalszej eksploracji w obszarze marketingu mix
produktéw opartego na zasadach zrownowazonego rozwoju oraz dgzenie do wypelnienia
zidentyfikowanych luk w naukach o zarzadzaniu przyczynily si¢ do sformulowania gléwnego
celu pracy oraz celéw pomocniczych.

Gloéwny cel pracy: zbadanie i okreslenie form oraz sposobow realizacji przedsigwzieé
z zakresu marketingu mix produktéw cukierniczych w kontekscie Zréwnowazonego rozwoju.

Cele pomocnicze:

Cl: Okreslenie cech i postaw personelu pracowniczego ukierunkowanych na koncepcje

zréwnowazonego rozwoju.

C2: Analiza przedsigwzigé produkcyjnych podejmowanych w przedsigbiorstwach przemystu

cukierniczego pod kgtem tworzenia i wprowadzania zréwnowazonych produktéw

cukierniczych.

C3: Weryfikacja kosztéw uwzglednionych w procesach ustalania cen zréwnowazonych

produktow cukierniczych.

C4: Zidentyfikowanie i okreslenie sposobéw oraz srodkéw i zasobéw wykorzystywanych

w procesach zréwnowazonej dystrybucji produktéw cukierniczych.

C5: Analiza Srodkéw przekazu, form przekazu i tresci komunikatéw wykorzystywanych

w dzialaniach promocyjnych przedsigbiorstw przemystu  cukierniczego pod kgtem

zZréwnowazanego rozwoju.

C6: Okreslenie perspektyw i ograniczer towarzyszgcych rozwojowi zréwnowazonego

marketingu mix produktéw cukierniczych w przedsigbiorstwach przemystu cukierniczego.
Wielowarstwowy charakter problematyki badawczej skondensowany w celu gléwnym

zobowigzuje do jego dezagregacji w warstwie teoretycznej, empirycznej i modelowej.

W warstwie teoretycznej wystepuje koniecznosé zaprezentowania podstaw teoretycznych

odnoszgcych si¢ do zréwnowazonego marketingu mix. Osiggnigcie tego celu zapewnia




przeprowadzenie szerokich studiéw literaturowych obejmujacych zagraniczne i krajowe
materialy zrédlowe, w wyniku ktérych nastepuje skonfrontowanie istniejacego stanu wiedzy z
wyznaczeniem dalszych kierunkéw badan empirycznych. Prace empiryczne prowadzitem
natomiast na podstawie danych uzyskanych w wyniku przeprowadzonych badan wlasnych
wirod przedsigbiorstw przemystu cukierniczego. Dokonana analiza w warstwie teoretycznej i
empirycznej dala podstawy do podjecia préby skonstruowania modelowej procedury
wdrazania zréwnowazonego marketingu mix produktéw cukierniczych w przedsicbiorstwach
przemyshu cukierniczego. Zawarte w pracy cele zostaly osiagniete.

Oprécz celu gléwnego i celé6w pomocniczych opracowalem gléowna hipoteze
badawcza oraz sze§é hipotez szczegélowych, ktérych weryfikacja stanowi istotng czesé
empiryczng monografii.

Hipoteza gléwna: podejmowane dziatania marketingowe w przedsigbiorstwach
przemystu cukierniczego z zakresu poszczegélnych instrumentéw marketingu mix majg
konwencjonalny charakter, co w konsekwencji sprawia, ze przedsigbiorstwa te nie realizujg
marketingu mix na podstawie zasad zréwnowazonego rozwoju.

Hipotezy szczegélowe:

Hl: Zaklada sig, ze personel pracowniczy zatrudniony w przedsigbiorstwach przemysiu
cukierniczego jest wrazliwy na problemy srodowiskowe i spoleczne oraz zna koncepcje
zZréwnowazonego rozwoju, natomiast nie posiada doswiadczenia zawodowego w obszarze
prosrodowiskowym i prospotecznym.

H2: Zaklada sig, ze przedsigbiorstwa przemystu cukierniczego prowadzq dziatalnosé
produkcyjng ukierunkowang na tworzenie i wdrazanie zrownowazonych produktéw
cukierniczych na rynek pod kgtem spolecznym, natomiast aspekty Srodowiskowe w
dzialalnosci produkcyjnej nie sq uwzgledniane w pelnym zakresie.

H3: Zaklada sig, ze ceny zréwnowazonych produktéw cukierniczych obejmujg koszty
ekonomiczne, natomiast rzeczywiste koszty Srodowiskowe i spoleczne wytworzenia produktéow
cukierniczych nie sq uwzglednione w cenach produktow.

H4: Zaklada sig, ze sposoby dystrybucji produktow cukierniczych w przedsigbiorstwach
przemystu cukierniczego realizowane sq na podstawie koncepcji Zréwnowazonego rozwoju,
natomiast wykorzystanie srodkéw, zasobow i urzgdzen, za pomocq ktérych dystrybuowane 5q
produkty cukiernicze nie uwzglednia aspektéw srodowiskowych i spolecznych.

H5: Zaklada si¢, ze przedsigbiorstwa przemystu cukierniczego w mniejszym lub wigkszym
zakresie zréwnowazenia wykorzystujq Srodki przekazu oraz formy przekazu komunikatéw
promocyjnych, natomiast prezentowane Iresci komunikatéw nie majg zZréownowazonego
charakteru.

H6: Zaklada sig, ze rozwdj zrownowazonego marketingu mix produktéw cukierniczych w
przedsigbiorstwach  przemystu cukierniczego napotyka na ograniczenia finansowe,
technologiczne i organizacyjne, co w konsekwencji w negatywny sposob wplywa na
Dperspekiywy rozwoju tej koncepcji w badanych organizacjach.

Tres¢ merytoryczna sformutowanych hipotez odnosi si¢ do zasadniczych kwestii
analizowanego zjawiska, jakim jest marketing mix produktéw cukierniczych oparty na
zasadach zrownowazonego rozwoju.
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Realizacja gléwnego celu pracy oraz celéw pomocniczych sformutowanych w ramach
plaszczyzn badawczych: teoretycznej, empirycznej i modelowej, a takze weryfikacja
empiryczna postawionych hipotez obligowala do zastosowania adekwatnych metod
badawczych. Badania teoriopoznawcze prowadzilem zaréwno pod katem zréwnowazonego
marketingu mix, jak i marketingu mix produktow cukierniczych w koncepcji zréwnowazonej.
Zastosowang w tej czg$ci pracy metodg badan bylo studium literatury przedmiotu oparte na
zrédtach wtérnych, takich jak: zwarte publikacje naukowe, czasopisma naukowe, materialy
konferencyjne, czasopisma z zakresu branzy spozywczej, katalogi branzowe, internetowe
serwisy informacyjne z zakresu branzy spozywczej, roczniki statystyczne, akty prawne. Na
podstawie przeprowadzonego studium dokonalem analizy i syntezy wystepujacych koncepcji
oraz podej$¢ dotyczacych przedmiotowych zagadnier badawczych. Ponadto przeprowadzilem
krytyczna analiz¢ dotychczasowych osiggnigé teoretycznych z omawianego zakresu.

Ze wzgledu na ograniczenia, jakie niesie ze soba analiza dokumentacji przedsiebiorstwa
i zwigzane z tym ryzyko niekompletnego uzyskania informacji bedacych w obrgbie
zainteresowania  badacza, wykorzystalem metod¢ wywiadu osobistego. Badania
przeprowadzone ta metodg polegaly na zadawaniu yjednoliconych i tak samo
sformulowanych pytanh oraz zakreslaniu odpowiedzi w identycznym porzadku, w jakim byly
zadawane pytania. Zaleta tej metody badania byl bezposredni kontakt z respondentem w
trakcie zadawania pytan, ktéry umozliwil pogicbienie konkretnych kwestii tematycznych, a
takze dal respondentowi mozliwo$¢ rozwiniecia i uzasadnienia wypowiedzi. Ponadto,
bezposredni kontakt z respondentem umozliwil zbudowanie wzajemnego zaufania pomiedzy
badanym a badaczem, co wplynelo pozytywnie na szczerosé udzielanych odpowiedzi. Przed
przystapieniem do badan przeprowadzilem rozmowy telefoniczne, podczas ktérych ustalono
czas i miejsce wykonania badania oraz wyznaczono osoby kompetentne do udzielenia
informacji. Respondentami byli pracownicy zatrudnieni w przedsi¢biorstwach przemystu
cukierniczego, migdzy innymi dyrektorzy marketingu, kierownicy marketingu, kierownicy ds.
sprzedaZy i marketingu, specjaliSci ds. marketingu i public relations, specjalisci ds. sprzedazy
oraz menedzerowie produke;ji.

W przeprowadzonych badaniach obok metody wywiadu osobistego wykorzystalem
takze dwie inne metody wywiadu, a mianowicie metod¢ wywiadu CATI (Computer Assisted
Telephone Interview), czyli wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny oraz metode
CAWI (Computer Assisted Web Interview), w kt6rej respondent proszony byt o wypelnienie
ankiety w formie elektronicznej zamieszczonej w aplikacji internetowej. Przedstawione
metody odznaczaja si¢ wieloma zaletami. Wykorzystanie metody CATI umozliwia
realizowanie badan na duzych prébach celowych w szybkim czasie i stosunkowo niskich
kosztach. Natomiast metoda CAWI, podobnie jak w przypadku poprzedniej metody, réwniez
umozliwia przeprowadzenie badan na bardzo duzych prébach, w szybkim czasie i przy
niskich kosztach badania. Ponadto, zalets tej metody jest anonimowos$¢ respondenta, a tym
samym swoboda w udzielaniu odpowiedzi. Kolejnym pomocnym dziataniem bylo nawigzanie
kontaktu i podjecie wspolpracy ze Stowarzyszeniem Polskich Producentéw Wyrobéw
Czekoladowych i Cukierniczych Polbisco, zrzeszajgcym  producentéw  wyrobow
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cukierniczych w Polsce. W wyniku podjetej wspolpracy dostarczylem kwestionariusze
czlonkom Stowarzyszenia.

Lacznie, kwestionariusze ankiety zostaly dostarczone do okolo 180 przedsigbiorstw
przemystu cukierniczego w Polsce. Ostatecznie uzyskalem 103 kwestionariusze, z czego
odrzucilem 29 ze wzgledu na nickompletne dane. W badaniach przeprowadzonych w
terminie od maja do paZdziernika 2017 roku rozpatrywalem 74 poprawnie wypeione
kwestionariusze.

