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Streszczenie: Determinanty skutecznosci i efektywnosci komunikacji marketingowej w
organizacjach pozarzadowych oraz przedsi¢biorstwach spolecznych

—analiza komparatywna

Problematyka komunikacji marketingowej jako formy komunikacji spolecznej w
organizacjach pozarzadowych i przedsigbiorstwach spolecznych zajmuje wazne miejsce w
literaturze przedmiotu. Ciagle brak jest jednak szerszych badan probleméw komunikacji
spotecznej w kontekscie efektywnego funkcjonowaniu trzeciego sektora gospodarki.

Organizacje pozarzagdowe, bez wzgledu na form¢ prawng, ktora zostata przez nie przyjeta,
okreslane s3 mianem trzeciego sektora. Sektor ten funkcjonuje w otoczeniu $srodowiska biznesu
oraz administracji. O ile cel powstawania organizacji gospodarczych ma charakter
ekonomiczny, a rozw0j sektora administracji, powigzany jest z rozwojem biurokracji, o tyle
geneza powstawania podmiotow trzeciego sektora zawarta jest w potrzebach spotecznych,
ktorych identyfikacja ma charakter oddolny.

Ten trzeci sektor podlega zjawiskom dynamicznego rozwoju, jednoczes$nie ulegajac
przemianom wynikajagcym ze zmian Ww otoczeniu oraz stanowigcych konsekwencje
oddzialywania zewngtrznego. Wszystko to powoduje, iz refleksja badawcza, dotyczaca
organizacji pozarzagdowych moze mie¢ bardzo rozbudowany, roznorodny charakter. Badacze
wielu dyscyplin 1 specjalizacji znajduja w nim pole, do dokonywania analiz i odkrywania
nowych zjawisk. Jest to zatem obszar analizy i refleksji o charakterze interdyscyplinarnym,
poprzez fakt, iz wiele obserwowanych zjawisk jest ze sobg powigzanych i oddzialywanie ich
na siebie wzajemnie ma charakter dynamiczny. Przez to rozpatrywanie zachodzacych zjawisk,
bez ich powigzania z szerszym kontekstem jest trudne.

Praca sktada si¢ z pigciu rozdziatow oraz dotaczonego do pracy aneksu:

Rozdzial pierwszy obejmuje komunikacje spoteczna, identyfikowana w oparciu o tradycje
badan nad komunikacjg. Przedstawiono rézne ujecia komunikacji spotecznej wystepujace w
literaturze przedmiotu.

W rozdziale drugim zaprezentowano komunikacje marketingowa oraz jej rézne formy,
ktore potraktowano jako szczegdlny przypadek komunikacji spolecznej. Synteze te
zrealizowano w oparciu o dorobek polskiej szkoly cybernetyki z wykorzystaniem

metacybernetyki.



Rozdzial trzeci przedstawia organizacje pozarzadowe i przedsiebiorstwa spoleczne jako
trwaty element krajobrazu spoteczno-gospodarczego w Polsce. Zwrocono uwage na specyfike
tego sektora ze wskazaniem komunikacji spotecznej, identyfikowanej w oparciu o tradycje
badan nad komunikacja.

Rozdzial czwarty dotyczy metodologii badan. W badaniach uwzgledniona zostata metoda
dedukcyjna — zgodnie z zalozeniami metacybernetyki oraz badania empiryczne.

Rozdzial piaty zawiera analiz¢ wynikow badan wlasnych oraz wnioski i rekomendacje.

W dolaczonym na koncu pracy w aneksie, autor przedstawil refleksje nad swoimi
doswiadczeniami praktycznymi w obszarze komunikacji spotecznej zwigzane] z
funkcjonowaniem organizacji pozarzagdowych i przedsigbiorstw spotecznych, poprzedzajacymi
podjecie badan.

Gléwnym celem dysertacji jest analiza komparatywna skutecznosci i efektywnosci
komunikacji marketingowej jako formy komunikacji spotecznej w organizacjach
pozarzadowych i przedsi¢biorstwach spotecznych.

Ze wzgledu na przyjety obszar i cel badan problemem badawczy dotyczy ustalenia: Jakie
czynniki determinuja komunikacje marketingowa w organizacjach pozarzadowych i
przedsiebiorstwach spotecznych w kontek$cie skuteczno$ci i1 efektywnosci procesow
komunikacyjnych?

Rozwigzanie gléwnego problemu badawczego wymagato uwzglednienia problemow
szczegbdtowych:

= Jak funkcjonuje system komunikacji spolecznej w teorii 1 praktyce?

= Jak funkcjonuje system komunikacji marketingowej jako szczegélny przypadek
komunikacji spotecznej?

= Jaka powinna by¢ koncepcja systemu komunikacji marketingowej w organizacjach

pozarzadowych i przedsigbiorstwach spotecznych pod katem zapewnienia skutecznosci 1

efektywnosci procesoOw komunikacyjnych?

W hipotezie ogdlnej doktorant zaznacza wazno$¢ wspolnych cech komunikacji w sektorze
trzecim, a zarazem jednoznacznie odrdzniajg si¢ one od biznesu i sektora administracji.

W  hipotezach szczegdtowych Autor podkresla atrybuty prawidlowego rozwoju
komunikacji spotecznej, takie jak: wilasciwie przeprowadzona rekrutacja pracownikéw
najemnych, pozyskiwanie os6b zaangazowanych w ich tworzenie i rozwijanie.

Przyjete przez Autora hipotezy zostaly pozytywnie zweryfikowane w rozwazaniach
teoretycznych i cze$ci empirycznej pracy. Uzyskane wyniki badan jednoznacznie potwierdzaja

trafno$¢ przyjetych hipotez badawczych.



Dysertacja zostata opracowana w ten sposob, aby precyzyjnie odnies¢ si¢ do
zdefiniowanych probleméw, ktorych rozwigzanie pozwala wypehni¢ luke w zakresie dostgpne;j
wiedzy. Struktura pracy zachowuje podziat na cze$¢ teoretyczng I empiryczna, prezentujaca
przebieg i wyniki zaprojektowanego i zrealizowanego projektu badawczego.

W projekcie badawczym, wykorzystanym w dysertacji, zastosowano zarowno metody
ilosciowe, jak i jako$ciowe, dzigki czemu mozliwe byto zgromadzenie danych dajacych szeroki
I kontekstowy obraz zagadnienia. W trakcie procesu badawczego wykorzystano elementy
logiki aksjologiczno-informacyjnej i rozwijanego ciggle dorobku polskiej szkoty cybernetyki.
Wykorzystana zostata analiza dedukcyjna, na ktérej oparty zostal metacybernetyczny wzorzec
komunikacji marketingowej.

Dzigki zastosowanej triangulacji mozliwa byla minimalizacja niedoskonalosci i wad
poszczegbdlnych metod badawczych wykorzystywanych osobno oraz zachowanie rzetelno$ci i

trathos$ci wnioskowania, co zapewnia wiarygodnos¢ wynikow badan.



