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1. Problem badawczy , cele i pytania badawcze oraz metodologia badan

Na wstepie pragne podkreslié, iz z duzym uznaniem przyj¢lam podjeta przez Autora
problematyke rozprawy, ktora doskonale odpowiada na wyzwania stawiane przed
przedsigbiorstwami dziatajacymi na wspétezesnym rynku, dazgcymi do kreowania produktéw
spelniajgcych oczekiwania konsumentéw coraz bardziej wrazliwych na kwestie zdrowia,
bezpieczehstwa uzytkowania, ochrony Srodowiska, ale takze aspektow spotecznych
zwigzanych z ich wytwarzaniem. Kreowanie takich produktow jest duzym wyzwaniem i
bedzie mialo coraz wigksze znaczenie w zdobywaniu przez przedsigbiorstwa przewagi
konkurencyjne;j.

Stawiajgc tezg, iz w rozwoju produktu zréwnowazonego kluczows role petni marketing
zrébwnowazony Autor podkreslit wage umiejetnego stosowania regul tego marketingu na
wszystkich etapach rozwoju nowych, zréwnowazonych produktéw.

Gtéwny cel rozprawy jest bardzo ambitny, gdyz zaklada dokonanie oceny zakresu oraz
uwarunkowan implementacji koncepcji marketingu Zréwnowazonego w procesie rozwoju
nowych produktéw w przedsigbiorstwach funkcjonujacych w Polsce. Odpowiadajacy temu
celowi zestaw celéw szczegblowych jest generalnie poprawny, cho¢ brakuje w nim

zapowiedzi okreslenia kryteriow oceny badanego zjawiska.




Autor nie sformutowat hipotez badawczych, lecz ograniczyt si¢ do przedstawienia pytaf
badawczych, co wydaje si¢ zrozumiate wobec charakteru podjetego problemu badawczego, a
przede wszystkim wobec rodzaju wykorzystywanych metod badawczych ( case study,
badania jakoSciowe) oraz malej skali badan ilosciowych. Na podkredlenie zastuguje
zastosowanie triangulacji Zroédet danych oraz metod badawczych, ktora pozwolita na peing
realizacje sformutowanych celow. W ramach tej triangulacji dokonano identyfikacji dobrych
praktyk dotyczacych rozwoju produktdw zréwnowazonych w  przedsigbiorstwach
dziatajacych w Polsce, a takie poglebionej analizy tych praktyk, z uwzglednieniem
uwarunkowan wykorzystania koncepcji marketingu zréwnowazonego w rozwoju badanych
produkiéw. Poglebieniu analizy stuzyly metody badad jakodciowych 1. wywiady
indywidualne (Individual In-depth Interview — 1DI), prowadzone z menedzerami
przedsigbtorstw, co bylo niezbedne z uwagi na zlozony charakter badanego problemu. Dla
oceny zakresu wykorzystania marketingu zréwnowazonego w rozwoju nowych produktéw
Autor przeprowadzit badanie iloSciowe na losowo dobranej grupie najbardziej innowacyjnych
przedsigbiorstw funkcjonujacych w Polsce. Zastosowal takze metode badania eksperckiego z
wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego kierowanego w formie korespondencyjnej do
ekspertow posiadajgcych szeroka wiedze teoretyczng iflub do§wiadczenie prakiyczne w
zakresie marketingu, w tym marketingu zréwnowazonego, proceséw rozwoju nowych
produktéw oraz zarzgdzania przedsigbiorstwem. Takie podejicie badawcze stworzyto dobra
podstawe do realizacji celébw badawczych.

Struktura pracy bardzo dobrze odpowiada przyjetym zatozeniom i sformutowanym celom.
Obejmuje  rozbudowang czg§é teoretyczng i empiryczng  oraz sze§¢ zalacznikow
przedstawiajacych metodyke zrealizowanych badan empirycznych oraz zastosowane w tych
badaniach instrumenty pomiarowe (kwestionariusze ankietowe, scenariusze wywiadu). Ta
solidna prezentacia podej$cia badawczego nalezy niewatpliwie do mocnych stron pracy,
wyrdzniajgc ja na tle wielu innych prac doktorskich.

Przedstawione przez Autora pytania badawcze sg klarowne, zapowiadajac szeroka
diagnoz¢ podjetego problemu. Z tresci pytan wynika, ze Autor zastosowal zardéwno pojecie
dzialan, jak i obszaréw marketingu zréwnowazonego. O ile pojecie dziatan marketingowych
nie budzi zadnych watpliwosci, to pojecie obszardw moze by¢ roznie interpretowane, wiec
lepiej bytoby juz konsekwentnie stosowaé pojecie dziatan marketingowych.

