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1. Wybor tematu i problematyka rozprawy

Autor podjal interesujacy, wazny 1 rdéwnoczesnie ambitny temat
niedostatecznie naswietlony w polskiej literaturze przedmiotu, wypetniajac tym
samym luke badawcza. Koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
(corporate social responsibility — CSR) oraz towarzyszacych jej
odpowiedzialnych dzialan marketingowych (sustainable marketing) jest nie tylko
efemeryczna nowinka, ale stala si¢ integralnym elementem i wyrdéznikiem
dlugofalowych strategii duzych korporacji ukierunkowanych na zdobywanie
przewagi konkurencyjnej dajacej si¢ utrzyma¢ w dtuzszym okresie. O ile istnieja
juz polskie badania i opracowania poswigcone zroéwnowazonemu rozwojowi
gospodarczemu, zrownowazonej produkcji 1 konsumpcji to ciagle brakuje
zwartych opracowan charakteryzujacych koncepcj¢ sustainable marketing, ktora
stanowi merytoryczne jadro rozwazan prowadzonych przez Autora recenzowanej

dysertacji.



W tym kontekScie wybor problematyki i tematu recenzowanej rozprawy
doktorskiej (,,Model Sustainable Marketing we wspotczesnym podejsciu do
marketingu”) uwazam za trafny 1 aktualny. Zagadnienia zwiazane z harmonijnym,
zrObwnowazonym wzrostem gospodarczym, nawarstwiajace si¢ problemy
ekologiczne w wymiarze globalnym oraz rosnace znaczenie odpowiedzialnej
konsumpcji stawiaja na porzadku dnia konieczno$¢ propagowania zachowan
okreslanych jako sustainable lifestyles (zréwnowazone style zycia) oraz
reorientacji dziatan i strategii marketingowych tak, aby uwzglednialy koncepcje
sustainability jako nowy imperatyw strategiczny. Szersze naswietlenie
problematyki zrownowazonej konsumpcji 1 odpowiedzialnych zachowan
konsumpcyjnych oraz wspolgrajacych z nimi strategii marketingowych, wsparte
rozpoznaniem empirycznym przyczynia si¢ bowiem do wzbogacenia wiedzy i

wypehienia luki badawczej w literaturze przedmiotu.

2. Cele i hipotezy rozprawy

Cele dysertacji zostaty zaprezentowane na stronie 14. Glowny cel brzmi
nastepujaco (cytuje in extenso zachowujac oryginalna stylistyke Autora): ,,Celem
podjetej w rozprawie tematyki badawczej oraz przeprowadzonych badan
empirycznych jest weryfikacja postawionej hipotezy, ktora zaktada, ze wdrozony
Model Sustainable Marketing wptynie na zmiang aktywnos$ci przedsigbiorstwa w
przestrzeni spotecznej odpowiedzialno$ci, podnosi¢ [brakuje ,,bedzie” — BM]
jego konkurencyjnos¢ oraz wspiera¢ bedzie wdrozenie w przedsigbiorstwie, a w
konsekwencji na polskim rynku nowej koncepcji sustainable marketing”. Po
pierwsze, zawarcie w jednym zdaniu gtéwnego celu pracy 1 hipotezy badawczej
nie wydaje mi si¢ fortunnym zabiegiem, po drugie, moim zdaniem cel pracy
zostat sformulowany w sposéb nieprecyzyjny i enigmatyczny.

Doktorant formutuje rowniez pig¢ celow szczegdlowych o charakterze, jak
to okresla, naukowo-poznawczym i praktyczno-biznesowym. Rowniez te cele nie

grzesza precyzja sformutowan i trudno je podda¢ procedurze operacjonalizacji



(na przyktad: ,,ukazanie specyfiki i wyszukanie zrodet unikalnos$ci [powinno by¢:
unikatowo$ci — BM] usytuowania Modelu Sustainable Marketing w nowoczes$nie
prowadzonym przedsigbiorstwie’ - str. 14).

