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Uzasadnienie podjecia tematu pracy

Wspolczesne zarzgdzanie korzysta z dorobku z dorobku réznorodnych nurtéw
badawczych. Umiejscowienie podjetego przez Autora problemu badawczego plasuje sie na
styku ewolucj1 marketingu 1 teorii ,,sustainability” poprzez transfer wiedzy doswiadczen i
dobrych praktyk pomigdzy nimi. W obszarze marketingu szczeg6lny wsptyw odnosi sie do
koncepcji ,,Marketingu 3.0”, lezacej u podstaw nurtu ,,sustainable marketing” zorientowanego
na rozwqj spofeczenstwa globalnego, zaspakajania potrzeb ludzi, czy podnoszenie jakosci
zycia. Pomimo licznych niejasnosci stosowanego w jezyku polskim okreslenia
»Sustainability” takich jak odpowiedzialny, czy zréwnowazony rozwdj fundamentem tej
koncepeji jest zdolnos¢ organizacji do przetrwania poprzez odpowiedzialng aktywnos$é w
trzech wymiarach: wykorzystanie naturalnych zasobow, spolecznej odpowiedzialnoéci
biznesu oraz opartego na etycznych zasadach rozwoju ekonomicznego. Miernikami sukcesu
organizacji funkcjonujgcej w oparciu o tg filozofie nie sa tylko tradycyjne wyniki finansowe,
ale takze spoleczne i Srodowiskowe. Zjawiska te nie byly dotychczas kompleksowo badane w
ramach nauk o zarzadzaniu, cho¢ wiele uwagi poswigcono badaniom wizerunku marketingu
oraz stanu zarzgdzania marketingowego w Polsce. W zwigzku z tym przediozona Rozprawa
»,Model Sustainable Marketing we wspodtczesnym podejsciu do marketingu” istotnie wypelnia

t¢ luk¢ badawcza, a wybdr podjecia przez magistra Marka Seretnego problematyki pracy

uwazam za w peini zasadny 1 wartosciowy.



Ocena celu i hipotez badawczych pracy

Zdetiniowano cel pracy jako ,,weryfikacj¢ hipotezy, ktora zaklada, ze wdrozony Model
Sustainable Marketing wplynie na zmiane aktywnosci przedsiebiorstwa w przestrzeni
spoleczne)] odpowiedzialnosci, podnosi¢ jego konkurencyjno$é oraz wspieraé bedzie
wdrozenie w przedsigbiorstwie a w konsekwencji na polskim rynku nowe; koncepciji
sustainable marketing”. Tak sformulowany cel sprawia pewien niedosyt metodologiczny. W
dalszej czgsci rozprawy Autor prezentuje autorski model badawczy i moze poprawniej byloby
zdefiniowac¢ cel jako opracowanie i weryfikacja modelu ,,Sustainable Marketing” (s.14).
Hipotez badawczych mozna doszuka¢ si¢ posrednio z celu pracy. Jest jedna i sformutowana
mato precyzyjnie. Problem z jej weryfikacja stanowi¢ moze trudno$é w zdefiniowaniu i
pomiarze ,,aktywnosci przedsigbiorstwa w przestrzeni spotecznej odpowiedzialnoéci”. W
trakcie publicznej obrony byloby cenne doprecyzowanie tych watpliwosci.

Autor wskazal takze pi¢¢ celéw szczegélowych, niektore z nich (pierwszy i drugi) stanowia
raczej etapy procedury badawczej tak jak np. ,,dokonanie analiz, stanowigcych podstawe
naukowego uzasadnienia przedstawionej w rozprawie hipotezy badawczej” nie zas$ cele.
Metodyka badaf zostala dobrana poprawnie do realizacji celu i weryfikacji postawione]
hipotezy. Autor zaprojektowal dwuetapowg procedure badawcza z wykorzystaniem metody
delfickiej. W pierwszym etapie rozestano 323 ankiety do przedsiebiorstw, sposrod ktérych
wskazano 47 najbardziej zaawansowanych odpowiedzi i w polaczeniu z kryteriami
doswiadczenia (minimalnie 10 lat pracy) oraz pelnieniem funkcji kierowniczej wyloniono 16
ekspertow. Drugim etapem procedury badawczej byta mozliwo$é zadawania pytan, poprzez
wywiad bezposredni wsréd 1000 respondentéw. Grupa ta jest w pelni reprezentatywna do

podjetego wnioskowania. Wybdér metodyki badan oceniam bardzo wysoko. Pozwala on w

peini na realizacje celu badan.

Struktura pracy

Praca poprzedzona jest wprowadzeniem i sklada si¢ z dwoch czesci: teoretycznej oraz
empirycznej. W ramach jej struktury wyrdzniono tgcznie cztery rozdzialy, sposrod ktorych

pierwsze trzy bazuja na bogatym przegladzie literatury za$ ostatni stanowi prezentacj¢



metodyki 1 wynikow badan. W sklad pracy wchodzg takze podsumowanie i wnioski oraz
bibliografia, spisy rysunkow i tabel, a takze aneks zawierajacy trzy zalaczniki zawierajace
narzgdzia badawcze. Kazdy z rozdzialéw konczy sie podsumowaniem, co podkresla
starannos¢ 1 czytelnosé rozprawy.