Wigkszos¢, bo 4 z 6 pytan badawczych dotyczy czynnikéw wplywajacych na
wykorzystanie marketingu zréwnowazonego w rozwoju nowych produktéw. Bazujac na
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zewnetrzne Autor podkresial ich role jako stymulant lub destymulant, co moze stanowié
zapowiedz ich wykorzystania jako zmiennych w przyszlych analizach statystycznych. Brak
takich, zwlaszcza poglebionych analiz w niniejszej pracy mozna uzasadnié maly
liczebnoscig prob badawczych, kidre sa niezbedne w procedurach statystycznych.
3. Ocena merytoryczna struktury pracy oraz treici poszczegélnych rozdzialow
Przystepujgc do oceny zastosowanego przez Autora uktadu tresci pracy trzeba wskazaé
na pelng zgodno$¢ tematu rozprawy z jej struktura przedstawiona w pieciu rozdziatach.
Temat zapowiada dwa gitéwne bloki tematyczne, tj. odnoszacy sie do marketingu
zrownowazonego oraz do rozwoju nowego produktu. To uzasadnia poswiecenie dwoch
rozdziatébw omoéwieniu kwestii teoretycznych zwigzanych z tymi najwazniejszymi dla
podjgtego problemu kategoriami naukowymi, a trzeciego rozdzialu przedstawieniu procesu
rozwoju nowego produktu z perspektywy wykorzystania marketingn zréwnowazonego na
poszczegOlnych etapach tego prdces_u. Trzeba podkresli¢, ze wszystkie trzy rozdzialy pracy
zostaly oparte na wnikliwych studiach bogatej literatury przedmiotu, z przewaga literatury
zagraniczne;j.

Rozdziat pierwszy jest bardzo poprawnym wprowadzeniem do problematyki rozwoju
nowego produktu, gdyz przedstawiono w nim poszezegoélne etapy tego rozwoju, od przebiegu
ktorych zalezy powodzenie produkiu. Omawiajac koncepcje teoretyczne Doktorant
skoncentrowat uwage na strategiach rozwoju produktu, ktérych analiza uwzglednia
najwazniejsze wyznaczniki udanych strategii. Oprocz czynnikéw sukcesu wskazywat tez na
przyczyny niepowodzei nowych produktéw, a podstawa tych amaliz byly dostepne w
literaturze wyniki badaf innych autoréw, gtownie zagranicznych , ktére pokazuja tez osiagane
przez przedsigbiorstwa wskazniki sukcesu. Dominuja jednak badania z doé¢ odlegltych
okreséw, co tym bardziej uzasadnia podjecie w niniejszej pracy problemu uwarunkowan
rozwoju nowych produktow.

W rozdziale drugim Autor podjgt probe przedstawienia ztozonej koncepcji marketingu
Zrownowazonego, co wymagato odniesienia si¢ do powiazanych z nim pojeé i koncepciji,
wsrdd ktorych szczegdlne znaczenie majg koncepcje zréwnowazonego rozwoju oraz
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Obie te koncepcje tworzg istotny kontekst dla
problematyki pracy. Omawiajac istotg zréwnowazonego rozwoju Autor skoncentrowal sie
gléwnie na aspektach ochrony i ksztaltowania $rodowiska oraz wartosciach polityki
ekologicznej cywilizowanych krajow, natomiast malo uwagi poswiecit spotecznemu
wymiarowi rozwoju zrownowazonego. Dobrym uzasadnieniem moze byé pos$wiecenie
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spojrzenie jedynie przez pryzmat dzialalnosci przedsiebiorstw i innych organizacji
rynkowych, a wymiar spoleczny rozwoju zréwnowazonego obejmuje takze inne aspekty
zaspokajania potrzeb spolecznych.

Na podkreslenie zashugujg natomiast rozwazania Autora dotyczace nowego podejscia
do spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, a zwlaszcza zasad tego podejscia, w tym potrzeby
transformacji paradygmatu dzialania i sposobu myslenia o biznesie, ktéry zgodnie z tymi
zasadami powinien sta¢ si¢ czeScia szeroko pojetej zmiany spolecznej. Bardzo dobra
kontynuacjg tego kierunku prowadzonych rozwazaf jest wskazywanie na spoleczna role
marketingu poprzez jego oddzialywanie na kulturg, style zycia oraz proces konsumpcji
poszczegdlnych jednostek 1 grup spotecznych.

