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Recenzja

rozprawy doktorskiej mgr. Mateusza Dulewskiego pt. ,System marketingu analitycznego jako
narzgdzie wspierajgce realizacje strategii instytutu badawczego” napisanej pod kierunkiem

dr hab. Izabeli Jonek-Kowalskiej, prof. P$

Problem podjgty w rozprawie ma duze znaczenie zaréwno z punktu widzenia potrzeb
badari naukowych, jak i potrzeb praktyki zarzadzania instytucjami badawczymi. Zasoby
wiedzy dotyczacej problemu bedacego przedmiotem rozprawy s jeszcze skrsomne w
stosunku do rangi i ztozonosci tematu. Cenne jest przedstawienie w dysertacji teoretycznych
i metodycznych aspektéw zarzadzania instytucjami badawczymi. Autor sfusznie dostrzega, ze
organizacje te stojg przed koniecznoscig poprawy sprawnoséci ich funkcjonowania: Od tego
zaleiy realizacja zadar instytutéw zwigzanych z transferem wiedzy do otoczenia spoteczno-
gospodarczego, a w efekcie zwigkszenie innowacyjnosci polskiej gospodarki. f

Dokonany przez Autora wybér problemu naukowego spetnia zatem oczekiwania i
wymogi stawiane dysertacjom doktorskim. Nie ulega watpliwosci, ze wybrana przez mgr.
Mateusza Dulewskiego problematyka jest interesujgca i waina z poznawczego oraz
naukowego punktu widzenia. Przedmiotem rozprawy jest wazny broblem naukowo-
badawczy, ktérego rozwigzanie moze by¢ podstawa do uzyskania stopnia nﬁukowego
doktora. T

Recenzowana rozprawa wzbogaca w istotny sposéb zasoby dotychczasowej wiedzy w
przedmiocie badanf. Ma réwniez walor uzytecznosci dla praktyki zarzadzania w sektorze
publicznym. Praca zawiera wiele wartosciowych, oryginalnych i majacych znamiona nowosci
elementdéw o istotnej wadze zaréwno dla teorii, jak i praktyki zarzadzania.

Za szczegolnie istotne wyrozniki dysertacji mozna uznaé:

o wieloaspektowy charakter procesu badawczego wyznaczony zakresem obszaréw
majacych wptyw na funkcjonowanie instytutéw badawczych;
e sprawng prezentacje wiedzy z szerokiego spectrum obszaréw skfadajacych sie né badang

problematyke,
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e usystematyzowane podejscie do badania proceséw wykorzystywania instrﬁmentéw
marketingowych w zarzadzaniu instytutem badawczym.

Rozprawa doktorska stanowi oryginalne studium teoretyczno-empiryczne oparte na
wiasciwie dobranej literaturze polskiej i zagranicznej z zakresu nauk o zarzadzaniu. W pracy
wykorzystano takze informacje pochodzace ze zrédet wtérnych. |

Gtownym celem pracy jest opracowanie systemu marketingu anal‘itycznego
wspomagajacego realizacje strategii w instytucie badawczym. Na jego realizacje sktadaja sie
trzy cele poznawcze i sze$¢ celéw utylitarnych. '

Cele poznawcze:

C1: Przedstawienie koncepcji marketingu analitycznego, w tym narzedzi i rr;iernikéw
wykorzystywanych w jej praktycznym zastosowaniu.

C2: Identyfikacja kluczowych obszardw i celdéw strategii instytutéw badawczych oraz zasad
ich oceny. |

C3: Charakterystyka dziatalnodci instytucji naukowo-badawczych w Polsce i wiybranych
panistwach Unii Europejskiej.

Cele utylitarne: :

C4: Diagnoza stanu wykorzystania narzedzi marketingowych i strategicznych w dziatalnoéci
instytutéw badawczych w Polsce.

C5: Identyfikacja barier i potrzeb w zakresie wdraiania narzedzi marketingcfawych w
instytutach badawczych w Polsce.