Pozyskany material w wyniku przeprowadzonych badan teoretycznych i empirycznych
zostal zawarty w siedmiu rozdziatach, w tym czterech o charakterze teoretycznym i trzech
metodyczno-empirycznym. W rozdziale pierwszym oméwilem sytuacje na rynku produktow
cukierniczych w Polsce i na $wiecie. W dalszej kolejnosci zwrécilem uwage na rynek
produktéw cukierniczych, koncentrujagc si¢ na produkcji i sprzedazy tych produktéw.
Przedstawilem ranking najwigkszych podmiotow dziatajacych w sektorze cukierniczym pod
wzgledem poziomu osigganych przychodéw. Podkredlilem charakterystyczne cechy rynku
produktéw cukiemiczych w Polsce, do ktorych nalezy zaliczyé dynamike rynku, potencjat i
dos¢ znaczne rozdrobnienie. Istotnym aspektem byla takze kwestia konsumpcji wyrobow
cukieniczych w Polsce i na s$wiecie. Zaprezentowalem ilosciowe wyniki spozywanych
stodyczy w Polsce i w wybranych panstwach europejskich. Opracowalem réwniez ranking
najchetniej kupowanych produktéw cukierniczych przez polskich konsumentéw, wskazujac
przy tym wielko$¢ miesigcznych wydatkéw ponoszonych na zakup stodyczy. W tej czesci
opracowania wskazalem takze na specyfika rynku produktéw cukierniczych. Takie czynniki
jak wahania podazy produktéw cukierniczych wynikajace ze zbioréw plodéw rolnych czy
sezonowos¢ sprzedazy wynikajaca z cyklu por roku stanowig o specyfice rynku produktow
cukierniczych. Rozdzial pierwszy zakonczylem rozwazamiami nad pojawiajgcymi sie
trendami i wspélczesnymi wyzwaniami, przed kt6rymi stoja przedsicbiorstwa przemystu
cukierniczego.

Rozdzial drugi monografii obejmuje rozwazania teoretyczne dotyczace zagadnien
marketingu mix i jego koncepcji w dzialalnosci przedsiebiorstw przemyshi cukierniczego.
Przeprowadzona analiza teoretyczna stanowila punkty wyjscia do dalszych dociekan
naukowych w obszarze podjgtego tematu. W tej czesci pracy dokonalem analizy
fundamentalnych zagadnien dotyczacych pojecia i istoty marketingu mix. Zaprezentowalem
migdzy innymi struktur¢ kompozycji marketingowej sktadajgcg si¢ z czterech elementéw -
produktu, ceny, dystrybucji i promocji mix. Kazdy z wymienionych elementéw marketingu
mix w toku przeprowadzonych studiéw teoretycznych zostat poddany wnikliwej analizie pod
katem mozliwosci adaptacji skladowych marketingu mix do profilu dzialalnosci
marketingowe;j przedsiebiorstw przemyshu cukierniczego. Rozwazania w zakresie marketingu
mix produktéw cukierniczych dotyczyly réwniez rynkéw zagranicznych. Zwrécilem miedzy
innymi uwage na potrzebg rozszerzenia dzialalnosci marketingowej przedsigbiorstw
przemysha cukierniczego o nowe rynki zagraniczne, wskazujgc przy tym na trudnosci
1 bariery wystepujace w realizacji koncepcji marketingu mix na obcych rynkach.

W  rozdziale trzecim skupilem si¢ na koncepcji zréwnowazonego rozwoju.
Przedstawilem genezg, pojecie i cele zréwnowazonego rozwoju. Dokonalem zestawienia
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funkcjonujacych definicji zrownowazonego rozwoju oraz przedstawilem chronologie
wydarzenh poswigconych ochronie srodowiska. Zwrécilem uwage na zagrozenia ekologiczne
i spoleczne stwarzane przez produkcje i konsumpcje wyrobow cukierniczych. W dalszej
czgsci rozdzialu trzeciego opisalem niezréwnowazony charakter konwencjonalnego
marketingu mix produktéw cukierniczych. Przedstawilem przyklady stosowania
nieuczciwych praktyk z wykorzystaniem sktadowych marketingu mix wprowadzajacych
nabywcow w blad. W odpowiedzi na niezréwnowazone dziatania marketingowe
podejmowane przez przedsigbiorstwa produkeyjne w konicowej czgsci rozdziatu trzeciego
przedstawilem koncepcje marketingu mix opartego na zasadach zréwnowazonego rozwoju.
Zaprezentowalem sposoby ksztaltowania marketingu mix jako dzialalnosci marketingowej
ukierunkowanej na prosrodowiskowe i prospoleczne wartoéci przy jednoczesnym
uwzglednieniu celéw ekonomicznych przedsiebiorstw przemyshu cukierniczego.

Rozdzial czwarty monografii obejmuje tresci odnoszagce sie do koncepcji
zréwnowazonego marketingu mix produktéw cukierniczych. W tej czeéci opracowania
dokonalem npajwazniejszych ustalen dotyczgcych zréwnowazonych produktéw, cen,
dystrybucji i promocji mix produktéw cukierniczych. Wyjasnilem istote Zr6Wnowazonego
produktu, powolujac si¢ na definicje rézmych autoréw, okreslilem cechy i wlasciwosci,
kiérymi charakteryzujg si¢ zréwnowazone produkty cukiernicze. Przedstawilem takze
sposoby projektowania zréwnowazonych produktéw cukierniczych. Wyjasnitem pojecie
zrownowazonych cen produktéw, zdefiniowalem koszty $rodowiskowe i spoleczne
wplywajace na ceny zréwnowazonych produktéw cukiemiczych. Zaprezentowatem strategie
ustalania zréwnowazonych cen produktow cukierniczych. W dalszej czesci rozdziah
czwartego wskazalem na negatywne skutki konwencjonalnej dystrybucji produktéw
cukierniczych, ktore staly si¢ impulsem do przedstawienia alternatywnych rozwiazan
dystrybucyjnych ukierunkowanych na prosrodowiskowe i prospoleczne dziatania w tym
obszarze. Zaprezentowalem takze zréwnowazone laficuchy dostaw. Rozwazaniom
teoretycznym poddatem réwniez ostatni element koncepcji zréwnowazonego marketingu mix
produktéw cukierniczych, jakim jest zrownowazona promocja mix. Okreslitem kryteria i cele
zréwnowazonej promocji mix, a takze przedstawilem rodzaje apeli, jakie przedsicbiorstwa
przemyshu cukierniczego mogg kierowaé do nabywcow produktéw cukierniczych. W dalszej
czgsci rozdzialu zaprezentowatem sktadowe Zroéwnowazonej promocji mix.

Przeprowadzone rozwazania teoriopoznawcze daly podstawg do dalszej empirycznej
analizy. W rozdziale pigtym zaprezentowalem metodyke prowadzenia badan wiasnych.
Dokonatem krytycznej analizy stanu wiedzy, w wyniku ktérej nakreslilem problemy
badawcze. Dalsze studium przedmiotowego obszaru na plaszczyznie empirycznej wymagato
okreslenia celow, zakresu oraz hipotez badawczych. Kolejnym przedsigwzieciem
poprzedzajacym fazg badawcza bylo przeprowadzenie doboru metod i narzedzi badawczych,
za pomocg ktérych zostaly przeprowadzone badania wiasne. Dopetnieniem procesu
badawczego bylo réwniez okreslenie i dobér obiektéw do badaf poprzedzony ich
charakterystyky. Przedstawione dzialania skladajace si¢ na rozdzial pigty w konsekwencji
przyczynily si¢ do przeprowadzenia analizy empirycznej, ktorej wyniki zaprezentowalem w
kolejnej czgs$ci monografii.




W rozdziale széstym zaprezentowalem wyniki przeprowadzonych badan wlasnych
wsréd przedsigbiorstw przemyshu cukierniczego w oparciu o badania statystyczne.
Przedmiotem prac w niniejszym rozdziale bylo miedzy innymi poznanie opinii
kierowniczego i niekierowniczego personelu pracowniczego na temat idei Zréwnowazonego
rozwoju. Dalsze prace zrealizowalem w oparciu o analize stanu faktycznego dotyczacego
sktadowych zréwnowazonego marketingu mix. W wyniku przeprowadzonych badan
otrzymatem dane bezposrednio od respondentéw zatrudnionych w przedsiebiorstwach
przemyshi cukierniczego na stanowiskach kierowniczych i niekierowniczych. Oprdcz
dociekan empirycznych odnoszacych si¢ bezposrednio do elementéw Zréwnowazonego
marketingu mix pozyskalem réwniez informacje na temat perspektyw  rozwoju
zZréwnowazonego marketingu mix produktéw cukierniczych w analizowanych organizacjach
oraz problemoéw, jakie wystepuja w rozwoju tej koncepcji w badanych przedsigbiorstwach. W
rozdziale tym oméwilem takze wyniki zrealizowanych badan.

Rozdzial siédmy, begdacy ostatnim rozdzialem monografii, zawiera wyniki
przeprowadzonej analizy teoretyczno-empirycznej oraz wiasnych pogladéow na temat
wdrozenia koncepcji zréwnowazonego marketingu mix produktéw cukierniczych. W
rozdziale przedstawilem modelows procedurg¢ wdrozenia zrownowazonego marketingu
mix produktéw cukierniczych w przedsigbiorstwach przemysh cukierniczego. Procedura
sklada si¢ z cazterech czgéci odnoszacych si¢ odpowiednio do zrownowazonego produktu
cukierniczego, zréwnowazonego wyceniania produktow cukierniczych, zrownowazonej
dystrybucji produktéw cukiemiczych oraz zrownowazonej promocji mix produktéw
cukierniczych. Prace nad modelowa procedura wdrozenia zZrbwnowazonego marketingu mix
produkiéw cukierniczych zostaly poprzedzone opracowaniem szczegélowych procedur
post¢powania w stosunkn do kaidego z elementéw marketingu mix. Opracowanie
szczegblowych procedur postgpowania przyczynilo si¢ do powstania modelowe] procedury
wdrozenia zréwnowazonego marketingu mix produktéw cukierniczych, ktéra zostala
przedstawiona na rysunku 1.

Zaprezentowana procedura zostala zbudowana w oparciu o hierarchiczny uklad
elementéw marketingu mix i koncepcje zréwnowazonego rozwoju. Okresla ona zasady i
procedury racjonalnego postepowania przedsigbiorstw w obszarze marketingu mix opartego
na zasadach zréwnowazonego rozwoju. Punktem wyjscia jest zrOwnowazony produkt
cukierniczy, ktéry tworzy pierwszy blok modelowej procedury. W tym obszarze
przedsigbiorstwo cukiernicze powinno przystgpi¢ do projektowania zréwnowazonych
produktéw  cukierniczych, projektowania zréwnowazonych opakowan produktow
cukierniczych, produkcji zréwnowazonych produktéw cukierniczych z uwzglednieniem
aspektow Srodowiskowych i spolecznych, a takze podkreslenia rozwigzan uzytkowych
produktu cukierniczego w zakresie potrzeb i pragnien konsumentow, bezpieczenstwa
konsumpcji oraz w aspekcie srodowiskowym i spotecznym.



Rysunek 1. Modelowa procedura wdrazania zréwnowazonego marketingu mix produktéw cukierniczych
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Drugim waznym blokiem jest zréwnowazona cena produktu cukierniczego.
Uwzglednienie przez przedsigbiorstwo przemystu cukierniczego jedynie kosztéw
ekonomicznych zwigzanych bezposrednio z produkcja produktu nie jest prawidlowym
postgpowaniem dotyczacym ustalania ceny produktu. Przedsigbiorstwo powinno okreslié¢ i
uwzgledni¢ dodatkowo zewnetrzne srodowiskowe i spoteczne koszty wytworzenia produktu
cukierniczego. Zréwnowazone wycenianie obejmuje wigc nastepujgce rodzaje kosztow:
koszty ekonomiczne, zewnetrzne koszty grodowiskowe i zewngtrzne koszty spoleczne.