Dazac do okreslenia koncepcji marketingu zréwnowazonego Autor prze$ledzil rozwéj
koncepcji wyrazajgcych zblizone idee i wartosci, a wéréd nich marketing spolecznie
odpowiedzialny, marketing wartoéci oraz zielony marketing. Dokonal swoistej syntezy
dziatafi z zakresu marketingu spolecznie odpowiedzialnego, zestawiajac dziatania
zakwalifikowane do marketingu spolecznego, reklamy spolecznej oraz marketingu spolecznie
zaangaZzowanego. Wyszczegolnione w tabeli 2.2 dzialania majg pokazaé roznice miedzy
wymienionymi koncepcjami marketingu, ale Autor nie przedstawit klarownych kryteriéw
pozwalajgcych odrozni¢ te koncepcje, stosujac jedynie subiektywng interpretacje. Nalezy
jednak doceni¢ wysitek Doktoranta zmierzajacy do zdefiniowania pojecia marketingu
Zrownowazonego, przedstawienia jego celéw oraz elementéw tworzacych strukture tego
marketingu.

Oprocz koncepcji marketingu spolecznie odpowiedzialnego przedstawione zostaly takze
inne koncepcje, w tym marketing wartosci wedlug koncepcji Prahalada oraz
Ramaswamy’ego, ktora akcentuje zasade wspottworzenia wartosci opartego na dialogu i
partnerstwie z klientami. Rzeczywiscie ta koncepcja, w odréznieniu od pominigtej przez
Autora, a zaproponowanej przez Doyla koncepcji marketingu wartoéci bardzo dobrze wyraza
idee, ktore przy$wiecajy takze tworcom koncepcji marketingu zréwnowazonego.

Natomiast mniej potrzebne, dla celéw niniejszej rozprawy, sa przytaczane przez Autora,
wielokrotnie przedstawiane w literaturze, poréwnania koncepcji marketingu transakeyjnego i
relacyjnego.

Podjeta przez Autora proba uporzadkowania koncepcji zwiazanych z marketingowymi
koncepcjami  dotyczacymi odpowiedzialno$ci biznesu wobec spoleczenstwa i §rodowiska

naturalnego, obejmowata takze rozwazania dotyczace tzw. marketingu zielonego, w ramach
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ktorych wskazat On na rodzaje zagrozen wynikajacych z niewlasciwego podejécia wielu
przedsigbiorstw do realizowania zalozen tego marketingu.

Po oméwieniu réznych koncepcji marketingu zorientowanych na realizacje celéw
spolecznych oraz zwigzanych z ochrong $érodowiska naturalnego Autor przedstawit
podstawowe zatoZenia marketingu zréwnowazonego, prezentujac schemat systemu tego
marketingu oparty na analogii do systemu marketingu zwanego klasycznym. Podkreslane na
tym schemacie tradycyjne czynniki zewngtrzne sa rzeczywiscie stale wskazywanymi w
roznych opracowaniach czynnikami otoczenia, ale to nie czyni ich czynnikami tradycyjnymi,
bo ich charakter podlega przeciez wspdiczesnym trendom, takze tym zwigzanym z troska o
srodowisko naturalne i przyszto§é nowych pokolen, Nalezatoby to wiec uwzglednié wérdd
tych czynmkow makrootoczenia, a nie tylko wskazywaé na te spoteczne i ekologiczne
problemy jako elementy marketingu zrownowazonego.

Do zestawu elementéw marketingu zréwnowazonego Autor zaliczyl, co oczywiste
zachowania konsumentow, przeprowadzajac w p. 2.3.2 podstawowe rozwazania o procesie
zakupowym, a nastgpnie w p. 2.3.4. o réznych typologiach konsumentéw wyodrebnionych
wedtug poziomu ich $wiadomosci ekologicznej. Nalezatoby wiec przedstawic te rozwazania
w jednym punkcie, nie rozdzielajac zakresu przedmiotowego i podmiotowego zachowan
konsumenckich, gdyz konsument jest kluczowym obiektem, do ktérego adresowane sg
dzialania marketingu zréwnowasonego. Zastosowany przez Autora . podzial elementow
marketingu na strategiczne i operacyjne jest oczywiscie poprawny, ale elementy strategiczne
zostaly sprowadzone jedynie do segmentdw rynku, wigc bardziej odpowiednie byloby
przedstawienie rodzajow decyzji sirategicznych, kiore uwzglednialyby takze inne elementy
waizne dla strategti marketingowej.