Praca liczy 295 stron wraz ze spisem 40 rysunkéw, 3 tabel oraz bibliografia
zawierajgca, 198 pozycji zwartych i artykuléw i odniesien do stron internetowych oraz
raportow zrodtowy. Wsrdd literatury dominuja pozycje polskie 1 sg takze 73 pozycje
zagraniczne, stanowigce okolo 37% bibliografii. Dobér literatury jest bardzo aktualny i

adekwatny do analizowanej tematyki.

Uktad pracy oceniam pozytywnie i odpowiada on zalozonym celom i metodom
badawczym.

Prac¢ poprzedza wprowadzenie, zawierajagce geneze rozprawy, charakterystyke
problematyki badawczej oraz struktury rozprawy. Jest to klarowny, przejrzysty wywod
naukowy.

Rozdzial pierwszy poswigcony jest marketingowi w procesie zarzadzania. Autor
zaprezentowal w nim nastgpujace zagadnienia jako podrozdzialy: istota zarzadzania oraz
istota 1 miejsce marketingu w koncepcji zarzadzania. W drugiej czeéci  szczegdlnie
wyrozniono problematyke ewolucji marketingu, przewagi konkurencyjnej, roli marketingu
jako plaszczyzny wyspecjalizowanego zarzadzani oraz wspdlczesnych wyzwan stojacych
przed zarzgdzaniem. Autor bazuje na rzetelnym przegladzie literatury starajac sie¢ w sposob
wyczerpujacy zaprezentowac roznorodne aspekty. Pojawia sie jednak watpliwo$é czy nie jest
to zbyt szerokie potraktowanie problemu. Sadz¢ jednak, ze zabieg ten ma $wiadczyé o
erudycji 1 oczytaniu Doktoranta, co z tego punktu widzenia moze byé ocenione pozytywnie.
Analiza ta pozwala jednak umiejscowi¢ i zdefiniowa¢ marketingowe zarzadzanie
przedsigbiorstwem w wielu aspektach. W strukturze tego rozdzialu pojawiaja sie w rozdziale
1.2.4. wyodrgbnione zagadnienia kluczowe, na ktére wskazuje Autor takie jak: informacije
dla zarzgdzania marketingowego, wiedza i jej rola w zarzadzaniu marketingowym, marketing
relac1 oparty na zaufaniu. Takie podejscie stanowi duzy atut porzadkujacy i systematyzujacy
wywod.

W rozdziale drugim przeprowadzono krytyczng analize poziomu wdrazania teorii
marketingu w polskiej gospodarce w odniesieniu do praktyki krajéw wysokorozwinietych.
Wsrod szezegdtowych zagadnien przedstawionych w tej czesci znalazly sie: etyczne aspekty
biznesu 1 marketingu, odpowiedzialno$¢ spoleczna, istota ,sustainable marketing” oraz

analiza sytuacji marketingu w Polsce. Wsrdd licznych definicji zabraklo mi jasnych



deklaracji, ktore z definicji 1 dlaczego uznane sg przez Autora za obowiazujace w Rozprawie,
a dotyczy to szczegélnie takich poje¢ jak: ,,sustainable marketing”, marketing spotecznie
odpowiedzialny, spoleczna odpowiedzialno$¢ — istoty i réznic pomiedzy nimi. W trakcie
publicznej obrony bedzie okazja na wskazanie tych zaleznosci. Wiele uwagi poswiecono
rozwazaniom czym jest ,,sustainable marketing”, nie precyzujac jednak jednoznacznie jaka
detinicj¢ przyjeto. Walorem rozwazan jest podjeta w Rozprawie ciekawa prébe poszukiwania
adekwatnego okreslenia w jezyku polskim, pozostajac jednak przy anglojezycznym
okresleniu. Proponuje takze rozwazyé ewentualne okreslenie ,.harmonijny rozwdj” jako
alternatywe. Szczegollnie warto$ciowy i praktycznie zorientowany jest rozdzial 2.4., w
ktorym Autor dokonuje przegladu badan innych autoréw i zespoldw badawczych w zakresie
wizerunku 1 postrzegania marketingu w polskich przedsigbiorstwach uwzgledniajac
perspektywe roznych grup interesariuszy. Pewng staboscig formy prezentacji badan wtoérnych
W te] czegscl pracy jest zbyt duza szczegdélowos$é danych metryczkowych i struktury préby
badawczej, za$ niedosyt stanowi synteza poszczegélnych wynikow badan. Forma obrazowa
mogtaby by¢ tabela zestawiajaca najwazniejsze konkluzje z badan. Pomimo tych drobnych
uwag rozdzial ten oceniam pozytywnie.