Zréwnowazona dystrybucja produktéw cukierniczych stanowi trzecig czesé
modelowej procedury. Polega ona na podjeciu zrownowazonych dzialah zwigzanych z
dostarczaniem produktéw cukierniczych do miejsca docelowego przeznaczenia.
Zréwnowazona dystrybucja produktéw cukierniczych obejmuje tworzenie zrownowazonej
infrastruktury, zapewnienie Zrownowazonego transportu, utworzenie kanalow zwrotnych oraz
prowadzenie zréwnowazonej sprzedazy detalicznej i zatrudnienie $wiadomych sprzedawcow.

Czwarty blok obejmuje zréwnowazona promocj¢ mix. Przedsigbiorstwo przemystu
cukierniczego, realizujagc dzialania promocyjne, powinno wzigé pod uwage nastepujace
aspekty: okreslenie i wybér sktadowych zréwnowazonej promocji mix, za pomoca ktérych
przedsiebiorstwo bedzie realizowalo przedsigwzigcia promocyjne, wykorzystanie $rodkow,
miejsc, 0séb w procesach Zrébwnowazonej promocji, wybér form zZrGwnowazonej promocji
oraz formulowanie tresci zréwnowazonych komunikatéw promocyjnych. Istotng kwestig
w realizacji zrownowazonej promocji mix jest wykorzystanie w miare mozliwosci Iacznie
wszystkich elementéw promocji mix oraz zsynchronizowanie $rodkéw, form i tresci
przekazu.

Zaprezentowana modelowa procedura wdrazania zréwnowazonego marketingu mix
produktéw cukierniczych ma aplikacyjny charakter i stanowi podstawe praktycznego
podejscia do marketingu mix produktéw cukierniczych realizowanego na podstawie
ZIGWNowazonego rozwoju.

Reasumujgc, w moim przekonaniu monografia pt. Marketing mix produktéw
cukierniczych oparty na zasadach zréwnowazonego rozwoju, wskazana jako gléwne
osiggniecie naukowe, wnosi wklad w rozwoj nauk o zarzadzaniu. Wkiad ten wyraza si¢
w zmniejszeniu zidentyfikowanych wezesniej luk na plaszezyznie teoretycznej i empirycznej
poprzez:

— usystematyzowanie dorobku naukowego z obszaru zaréwno Zréwnowazonego
marketingu, jak i zréwnowazonego marketingu mix,

— poglebienie oraz interdyscyplinarng analiz¢ tresci, ujeé i koncepcji marketingu mix w
odniesieniu do idei zréwnowazonego rozwoju,

— uzupehnienie deficytu opracowan teoretycznych traktujacych kompleksowo koncepcje
zréwnowazonego marketingu,

— wigczenie do rozwazat teoretycznych nowej i stabo rozpoznanej koncepcji
zréwnowazonego marketingu mix,

— kompleksowy analize elementow tworzgcych zréwnowazony marketing mix,

— wzbogacenie ujgé teoretycznych odnoszgcych si¢ do koncepcji Zréwnowazonego
TOZWOju,



— chronologiczne przedstawienie wydarzen zwigzanych z procesem wdraZzania
ZréWnowazonego rozwoju oraz uporzadkowanie definicji Zr6WNnowazonego Tozwoju w
Swietle literatury polskiej i zagranicznej.

Z kolei o empirycznym wkladzie prezentowanej monografii w rozwodj nauk o
zarzadzaniu §wiadczy:

— zgromadzanie duzego materialu empirycznego dotyczacego realizacji marketingu mix w
przedsigbiorstwach przemystu cukierniczego w koncepcji zréwnowazonej, w tym sposobu
rozumienia i postrzegania przez personel réznego szczebla, idei Zré6wWnowazonego rozwoju,

~ Wypelnienie luki badawczej, bowiem problem ten nie jest przedmiotem rozwazan
i zainteresowan naukowych zbyt wielu autoréw i badaczy, o czym $wiadczy znikoma
liczba publikacji,

— opracowanie programu badafd i autorskich narzgdzi badawczych, a takze ukazanie
sposobOw rozwigzania probleméw metodycznych wystepujagcych w procesie badan
empirycznych nad Zréwnowazonym marketingiem mix produktéw cukierniczych,

~ Zzaprezentowanie przedmiotowych rozwazan w kontekscie konkretnego sektora - sektora
Spozywczego, ktéry w duzej mierze odpowiedzialny jest za negatywne oddzialywanie na
Srodowisko, poczawszy od zanieczyszczen i emisji gazéw cieplarnianych po uzytkowanie
gruntéw i odpady,

— zidentyfikowanie i okreslenie barier wystepujgcych w przedsiebiorstwach przemyshu
cukierniczego, ktére istotnie negatywnie wplywaja na realizacje marketingu mix w
koncepcji zréwnowazonej,

— dokonanie oceny stopnia TOZWOju Zréwnowazonego marketingu mix w przedsiebiorstwach
przemyshu cukierniczego,

— przedstawienie sposob6w tworzenia zrbwnowazonych instrumentéw marketingu mix oraz
ich aplikacyjnego charakteru,

— opracowani¢ modelowej procedury wdrazania zréwnowazonego marketingn mix na
przykiadzie przedsigbiorstw przemystu cukierniczego, co stanowi wypelnienie luki
aplikacyjne;j.

Zawarte w pracy rozwazania teoretyczne, konkluzje, analiza wynikéw badati
empirycznych oraz zaproponowane procedury moga by¢ wskazéwka dla przysztych badan
naukowych nad zréwnowazonym marketingiem mix. Osiagnigte rezultaty posiadajg réwniez
aplikacyjny wymiar i wskazujg kierunki rozwoju dziatanh marketingowych w  sferze
zréwnowazonego marketingu mix. Opracowanie moze stuzy¢ jako wsparcie dla
przedsigbiorstw w dazeniu do osiggniecia wyznaczonych celéw ekonomicznych,
srodowiskowych i spotecznych.

Praca ma charakter teoretyczno-empiryczny i aplikacyjny. Integruje praktyke
gospodarczg - przedstawiong na podstawie przedsicbiorstw przemyshu cukierniczego oraz
zagadnien naukowych obejmujacych marketing mix oparty na zasadach zZréwnowazonego
rozwoju. Powolujac si¢ na American Academy of Management, nalezy wskaza¢, ze podjcta
problematyka miesci si¢ w zakresie nauk o zarzadzaniu w domenie Organizations and the
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Natural Environment, ktéra zakresem tematycznym obejmuje rozwéj badan, nauczania i
ustug w kontekscie organizacii i srodowiska naturalnego.’

S. Oméwienie pozostalych osiggnie¢ naukowo-badawezych
5.1. Gléwne kierunki badaweze

W latach 1994-1998 studiowalem (3,5-letnie studia inzynierskie) na kierunku
Zarzadzanie i Marketing na Wydziale Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej. W 1998
roku uzyskalem tytul inzyniera. Nastepnie po ukoriczeniu studiéw inzynierskich w latach
1998-2000 studiowalem (1,5-roczne uzupelniajace studia magisterskie) na kierunku
Zarzadzanie i Marketing na Wydziale Politechniki Czgstochowskiej. Studia te ukonczylem,
uzyskujgc tytul magistra. W roku 2001 zostalem zakwalifikowany na studia doktoranckie
prowadzone na Wydziale Inzynierii Procesowej, Materiatowej i Fizyki Stosowanej
Politechniki Czgstochowskiej, ktére ukoficzylem w 2005 roku. Podejmujgc  studia
doktoranckie, zyskalem mozliwo$¢ uczestniczenia w konwersatoriach prowadzonych przez.
wybitnych polskich naukowcéw z 16znych osrodkéw akademickich w Polsce. W trakcie
trwania studiéw, uczestniczylem w zajeciach dydaktycznych z zakresu metodyki pracy
naukowo-badawczej. W ramach studiéw uczestniczylem takze w konwersatorium
merytoryczno-metodycznym, gdzie zaprezentowalem i przedyskutowatem koncepcje mojej
rozprawy doktorskiej. Koncepcja ta uzyskata pozytywne opinie oceniajacych. Okres studiéw
doktoranckich to takze czas mojej aktywnosci naukowej, przejawiajacy si¢ w publikowaniu
tekstéw naukowych. Przed uzyskaniem stopnia doktora bylem autorem badz wspélautorem
8 opracowan naukowych.

Wynikiem dotychczasowego rozwoju naukowego bylo otwarcie przewodu
doktorskiego w dniu 28 czerwca 2005 roku na Wydziale Zarzadzania Politechniki
Czgstochowskiej. Obrona pracy doktorskiej pt. Dziatalnosé marketingowa polskich
przedsigbiorstw spozywczych na rynkach zagranicznych odbyla si¢ 25 listopada 2008 roku,
a stopiert doktora nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzgdzaniu nadany mi zostat
decyzja Rady Wydziahu Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej z dnia 25 listopada 2008
roku. Promotorem mojej rozprawy doktorskiej byt prof. PCZ, dr hab. Amold Pabian,
a recenzentami - prof. dr hab. Andrzej Pomykalski oraz prof. PCZ, dr hab. Eugeniusz Sitek.

Podjgcie przeze mnie przedmiotowej tematyki bylo wynikiem przeprowadzonych
analiz, ktére wykazaly, iz w celu osiggniecia zamierzonych rezultatow gospodarczych
organizacje spozywcze stawiajace na rozwdj i silng pozycj¢ na rynku nie mogg skupiaé si¢
wylacznie na bezpiecznym krajowym rynku. Rzeczywistosé wymuszala na wielu
przedsigbiorstwach szukania rynkéw zbytu poza granicami. Ekspansja zagraniczna zar6wno
W Owczesnym czasie, jak i obecnie niesie ze sobg koniecznos$é stosowania rozwigzan
marketingowych bez realizacj, ktorych przedsigbiorstwo z gory skazane jest na porazke.

Celem pracy bylo rozpoznanie dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstw
spozywczych pa rynkach zagranicznych, jak réwniez analiza organizacji i zarzadzania
personelem marketingowym Zaangazowanym w migdzynarodows dziatalnosé marketingows.
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Przedmiotem moich zainteresowan bylo takze okreslenie efektow prowadzonej przez
przedsigbiorstwa spozywcze zagranicznej dzialalnosci oraz identyfikacja zasad i procedur
postugiwania sig marketingiem migdzynarodowym w specyficznych warunkach branzy
Spozywczej.