Znacznie lepiej oceniam rozwazania dotyczace operacyjnych elementéw marketingu
zrdwnowazonego oparte na dobrze dobranej literaturze pozwalajacej na przedstawienie
roznych aspekidw dziatah z zakresu marketingu zréwnowazonego zwigzanych z produktem,
ceng, dystrybucja oraz promocjg. Jest to tradycyjny uklad dziatah marketingu mix, i dobrze
pokazuje specyfike probleméw marketingu zréwnowazonego, choé¢ wymaga uwzglednienia
takze najnowszych trendéw w ksztattowaniu dziataf marketingowych.

Kluczowe znaczenie dla wypracowania teoretycznych podstaw rozprawy maja
rozwazania i analizy zawarte w rozdziale trzecim. W spos6b wyczerpujacy przedstawiono w
nim proces rozwoju nowego produktu ze wskazaniem na role marketingu zréwnowazonego
na kazdym etapie tego rozwoju. Rozwazania te zostaly oparte na wnikliwych studiach

literatury dotyczacej rozwoju produktoéw zrownowazonych, Dorobek naukowy wielu autoréw
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pozwolit na okre§lenie pojecia produktu zréwnowazonego, wyjasnienie istoty i cech tego
produktu ze wskazaniem na jego aspekty ekologiczne i spoteczne. Autor podkreslil tez
konkurencyjnos$¢ produktéw zréwnowazonych w stosunku do produktéw konwencjonalnych,
ktéra pozostaje raczej w wymiarze teoretycznym, gdyz w sferze praktycznej na razie brak
wynikéw dowodzacych ich wigkszej konkurencyjnosci rynkowej.

Koleine punkty recenzowanego rozdzialu przedstawiaja bardzo rzetelna, wnikliwa
analiz¢ roli marketingu zréwnowazonego na poszczegblnych etapach rozwoju nowego
produktu. Autor umiejgtnie wykorzystat literature przedmiotu i na jej podstawie przedstawit
wlasne interpretacje, akcentujgc najwazniejsze elementy misji przypisanej marketingowi
zréwnowazonemu. Zamiast jednak uzywaé pojecia ,,zréwnowazony proces r0zwoju Nowego
produktu” lepiej pisa¢ o procesie rozwoju zréwnowazonego produktu, gdyz nie
przedstawiono przeciez zadnych kryteriéw zréwnowazenia procesu. Wskazano natomiast na
zréwnowazenie materialnego cyklu zycia produktu i jego uwarunkowanie zdolnoscig réznych
interesariuszy (w tym producentéw) do efektywnego pozyskiwania potrzebnej energii i
materialéw oraz do przetwarzania zuzytych produkiow. Podstawg tworzenia tych zdolnosci
jest oczywiscie wspolpraca z podmiotami uczestniczagcymi w catym lancuchu wartosci
produktu.

Analizujac wskazywane przez wielu autoré6w cele produktéw zrownowazonych Doktorant
zaproponowal uzupetnienie tych celdéw, ale nie wskazal na czym oparl tak szczegdlowe
okreslenia tych celow np. ,,zwigkszenie 0 20% udziatu nowych produktéw zréwnowazonych
w ogélnej sprzedazy przedsigbiorstwa w okresie najblizszych 2 lat”, czy ,,podwojenie zyskéw
ze sprzedazy produktow, ktore nie powodujg zmniejszenia ilosci surowcéw nieodnawialnych
w ciagu 3 lat” (s. 131).

Natomiast stusznie zauwazyl, iz akcentowanie przede wszystkim s$rodowiskowego
wymiaru produktow zrownowazonych wymaga zmiany podejécia do procesu jego
planowania, a takze wskazal na koniecznoé¢ stosowania okreslonych zasad w procesie
geherowania i selekcji pomystow na nowe zréwnowazone produkty. Ponadto wartosciowe sa
rozwazania dotyczace metod i technik pozwalajacych na poréwnywanie produktéw i metod
selekcji pomystéw na nowy produkt wedlug kryteriéw $rodowiskowych, etycznych i
spolecznych. Wskazal przy tym na uzyteczno$¢ zarowno techniki ekokompasu, jak i kofa
ZrOWNOWAazonego rozwoju, co oprocz waloru poznawczego ma takze istotne znaczenie
aplikacyjne. Ciekawa jest w szczegélnosci propozycja Autora dotyczaca wigzania na etapie

selekcji pomystéw kryteribw Srodowiskowych, etycznych i spolecznych z kryteriami

K

rynkowymi , finansowymi i technicznymi.