C6: Okreslenie motzliwosci i zakresu wykorzystania marketingu analitycznego w dziatalnoéci
badawczej. :

C7: Zdefiniowanie Zrédet i sposob6w pozyskiwania, przetwarzania i interpretowania danych
na potrzeby marketingu analitycznego w instytucie badawczym. :

C8: Zaprojektowanie i zintegrowanie systemu marketingu analitycznego z celami i
dziataniami zawartymi w strategii organizacji.

C9: Zweryfikowanie dziatania systemu marketingu analitycznego w wybranym i'nstytucie
badawczym (Gtéwny Instytut Gérnictwa).

W odniesieniu do koncepcyjnej czesci rozprawy sformufowano dwie tezy badawcze w
nastepujgcym brzmieniu:

Teza 1. Istnieje mozliwos¢ opracowania systemu marketingu analitycznego dla instytutéw

badawczych wspierajgcego realizacje celéw strategicznych.
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Teza 2: Efekty systemu marketingu analitycznego moga przyjmowaé postaé: danych
wskaznikéw, informacji oraz systemu marketingu analitycznego i moga by¢ wykorzystywane
w procesie oceny skutecznosci realizacji celdw strategicznych oraz marke_tingowych."

W przypadku czesci e_;mpirycznej bedacej rezultatem badaﬁ_ankiétowych p(jstawiono
nastepujace hipotezy badawcze:

Hipoteza 1: W dziatalnodci instytutéw badawczych dominuja tradycyjne narzedzia
marketingowe.

Hipoteza 2: W dziatalnosci instytutéw badawczych nie wykorzystuje sie w petni moiliwosci
oferowanych przez nowoczesne narzedzia marketingowe (marketing internetowy, marketing
analityczny).

Hipoteza 3: Gtéwna barier3 w doskonaleniu dziatad marketingowych w instytutach
badawczych jest brak srodkéw finansowych.

Liczba celéw jest moim zdaniem zbyt rozbudowana. Utrudnia to Autorowi
zachowanie logiki postgpowania badawczego. Cele nie s3 roztaczne | ich' obszary
merytoryczne nakfadajg sig, np. relacja celu gléwnego (w istocie o charakterze projektowym)
a C8. Dlaczego np. C2 to cel poznawczy a C4 utylitarny. W efekcie trudne jest okreslenie
uktadu logicznego: cel gléwny, cele posrednie, cele uboczne. Jaka jest np. relacja C9 z celem
glownym? CS wskazuje, iz system marketingu analitycznego zostat juz zaprojektowany.
Szkoda, ze Autor nie sformutowat hipotezy gtéwnej dysertacji i hipotez czastkowvc};l. Z tresci
hipotez wynika, iz giéwnym problemem doskonalenia dziatari marketingowych }est brak
$rodkéw finansowych. A brak ,wykwalifikowanych pracownikéw marketingowych”? (s. 219).
Tymczasem teza 2 stwierdza, iz ,efekty systemu marketingu analitycznego moga priyjmowaé
postac ... systemu marketingu analitycznego” (s. 7). ;

Pomimo powyiszych uwag stwierdzam, ze tytuf rozprawy pozostaje w zbieinoéci
zardwno z celem, jak i hipotezami. Oceniajac spéjnoéé celu rozprawy ze ' zbiorem
sformutowanych przez Doktoranta hipotez badawczych, nalezy stwierdzié, ze cel gféwny w
dostatecznym stopniu koresponduje z postawionymi hipotezami badaweczymi.

" Podjete w rozprawie badania odnosza sie do analizy dahych empirycznych
uzyskanych metodg ankietowa i metoda wywiadu. Obiektem badafi byty instytuty Eadawcze
PAN, instytuty resortowe i Centrum tukasiewicza. Ankiete odesfaty 53 instytuty.: Metode

wywiadu wykorzystano w badaniu funkcjonowania Gtéwnego Instytutu Gérniczego (case



study). Wywiadem objeto 12 pracownikéw Instytutu. Gtéwnym Zrédtem danych byta
opracowana przez Autora ankieta obejmujaca 23 pytania.