Studium literatury przedmiotu i dokonana analiza sytuacji odnoszacej si¢ do rynkéw
migdzynarodowych, a takze zbadanie rzeczywistego stanu prowadzenia zagranicznej
dziatalnosci marketingowej w rozpatrywanych przedsiebiorstwach wskazywaly, ze
organizacje spozywcze realizowaty zagraniczng dziatalnodé marketingows za pomocg
zréznicowanych metod i procedur oraz w réznym stopniu. Na podstawie przeprowadzonych
bada sformutowalem ogolng zasadg¢ postepowania, odnoszaca si¢ do analizowanych
organizacji. Polegata ona na realizacji marketingu odniesionego do rynkéw zagranicznych w
niepelnym zakresie. Z tego wzgledu rozpatrywane przedsigbiorstwa spozywcze powinny mieé
swiadomo$é, iz istotne znaczenie dla powodzenia zagranicznych przedsiewzigé
marketingowych maja sfery dzialania obejmuj ace:

- badanie i analize mig¢dzynarodowego otoczenia marketingowego,

- Wybdr migdzynarodowych rynkéw docelowych,

- migdzynarodowy marketing mix,

- Organizacje i zarzadzanie migdzynarodows dzialalnoscig marketingows.

Nowatorskim elementem w mojej pracy doktorskiej bylo opracowanie i
przedstawienie procedury racjonalnie prowadzonej dziatalnosci marketingowej przez
przedsicbiorstwa spozywcze na rynkach zagranicznych. Procedura sklada si¢ z pieciu
nastepujacych po sobie etapow:
etap pierwszy - zorganizowanie dziatalnosci marketingowej dla rynkow zagranicznych w
przedsigbiorstwie SpoOZywczym,
etap drugi - przeprowadzenie badania j analizy zagranicznego otoczenia marketingowego,
etap trzeci - dokonanie wyboru zagranicznych rynkéw docelowych,
étap czwarty - opracowanie planu marketingowego dla rynkéw zagranicznych,
etap piaty - rozpoczecie dziatan marketingowych na rynkach zagranicznych oraz ich kontrola,

Zawarte w  pracy marketingowe  zagadnienia teoretyczne oraz  wyniki
przeprowadzonych badan wsréd przedsigbiorstw spozywczych mogg stanowié wsparcie dla
firm prowadzgcych dziatania marketingowe na obcych rynkach. Zebrany i opracowany przeze
mnie materiat podczas badan empirycznych wskazuje organizacjom mozliwosci
postgpowania na trudnym i konkurencyjnym rynku zagranicznym. Moze takze przyczynic si¢
do opracowania wiasciwej koncepcji marketingowej w przedsigbiorstwach funkcjonujgcych
za granicg, a tym samym Przyczyni¢ si¢ do osiggniecia zamierzonych celéw.

Prace naukowo-dydaktyczna rozpoczalem w 2009 roku na stanowisku adiunkta w
Instytucie Zarzadzania i Marketingu Akademii im. Jana Dhugosza w Czestochowie. Okres po
obronie rozprawy doktorskiej, tym Samym po uzyskaniu stopnia doktora, to czas dalszego
poglebiania wiedzy. W mojej pracy naukowej mozna wyodrebni¢ nastepujace wiodace nurty
badawcze:

- marketing migdzynarodowy,
- zintegrowana komunikacja marketingowa,



- zrtdwnowazony rozwéj przedsigbiorstw,
- zZrbwnowazony marketing.

Moje zainteresowania naukowe w latach 2010-2012 koncentrowaly si¢ na
zagadnieniach dotyczacych marketingu miedzynarodowego. Polskic przedsigbiorstwa coraz
czgsciej podejmowaly decyzj¢ o rozszerzeniu swojej dziatalnosci poza granice kraju.
Podmioty gospodarcze, stawiajace na rozwoéj i silng pozycjg, nie mogly skupia¢ si¢c wylacznie
na bezpiecznym rynku krajowym. Rzeczywistos$é gospodarcza wymusza na wieln
przedsigbiorstwach szukania rynkéw zbytu poza granicami kraju. Ekspansja zagraniczna
niesie ze sobg konieczno$é stosowania rozwigzah marketingowych, bez realizacji ktérych
przedsigbiorstwo z gory skazane jest na porazke. Moje badania w zakresie marketingu
mi¢dzynarodowego odnosily si¢ gléwnie do takich aspektow, jak: badanie i analiza
zagranicznego otoczenia marketingowego przedsiebiorstwa, wyblr zagranicznych rynkow
docelowych oraz zagraniczny marketing mix przedsigbiorstw. Dociekania teoretyczno-
empiryczne w obszarze marketingu migdzynarodowego przyczynily si¢ do powstania
publikacji poswieconych ww. zagadnieniom?. Nalezy podkresli¢, ze znaczna cze$é moich
publikacji dotyczacych problematyki marketingu mi¢dzynarodowego miala charakter
miedzynarodowy.> Artykuly obcojezyczne z tego zakresu byly publikowane w polskich 1
zagranicznych czasopismach oraz monografiach, a takze byly prezentowane na konferencjach
mi¢dzynarodowych. Zwieficzeniem prac nad aspektami marketingu miedzynarodowego byla
monografia pt. Podstawy marketingu migdzynarodowego * wydana w 2014 roku.

2T Trojanowski, Strategie wejscia przedsigbiorstw na rynki zagraniczne, [W:] Wspdlczesne koncepcje i
strategie zarzqdzania. Teoria i praktyka, pod red. J. Wnuka i J. Rybnika, Wyd. Wyzszej Szkoly Ekonomiczno —
Humanistycznej w Bielsku-Bialej, Bielsko-Biata 2010; T. Trojanowski, Znaczenie réznic kulturowych oraz ich
wplyw na prowadzenie dzialalnosci gospodarczej na rynkach zagranicznych, Zeszyty Naukowe Akademii im.
Jana Dlugosza, nr 4, Czestochowa 2010; T. Trojanowski, Dystrybucja artykutéw spozywczych na rynkach
zagranicznych, ,Logistyka” 2011, or 3; T. Trojanowski, Zagraniczna dystrybucja jako element marketingu mix
na rynkach zagranicznych, ,Logistyka” 2011, nr 3; T. Trojanowski, Dystrybucja na rynku migdzynarodowym,
»Logistyka” 2011, or 6; T. Trojanowski, A. Rubakhau, Wspélczesna gospodarka $wiatowa Jjako obszar
dzialalnosci przedsigbiorstw [W:] Wspolczesne problemy zarzqdzania organizacig, pod red. M. Motnyka i R.
Rysnika, Wydawnictwo Printed in Poland Fabryka Druku, Bielsko—Biata 2012.

T. Trojanowski, International promotion mix, [W:] Zintegrowana dzialalno$é promocyjna na rynkach
krajowych i migdzynarodowych, pod red. A. Pabiana, Wydawnictwo Politechniki Czgstochowskiej, Czestochowa
2010; T. Trojanowski, The analysis of international marketing environment, [W:} Zarzqdzanie dzialalnosciq
marketingowq w skali krajowej, migdzynarodowej i globainej, pod red. A. Pabiana, Wydawnictwo Politechniki
Czgstochowskiej, Czgstochowa 2011; T. Trojanowski, The choince of international target markets, [W:]
Zarzqdzanie dzialalnosciq marketingowq w skali krajowej, migdzynarodowej i globalnej, pod red. A. Pabiana,
Wydawnictwo Politechniki Czgstochowskiej, Czgstochowa 2011; T. Trojanowski, Standardisation and
differetiation in global marketing, ,Podnikova Ekonomika a Manazment” Wydawnictwo Uniwersytetu w
Zilinie, 2011; T. Trojanowski, Companies in the light of challenges of extending business into foreign markets,
[W:] Contemporary challenges in the process of management in organization of the future, pod red. B.
Domanskiej-—Szarugi i M. Wojcik—Augustyniak, Wydawnictwo STUDIO EMKA, Warszawa 2012; T.
Trojanowski, Product as main instrument in the strategy of international marketing mix, [W:] Marketing
management selected issues, pod red. H. Howaniec i W. Waszkielewicza, Wydawnictwo Akademii Techniczno
— Humanistycznej w Bielsku-Bialej, Bielsko-Biata 2012; T. Trojanowski, Risk management strategy in the
international market, ,,Podnikova Ekonomika a Manazment” Wydawnictwo Uniwersytetu w Zilinie 2013.
4T Trojanowski, Podstawy marketingu migdzynarodowego, Wydawnictwo im. Stanistawa Podobinskiego
Akademii im. Jana Dlugosza w Czestochowie, Czestochowa 2014, ss. 243.
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Majac na uwadze rosngeg role marketingu migdzynarodowego w dziatalnosci
gospodarczej przedsigbiorstw, moje dalsze badania skupialy si¢ na bardziej szczeg6lowych
kwestiach. Oprécz gléwnych nurtéw badawczych prowadzonych w obszarze marketingu
mi¢dzynarodowego, do ktérych nalezy zaliczyé otoczenie marketingowe przedsicbiorstwa,
wyb6r zagranicznych rynkéw docelowych czy zagraniczny marketing mix, moje rozwazania
naukowe dotyczyly réwniez problematyki wyboru strategii wejscia na rynki zagraniczne,
t6znic kulturowych oraz ich wplywu na prowadzenie dzialalnosci gospodarczej na rynkach
zagranicznych,  strategii standaryzacji i dyferencjacji dzialah w marketingu
mig¢dzynarodowym czy probleméw wspélczesnej gospodarki Swiatowej.

Prowadzone badania w obszarze marketingu migdzynarodowego wykazaly, ze istotne
znaczenie dla powodzenia przedsiewzie¢ marketingowych na rynkach zagranicznych maja
nast¢pujgce kwestie:

a) badanie i analiza otoczenia mi¢dzynarodowego marketingowego, w tym zagraniczne
badania marketingowe, zagraniczny wywiad marketingowy oraz rejestracja zjawisk i
trendéw wystepujacych w mikroskali,

b) wybér zagranicznych rynkéw docelowych, w tym segmentacja, roznicowanie i
pozycjonowanie ofert,

¢) zagraniczny marketing mix (produkt, cena, dystrybucja, zagraniczna promocja mix —
reklama, marketing bezposredni, promocja sprzedazy, public relations, sprzedaz
osobista).

Przedsigbiorstwa prowadzace dzialalnosé marketingowg na obcych rynkach, ktére nie
przestrzegaja wskazanych zasad, tylko symbolicznie poshiguja si¢ marketingiem.
Postepowanie wedhg przedstawionych metod marketingowych w praktyce przelozy sie na
efektywng dziatalnosé przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych. O powodzeniu
przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych nie decyduja doraznie i pobieznie stosowane
rozwigzania marketingowe. Marketing powinien byé realizowany w pelnym zakresie i w
sposob ciagly. Za istotny wklad naukowy w tym obszarze wskazuje nastgpujace aspekty:
a) rozpoznanie czynnikéw zewngtrznych i wewnetrznych organizacji decydujgcych o

sposobie wejscia przedsiebiorstw na rynki zagraniczne,

b) identyfikacje przestanek decydujacych o wyborze strategii dzialania przedsigbiorstw na
rynku mig¢dzynarodowym,

¢) zbadanie nastawienia przedsigbiorstw do prowadzenia badah i analizy otoczenia
marketingowego, w ktérym zamierzaja funkcjonowaé,

d) zdefiniowanie czynnikéw decydujgcych o wyborze rynkéw zagranicznych, na kt6rych
przedsigbiorstwa zamierzaja funkcjonowad,

e) identyfikacj¢ instrumentéw marketingowych, stopnia ich wykorzystania i efektywnosci na
obshugiwanych rynkach zagranicznych.