Przeprowadzone rozwazania pozwolity na wypracowanie spojngj koncepcji
charakterystyk produktu zréwnowazonego, ktére maja znaczenie W strategiach
pozycjonowania takich produktoéw. Duzo uwagi Autor poswiecit przedstawieniu istoty, zasad
1 strategii projektowania zréwnowazonego pozwalajacego na zintegrowanie aspekidw
srodowiskowych oraz spolecznych w ramach procedur projektowania produktow
1 procesdw w catym cykiu ich zycia. Jest to istotne poglebienie problematyki , gdyz najpelniej
wyraza specyfike zlozonego procesu rozwoju produktu zréwnowazonego.

Uklad tresci kolejnych punkiéw dotyczy strategii marketingowej produktu
zréwnowazonego z uwzglednieniem poszczegélnych dziatan i instrumentéw tego marketingu.
Wskazano tez na problemy marketingu w fazie likwidacji produkty, choé wykracza to juz
poza podjeta problematyke dotyczaca rozwoju nowego produktu. W nastepnej kolejnosci
przedstawiono zakres niezbednych analiz ekonomiczno-finansowych koncepcji produkiu
zréwnowazonego ze szczegolnym uwzglednieniem aspekiéw ekologicznych i spolecznych.
Przedstawione analizy obejmuja takze poziom kosztéw marketingu w calym cyklu zycia
produktu, w tym koszty wycofania produktu z eksploatacii.

Pewien dysonans budzi rozbicie rozwazan dotyczacych analizy koncepcji produktu
zréwnowazonego, gdyz przedstawiono je w dwoch oddzielnych punktach t. j. 3.6 1 3.7.3 .
Potaczenie tresci tych punktéw byloby zgodne z holistycznym podejéciem do analiz
efektywnosci produktu uwzgledniajacych szeroko rozumiany aspekt eko-socjoefektywnosci.

Autor omoéwil tez metody testowania produktu zréwnowazonego pozwalajace na
sprawdzenie skutecznosci zastosowanych dziatan marketingowych, co nie uzasadnia jednak
uzywania pojecia marketingu probnego, jakie pojawito sie w tytule podpunkiu 3.9,

W koficowym punkcie rozdziatu trzeciego dokonany zostal przeglad czynnikow, ktdre w
réznym stopniu wplywaja na proces rozwoju nowych produktéw, w tym zréwnowazonych
produktow. Autor omawiat je w podziale na czynniki zewnetrzne i wewngtrzne, bazujac na
szerokiej analizie literatury przedmiotu. Stworzylo to bardzo dobra podstawe do
zaprojektowania wiasnych badan empirycznych sluzgcych odpowiedzi na cztery gtowne
pytania badawcze dotyczacych identyfikacji czynnikéw wpltywajacych na wykorzystywanie
przez przedsigbiorstwa marketingu zréwnowazonego w rozwoju nowych produktow.

Rozdzialy czwarty 1 pigty poswigcone zostaly omowieniu wynikéw badag
empirycznych, w realizacji ktorych wykorzystano ddpowiednio dobrany zestaw metod
jakosciowych oraz ilosciowych. Zaprezentowano w nim trzy studia przypadkéw opisujace
przyklady dobrych praktyk w zakresie rozwoju produktéw zréwnowazonych w
przedsigbiorstwach funkcjonujacych w Polsce. Omédwiono dobre praktyki, ktore zostaly
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zidentyfikowane przez respondentéw, pracownikéw wybranych przedsigbiorstw, na
poszczegolnych etapach rozwoju produktéw zréownowazonych. Trzeba przyznaé , ze
zrealizowana przez Autora procedura badawcza jest wzorcowa zaréwno, jeéli chodzi jesli o
sposdb doboru podmiotéw do badania, jak i zakres badania oraz budowe instrumentéw
pomiarowych .

Koncentracia w badaniach na przedsigbiorstwach, ktére w ostatnich trzech latach
wprowadzily na rynek nowy produkt, generujacy w poréwnaniu z innymi produktami wyzsza
Srodowiskows oraz spoteczng efektywnosé pozwolita na uzyskanie wiarygodnych wynikow
zwigzanych z badanym problemem, cho¢ pewne watpliwo$ci moze budzié ograniczenie
wywiadow jakoéciowych jedynie do jednego menedzera z danego przedsicbiorstwa. Nawet,
jesli jego rola w procesie rozwoju nowych produktéw polega na nadzorowaniu jego
przebiegu, to o szczegdtowych aspektach realizacji poszczegolnych etapéw mogliby sig takze
wypowiadac inni zaangazowani w ten proces menedzerowie.