Dokonujac ogélnej oceny zastosowanych w rozprawie metod badawczych uwazam,
ze stworzyly one Autorowi mozliwoéé weryfikacji hipotez badawczych, jakj réwniei
zrealizowania celdw rozprawy.

Autor prezentuje bogatj literature wykorzystana w rozprawie (295 pozycji).

Sposéb przejecia przez Autora dotychczasowego opublikowanego piémiennictwa
dotyczacego tematyki rozprawy doktorskiej nalezy uzna¢ za prawidlowy. Nalezy podkresli¢
umiejgtnosé Doktoranta faczenia watkéw teoretycznych z analizg konkretnego obszaru
badawczego.

Praca napisana jest generalnie poprawnym jezykiem, aczkolwiek Autor nié ustrzegt
sie wielu biedéw stylistycznych, ktére niekiedy raza czytelnika.

Rozprawa ma charakter teoretyczno-empiryczny i sktada sie ze wstepu, szeéciu
rozdziatéw merytorycznych, podsumowania: wnioski i rekomendacje, spisu literatury,
rysunkow, tabel, wyicreséw i schematdw oraz z zatacznikéw. Catoéé obejmuje 252 strony, w
tym 223 strony tekstu.

Na wstepie pracy, ktérego konstrukcja i tre$¢ odpowiadaja wymogom warsztatowym,
Doktorant zaprezentowat wtasciwie uargumentowane uzasadnienie wyboru przedmiotu
rozprawy, cele i hipotezy badawcze oraz opisat gtéwne etapy badawcze.

Realizacja celéw rozprawy nastgpita w rozwazaniach podzielonych na szesc
rozdziatéw. :

Rozdziat pierwszy po$wiecony jest przedstawieniu ogolnych zagadnien dofyczqcych
strategii oraz dziatart marketingowych w organizacji.

W podrozdziale 1.1. Autor przedstawia zaczerpniete z literatury rézne podejsicia do
procesu formutowania strategii, np. rys. 1, 2 i 3. (za A. Pomykalskim i R. W. Griffinem).
Nastgpnie za R. Kaplanem i D. Nortonem przedstawia »Cztery bariery procesu v;:draiania
strategii” (rys. 4) i nie korespondujacy z rys. 1, 2, 3, »System zarzadzania wdfaianiem
strategii” (rys. 5). Nastepnie (rys. 6) prezentuje »perspektywe zrbwnowaiorflej karty
wynikéw” . Nie komentujac tego manewru przedstawia Autor (rys. 7) »wplyw perspektyw na
wynik finansowy w zréwnowazonej karcie wynikéw”. Podrozdziat 1.1. zdominowany jest
zatem przez rozwazania Autora dotyczace strategicznej karty wynikéw. Obejmuje ona 6

stron, sposrod 11 stron podrozdziatu. Niestety nie moina dowiedzieé sie 'z tresci
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podrozdziatu, jakich to diugoterminowych celéw organizacji jest strategia ,,eksi:alikacja”.
Trzeba takie nadmienié, ie we wspébiczesnym  zarzgdzaniu  strategicznym
»dtugoterminowos¢” celéw organizacji nie jest juz podstawowym atrybutem ich
strategicznego charakteru.