Hipoteza gtowna rozprawy (chociaz przewija si¢ wczesniej tekscie, m.in.
na stronie 14) zostala sformulowana expressis verbis dopiero na stronie 134
rozprawy 1 brzmi nastepujaco: ,,Wdrozony model sustainable marketing wplynie
na zmianeg aktywnosci przedsiebiorstwa w przestrzeni odpowiedzialnego
dziatania”. W odniesieniu do tak zredagowanej hipotezy mozna mie¢ nastgpujace
zastrzezenia:

e jest sformulowana w sposdb nieprecyzyjny 1 niejednoznaczny (nie
wiadomo w jakim kierunku i w jaki spos6b wdrozenie Modelu Sustainable
Marketing (MSM) wplynie na reorientacj¢ strategii przedsigbiorstwa);

e zawiera literackie sformutowania o niewielkiej wartosci analitycznej
(,,przestrzen odpowiedzialnego dziatania”);

e tak ogolnie zredagowana hipotezg trudno jest jednoznacznie
zweryfikowac.

Doktorant sformutowat rowniez na stronie 135 dwie hipotezy pomocnicze
(szczegotowe), ktorych tre$¢ przytaczam ponizej:

H1: ,,Wdrozony MSM wspierac¢ bedzie budowanie w przedsigbiorstwie nowej
swiadomosci marketingowej, ktora stanie sie podstawq tworzenia przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstwa’.

H2: ,,MSM, jako wspotczesne podejscie do marketingu wplynie na rozwijanie w
Polsce nowego nurtu sustainable marketing”.

Réwniez w odniesieniu do tak sformutowanych hipotez szczegdétowych
mozna mie¢ zastrzezenia. Przede wszystkim nie jest tatwo poddac¢ je procedurze
falsyfikacji, a poza tym zawarta jest w nich spora dawka myslenia zyczeniowego
I Wyjasniania typu ignotum per ignotum (model jako podej$cie?). Moim zdaniem
Doktorant powinien probowac, na kanwie eksploracji literatury przedmiotu
sformutowa¢ hipotezy w takiej postaci, aby tatwiej mozna je byto zweryfikowac

na podstawie przeprowadzonych wtasnych badan empirycznych.



3. Uklad i struktura rozprawy

Dysertacja doktorska mgr Marka Seretnego to studium o charakterze
teoretyczno-empirycznym. Praca, wraz z bibliografia 1 zatacznikami, liczy 295
stron, zawiera 3 tabele oraz 40 rysunkow, wykresow 1 schematow
urozmaicajacych prowadzone rozwazania 1 wywody naukowe. Literatura
przedmiotu jest adekwatna do omawianej problematyki 1 obejmuje tacznie 198
pozycji o réznym cigzarze gatunkowym. Spis wykorzystanych pozycji na koncu
pracy bylby bardziej przejrzysty, gdyby Autor dokonal podzialu na rdzne
kategorie zrodet (pozycje zwarte, artykuty, akty normatywne, zrodta internetowe).
Liczba wykorzystanych pozycji jest wystarczajaca, Doktorant starat si¢ wybrac
liczace si¢ 1 aktualne pozycje autorow polskich i1 zagranicznych, chociaz mozna
bylo w szerszym zakresie odwota¢ si¢ do najnowszych anglojezycznych
publikacji dotyczacych zagadnien omawianych w rozprawie (mozna je znalez¢
np. w ,Journal of Global Responsibility”). Stopien wykorzystania literatury
przedmiotu w pracy bywa rézny, jednak Doktorant staral si¢ na ogodt rzetelnie
dokumentowa¢ formutowane poglady, oceny, sady i1 wnioski, co znalazto
odzwierciedlenie w przypisach bibliograficznych.

Rozprawa doktorska mgr Marka Seretnego sktada si¢ z wprowadzenia,
czterech rozdziatdéw, podsumowania, bibliografii, spisu tabel 1 rysunkéw oraz
zatacznikOw. Mozna w niej wyr6ézni¢ dwie warstwy: teoretyczna, obejmujaca
pierwsze trzy rozdziaty 1 empiryczng (czwarty rozdzial rozprawy). Praca ma w
miarg klarowna 1 logiczna konstrukcje, adekwatng do problematyki i celow, jakie
zarysowane zostaty we wstepie, jednak proporcje pomigdzy czescia teoretyczna a
empiryczng zostaly w moim przekonaniu zachwiane. Pierwsze trzy rozdziaty,
sktadajace si¢ na teoretyczna warstwe rozprawy, maja taczna objetos¢ 200 stron,
podczas gdy czwarty, empiryczny rozdziat zajmuje 42 strony. W moim
przekonaniu mozna bylo rozwazania zawarte w pierwszych trzech rozdziatach