Natomiast trzeba przyzna¢, ze scenariusz poglebionego wywiadu jakoSciowego zostal
opracowany bardzo starannie tak pod wzgledem struktury, jak i charakteru oraz tresci
merytorycznej pytan. Przeprowadzenie badaf w przedsigbiorsiwach reprezentujacych trzy
bardzo rézne branze ( utylizacja odpadéw i produktéw ubocznych pochodzenia zwierzecego,
produkcja urzadzen okrgtowych, produkcja mebli drewnianych) pozwolito na poznanie wielu
szczegOtowych aspektow procesu rozwoju nowych , zrownowazonych produktéw zwigzanych
ze specyfik tych branz oraz profilem wybranych przedsigbiorstw. Wykorzystanie wtérmych
zrédet informacji o dzialalno$ci badanych przedsigbiorstw w potaczeniu z wynikami
wywiadéw poglebionych stworzyto dobra podstawe do analiz i interpretacji. Pozwolito
Autorowi na uzyskanie poglebionych odpowiedzi na pytania badawcze P1 oraz P2. W
bardzo merytorycznym podsumowaniu istotne sa takze wskazywane przez Niego
ograniczenia przeprowadzonych badad.

Pelna realizacja celow naukowych rozprawy wymagata takze zastosowania badan
ilosciowych dotyczacych wykorzystania marketingu zréwnowazonego w rozwoju nowych
produktow. Potwierdzily one duze kompetencje badawcze Autora, ktdry przeprowadzit te
badania wéréd firm innowacyjnych nalezacych do grupy najbardziej zaawansowanej rowniez
pod wzgledem wykorzystania marketingu zréwnowazonego w rozwoju nowych produktéw.

Dokonat On losowego doboru tych przedsiebiorstw, a ponadto zadbat o odpowiedni
wybOr respondentéw sposrod pracownikow, kidrzy z racji swej kluczowej roli w zarzadzaniu
marketingiem w przedsigbiorstwie dysponuja relatywnie najwigksza wiedza w rozpatrywanej

przez Autora problematyce. Spelnione zostaly wymagania dotyczace projektowania
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kwestionariusza ankietowego, ktéry zawieral 35 pytah, a dolaczone instrukcje dla
respondentéw  zwigkszyly szanse na uzyskanie wiarygodnych odpowiedzi. Wykorzystanie
systemu badan ankietowych LimeSurvey, wersja 2.0 pozwolito na sprawna realizacje badania
W internecie.

Struktura kwestionariusza, kolejno$c oraz tre§¢ poszczegolnych pytan w petni odpowiadaja
celom podjgtego badania. Pytania ankiety dotyczyly szczegolowych aspektow
wykorzystywania marketingu zrownowazonego na kazdym etapie rozwoju nowych,
zrownowazonych produktéw. Uklad pytah oraz wariant(m;' odpowiedzi wyraza duza
wnikliwo$¢ badawcza Autora, ktorej efektem jest gleboko$¢ analiz i formutowanych
whioskéw. Watpliwos¢ budzi jedynie zastosowana w pracy kolejnos$é przeprowadzonych
analiz tj. przedstawienie realizowanych przez firmy dziataft marketingowych zwigzanych z
ceng, dystrybucjg, komunikacjs, opakowaniem i oznakowaniem, jeszcze przed
przeprowadzeniem niezbgdnych analiz ekonomiczno-finansowych oraz wprowadzeniem
produktu na rynek. W moim przekonaniu przed etapem komercjalizacji nalezatoby
przedstawi¢ jedynie przyjmowane przez przedsigbiorstwa zatozenia planowanych dziata
marketingowych, gdyz realizacja tych zalozen moze byé przedstawiona dopiero po
wprowadzeniu produkty na rynek,

Waznym kryterium analizy dziatan realizowanych przez badane przedsicbiorstwa sa ich
cele ekologiczne i spoleczne rozpatrywane przez Autora na etapach planowania |
projektowania oraz wytwarzania nowych produkiéw, a takze na etapach analiz spoteczno-
ekonomicznych i testowania produktéw. Przyjete wymiary analizy sa zgodne zatozeniami
marketingu zrownowazonego stawiajacego sobie za cel poprawe ekologicznej i spotecznej
efektywnosci dziatan na kazdym etapie rozwoju nowego produktu. Uzyskane wyniki sa
niezwykle ciekawe , cho¢ jak stusznie podkresla sam Autor nie moga byé podstawa zadnych
uogolnien z uwagi na matg liczbe przedsigbiorstw objetych badaniami oraz strukture préby,
w ktérej dominujg przedsiebiorstwa wytwarzajace produkty inwestycyjne.