- Podrozdziat 1.2. nosi tytul: ,Funkcje i znaczenie marketingu w realizacji celdéw
strategicznych”. Autor przedstawia tutaj zaczerpnigte z literatury definicje ‘strategii,
koncepcji marketingowej, orientacji marketingowej. Dochodzi do wniosku, iz »marketing
stanowi zestaw procesow i dziatari ukierunkowanych na zaspokojenie wymagan 1 potrzeb
odbioréw w sposéb zabezpieczajacy organizacji wykonanie celéw oraz gwarantiujacy jej
utrzymanie i wzrost konkurencyjnosci” (s. 25). Podrozdziat koricza obszerne rozwazania
dotyczace planu marketingowego. Gtéwna role odgrywa tutaj rys. 11: ,,pirocedura
opracowania planu marketingowego w organizacji”. W procedurze tej ,zespot zédaniOWy
kierowany przez szefa marketingu” formutuje misje i cele firmy, ,komérka marketingu”
dokonuje analizy strategicznej organizacji, a takie budietowania. Rozwaian’ig koriczy
wyliczenie pieciu ,gléwnych korzysci ptyngcych z planowania strategicznego”. Mémy tutaj
stwierdzenie ,planowanie zawsze obarczone jest btedem” czy ,planowanie mi'arketingu
zaradza ziozonosci ewaluacji obecnych rynkdw, okreélenia podtoza zachodzqcycﬁ zmian i
zdefiniowania oczekiwanej rentownosci” {s. 32). |

Podrozdziat 1.3 nosi tytut: ,Marketing oparty na danych jako w5p6!czé§ny etap
rozwoju tradycyjnej koncepcji marketingu”. Autor stwierdza na wstepie, iz marketing oparty
na danych to ,tzw. marketing analityczny” (s. 33). A takze, iz ,Marketing anallityczny -
bedacy rozwinigciem klasycznej koncepcji marketingu — dotyczy prze-twarzania‘i analizy
danych” oraz; ,marketing analityczny jest rodzajem marketingu, ktéry. stosujac pomiary i
wskazniki pomaga zwigkszy¢ skutecznosé i efektywnosé podejmowanych decyzji” (s. 34). W
rozdziale Autor przedstawia swéj ,model ksztaftowania marketingu opartego naidanych".
Nie okresla niestety zwigzku tego modelu z modelem formutowania i realizacji lub chocby
przedstawiong w 1.2. ,procedurg opracowania planu marketingowego w_organlzacjf”. Model
ksztattowania strategii marketingu opartego na danych skitada sie z 6 elementéw. Jednym z
nich jest np. ,Marketing oparty na danych”. W koncowe] czesci podrozdiiafu Autor Mlicza 8
»korzysci z wykorzystania marketingu opartego na danych w kampaniach marketir?gochh"

(s. 36) — tylko. Podrozdziat koriczy obszerne przedstawienie, na podstawie literatury,




»przeszkod utrudniajacych prowadzenie marketingu opartego na danych” — juz nie tylko w
kampaniach reklamowych (s. 37-39).

. Ostatni podrozdziat rozdziatu | nosi tytut: ,Syntetyczny przeglad narzedzi marketingu
analitycznego”. W niewielkim podrozdziale (8 stron), 5 stron zajmuje tabela 1 ,Perspektywy i
odpowiadajace im wskazniki”, Pozostaty czeé¢ teksu obejmujg rozwazania Autora dotyczace
»opracowania dashboardu marketingowego (kokpitu)”. Jest to podrozdziat fo duzej
zawartosci informacyjnej. Niestety ciekawa Tabela 1 nie zostata odpowiednio wykorzystana
w rozdziale V dotyczacym funkcjonowania systemu marketingu analitycznego w instytucie
badawczym.

Rozdziat Il poswiecony jest przedstawieniu ,dziatalnosci instytucji badawczych w
kontekécie aktualnych wyzwari rynkowych”.