przedstawi¢ w sposob bardziej skondensowany, bez uszczerbku dla jakosci



poziomu naukowego rozprawy, tym bardziej, ze w rozdziatach tych Doktorant nie
ustrzegt si¢ powtdrzen i pewnej rozwlektosci narracyjnej. Moim zdaniem, praca
zyskataby wtedy nie tylko na elegancji kompozycyjnej, ale rowniez na wartosci
merytorycznej.

Rozdzial pierwszy, zatytutlowany w sposob dos¢ ogolny ,,Marketing w
procesie zarzadzania” ma charakter propedeutyczny i zawiera wiele watkow
podrecznikowych, ktére moim zdaniem mozna bylo przedstawi¢ w sposob
bardziej syntetyczny. Plusem tego rozdziatu jest natomiast wyrazne podkreslenie
zwiazkdéw migdzy marketingiem a zarzadzaniem, zwrocenie uwagi na wrazliwos¢
1 wyczucie marketingowe menedzerow jako warunek Sine qua non skutecznego
zarzadzania wspotczesnym przedsigbiorstwem oraz (w ostatniej czg$ci rozdziatu)
wskazanie wyzwan stojacych przed zarzadzaniem marketingowym.

Rozdziat drugi nosi tytut , Kierunki rozwoju marketingu na rynkach
rozwini¢tych a sytuacja marketingu w Polsce”. Doktorant scharakteryzowatl w
niej problemy etyczne w funkcjonowaniu wspdiczesnego biznesu, omoéwit
koncepcj¢ spolecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa 1 na tym tle
przedstawit koncepcj¢ sustainable marketing. W ostatnich fragmentach rozdziatu
Autor podjal probe osadzenia najnowszych koncepcji marketingowych w
kontekscie polskich realiow, odwotlujac si¢ do wynikdéw badan empirycznych R.
Niestroja z  2009r. Moim zdaniem zestawianie wynikow badan
przeprowadzonych pig¢ lat temu z najnowszymi koncepcjami marketingowymi,
ktore z trudem toruja sobie droge w krajach bardziej rozwinigtych gospodarczo
niz Polska, i wyciaganie na tej podstawie jednoznacznych wnioskow jest
ryzykowne.

W rozdziale trzecim (,,Model Sustainable Marketing”) scharakteryzowana
zostala w sposob szczegdtowy koncepcja sustainable marketing. Nawiasem
moéwiac, nie rozumiem dlaczego Doktorant trzyma si¢ kurczowo anglojezyczne;j
terminologii; istnieja przeciez adekwatne, lub przynajmniej bliskie znaczeniowo,
polskie odpowiedniki semantyczne, takie jak ,,odpowiedzialny marketing”,

»,marketing zrbwnowazony” lub ,,marketing odpowiedzialny spotecznie”.



W odniesieniu do propozycji Autora, ktorej konceptualizacja zawarta jest
w rozdziale trzecim, celowo uzywam okreslenie ,.koncepcja”, a nie ,,model”,
poniewaz mam watpliwosci czy jest ono w tym przypadku uzasadnione. Po
pierwsze, ze wzgledu na konotacje metodologiczne (model ma stanowié
uproszczony, wyidealizowany obraz rzeczywistosci), po drugie, mam
watpliwosci czy zaproponowany przez Doktoranta na stronie 135 schemat
powiazan miedzy odpowiedzialnym przywodztwem, pozycjonowaniem marki a
odpowiedzialnag konsumpcja stanowi model w §wietle uj¢¢ metodologicznych
stosowanych w ekonomii i naukach o zarzadzaniu. Oczekiwatlbym mocniejszych
argumentéow, dowodzacych zwiazkow przyczynowo-skutkowych miedzy
wymienionymi pojgciami oraz $§wiadczacych o tym, ze trzy wspomniane przez
Doktoranta komponenty ($wiadome przywodztwo, marka, odpowiedzialna
konsumpcja) uktadaja si¢ w spojny model wyjasniajacy wazny obszar
funkcjonowania wspdlczesnego biznesu.