W latach 2012-2013 w obszarze moich zainteresowafi naukowych znajdowata si¢
problematyka zintegrowanej komunikacji marketingowej. W tej kwestii wykazalem, ze s3
to wazne kategorie marketingowe, ktérych wykorzystanie moze przyczyni€ si¢ do osiggniecia



wielu korzysci przez przedsigbiorstwo.’ Zintegrowana komunikacja marketingowa stanowi
nowy i nie do konca rozpoznany obszar marketingu. Komunikacja marketingowa
przedsigbiorstw utozsamiana Jest wylacznie z elementami promocji mix. Nalezy jednak
zaznaczy€, ze oprécz promocji mix, przedsiebiorstwa komunikuja si¢ z uczestnikami rynku,
réwniez za pomocy innych elementéw marketingu, takich cheiazby jak: opakowanie
produktu, cena czy personel sprzedazy.$ Ponadto, utozsamianie komunikacji marketigowej z
promocja mix nie jest wihasciwym podejsciem. Promocja jest forma komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem, lecz pojecie promocji nie jest jednoznaczne z pojeciem
komunikacji.

marketingowej bylo takze prowadzenie badafn nad problematyka komunikacji na rynkach
zagranicznych. Komunikowanie si¢ przedsigbiorstw poza granicami kraju macierzystego
wymaga wigkszego wysitku, niz ma to miejsce na rynku rodzimym. Bariery jezykowe,
kulturowe c¢zy uwarunkowania prawne w istotny spos6b wplywaja na procesy
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z zagranicznymi odbiorcami komunikatow. Tematyce
te] poswiecitem dwa opracowania, w ktérych skupilem si¢ gléwnie na aspektach reklamy i
sprzedazy osobistej realizowanej na rynkach zagranicznych.’

W obrebie moich zainteresowan badawczych dotyczgcych zintegrowanej komunikacji
marketingowej przedsiebiorstw znalazla si¢ kwestia zintegrowanej dzialalnosci promocyjnej

przedsigbiorstwa  spozyweze funkcjonujace w  Polsce. Zaprezentowane  wyniki
przeprowadzonych badan wsrod wybranych organizacji spozywczych jednoznacznie
wskazuja na to, ze przedsiebiorstwa funkcjonujace na rynkach tak naprawd¢ prowadza
dziatania promocyjne w ograniczonym zakresie i nie S3 to przedsigwzigcia zintegrowane,
Brak zintegrowanej komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem z wykorzystaniem
skladanych promocji mix z pewnoscig nie przyczyni si¢ do osiggniecia wyznaczonych celow.
Sprawne funkcjonowanie przedsigbiorstw spozywczych Wwymaga znacznie wigcej niz tylko
opracowania dobrego produktu w atrakcyjnej cenie. Organizacje spozywcze powinny si¢

’T. Trojanowski, Marketing communication of enterprises [W:) Value-Based Marketing Selected Problems, pod
red. H. Howaniec i W. Waszkielewicza, Wydawnictwo Naukowe Akademii Techniczno—-Humanistycznej w
Bielsku-Biatej, Bielsko—Biala, 2013; T. Trojanowski, Promocja ustug turystycznych, »Logistyka™ 2012, nr 3;
T. Trojanowski, Promotion mix in marketing communication of enterprises, Europen Conference of Young
Researchers and Scientists, Zilina, 2013; T. Trojanowski, Marketing communication vs promotion in business

activity of a company, Exonomiko-npasosi Bricmmks 2015 Poxy, Tom I, JIesis 2015.

T. Trojanowski, Integrated marketing communication of companies with the use of marketing mix instruments,

»»Marketing Trends in Theory and Practice”, Zilina 2013; T. Trojanowski, Communicating product offer in the

process of personal selling, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas, 2013, nr 2.

’T. Trojanowski, Aspects of advertising in global market, »Podnikova Ekonomika a Manazment” Wydawnictwo
Uniwersytetu w Zilinie 2012; T. Trojanowski, The essence and importance of personal selling in market

globalisation, ,,Podnikova Ekonomika a Manazment” Wydawnictwo Uniwersytetu w Zilinie 2012,
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przedsigbiorczosci, pod red. S. Flaszewskiej, S. Lachiewicza i M. Nowickiego, Wydawnictwo Politechniki
Lodzkiej, Lodz2013.



réwniez efektywnie komunikowaé ze swoimi odbiorcami. Przekaz komunikacji powinien by¢
zrozumialy, czytelny i zachecajagcy nabywcéw do zakupu  wyrobéw  firmy.
Zsynchronizowanie sktadowych promocji mix w okreslonym czasie pod wzgledem srodkéw
i form przekazu powoduje stworzenie wyrazistego oraz sp6inego wizerunku przedsigbiorstwa
i jego oferty produktowej.

Wspblczesne organizacje, cheac sprawnie funkcjonowaé na rynku débr i ushug,
powinny wykorzystywaé efektywne narz¢dzia komunikacji. Sposréd wielu dostepnych
instrumentow komunikacji na szczegélng uwage zasluguje public relations jako sposéb
efektywnego komunikowania si¢ z otoczeniem. Public relations odwotuje si¢ do catoksztattu
dzialalnosci podmiotu, zwracajgc uwage na jego wkiad w zycie spoleczno-gospodarcze z
uwzglednieniem relacji migdzyludzkich oraz odpowiedniej komunikacji.’

Moje badania w zakresie zintegrowanej komunikacji marketingowej odnosily sie
gléwnie do obszaréw dotyczacych miedzy innymi takich aspektéw, jak: komunikacja
marketingowa przedsicbiorstw czy komunikacja przedsigbiorstw z wykorzystaniem
instrumentéw promocji mix. Za istotny wklad naukowy w obszarze zintegrowanej
komunikacji marketingowej wskazuje nastepujace aspekty:

a) zbadanie sposob6w komunikowania si¢ przedsigbiorstw z uczestnikami rynku i ich
efektywnosci,

b) zidentyfikowanie instrumentow marketingowych, za pomoca ktérych przedsigbiorstwa
prowadzj zintegrowang komunikacje na runku débr i ustug,

c) okreSlenie zakresu i stopnia wykorzystania narzedzi komunikacyjnych przez
przedsigbiorstwa produkcyine,

d) zbadanie pozioméw integracji instrumentéw, srodkéw i form w komunikacji
przedsigbiorstw z odbiorcami przekazow komunikacyjnych,

€) opracowanie i przedstawienie autorskiej  definicji  zintegrowanej komunikacji
marketingowej.

Sposoby zintegrowane; komunikacji marketingowej oraz przekazywania informacji
znajduja réwniez uznanie nie tylko w obszarze marketingu. Wspélczesne spoleczenstwa
wkraczajag w nowy etap rozwoju cywilizacyjnego, ktéry mozna nazwaé erg ,,spoleczenstwa
informacyjnego". Z tego wzgledu skuteczne komunikowanie si¢ oraz przekaz informacji
nabiera coraz wigkszego znaczenia w prowadzeniu dzialalnosci gospodarczej.

Kolejnym tematem, ktéry pojawil si¢ w moim dorobku, jest analiza dzialalnogci
przedsi¢biorstw na podstawie koncepcji zréwnowazonego rozwoju. Okres obejmujgcy lata
2014-2016 to czas intensywnej aktywnosci publikacyjnej poswieconej tematyce
ZIGWNOwazonego rozwoju przedsigbiorstw. Dokonujac przegladu literatury poswigcone;j
tematyce zrownowazonego rozwoju, mozna odnalezé zmodyfikowane definicje tego pojecia.

°T. Trojanowski, Public Relations as a part of a company integrated marketing communication, “Marketing
Trends in Theory and Practice”, Zilina 2013 T. Trojanowski, Communication of an enterprise by the use of

public relations, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas 2014, nr 1.
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Podjecie rozwazan na temat koncepcji zréwnowazonego rozwoju przedsigbiorstw wymagalo
wigc wyjasnienia istoty i znaczenia tego pojecia.’® Punktem wyjscia do dalszej dyskusji na ten
temat stala si¢ nadmierna eksploatacja surowcow naturalnych, jaka miala miejsce w latach
siedemdziesigtych i osiemdziesigtych ubieglego wieku. Wtedy wiasnie ludzkosé zaczela
zadawaé sobie sprawe, ze stwarza zagrozenie dla podstaw wlasnego zycia. Wspélczesny
przemyst i konsumpcyjne nastawienie czlowicka stwarzaja powazme zagrozenia dla
srodowiska naturalnego i egzystencji przyszlych pokolet. Przedsigbiorstwa w celu
zaspokojenia zwigkszonego popyta wytwarzajs coraz to wicksze ilosci produktéw.
Zwigkszona produkcja wymaga zapewnienia surowcéw i materialéw potrzebnych do
produkcji, energii, wody czy paliw.!!

W swoich opracowaniach dotyczacych funkcjonowania przedsigbiorstw zgodnie
z koncepcja Zréwnowazonego rozwoju, zwracam uwage na wystepujace roznice
geograficzno-kulturowe spoleczenstw oraz ich wplyw na wdrozenie tej koncepcji wsrod
przedsigbiorstw. Jedng z glownych barier stojacych na drodze do realizacji koncepcji
Zréwnowazonego rozwoju przedsigbiorstw  s3 wlasnie réznice geograficzno-kulturowe
wystepujace pomigdzy réznymi narodami. Spoleczenstwa poszczegolnych krajow w rézny
Sposob reagujg na idee i rozwigzania proponowane w ramach koncepcji Zréwnowazonego
rozwoju. Odmiennos¢ relacji jest zauwazalna nie tylko wéréd konsumentéw w konkretnych
krajach, ale réznice sg takze widoczne w organizacjach gospodarczych i w sferze polityki
panstw. Sposéb podejscia do wartosci zZréwnowazonego rozwoju jest wiec w duzej mierze
uzalezniony od kultury danego spoleczenstwa. W toku przeprowadzonych prac badawczych
stwierdzitem, ze pewne cechy kultur beda sprzyjaly wdrozeniu zasad Zréwnowazonego
TOZWOju, a inne natomiast beda ignorowaty zréwnowazong koncepcje gospodarowania.
Warunkiem koniecznym jest wigc wspélpraca spoleczefistw w skali makro, poniewaz
jednostronne wysitki grupy panstw w celu ochrony srodowiska naturalnego nie przyniosa
pozadanych rezultatow. 2

W omawianej kwestii na uwage rowniez zashigujg publikacje poswigcone znaczeniu
marketingu w prowadzeniu zrbwnowazonej dzialtalnosci gospodarczej przedsicbiorstw.