W podrozdziale 2.1. prezentuje Autor podstawy dziatalnosci instytutéw badawczych
w Polsce i podstawowy zakres tej dziatalnoici. W podsumowaniu podrozdziatu Autor
stwierdza, iz ,instytucje badawcze odznaczajq sig kompletnie odmiennymi celami niz
organizacje z sektora prywatnego, w odniesieniu do zdefiniowanych grup interesariuszy i
prowadzonych dziata marketingowych” (s. 55). Wobec ustaleri badawczych samego Autora
stwierdzenie to budzi watpliwosci. Co wiecej Autor stwierdza, iz ~powinno si¢ ha nowo
zdefiniowaé zagadnienia odnoszace si¢ do marketingu przedsiebiorstw (Srientacja
marketingowa, produkt, cykl zycia produktu czy przewaga konkurencyjna)” (s. 55). fJeieIi tak
to czy nie nalezato tego dokoﬁaé przed ,opracowaniem systemu marketingu analitycznego
instytutu badawczego”?

Podrozdziat 2.2, prezentuje ciekawe informacje na temat instytutéw bada\f}vczych w
Unii Europejskiej. |

W podrozdziale 2.3. Autor przedstawia ,przestanki reorientacji dziatania instytutéw
badawczych w Polsce”. Postuluje tutaj ,szersze wykorzystanie marketingu i dokonanie
restrukturyzacji w trzech gtéwnych obszarach:
e przeksztatcenie rynkowe Instytutu badawczego,
e reorientacja produktowa w kontekscie prowadzonych prac badawczo-rozwojowych,
e implementacja narzedzi marketingu-mix w ramach sprzedazy produktéw i ustug B+R” (s.

63).



Rozdziat Ill zawiera metodyke badawczg wykorzystang w pracy. :

W 3.1. przedstawia Autor przestanki podjecia badai. W 3.2. przypomina céfe, tezy i
hipotezy pracy, a w 3.3. proces badawczy.

Rozdziat IV dysertacji nosi tytul: ,Diagnoza stanu i potrzeb w zakresie wykorzystania
narzedzi strategicznych i marketingowych w polskich instytutach badawczych”. Jest to
podstawowa czes¢ badawcza opracowania przedstawiajaca wyniki badar ankietowych
przeprowadzonych przez Autora.

Podrozdziat 4.1. ,Charakterystyka zakresu podmiotowego i przedmiotowego badan
ankietowych” zawiera ogdlne informacje na temat badanych instvtutéw: liczba
zatrudnionych, organ nadzorujacy, wynik finansowy, kategoria naukowa, liczba prac;ownikéw
wykonujgcych zadania z zakresu marketingu. Ankietyzacjq objeto polskie instytuty badawcze.
Niestety informacja dotyczaca badanych instytutéw jest bardzo ogélna. Nie wiadoho takze
kto wypetnit ankiete badawczg. Tymczasem, jak podaje Autor, 43% badanych instyfutéw nie
posiadato w swojej strukturze komérki odpowiedzialnej za dziatania marketingowe, a 21%
nie zatrudniato pracownikéw ,wykonujacych zadania z zakresu marketingu” (s. 82)."

Podrozdziat 4.2. nosi tytut: ,diagnoza stanu i potrzeb w zakresie wykt:;rzystania
narzedzi strategicznych w polskich instytutach badawczych”. W podrozdziale przed;stawiono
wyniki ankietyzacji. Ankieta obejmowata 23 pytania. 15 pytari odnosito sie do zahadzania
strategicznego w instytucie badawczym, a 8 do narzedzi marketingowych wykorzysfywanvch
w instytucie badawczym. Pytania ankiety dotyczyly takich zagadnien jak: deﬁniowa;nie misji,
opracowanie strategii rozwoju, okreslenie celéw strategicznych, proces formgu’rowania
strategii (uwzglednianie proceséw wewnetrznych i otoczenia, uczestnictwa przedistawicieli
pracownikéw), mierniki realizacji strategii i jej monitorowanie, informacje cilotyczace
konkurentéw i klientéw. Jedyne pytanie, ktére mozna by zaliczy¢ do pytan dotyczacych
~harzedzi strategicznych” dotyczylo wykorzystania Strategicznej Kérty Wynikéw do
»Wyznaczania celéw strategicznych w instytucie badawczym”. Nalezy przy tym zaznaczy¢ , ie
w rozdziale nastgpnym zalicza Autor SKW do elementéw ,uniwersalnego systemu
marketingu analitycznego wspierajacego realizacje strategii w instytucie badawczym” (s.
120). Ogdlnie dane przedstawione w podrozdziale 4.2. sy bardzo ciekawe, lecz niestety
bardzo ogdine i w niewielkim stopniu pozwalajg na dokonanie zapowiadanej »diagnozy stanu

zarzadzania strategicznego” (s. 94).