Rozdzial trzeci poswigcony jest autorskiemu modelowi badawczemu i prezentowane
s w nim jako wprowadzenie nast¢pujace problemy: wyzwania spoleczno — gospodarcze
wobec  odpowiedzialnego marketingu, potrzeba wdrazania filozofii spolecznej
odpowiedzialnosci w dziatalnosci biznesowej. Kluczowym wkladem wilasnym Autora jest
opracowanie modelu ,Sustainable Marketing” opierajacego sie na trzech filarach:
odpowiedzialnym przywodztwie, odpowiednio sprecyzowana marka, popularyzacja
odpowiedzialnej konsumpcji. Komponent przywddztwa jest niewatpliwie fundamentalny w
model badawczym jednak jego analiza z punktu widzenia nauk o zarzadzaniu wydaje sie dosé
powierzchowna. Autor wskazuje na aspekty psychologiczne ze szczegdlnym naciskiem na
wykorzystanie koncepcji inteligencje emocjonalna D. Golemana. Brak jednak systemowego
spojrzenia z punktu widzenia kompetencji menedzerskich, ktore w swojej istocie moga
zawlera¢ umiejetnosci, wiedze (zar6wno nabytg jak i do$wiadczenie) oraz postawy. Taka
perspektywa analiza moglaby by¢ réwniez adekwatna dla nauk o zarzadzaniu moze nawet
bardziej niz badanie ,,przymiotow wybitnego przywddcy” (3.4.1.). W trakcie publicznej
obrony warto wskazac¢ jakie zdaniem Autora istniejg modelowe kompetencje menedzera w
organizacji odpowiedzialnej, harmonijnie rozwijajgcej sie ? Pomimo wskazanych drobnych
uwag, czy alternatywnych propozycji badawczych oceniam model badawczy jako autorskie,

oryginalne opracowanie naukowe i1 wklad do nauk o zarzadzaniu. Warto podkreslié



pionierskie  osiggni¢cia promotora w zakresie rozpowszechnienia koncepcji rozwoju
zrownowazonego w Polsce.

Rozdziat czwarty ma charakter badawczy i zaprezentowano w nim metodyke badan,
cho¢ jego tytul metodyczne podstawy przeprowadzonych badan jest nieco zbyt waski w
stosunku do prezentowanych w nim tresci. W rozdziale tym przedstawiono wyniki badan
wilasnych 1 stanowi on niewatpliwie fundament pracy. Jego konstrukcja jest czytelna i
przejrzysta, a wnioski sformutowane przez Autora majg walory badawcze i aplikacyjne, co
Swiadczy o warsztacie naukowym 1 wnikliwej analizie badanej problematyki. Wybér
heurystycznej metody badawczej oceniam wysoko jako wilasciwa dla realizacji celu,
albowiem, pozwala ona na badanie spofecznych sadéow z perspektywy opisowe;,
wyjasniajgce] 1 prognostycznej. Wyboér proby badawczej w oparciu o przynalezno$é
przedsigbiorstwa do Forum Odpowiedzialnego Biznesu czy nagrode Gazeli Biznesu
potwierdza dojrzatos¢ badawczg i wlasciwie z metodycznego punktu widzenia determinuje
celowosC. Proces badawczy zaprojektowano bardzo starannie i zastluguje on na szczegdlne

wyréznienie. Autor zrealizowal cel i zweryfikowat postawiona hipoteze badawcza.

Strona formalne

Rozprawa przygotowana jest z duzym zaangazowaniem, co potwierdzaja liczne wykresy,
rysunki 1 tabele podnoszace czytelnos¢ pracy. Nie uniknieto jednak w trakcie pisania
drobnych bledéw formalnych interpunkcyjnychi literowych.

Whnioski

Podjeta przez Doktoranta problematyka ma charakter nowatorski i trafnie wypelnia
luk¢ w polskiej literaturze naukowej dotyczaca odpowiedzialnego marketingu. Prace cechuje
wysoki poziom merytoryczny. Posiada ona niekwestionowane walory naukowe, polegajace na
wnikliwe] analizie prezentowanej problematyki oraz kompleksowym potraktowaniu
metodologii badan. Jednoczesnie nie mozna odmowié jej cech aplikacyjnych, a wnioski z
badan stanowig niewatpliwy wklad do dyscypliny nauk o zarzadzaniu. Rozprawa zostala
przygotowana rzetelnie. Na wysokg ocen¢ merytoryczng sklada sie miedzy innymi: wartosé

podjete) tematyki, analiza aktualnej literatury $wiatowej, wyszczegolnienie celu badah i



hipotezy oraz ich konsekwentne realizowanie, opracowanie autorskiego modelu badawczego 1

jego weryfikacja oraz bardzo profesjonalna metodologia badan.

Konkluzja

Reasumujac, stwierdzam, ze Rozprawa Doktorska magistra Marka Seretnego nt.
_Model Sustainable Marketing we wspolczesnym podejsciu do marketingu”™ w peini
odpowiada warunkom okre$lonym w art. 13/1 Ustawy o tytule naukowym 1 stopniach
naukowych z dnia 14 marca 2003 stanowigc oryginalne, samodzielne rozwigzanie problemu
naukowego oraz wykazujac wysoki poziom wiedzy teoretycznej Doktoranta z zakresu

dyscypliny nauk zarzadzaniu, a takze ugruntowane umiejgtnosci samodzielnego prowadzenia

badan.