" T. Trojanowski, The theory of sustainable development, Kommnexcre 3a6esneqerss dynxuionysanns
innoBaniiuux cTpyxTyp Ta Tpaucdepy Texnonorii, [IPOBJIEMH GOPMYBAHHS TA PO3BUTKY
THHOBAIIMHOI IHOPACTPYKTYPH: €BPOITEMCBHKUI BEKTOP — HOBI BHKIIMKHA TA
MOXIJIMBOCTTL, Jisis Bunasawireo JissiBckkol nonmitexmixu 201 5, Te3n ponosineii I Mixnapomaof
HaykoBO - IpakTHIHOI KoHpepenwii, Jibpis, 14-16 TpasHa 2015.

nr, Trojanowski, Znaczenie srodowiska naturalnego w zréwnowazonym przedsigbiorstwie, ,Logistyka” 2014,

concept, Recenzovany sbornik prispevku mezinarodni vedecke conference, Vol. V, roénik V, Hradec
Kralové, Ceska Republika 2014; T. Trojanowski, Otoczenie ekologiczne w dziatalnosci gospodarczej
przedsigbiorstw. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Plzyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach, Seria:
Administracja i Zarzadzanie nr 106 (33), 2015; T. Trojanowski, Przedsigbiorstwa wobec wyzwari
Zréwnowazonego rozwoju, Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej 2015, Seria: Organizacja i Zarzadzanie, z.
77, nrkol. 1927; T. Trojanowski, Social and ecological aspects of sustainable developments, ,,Dialogo
Journal” 2016, Vol. 3, Issue 1; T. Trojanowski, Nutrition problems of the modern world, Zeszyty Naukowe
Politechniki Slqskiej 2017, Seria; Organizacja i Zarzadzanie, z. 105, nr kol. 1980.

T. Trojanowski, Zréwnowazone otoczenie spoleczno-kulturowe i naturalne przedsigbiorstwa, Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas 2014, or 2; T. Trojanowski, Sustainable development in terms of
8eographical and cultural differences of societies, Lietuvos Edukologijos Universitetas Geografijos ir
Turizmo Katedra Geografijos Edukaciniu Tyrimu Centras, Vilnius (3), 2015
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Koncepcja biznesu oparta na zasadach Zré6wnowazonego rozwoju uwzglednia
przeorientowanie dotychezasowych dziatati i przedsigwzigé gospodarczych, dostosowujac je
do zasad zréwnowazonego r0zwoju. Zmiany powinny dotyczy¢ nie tylko proceséw
produkcyjnych, ograniczajgc negatywny wplyw dzialalnodci wytworczej na Srodowisko
naturalne, ale powinny dotyczyé takze dzialalnosci marketingowej przedsi¢biorstwa.
Wspélczesne przedsiebiorstwo nie jest w stanie sprawnie funkcjonowaé bez efektywnie
realizowanej dziatalnosci marketingowej. Zréwnowazone przedsigbiorstwo  powinno
podejmowa przedsiewziecia uwzgledniajace zréwnowazone dzialania marketingowe. >
Marketing przedsigbiorstw, uwazany za filozofi¢ postepowania organizacji na trudnych i
konkurencyjnych rynkach postrzegany jest jako gléwny czynnik pPrzyczyniajgcy si¢ do
powstania probleméw srodowiskowych i spolecznych. Poprzez dzialania naklaniajace do
zakup6éw réznego rodzaju débr Czy propagowanie konsumpcjonizmu wsréd spoleczenstw
zostaje on posadzany o pogarszajacy si¢ stan naszej planety.

Podj¢te rozwazania pa temat roli marketingu w tworzeniu zrownowazonych
przedsigbiorstw odnoszg sie takze do zachowan konsumentéw. Znaczacy wplyw na r0Zwaj
konsumpcji masowej maja dziatania marketingowe przedsicbiorstw, W artykule pt. The role
of consumers in creating sustainable development' wskazalem na negatywne praktyki
przedsigbiorstw, ktére nie przyczyniaja si¢ do przeksztalcenia prowadzonej dziatalnosci
biznesowej w zréwnowazong dzialalno$é opart3 na triadzie celéw srodowiskowych,
spolecznych i ekonomicznych. Na podstawie przeprowadzonych badan teoretycznych
i empirycznych okreslitem profil zréwnowazonego konsumenta.

Wysitki na rzecz tworzenia Zré6wnowazonego Tozwoju przedsigbiorstw  bedg
efektywniejsze wowczas, gdy w $wiadomosci zaréwno producentéw, jaki i konsumentéw
zaistnieje wspélna potrzeba wspierania zréwnowazonego rozwoju jako nadrzednej wartosci.

Moje badania nad koncepcja Zréwnowazonego rozwoju przedsicbiorstw obejmowaty
zagadnienia dotyczace istoty i znaczenia tej koncepcji, zagrozen ekologicznych i spolecznych
wywolanych przez dzialalnosé gospodarczg przedsiebiorstw, réznic kulturowych oraz
wynikajacych z nich trudnosci we wdrozeniu koncepcji zréwnowazonego rozwoju wsrod
spoleczefistw oraz zagadnien dotyczacych  znaczenia marketingu w  kreowaniu
zréwnowazonych przedsigbiorstw i konsumentow. Za istotny wklad naukowy w tym
obszarze wskazuje nast¢pujgce aspekty:

a) prébe uporzadkowania definicji Zréwnowazonego rozwoju,

b) zidentyfikowanie zagrozes srodowiskowych i spolecznych wystepujacych  we
wspélczesnym $wiecie,

¢) wskazanie na réznice kulturowe wystepujgce pomigdzy spoleczenstwami, jako jedng
z istotnych barier wdrozenia koncepcji zrownowazonego rozwoju wsréd przedsiebiorstw,

BT Trojanowski, Marketing przedsigbiorstw w kontekscie zréwnowazonego rozwoju, »Logistyka” 2014 or 6;
T. Trojanowski, The Impact of Sustainable Development on Marketing Activities of Companies, ,,Journal of
Business and Economics" 2016, Vol. 7, No. 9.

“T, Trojanowski, The role of consumers in creating sustainable development, ExonoMiko-npaBoBi Bukmku
2015 poxy, Tom I, JIsgis 2015.
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d) zidentyfikowanie negatywnych praktyk biznesowych przedsigbiorstw w odniesieniu do
Srodowiska naturalnego i spoleczenistw,
e) okreslenie sylwetki zréwnowazonego konsumenta.

Rozwazania teoretyczno-empiryczne na temat koncepcji zrownowazonego rozwoju
przedsigbiorstw, w tym roli zarzadzania i marketingn w tworzeniu zréwnowazonych
organizacji, staly si¢ impulsem do poglebienia wiedzy na ten wazny z punktu wiedzenia
przysztych pokolen temat i staly sie podstawa do dalszej eksploracji naukowej
ukierunkowanej przede wszystkim na zréwnowazony marketing przedsiebiorstw. Ponadto,
kilka moich publikacji zostato poswigconych aspektowi zréwnowazonego zarzadzania, w tym
zarzadzania marketingowego.!> W publikacjach wykazalem, ze cztery podstawowe funkcje:
planowanie, organizowanie, motywowanie oraz kontrola charakteryzujg si¢ uniwersalnoscia
i z powodzeniem mogg by¢ zastosowane w zarzadzaniu strategicznym przedsigbiorstwa,
zarzadzaniu dziatalnoscia produkcyjng oraz w zarzadzaniu marketingowym, w tym w
zrownowazonym zarzadzaniu dzialalnoscig marketingowa.

Pragne podkresli¢, ze moja dziatalnos¢é naukowo-badawcza w latach 2013-2017
dotyczyla takze innych obszaréw tematycznych. Podjete rozwazania w tym okresie odnosily
sic do tematyki zréwnowazonego marketingu i byly gléwnym nurtem moich
zainteresowan badawczych. Przeprowadzone badania literaturowe  pozwolily na
sformulowanie tezy, ze zréwnowazony marketing ma na celu spetnié potrzeby i oczekiwania
konsument6éw z poszanowaniem spolecznych i srodowiskowych wartosci oraz Zapewni¢ przy
tym uzyskanie korzysci dla organizacji. Takie dzialanie bedzie mozliwe dzieki utrzymaniu
zrownowazonych relacji z nabywcami, otoczeniem spolecznym i ekologicznym.
Zréwnowazony marketing dostarcza niezbednych narzedzi do optymalizacji kazdej decyzji
marketingowej z uwzglednieniem zyskéw przedsi¢biorstwa, $rodowiska naturalnego
i dobrobytu spoleczefistwa. Przeglad literatury przedmiotu umozliwil takze sformulowanie
autorskiej definicji zréwnowazonego marketingu, kt6ra zostala zawarta w artykule pt.
Zréwnowazony marketing ustug logistycznych. '8

Szczegding role w rozwoju zrwnowazonego marketingu ma Zrownowazony rozwoj.
W dziataniach marketingowych nie mozna ignorowaC wyzwan stawianych przez koncepcje
zréwnowazonego rozwoju. Mozna wiec odniesé wrazenie, ze marketing stoi w sprzecznosci
ze zréwnowazonym rozwojem. Jest to cz¢sto spotykane zaloZenie, ze marketing
i zZréwnowazony rozwdéj stoja w konflikcie intereséw ze wzgledu na to, ze marketing dotyczy
sprzedazy, a koncepcja zréwnowazonego rozwoju dotyczy migdzy innymi zmniejszenia
konsumpcji. Postgpujaca ewolucja marketingu w przedsiebiorstwach produkcyjnych

" T. Trojanowski, Aspects of sustainable management of marketing activities, [W-] Business Development
Opportunities, pod red. J.S. Kardas i J. Brodowskiej-Szewczuk, Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczo
-Humanistycznego w Siedlcach, Siedlce 2013; T. Trojanowski, Motivating sustainable marketing Staff
members, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas 2013, nr 2; T. Trojanowski, Sustainable management
of production activities, ,,Journal of US-China Public Administration", 2015, Vol. 12, No. 7; T. Trojanowski,
Innovations in Human Resource Management through the Creation of Sustainable Staff Members, ,,Handel

Wewnetrzny”, 2017 nr 1 (366) rocznik 63 LX1m).
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1 ushugowych wymusza odkrywanie nowych rozwigzan w sferze zarzadzania, marketingu czy
zapewnienia Srodkéw finansowych na biezacy i przyszlg dziatalnosé gospodarcza.'”