Podrozdziat 4.3. ,diagnoza stanu i potrzeb w zakresie wykorzystania narzedzi
marketingowych w polskich instytutach badawczych” prezentuje wyniki drugiej czesici
kwestionariusza ankietowego. Dotyczg one nastepujacych kwestii: ‘

e wykorzystania przez instytuty instrumentéw marketingu tradycyjneéo oraz
internetowego, |

e skutecznosci narzedzi marketingowych,

e gromadzenia danych na temat efektéw marketingowych dla kierownictwa jednostki,

e zakresu wykorzystania analitycznych narzedzi marketingowych przez instytuty,

e posiadania wlasnej infrastruktury do zarzgdzania danymi marketingowymi lub zlecania
prowadzenia marketingowe] bazy danych firmie zewnetrznej,

® barier utrudniajgcych doskonalenie dziatari marketingowych. :

Prezentowane informacje sg bardzo ciekawe i przedstawione w sposdb éczytelny.
Respondenci dosy¢ nisko ocenili skutecznoéé wiekszosci tradycyjnych  narzedzi
marketingowych. Zdecydowanie lepiej wypadfa ocena narzedzi internetowych. Lepiej w
ogdlnej ocenie, lecz niestety nie w ocenie ich kaorzystan_ia, szczegdlnie narzedzi
analitycznych. Co wiecej Autor wykazuje, ze ,az 30% badanych nie posiadafc; wilasnej
infrastruktury do zarzadzania danymi marketingowymi i nie zlecato proWadzenia
marketingowej bazy' danych firmie zewnetrznej”. (s. 111). W koricowej czeéci podrozdziatu
Autor odnosi sie do ostatniego pytania ankiety dotyczacego barier ,,utrudhiajacych
doskonalenie dziatan marketingowych”. Stwierdza, iz gtéwne bariery to brak $rodkéw
finansowych oraz brak wykwalifikowanej kadry. :