Jednak podj¢ta przez Autora proba rozpoznania réZnic miedzy badanymi
przedsigbiorstwami pod wzgledem takze innych cech tych przedsigbiorstw ( wielkosé
przedsigbiorstwa, czas funkcjonowania na rynku, powiazania z kapitatem zagranicznym)
pozwolila na przedstawienie szeregu ciekawych spostrzezen, kidre powinny byé inspiracjg do
dalszych badan. Kontynuacji wymagaja w szczegdlnoici analizy w kazdej z grup
wyodrebnionych wedlug wymienionych wyzej cech przedsigbiorstw. Wowczas rozszerzeniu
moze ulec zakres analiz statystycznych, z uwzglednieniem najwazniejszych czynnikéw

ksztattujgcych wykorzystanie marketingu zréwnowazonego w rozwoju nowych produktow
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oraz  powigzan z najwazniejszymi cechami przedsigbiorstw. Pozwoli to na szersze
wykorzystanie funkcji programu IBM SPSS Statistics, wersja 24.

W celu poglebienia wynikoéw przeprowadzonego badania dotyczacych zardwno czynnikow
sprzyjajacych wykorzystaniu marketingu zréwnowazonego w rozwoju nowych produktéw,
jak i czynnikéw utrudniajacych te procesy pozyskiwane opinie od odpowiednio dobranych
ekspertow reprezentujgcych zaréwno srodowiska naukowe, jak i sfere praktyki gospodarczej.
Badaniem objgto 25 ekspertéw pozyskanych z grupy 34 ekspertéw zidentyfikowanych
poprzez rézne zrodita pod katem przyjetej tematyki badania. Do analizy i oceny zakresu
wykorzystania koncepcji marketingu zréwnowazonego zastosowano trzy rodzaje wskaznikéw
tj. odsetek wskazan ekspertow, wskaznik oddzialywania (WO) stuzacy ocenie kierunku i sity
oddziatywania indywidualnych czynnikéw oraz syntetyczny wskaznik oddziatywania (SWO)
stuzacy ocenie kierunku i sity oddziatywania poszczegélnych grup czynnikéw. Brak jednak
peinej informacji o sposobie konstrukcji wszystkich wskaznikéw, gdyz ograniczono ja
jedynie do dwbch miar: procentowego udziatu wskazan ekspertow na dany czynnik oraz tzw.
wskaznika oddziatywania (WO) obliczanego jako $rednia arytmetyczna wazona udziatem
wskazan ekspertéw, ktdrzy dany czynnik wskazali.

Natomiast brak przedstawienia peinej procedury obliczeniowej dotyczacej syntetycznego
wskaznika oddziatywania, gdyz Autor ograniczyl si¢ jedynie do wskazania na pozycje
literatuty przedstawiajace koncepcj¢ wyliczania tego wskaznika z umieszczonym w przypisie
krotkim komentarzem. Tymczasem powinien On takze zadba¢ o przedstawienie szczegotowej
procedury obliczeniowej i jej przydatnosci dla realizacji celow podjetego badania.

Natomiast na uznanie zastuguje konstrukcja, przedstawionego we wskazanym zalaczniku,
instrumentu pomiarowego, ktérego struktura oraz tre§¢ poszczegdlnych pytan dowodza
bardzo dobrze przemy§lanej koncepcji badania. W kwestionariuszu bedacym podstaws
wywiadéw  przeprowadzanych wsréd ekspertow s3 pytania pozwalajagce na wyliczenie
wskazywanych wyzej wskaznikow.

Uzyskane wyniki sg bardzo ciekawe, wskazujac na relatywnie najwigkszy, pozytywny
wplyw czynnikéw spotecznych na wykorzystanie marketingu zrownowazonego w rozwoju

nowych produktéw. Dotyczy to zaréwno czynnikow zaliczonych do destymulant

zewnetrznych, jak i wewnetrznych. Wsréd egzogenicznych destymulant Autor podkreslit |