W moich badaniach dotyczacych zréwnowazonego marketingu, szczegblng role
odgrywaja zagadnienia zwigzane ze zréwnowazonym marketingiem mix obejmujgcym
zréwnowazone produkty, zréwnowazone ceny, zréwnowazong dystrybucje i Zrownowazong
promocje mix.'® Badanie i analiza otoczenia marketingowego oraz wybor rynkéw
docelowych stanowig podstawe tworzenia programéw zréwnowazonego marketingu mix.
Klasyczny marketing mix, okreSlany réwniez jako koncepcja ,,4P", stanowi podstawe do
formulowania strategii oddziatywania przedsigbiorstwa na Klienta. Dzigki stosowaniu
narzgdzi marketingu mix organizacja realizuje swoje cele ekonomiczne, skupiajac si¢ przede
wszystkim na interesach waznych dla przedsigbiorstwa, pomijajac najwazniejszego
uczestnika rynku jakim jest klient. Tymczasem F. Belz i K. Peattie '° proponuja zastapic
formule ,,4P”, ukierunkowans na zapewnienie interesow przedsigbiorstwa, kompozycjg ,,4C”
dogodna dla klienta: customer solution (rozwigzanie dla klienta), customer cost (koszt
klienta), convenience (wygoda nabycia) oraz communication (komunikowanie sig),
Zaproponowang przez R. Lauternborna, kiérg przytacza P. Kotler.2° Zmieniajace si¢ otoczenie
marketingowe przedsigbiorstwa, pojawienie si¢ nowych trendéw zwlaszcza w aspekcie
ochrony $rodowiska naturalnego i kwestii spolecznej wymusza na przedsiebiorstwach Zmiane
dotychczasowego postepowania organizacji na rynku débr i ushug.

Wychodzac naprzeciw zachodzacym zmianom w otoczeniu gospodarczym
przedsigbiorstw produkcyjnych, skupilem si¢ na rozpoznaniu poszczegllnych elementéow
marketingu mix pod katem zréwnowazonego rozwoju.”! Przeprowadzone rozwazania w
zakresie zréwnowazonego marketingu mix pozwolily skonstatowaé, ze konkurencyjnosé
przedsigbiorstw  produkcyjnych bedzie uzalezniona od wytwarzania zréwnowazonych
produkt6w, ktore w jak najwigkszym stopniu b¢da przyjazne dla srodowiska naturalnego i ich

7T, Trojanowski, Marketing in Sustainability Aspect as a New Culture of Marketing Activity of Companies,
»Journal of Intercultural Management™, Vol. 6, No 4, part Il, December 2014; T, Trojanowski, Sustainable
Marketing as a Form of Anti -Crisis Activity in a Enterprise, [W-:] Successful Management in Crunch Time,
podred. J.S. Kardas i A. Swirskiej » Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach,
Siedice 2014.

T Trojanowski, Sustainability marketing mix przedsigbiorstw na rynku migdzynarodowym, Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoly Humanitas 2015, nr 1; T. Trojanowski, Culture of Marketing Actions of a Company in the
Area of Sustainable Marketing Mix, “Journal of Intercultural Management”, Vol. 6, No 4, part II, December
2014.

F. Belz, K. Peattie, Sustainability Marketing. A Global Perspective, J. Wiley&Sons, 2010, s. 33

20 P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s.17.

S Trojanowski, Product in the sustainable marketing concept, ,Modern Management Review”, Vol. XIX, 21
(3/2014), Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej; T. Trojanowski, Projektowanie zréwnowazonych
produkiéw, Zeszyty Naukowe Politechniki Slgskiej 2017, Seria: Organizacja i Zarzadzanie, z. 100, nr kol.
1927; T. Trojanowski, Sustainable product prices, ,Przedsigbiorczos¢ i Zarzadzanie", tom XV, zeszyt 11,
czg$é M1, 2017, ss. 197-205; T. Trojanowski, Companies sustainable distribution, ,, Technika Transportn
Szynowego” 2013, nr 10; T. Trojanowski, Zréwnowazona dystrybucja artykutéw spozywczych, »Logistyka”
2014 ar 3; T. Trojanowski, Projektowanie dzialalnosci promocyjnej w koncepcji zréwnowazone;,

»Przedsigbiorczoé¢ i Zarzadzanie” 2015, zeszyt XVI, tom 5, cz¢$¢ I; Trojanowski T., Creating the image
of a company through sustainable marketing activity, ,, Theory of Management 77, Zilina 2014;

T. Trojanowski, Zréwnowazona komunikacja marketingowa, , Ekonomika i Organizacja Przedsicbiorstwa”
2013, nr 10.
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uzytkownikéw podczas catego cyklu zycia produktu. Zr6wnowazone ceny natomiast stanowig

nowe wyzwanie dla producentéw i konsumentéw z tego wzgledu, ze ceny wickszosci

produktéw nie sg zréwnowazone, poniewaz nie obejmuja kosztéw srodowiskowych i

spolecznych. W zakresie zréwnowazonej dystrybucji jednym z istotnych rozwigzan jest

ograniczenie do niezbednego minimum posrednikéw bioracych udzial w dostarczeniy
produktu. Wazne jest takze w miar¢ szybkie dostarczenie produktu finalnemu odbiorcy.

Srodki transportu, za pomoca ktérych dystrybuowane sg produkty, powinny by¢ nowoczesne i

w jak najmniejszym stopniu ingerowa¢ w srodowisko naturalne. Skladowe Zréwnowazonej

promocji mix wykorzystywane w komunikacji marketingowe; przedsigbiorstwa z otoczeniem

powinny juz na etapie planowania kampanii promocyjnych zaklada¢ wdrozenie takich form i

srodk6w, ktére bedg uwzgledniaty aspekty spoteczne i ekologiczne.

Za istotny wklad naukowy w obszarze marketingu realizowanego w koncepcji
zréwnowazonej wskaznje nastgpujgce aspekty:

a) nakreslenie zmian w zakresie podjecia nowej polityki marketingowej przedsigbiorstw
zorientowanej na zréwnowazone dziatania marketingowe,

b) przedstawienie koncepcji zZréwnowazonego marketingu mix obejmujgcy zréwnowazony
produkt, zréwnowazone wycenianie, zréwnowazona dystrybucje i Zrownowazong
promocj¢ mix,

¢) przedstawienie koncepcji Zrtéwnowazonego zarzadzania ze szczegblnym uwzglednieniem
funkcji motywowania Zrdwnowazonego personelu organizacji.

Powyisze rozwazania teoretyczno-empiryczne w  obszarze zréwnowazonego
marketingu, jak tez wczesniejsze dociekania naukowe z zakresu zréwnowazonego TOZWOju
przedsigbiorstw stanowily baz¢ dla koncepcji i zawartosci przygotowanej monografii
habilitacyjnej pt. Marketing mix produktéw cukierniczych oparty na zasadach
zZrownowazonego rozwojuy, wydanej nakladem Wydawnictwa Difin, Warszawa 2018 r.
Jednoczesnie prowadzone badania wskazaly na luke¢ poznawcza w obrebie tej tematyki oraz
uwidocznily potrzebe glebszego rozpatrywania zagadnietr z obszaru zréwnowazonego
marketingu, w tym zréwnowazonego marketingu mix.

Moja aktywno$é naukowo-badawcza po uzyskaniu stopnia doktora ukierunkowana
byla na umiedzynarodowienie wlasnej pracy naukowej. Moje naukowe doswiadczenia
mi¢dzynarodowe pod uzyskaniu stopnia doktora zwigzane s3 z:

— udzialem w migdzynarodowym grancie naukowym przyznanym przez Visegrad Fund,

—~ prezentacja wynikéw badad i dociekan teoretycznych w ramach 6 konferencji
zagranicznych oraz 11 konferencji mi¢dzynarodowych,

— publikowaniem w jezyku angielskim w nastgpujacych krajach: Czechy, Stowacja, Litwa,
Rumunia, Ukraina, USA, aw j¢zyku rosyjskim na Bialorusi,

— pehnieniem funkcji recenzenta w czasopismie naukowym z listy A-25 punktéw, (Wielka
Brytania),

— pehnieniem funkcji recenzenta w czasopismie naukowym (USA),

— aktywnym czlonkostwem w komitecie redakcyjnym czasopisma naukowego (USA),

— aktywnym czlonkostwem w towarzystwie naukowym (Turcja),

— aktywnym czlonkostwem w towarzystwie badawczym ( Turcja)
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— aktywng wspolpraca z jednostka naukows (Stowacja),
— aktywnym czlonkostwem w radzie naukowej zagranicznej konferencji .

Moje doswiadczenia naukowo-badawcze zostaly takze wzbogacone w wyniku
wspdlpracy z przedsigbiorstwami i instytucjami pozarzgdowymi. Czynnie uczestniczylem
w pracach badawczych realizowanych dla przemystu. Bratem udziat w opracowaniu strategii
marketingowej dla projektu biznesowego realizowanego przez wiodgcego producenta
narzgdzi medycznych w Polsce. Na zlecenie przedsigbiorstwa zrealizowalem réwniez projekt
badawczy dotyczacy przygotowania dzialan marketingowych na migdzynarodowe targi
sprz¢tu medycznego w latach 2012-2015. Ponadto, sporzadzilem ekspertyze projektu dla
przedsigbiorstwa funkcjonujacego w sektorze ustug internetowych oraz recenzj¢ projektu
wdrozeniowego dla przedsiebiorstwa z branzy IT. Zakres realizowanych przeze mnie prac na
rzecz praktyki obejmowatl przygotowanie ekspertyz, recenzji oraz prowadzenie szkolefi i
doradztwa w zakresie narzedzi promocji mix, marketingu mig¢dzynarodowego, marki
produktu, kreowania wizerunku firmy, opracowania koncepcji strategii sprzedazy, budowania
trwatych relacji z klientami w procesie obstugi klienta, zarzadzania zespolem oraz negocjacji
handlowych.

5.2. Dzialalnos¢ organizacyjna i dydaktyczna

Rozpoczgceie pracy naukowo-dydaktycznej wigzalo sie réwniez z mojg dzialalnoscig
organizacyjng. Od 2012 do 2015 roku pelnitem funkcje dyrektora Instytutu Zarzadzania i
Marketingu oraz funkcje kierownika Zakladu Zarzadzania i Ekonomiki Podmiotow
Gospodarczych. Réwnolegle petnifem funkcjg przewodniczacego Rady Instytutu Zarzadzania
i Marketingu oraz bylem czlonkiem Rady Wydziatu Nauk Spolecznych AJD. W latach 2012-
2013 bylem przewodniczacym Kierunkowego Zespolu ds. Jakosci Ksztalcenia na kierunku
Zarzadzanie. Dodatkowo w latach 2012-2016 zostalem powolany w sklad Komisji ds. Oceny
Nauczycieli Akademickich oraz Wydziatowej Komisji ds. Nauki. Od 2016 roku do 30
wrzesnia 2018 roku pelnilem funkcje wiceprzewodniczacego Komisji Dyscyplinarnej dla
Nauczycieli Akademickich UJD oraz czlonka Zespotu ds. Jakosci Ksztalcenia na kierunku
Zarzadzanie pierwszego i drugiego stopnia. Bylem réwniez przedstawicielem Wydziatu
Filologiczno-Historycznego ds. kontaktu z Centrum Transferu Wiedzy UJD.