Rozdziat V dysertacji nosi tytut: ,Zasady dziatania systemu markétingu anal'itycznego
W instytucie badawczym”. W podrozdziale 5.1. Autor przedstawia autorsky koncepcje
marketingu analitycznego w instytucie badawczym. Rozpoczyna od stwierd:;'enia, ze
»tworzenie i realizacja strategii oraz kontrola poziomu jej efektéw wymaga ‘wsparcia
informacyjnego, obejmujacego ogét zagadnien zwigzanych z procesem za;zadzania
marketingowego”. (s. 116). Przytacza definicje Ph. Kotlera system informacji marketingowej i
jej istote (wg. J. Unolda). W podstawowej czesci podrozdziatu Autor przedstawia swoja
~koncepcje uniwersalnego systemu marketingu analitycznego” — rys. 14. .Iedyni'e blok 3
dotyczy tutaj wsparcia realizacji strategii, jego nazwa to: ,wsparcie realizacji strategii IB z
wykorzystaniem SMA i SKW”. A zatem wsparcie dotyczy nie tylko systemu marketingu
analitycznego, jak wskazuje tytut dysertacji, lecz takie strategicznej karty wynikéw. Autor
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pisze: ,koncepcja uniwersalnego systemu marketingu analitycznego umiejscoWionego i
wspierajacego realizacjg strategii w niniejszej pracy opiera sie ... , na fzw. pieciu blokach
obejmujacych: (1) zdefiniowanie misji i wizji instytutu badawczego, (2) formutowanie
strategii, (3) wsparcie realizacji strategii z wykorzystaniem narzedzi mérketingu
analitycznego i SKW, (4) przeptyw informacji w IB oraz (5) realizacja strategii (korzy$é ze
wsparcia SMA). A zatem w koncepcji Autora system marketingu analitycznego zawiera w
sobie podstawowe etapy zarzadzania strategicznego. Co zatem w tym modelu jest
nadrzedne, a co posiada role wspierajaca? Nalezy takie zauwaiyé, ze wszystkié #bloki”
funkcjonujg niezaleznie, brak jest bowlem jakichkolwiek sprzeier zwrotnych miedzy nimi.
Koncepcja nie posiada zatem waloru systemowosci. Pomimo zapowiedzi zawartej w tytule
nie znalaztem takze w rozdziale ,zasad dziatania systemu marketingu analitycznego”. Miaty
one znalez¢ sig w ostatnim, krétkim podrozdziale (niecate 2 strony) pt. ,Zasady oceny
skutecznosci. wykorzystania marketingu analitycznego w instytucie badawczym”. W pracy
zatem utozsamiono zasady dziatania z zasadami oceny skutecznodci. W po&rozdziale
znajdujemy jedynie dwie wytyczne: 1) ,pod wzgledem funkcjonainoéci,;system marketingu
analitycznego ... powinien charakteryzowa¢ si¢ ergonomig (tatwo$é obstugi i intuicyjnoéé),
wspierac i utatwiac realizacje okreslonych celéw strategicznych oraz pozwolié¢ na $Iedzenie
postgpow dziatan uzytkownikéw / pracownikéw zaangazowanych w procesy markeiingowe i
strategiczne” (s. 145). 2) ,Majac na uwadze przydatnosé systemu rnarkétingu analjtycznego
powinien oferowa¢ mozliwos¢ integracji z innymi programami (np. zwigzanymi z funkcjami
marketingowymi, finansowymi), pomagaé¢ formutowaé i realizowaé strategie z
wykorzystaniem dziatari marketingowych i SKW, a takie poprawié organizaéjq pracy
(zarzadzanie zadaniami do wykonania)” (s. 145).

Ostatni rozdziat dysertacji nosi tytut: ,Weryfikacja zasad dziatania i efektéw systemu
marketingu analitycznego na przykfadzie Gtéwnego Instytutu Gérnictwa (GIG}”‘. Jest to
ciekawy i obszerny (70 stron) rozdziat zawierajacy charakterystyke funkcjonowania GIG .
Podrozdziat 6.1. zawiera podstawowe informacje na temat dziatalnosci Instytutu.
Podrozdziat 6.2. zawiera analize SWOT Instytutu, jego misje i wizje — a wiec élementy
procesu formulowania strategii. Podrozdziat 6.3. nosi tytut: ,Dane, informacje i wskazniki w
systemie marketingu analitycznego GIG”. W rozdziale, w sposob 6iekawy i :obszerny
przedstawiono proces wspierania realizacji celéw strategicznych przez instrumenty

marketingowe. Prezentacji dokonano na schematach na stronach 175-183. Ten bogaty
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materiat nie zostat niestety skomentowany. Szkoda, ze Autor nie wykorzystat dolfonanego
case study do weryfikacji swojej koncepcji SMA oraz nie skonfrontowat wynikéw analiz z
wynikami ankietyzacji przedstawionymi w rozdziale IV. |

Dysertacje koriczy, Podsumowanie: wnioski i rekomendacje”. Podobnie jak tekst
opracowania wychoﬂzq one znacznie poza wykorzystanie instrumentéw marketingowych w
procesie realizacji strategii instytutéw badawczych. :