Rozdziat czwarty zostal zatytutlowany (niezbyt trafnie) ,,Metodyczne
podstawy przeprowadzonych badan empirycznych” (tytut nie do konca
adekwatny, poniewaz omawiane sa w nim rowniez wyniki badan wtasnych).
Rozdziat ten zawiera wktad wlasny Doktoranta i przesadza o intelektualnej
,wartosci dodanej” rozprawy. Przedstawiono w nim wyniki wilasnych badan
empirycznych przeprowadzonych dwutorowo. Z jednej strony wykorzystano
metode delficka (po procesie selekcji wytoniono 16 respondentéw do badania
eksperckiego sposrod polskich przedsigbiorstw najbardziej zaangazowanych
spotecznie), z drugiej natomiast przeprowadzono wywiady bezposrednie w
domach respondentéw na reprezentatywnej probie 1000 oséb powyzej 15 roku
zycia. Wyniki przeprowadzonych badan dostarczyly cennego materialu
faktograficznego oraz interesujacych wnioskéw obrazujacych stan $wiadomosci
kadry menedzerskiej i spoteczenstwa polskiego w odniesieniu do koncepcji
zrownowazonej konsumpcji 1 marketingu odpowiedzialnego spotecznie. Jak juz
wspomniatem ta czg$¢ dysertacji, pomimo réznych usterek (na przyktad: zbyt

powierzchowna charakterystyka metodycznych aspektow przeprowadzonych



badan 1 brak glebszej interpretacji uzyskanych wynikow) jest jej najmocniejszym
atutem i podnosi walory naukowe recenzowanej rozprawy.

Zwienczeniem rozwazan prowadzonych w pracy jest zakonczenie, w
ktorym w syntetycznej formie sformutowane zostaly gtowne wnioski, wynikajace
z przeprowadzonych studiow literaturowych, analiz 1 wlasnych badan
empirycznych. Doktorant ustosunkowat si¢ nim réwniez do sformutowanych na
wstepie hipotez badawczych oraz sformulowal wnioski i rekomendacje dla

praktyki biznesowej.

3. Watpliwosci i uwagi polemiczne

Wydaje mi si¢, Ze mgr marek Seretny nie potrafil zachowac krytycznego
dystansu wobec koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa i
zagrozen zwigzanych z mozliwoscia jej instrumentalnego wykorzystania. Istnieje
przeciez, bynajmniej nie czysto teoretyczne, niebezpieczenstwo — swoistej
»aksamitnej manipulacji”, polegajacej na traktowaniu koncepcji sustainable
marketing jako listka figowego skrywajacego niezbyt chwalebne praktyki
korporacyjne 1 bardziej wysublimowanej formy dziatan z zakresu public relations.
Za fasada modnej koncepcji krylyby si¢ zatem dziatania majace na celu
retuszowanie wizerunku firm, zwlaszcza dzialajacych w tzw. branzach
drazliwych, bedacych w centrum uwagi urzedow regulacyjnych, medidéw 1 opinii
publicznej (np. sektor finansowy, paliwowy, branza farmaceutyczna, przemyst
chemiczny), a wigc dzialania stanowiace wyrafinowana forme¢ korporacyjnej
propagandy. Doktorant przyjmuje za dobra monet¢ werbalne deklaracje
dotyczace strategii realizowanych przez duze korporacje, wobec ktorych
przydataby si¢ wigksza doza nieufnosci i analitycznej trzezwosci.