zmiany stylow zZycia konsumentow, wyznawanych wartosci i norm w ksztattowaniu
$wiadomosci ekologicznej i spolecznej klientdw, a takze zmiany wynikajgce z
upowszechniania si¢ idei rozwoju zréwnowazonego i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Wprawdzie przemiany w ksztaltowaniu tych czynnikow postepuja stosunkowo wolno, ale
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mozna przewidywac, ze ich skutki beda mialy charakter trwaty. Te pozytywne oddziatywania
majg takze swoje przelozenie na podwyiszanie poziomu $wiadomosci ekologicznej i
spotecznej kadry kierowniczej oraz pracownikéw . na czynniki wewnetrzne, ktore jak
wynika z przeprowadzonych w pracy badan maja najwyzszy poiytywny wplyw na
wykorzystanie marketingu zréwnowazonego w rozwoju nowych produktéw. Analiza stopnia
oddziatywania takze innych grup czynnikéw ujawnia mechanizmy wplywajace na
ksztaltowanie si¢ zakresu wdrazania idei marketingu zréwnowazonego. Zestawienie tych
wynikbw z wynikami dotyczgcymi stopnia oddziatywania czynnikéw  bedacych
destymulantami w tym procesie, tworzy bardzo dobra podstawe do wyjasnienia mechanizmu
wdrazania zasad i dziatah z zakresu marketingu zréwnowazonego w ksztattowaniu rozwoju
nowych produktow. _

Po przeprowadzeniu szczegdlowej analizy i interpretacji wynikdéw zrealizowanych badan
Autor dokonal stosownego podsumowania, nawigzujac do przedstawionych we wstepie
celow oraz pytan badawczych. Z przekonaniem moizna podkreslié pelng realizacje
sformutowanych w pracy celow dzigki zrealizowanym badaniom, kiére pozwolily pozyskaé
informacje stuzace odpowiedz na wszystkie pytania badawcze.

Z catym przekonaniem mozna stwierdzié, ze recenzowana praca doktorska ma istotne
wartoSct poznawcze, ktore wyrazaja sie w:

* przedstawieniu istoty, zasad oraz charakteru dziatah i instrumentow marketingu
zrébwnowazonego jako swoistego wyniku transformacji paradygmatu dziatania i
sposobu my$lenia o biznesie,

* okresleniu rdzenia oraz pozostatych atrybutéw produktu zréwnowazonego, kidre sg
niezwykle istotne w procesie rozwoju tego produkiu. Autor dokonat szczegélowej
analizy poszczegolnych etapow rozwoju produktu zréwnowazonego, wskazujac na ich
specyfike, kiora jest szczegdlnie wazna dla powodzenia procesu kreowaniai rozwoju
innowacii,

* zidentyfikowaniu i szerokiej analizie licznych czynnik6w  zewnetrznych i

wewngtrznych wplywajacych na rozwdj produktéw zréwnowazonych.

Przedstawione podsumowanie zawiera takze wskazanie na implikacje praktyczne
uzyskanych wynikéw oraz trudnosci i ograniczenia wynikajace ze zlozonego charakteru

podjetej problematyki.
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3.Konkluzje

Reasumujac pragne podkreslié nowatorski, interdyscyplinarny charakter podjetego w
rozprawie problemu badawczego, gdyz brak w literaturze kompleksowych opracowan
dotyczacych stosowania przez. przedsigbiorstwa marketingu Zréwnowazonego w procesie
rozwoju nowego produktu.

Autor opracowal oraz z sukcesem zrealizowat spojng koncepcje badan oparta na szerokiej
wiedzy z zakresn nauk o zarzgdzaniu, w szczegblnosci zarzadzania marketingowego.
Pozwolilo to na wypelnienie trafnie zidentyfikowanej luki badawczej dotyczacej roli, zakresu
oraz. sposobéw wykorzystania marketingu zréwnowazonego na poszezegblnych etapach
rozwoju nowych produktéw. Calosé przedstawionych w pracy rozwazan i analiz prezentuje
wysoki poziom naukowy nie tylko w warstwic poznawczej, ale takze metodycznej. Autor
wykazal si¢ wysokimi umiejetnodciom warsztatowymi niezbednymi do samodzielnego
prowadzenia pracy naukowe;.

Te umiejetnosci i wiedza leoretyczna w  zakresic  problematyki pracy daly w
efekcie pelng realizacje sformulowanych w pracy celéw. Na bardzo dobry, koncowy efekt
zlozylo sig takze widoczne dogwiadczenie Doktoranta w zakresie prowadzenia badan,

Biorge to wszystko pod uwage stwierdzam zatem, ze praca doktorska mgra Pawla
Brzustewicza spelnia wymagania stawiane przez Ustawg o Stopniach Naukowych i Tytule

Naukowym i moze by¢ dopuszezona do publicznej obrony.
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