Autor stwierdza, iz wigkszos¢ badanych instytutéw badawczych formutuje wizje,
misjg i posiada strategig rozwoju. Opracowuje takze strategie na podstawie oceny procesow
wewngtrznych, bedacych podstawg do zidentyfikowania mocnych i stabych stron.
Uwzglednia takze tutaj uwarunkowania zwiazane z otoczeniem blizszym i dalszym. W
podsumowaniu Autor odnosi sie takze do narzedzi marketingowych. Stwierdza, iz ,,harzedzia
z zakresu marketingu analitycznego nie s3 w ogdle lub w bardzo niewielkim zakresie
wykorzystywane przez badane instytuty badawcze, mimo, ze wiekszo$¢ z nich ﬂeklaruje
posiadanie wilasnej infrastruktury do zarzadzania danymi marketingowymi” (s. 218).
~Wigkszos¢ badanych instytutéw nisko ocenia skuteczno$¢ tradycyjnych 5narzedzi
marketingowych. Zdecydowanie wyzej skutecznoéé internetowych narzedzi marketingowych
... (mimo bardzo niskiego poziomu wykorzystania tego narzedzia)” (s. 218). Ostatnim
wnioskiem Autora jest stwierdzenie, iz »wiekszo$¢ badanych instytutéow badawézych nie
wykorzystuje (a by¢ moze takze nie zna) narzedzi z zakresu marketingu analitycznégo, cow
potaczeniu z brakiem wykwalifikowanych pracownikéw marketingow{fch mozie stanowié
przeszkode we wdrozeniu systemu marketingu analitycznego” (s. 219). Autor przedstawia
tutaj takie ,Komponenty systemu marketingu analitycznego” (rys. 20). Przedstawibny tufaj
uktad jest odmienny od przedstawionej w rozdziale V ,koncepcji systemu marketingu
analitycznego”. Wsréd przedstawionych na rys. 20 dziesieciu komponentow znajdujemy
miedzy innymi ,definicja misji i wizji instytutu badawczego”, Jharzedzia w§pierajace
budowanie strategii (m.in. SWOT, analiza konkurencji, analiza otoczenia dalszego);’, »OCeNa
skutecznosci i efektywnosci realizacji poszczegdlnych celéw strategicznych”, ,,Strétegiczna
Karta Wynikow”, jako ,narzedzie pozwalajace na skoncentrowanie i uporzadkowanie celéw
na kluczowych zasobach i procesach”. Prace koricza rekomendacje Autora dotyczace
doskonalenia zarzadzania strategicznego i marketingowego w instytjutach badawczych.,

Korespondujj one z badawczymi ustaleniami zawartymi w dysertacji.
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KONKLUZJA RECENZIJI

Pomimo zgloszonych uwag ogdlna ocena pracy jest jednoznacznie pozytywna.
Recenzowana rozprawa doktorska stanowi wartosciowe studium badawcze dotyczace
zarzgdzania instytutami badawczymi. Przedmiotem rozprawy jest oryginalne ro?wiazanie
problemu naukowego dotyczacego wykarzystania narzedzi marketingowych w za}zqdzaniu
strategicznym instytutem badawczym.

Doktorant zrealizowat zaktadane cele, dowodzac jednoczeénie, ze posiadg 'ogélna
wiedze w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci oraz umiejetnosé samodzielnego
prowadzenia pracy naukowej.

W Swietle poczynionych ustaleri stwierdzam, ze recenzowana rozprawa doktorska
mgr. Mateusza Dulewskiego pt. ,System marketingu analitycznego jako narzqdzie
wspierajace realizacje strategli instytutu badawczego” napisana pod kierunkiem préf. Jonek-
Kowalskiej spetnia wymagania okreslone w ustawie Prawo o szkolnictwie wyiszvrﬁ i nauce.
W zwigzku z powyiszym wystepuje z wnioskiem do Rady Dyscypliny Nauki o Zariadzaniu i
Jakosci Wydziatu Organizacji i Zarzadzania Politechniki Slaskiej o przyjecie rozpr?awv i jej

dopuszczenie do publicznej obrony.

Poznan, dnia 1 sierpnia 2022 r.
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