W ramach dzialaih popularyzujacych nauke¢ w 2013 roku miedzy innymi z mojej
inicjatywy rozpoczgto realizacje projektu pt. ,.Region oparty na wiedzy i przedsigbiorczosci®.
Organizatorami projektu oprécz Instytutu Zarzadzania i Marketingu by} takze Urzad Miasta
Radomsko oraz L.6dzka Specjalna Strefa Ekonomiczna. Projekt skierowany byl do miodziezy
szkét srednich z powiatu radomszczaniskiego. W ramach projektu przeprowadzitem cykl
wykiadéw dla uczniéw klas maturainych radomszczanskich szkét srednich. Pelnigc funkcje
dyrektora Instytutu Zarzadzania i Marketingu, zorganizowatem warsztaty pt. Mdj pomyst na
biznes dla ok. 150 uczniéw szkét Srednich, w ktérych aktywnie uczestniczylem wraz z
innymi pracownikami jednostki. Ponadto zainicjowalem wspélprace z klubem sportowym
RKS Rakéw Czgstochowa, ktérego efektem bylo przeprowadzenie przeze mnie wykladéw z
przedmiotéw o tematyce marketingowej dla 40 zawodnikéw Klubu. W latach 2013-2017



podczas Dni Otwartych Uczelni prowadzilem wyklady dla mlodziezy szk6l $Srednich z
wojewodztwa §laskiego.

Intensywnym okresem w mojej pracy zawodowej byla dzialalno$é na rzecz rozwoju
dydaktyki. W roku 2012 bylem wspéttwéreg kierunku studiow pierwszego stopnia pn.
Ekonomia menedzerska. W tym samym czasie opracowalem specjalnosé¢ pn. Zarzgdzanie
sprzedazq i dystrybucjg, ktéra obecnie jest najczeiciej wybierang specjalnoscig przez
studentéw studiéw licencjackich. W roku 2017 decyzja wladz dziekanskich zostalem
powolany na przewodniczacego Zespotu ds. Opracowania Kierunku Studiéw Zarzgdzanie w
naukach humanistycznych. Jestem twoércg studiéw podyplomowych pn. Nowoczesne
zarzqdzanie sprzedazq. Opracowalem programy nowych przedmiotéw: marketing
mi¢dzynarodowy, euromarketing i globalizacja rynku, systemy komunikacji marketingowej
oraz polityka promocji przedsigbiorstw. Moja dziatalno$é dotyczyla réwniez sprawowania
funkcji dydaktycznych. W okresie mojej pracy pehilem funkcje kierownika studiow
podyplomowych, uczestniczylem w pracach komisji rekrutacyjnej oraz pemilem funkcje
opickuna roku I, II i III studiéw licencjackich. Prowadzilem zajecia dydaktyczne z wielu
przedmiotéw o tematyce marketingowej. Byly to wyklady (19 przedmiotéw), éwiczenia (16
przedmiotéw), konwersatoria (5 przedmiotéw), warsztaty (4przedmioty), zajecia w formie e-
learningu (4 przedmioty) i tutoring akademicki (1przedmiot). Prowadzitem takze wyklady na
studiach podyplomowych i kursach pt.: Nowoczesne zarzqdzanie przedsigbiorstwem, Jezyki
obce w biznesie, Public relations, Psychologia w biznesie, Nowoczesne zarzqdzanie zasobami
ludzkimi.

Ze wzgledu na duze zainteresowanie tematyka marketingowa wsréd studentéw
wielokrotnie bylem wyznaczany jako promotor prac dyplomowych. Wypromowalem okolo
160 prac licencjackich i 28 prac magisterskich. Ponadto, jako recenzent zaopiniowalem 90
recenzji prac licencjackich i 44 recenzje magisterskie.

5.3. Podsumowanie i syntetyczna charakterystyka dorobku naukowo-badawczego

Dokonujgc podsumowania i charakterystyki mojego doboru naukowo, wskazuje, ze
jestem autorem lub wspétautorem 72 publikacji naukowych, z czego 64 publikacje powstaty
po uzyskaniu stopnia naukowego doktora (2 sposrdd 64 publikacji powstaly we
wspolautorstwie). Dazac do rozpowszechnienia moich wynikéw badafi 39 prac zostalo
napisanych w jezyku angielskim, 1 praca w jezyku rosyjskim, stanowigc tym samym 63%
publikacji powstatych po uzyskaniu stopnia doktora. Moje prace, przypadajace na okres po
nadaniu stopnia doktora, ukazaly sie w wielu wysoko punktowanych eczasopismach
naukowych z dyscypliny nauk o zarzgdzaniu. Byly to m.in. nastepujgce tytuly:
»Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie” (2 artykuly, 14 pkt. na liscie B MNiSW), ,.Handel
Wewnetrzny” (1 artykul, 12 pkt.), ,,Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstwa” (1 artykut, 12
pkt.), Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, Seria: Organizacja i Zarzadzanie (2 artykuly,
11 pkt), ,Logistyka” (4 artykuly, 10 pkt.), ,.Journal of Intercultural Management” (2
artykuty, 10 pkt.), ,, Journal of US-China Public Administration" (1 artykut, 9 pkt.). Ogélem,
liczba punktéw moich publikacji po uzyskaniu stopnia doktora wynosi 455.
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Wskaznik Hirscha (h-index), obliczony dla moich publikacji w bazie Google
Scholar, wynosi 3. lo$ciowe zestawienie publikacji przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. llosciowe zestawienie publikacji

[ Wyszczegolnienie Publikacje przed Publikacje po Laczna
uzyskaniem uzyskaniu stopnia liczba
stopnia doktora doktora publikacji
Monografie 2 2
Rozdzialy w monografii 7 20 27
Publikacje w czasopismach ogélnopolskich 14 14
Publikacje w czasopismach zagranicznych 7 7
Publikacje w zeszytach naukowych 13 13
Publikacje w materiatach konferencyjnych 1 6 7
Recenzje 1 1
Inne ( streszczenia, abstrakty) 1 1
Razem 8 64 72

W celu upowszechnienia wynikéw swoich prac uczestniczylem w 23 konferencjach,
seminariach i przedsigwzigciach popularyzujacych nauke. Wyniki prowadzonych przeze mnie
analiz teoretyczno-empirycznych zostaly zaprezentowane miedzy innymi na konferencjach,
ktére odbyly si¢ poza granicami Polski (Litwa, Ukraina, Stowacja, Czechy, Rumunia). Udziat
w konferencjach naukowych pozwolit nawigza¢ kontakty z pracownikami zagranicznych
uczelni. Petige funkcje dyrektora Instytutu Zarzadzania i Marketingu, z mojej inicjatywy
zostato podpisane porozumienie o wspélpracy z Fakulta Prevadzky a Ekonomiky Dopravy a
Spojov Zilinskej Univerzity v Ziline (Wydzial Operacyjny i Ekonomiczny Transportu i
Lacznosci Uniwersytetu w Zylinie). Podpisanie umowy wspétpracy miato na celu realizacje
wspélnych projektéw naukowych oraz wymiane mysli i do$wiadczen pomiedzy
pracownikami zatrudnionymi we wskazanych jednostkach naukowych.

Moje doswiadczenia naukowo-badawcze zostaly takze wzbogacone w wyniku
wspolpracy z pracownikami Katedry Zarzadzania Relacjami Organizacji na Uniwersytecie
Ekonomicznym w Katowicach. Do wynikéw tej wspolpracy moge zaliczyé: uczestnictwo w
seminarium naukowym, na ktérym prezentowalem koncepcj¢ swojej rozprawy habilitacyjnej
oraz staz maukowy w tej katedrze, podczas ktérego jako aktywny uczestnik prac naukowo-
badawczych bratem udzial w wymianie dos$wiadczen, obserwowatem aktualnie realizowane
prace badawcze w tej jednostce oraz mialem mozliwosé zapoznania si¢ zaréwno z metodyks
prowadzenia zaje¢ dydaktycznych, jak i sposobem pomiaru jakosci ksztalcenia.

W roku 2014 bylem czlonkiem zespohu realizujgcego mi¢dzynarodowy grant
naukowy pt. ,,Leveraging success of young scholars in business discipline"” i pehilem w nim
rol¢ eksperta w zakresie czynnikéw warunkujacych produktywnos$é badawcza pracownikéw
naukowo-dydaktycznych. Uczestniczytem w kluczowych etapach realizacji grantu, tacznie z
przygotowaniem migdzynarodowych badafi poréwnawczych, ktére objely 4 kraje Grupy
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Wyszechradzkiej, a takze czlonkostwem w radzie programowej konferencji naukowe;j
wienczacej realizacje grantu.

Wyzej wymieniony grant zostat przyznany w ramach puli tzw. Standars Grants przez
instytucje Visegrad Fund w drodze konkursu zagranicznego i przydzielono mu numer
21320011. Grant byt realizowany przez pracownikéw naukowych z 4 krajow Grupy
Wyszechradzkiej w terminie od 20.01.2014 do 30.11.2014 w Katedrze Badan Rynkowych i
Marketingowych na Wydziale Informatyki i Komunikacji Uniwersytetu Ekonomicznego w
Katowicach.

Realizowalem takze samodzielnie pig¢ projektéw badawczych w ramach dzialalnosci
statutowej:

1. DS/IZiM/94/2011- Zarzqdzanie dziatalnosciq marketingowg w skali migdzynarodowej
(kierownik projektu - rok 2011),
2. DS/IZiM/ 7/ 2012 - Marketing przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych (kierownik
projektu - rok 2012),
3. DS/IZiM/59/2013, DS/WNS/ 6057/ 2014 - Zréwnowazony marketing i jego rola w
tworzeniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw (kierownik projektu - rok 2013, 2014),
4. DS/WNS/5071/2015 - Marketing mix przedsiebiorstw wspierajgcy zréwnowazony rozwoj
( kierownik projektu - rok 2015)
5. DS/WFH/ 6151/ 2016, DS/WFH/5114/2017, DS/WFH/6069/2018 - Zréwnowazony
marketing mix przedsigbiorstw (kierownik projektu - rok 2016, 2017, 2018).
Ponadto, uczestniczylam w komitetach naukowych konferencji, takich jak:
I Konferencja Naukowa ,,Wspélczesne koncepcje i strategie zarzadzania. Teoria a praktyka",
Kolegium Nauk o Zarzadzaniu WSEH, Bielsko-Biala czerwiec 2010 1., International
Scientific Conference ,,Leveraging European Business Science", Katowice, September 22-23,
2014 r. Jestem réwniez recenzentem w czasopismach naukowych: ,,The International Journal
of Human Resource Management", ISSN: 0958-5192, Wielka Brytania (lista A, 25 punktéw),
»International Journal of Sustainability Management and Information Technologies", ISSN:
2575-5102, USA oraz czlonkiem komitetu redakcyjnego czasopisma naukowego pt. ,,Science
Journal of Business and Management", ISSN: 2331-0626, Nowy Jork, USA. Jestem takze
czlonkiem polskich oraz zagranicznych towarzystw naukowych i badawczych: Polskiego
Naukowego Towarzystwa Marketingu, The Association of Science, Education and
Technology (TASET) oraz Eurasia Business and Economics Society (EBES).

Za szczegOlne osiggnigcia w dzialalnosci naukowej i organizacyjne] bylem

wyrozniony nagrodami Rektora Akademii im. Jana Dlugosza w Czestochowie:
~ Indywidualna Nagroda Rektora III stopnia - rok 2014,
— Indywidualna Nagroda Rektora II stopnia - rok 2015.
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