Dysertacja doktorska mgr Marka Seretnego zawiera duzo stusznych,
czasami ogdlnikowych, czgsto zyczeniowych, w wielu przypadkach trudnych do
podwazenia stwierdzen, opinii 1 wnioskéw. Szkoda, ze Autor nie trzymat si¢

konsekwentnie konwencji tekstu naukowego (analityczny, wsparty odpowiednia



argumentacja tryb narracji), lecz w wielu fragmentach tekstu dryfowat w strong
zaangazowane] publicystyki. Na przyktad na str. 163 Autor snuje sielankowe
wizje piszac: ,,W tym rozumieniu przedsigbiorstwo jest przestrzenia, w ktorej
wobec wszystkich znajdujacych si¢ oséb i rzeczy okazujemy gleboki szacunek.
To miejsce, w ktorym pracuje i funkcjonuje si¢ godnie. W ktérym karmiac ciato
karmi si¢ takze dusze. Takie przedsigbiorstwo jest miejscem pogody, inspiracji i
mitosci, gdzie kazdy moze si¢ rozwijac. Jest miejscem, gdzie cztowiek ‘dostaje
skrzydel’”. Kaznodziejski ton i uduchowiony styl narracji, nacechowany
naiwnym idealizmem i mys$leniem zyczeniowym moze irytowac czytelnika
oczekujacego rzeczowej argumentacji 1 wywoddéw dowodzacych sprawnosci
analitycznej i warsztatowej Doktoranta.

W moim przekonaniu Autor naduzywa rowniez pojgcia ,,teoria” (np. teoria
marketingu, teoria sustainability), stosujac je tam, gdzie bardziej stosowne bytoby
okreslenie ,koncepcja”, ,ujecie” lub ,,podej$cie”. Brak precyzji pojeciowej i
pewna niefrasobliwo$¢ semantyczna utrudniaja lekturg dysertacji, zmuszajac
czytelnika do zastanawiania si¢, co Autor mial na mysli.

W pracy zdarzaja si¢ kategoryczne lub wysoce watpliwe stwierdzenia,
ktore trudno jest udowodni¢ lub zweryfikowa¢ albo prowokujace do polemik,
np.:”Marketing bez watpienia stymuluje rozwdj gospodarczy i wplywa na
poprawe poziomu zycia” (s. 43). O ile z pierwsza cz¢Scia zdania mozna si¢
zgodzi¢, o tyle druga budzi powazne watpliwo$ci, a nawet mozna powiedzie¢, ze
jest wrecz odwrotnie (vide intensywne dziatania marketingowe sieci barow i
restauracji typu fast food). W innym miejscu Doktorant formutuje pogrubiona
czcionka nastepujaca konkluzje: ,,Wsrdd liderow globalnego rynku oraz
przedstawicieli nauki istnieje zgoda co do tego, ze dzisiejsze przedsigbiorstwo,
aby moc w ogole przetrwaé na rynku zmuszone jest w praktyce swojej
dziatalno$ci wdraza¢ holistyczne podejScie marketingowe, jakim jest sustainable
marketing!” (s. 248). Chciatoby si¢ zada¢ retoryczne pytanie: Czy dotyczy to
rowniez na przyktad przedsigbiorstw chinskich lub koreanskich, ktore z

powodzeniem konkuruja na globalnym rynku, niekoniecznie przestrzegajac regut



marketingowej ,,politycznej poprawnosci”? Mam nadzieje, ze Doktorant
ustosunkuje si¢ do tego pytania w trakcie publicznej obrony rozprawy

doktorskiej.

4. Uwagi formalne i redakcja pracy

Strona redakcyjna dysertacji doktorskiej mgr Marka Seretnego nie nalezy
do jej najmocniejszych punktow i budzi wiele watpliwosci. W rozprawie jest
stanowczo zbyt duzo btedow literowych, interpunkcyjnych, potknie¢ jezykowych
I stylistycznych. Z recenzenckiego obowiazku odnotowujg niektore z nich:

- bledy literowe i interpunkcyjne (na przyklad na stronach: 5, 13, 23, 28,
38, 42-43, 51, 60-61, 65, 67, 73, 75, 79-60, 82, 85, 92, 99, , 104-105, 108, 111-
113, 123-124, 130, 132-133, 140, 143, 148, 164, 169, 171, 188, 191, 199, 209,
215, 225, 227, 240);,

- przejezyczenia oraz btedy i potknigcia jezykowo-stylistyczne mniejszego

lub wigkszego kalibru, na przyktad:

e nastr. 5: Autor pisze ,,opatrznie” zamiast opacznie” (przypis 5);

e nastr. 16:,,(...) istotnym zagadnieniem, jaki zostat podjety”;

e na str. 28:,,(...) prezentowane jest w wspolczesnej literatura”;

e na str. 30 czytamy: ,,(...) gdzie ludzkie wewngtrzne ,,ja” 1 kreatywno$¢
zostaja zagadnigte 1 dostaja skrzydel” (ten fragment zdania jest
niezrozumialy i traci grafomania).;

e na str. 113: ,(...) obraz marketingu w Polsce bylby nie peten” zamiast
,hiepetny”

e nastr. 120: ,,(...) marketing ciagle ewaluuje zamiast ,,ewoluuje”;

- nieuzasadnione anglicyzmy, np. na str. 13: ,(..): poprzez co
przedsigbiorstwo moze osiaga¢ profit”’; na str. 153: ,shopoholism”

zamiast: ,,zakupoholizm” lub ,.,kompulsywne kupowanie”;
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- bledy w pisowni nazwisk autorow, nazw wydawnictw lub w tytutach
wystepujace czasami w przypisach lub w bibliografii na koncu pracy (np.

na str. 280).
Wspomniane mankamenty, wynikajace z uwaznej lektury dysertacji przez
recenzenta nie maja wprawdzie decydujacego znaczenia dla oceny jej wartosci
merytorycznej, ale pozostawiaja niedobre wrazenie braku starannosci edycyjnej i

szacunku dla czytelnika

5. Konkluzja

W o0golnej ocenie rozprawy doktorskiej mgr Marka Seretnego nalezy w
moim przekonaniu wzia¢ pod uwage nastgpujace okolicznosci:

e Doktorant podjat interesujacy, atrakcyjny, wazny, chociaz trudny i1 ambitny
temat, stabo rozpoznany w polskiej literaturze;

e Autor przeprowadzit szeroko zakrojone studia literaturowe, wykazujac
wystarczajaca erudycje 1 dobra orientacj¢ w omawianych zagadnieniach,
prezentujac rézne poglady, ujecia 1 koncepcije;

e mgr Marek Seretny podjat probe ujecia modelowego omawianych
zagadnien; pomimo watpliwosci dotyczacych samej konstrukcji modelu 1
jego konceptualizacji préba ta zasluguje na uwage 1 moze inspirowac
badaczy do dalszej eksploracji problematyki odpowiedzialnego
marketingu;

e Doktorant wnidst wklad wlasny do rozwoju wiedzy dotyczacej
odpowiedzialnej konsumpcji i koncepcji sustainable marketing w postaci
wlasnych badan empirycznych, ktéore, mimo pewnych uchybien
warsztatowo-metodycznych, dostarczyly interesujacych wnioskéw o
charakterze poznawczym i aplikacyjnym.

Reasumujac, checialbym zwroci¢ uwage na fakt, ze recenzowana rozprawa
doktorska, pomimo watpliwos$ci, zastrzezen i1 uwag polemicznych, wzbogaca

wiedzg dotyczaca zrownowazone] konsumpcji, spotecznej odpowiedzialnosci
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przedsigbiorstw oraz adekwatnych dziatah 1 strategii marketingowych,
stanowiacych esencje koncepcji sustainable marketing. Niebagatelne znaczenie
ma tez proba osadzenia tej koncepcji w kontekscie polskich realiow, wsparta
badaniami empirycznymi przeprowadzonymi przez Autora.. Doktorant w
dostatecznym stopniu wykazal umiejetno$¢ formutowania 1 rozwiazywania
probleméw naukowych oraz zademonstrowat kompetencje $wiadczace o
opanowaniu podstaw warsztatu badawczego.

Biorac powyzsze pod uwage stwierdzam, iz praca doktorska mgr Marka
Seretnego w zadowalajacym stopniu spetnia wymogi Ustawy z dnia 14 marca
2003r. o stopniach naukowych i tytule naukowym 1 w zwiazku z tym wnoszg o jej
przyjecie przez Rade Wydziatlu Zarzadzania Politechniki Warszawskiej oraz
dopuszczenie do publicznej obrony liczac na to, ze Doktorant rozwieje moje
watpliwosdci 1 zastrzezenia w trakcie obrony oraz towarzyszacej jej dyskusji

naukowej.



