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Obszar problemowy pracy

Dynamicznie przyrastajgca liczba uzytkownik6w portali spolecznosciowych, a co za tym idzie
wzrost czasu spedzanego przez konsumentéw w tych przestrzeniach niesie za sobg gigantyczne
reperkusje na rynku medialnym, ergo reklamowym. Spadajgce wskazniki ogladalnosci
tradycyjnych tresci reklamowych, unikanie kontaktu z takimi treSciami przez praktycznie
wszystkie grupy docelowe — w szczeg6lnosci osoby mlode, determinujg zmiany w podejsciu
do komunikacji marketingowej prowadzonej przez wszelkie organizacje. Istotnie rosnie rola
mediéw spolecznosciowych oraz komunikacji nieformalnej w szerokorozumianym budowaniu
pozycji marek na rynku, zmieniajag si¢ réwniez zarzadcze aspekty prowadzenia dziatah
marketingowych, co reprezentuje np. koncepcja real-time-marketing, czerpigca z potencjatu
mediéw spolecznosciowych oraz komunikacji nieformalnej. Jak celnie wskazuje Autorka
recenzowanej pracy — wspolczesnie jednym z kluczowych wyzwan dla specjalistow od
marketingu jest znalezienie sposobOw na przycigganie uwagi konsumenta funkcjonujgcego
coraz czesciej w Srodowisku hypermedialnym. Zmiany w sposobie dotarcia do konsumenta,

wywolane zaréwno zmiang jego zachowan, jak i dostgpnych kanaléw przekazu determinuja
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istotne wyzwania dla marketingu. I temu wlasnie zagadnieniu Autorka poswieca swojg

roZprawe.

Zdaniem Doktorantki, wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez organizacje niesie ze
soba ogromne konsekwencje dla sposobow prowadzenia dzialan z obszaru komunikacji
nieformalnej, w szczegdlnosci, jest Ona zainteresowana badaniem wplywu komunikacji
marketingowej prowadzonej w mediach spolecznosciowych na komunikacje nieformalng w
réznych jej aspektach. W prowadzonych przez Autorke badaniach empirycznych, opartych o
analiz¢ tresci 1040 postow marek kosmetycznych, Autorka bada a nast¢pnie weryfikuje
nastepujacg zaleznos¢: poziom komunikacji nieformalnej zmienia si¢ w zaleznosci od formy i
wydzwicku tresci, typu marki oraz lokalizacji geograficznej. Praca poza wartoscig stricte
naukowsa, wnosi spory fadunek wartosci utylitarnej, poprzez szereg wskazéwek dotyczacych
np. typu tresci jakie pobudzajg wystepowanie komunikacji nieformalnej. Doktorantka podjeta
si¢ niezwykle ambitnego zadania, starajgc si¢ w swojej rozprawie zajaé tematyka zaréwno
innowacyjna, jak i trudng. Do tej pory na polskim rynku nie opublikowano badan o charakterze
poréwnawczym (w uj¢ciu miedzykulturowym) i1 prowadzonych na tak szerokim zakresie
danych. Autorka potwierdza unikatowos¢ swoich badan poprzez szczegélowe przebadanie
dotychczasowych osiaggni¢¢ w tym temacie i syntetyczne ich zaprezentowanie w formie

tabelarycznej na stronach 84-86.

Co dla mnie wazne, Autorka pomimo wzorowego wr¢cz podejscia do tematu od strony
naukowej, potrafita wple$¢ watki praktyczne, odnoszac si¢ badz do literatury praktycznej —
badZ do wskazania danych pochodzacych z opracowan eksperckich. Jest to niezwykle cenne —
szczegolnie, ze elementami tymi nie szafuje zbyt cz¢sto, wybiera je rozwaznie, nie pozwalajgc
da¢ si¢ posadzi¢ o zbytni utylitaryzm pracy — co niestety czgsto si¢ dzieje w przypadku prac
doktorskich nie pisanych przez etatowych pracownikéw naukowych uczelni. Prezentowane
dane pochodzg tez z bardzo wiarygodnych zrodet (IAB, eMarketer, Universal McCann).

Cele badawcze, hipoteza gléwna, metodyka badan, wyniki

Autorka formuluje cel rozprawy na pierwszych stronach rozdzialu drugiego — dla
przypomnienia — poswi¢conego wylacznie problematyce przeprowadzanych badan
empirycznych. I tak, na stronie 65, Autorka wskazuje, ze jej fundamentalnym zamierzeniem
jest empiryczne rozpoznanie jak komunikacja marketingowa prowadzona w mediach
spolecznosciowych przez marki wplywa na nieformalng komunikacje marketingowg (€WOM),
biorgc pod uwage takie zmienne jak: forma komunikatu, wydzwiek komunikatu, rodzaj marki




oraz rynek w rozumieniu geograficznym, na ktérym dziata marka. W kontekscie tej ,,ramy”
badawczej, Autorka formuluje pytania badawcze, a w kolejnym podrozdziale — hipotezy
badawcze (str. 67 i dalej). Co wazne, formutowane hipotezy oparte sg co do logiki i tresci na
dalszych, intensywnych poszukiwaniach literaturowych. I tak, wspomn¢ o 3 kluczowych wg

mnie hipotezach:

H1l. Komunikacja marketingowa prowadzona w mediach spolecznosciowych z

wykorzystaniem formatu video ma najwyzszy (pozytywny) wplyw na aktywnos¢ nieformalng
(eWOM), podczas gdy format zdjgcia, najnizszy.

H2. Komunikat nacechowany emocjonalnie ma najwyzszy (pozytywny) wplyw na aktywnos¢
nieformalng (eWOM), podczas gdy komunikat racjonalny, najnizszg.

H3. Komunikacja marketingowa prowadzona w mediach spolecznosciowych dla marek

luksusowych ma wyzszy (pozytywny) wplyw na aktywnos$¢ nieformalng (eWOM), niz dla
marek ,,masowych”.

W pracy zaprezentowano réwniez do$¢ prosty (co nie ma mie¢ pejoratywnego charakteru)

model badawczy (str. 73).

Waznym wg mnie rozdziatem jest ten poswigcony uzasadnieniu wykorzystania platformy
Facebook jako ,,pola badawczego” oraz doboru do analiz rynku débr kosmetycznych. Autorka
moim zdaniem przekonywujaco argumentuje za wybraniem zaréwno platformy jak i rynku.
Jednak warto zwrdci¢ uwage, ze praca jest pisana na dany moment ,historii”. Ciekaw jestem
jak w $wietle najSwiezszych trendow zwigzanych z wykorzystaniem platform
spoleczno$ciowych (zmniejszajgce si¢ znaczenie Facebooka, gwaltownie rosngce znaczenie
platformy Instagram, szczegélnie w tej kategorii produktow jakie analizuje Autorka),
wygladatyby wyniki przeprowadzonych badan.

Konstrukcja merytoryczna i formalna rozprawy
Rozprawa w swoim ksztalcie i zakresie spelnia wymogi samodzielnej pracy naukowe;.
Praca sklada si¢ z trzech rozdzialow.

Rozdzial pierwszy ma charakter poszukiwan literaturowych — jest to klasyczny desk research
oparty o zrédla wtorne. W rozdziale tym Autorka skupila si¢ na zdefiniowaniu trzech
kluczowych pojeé: komunikacji marketingowej, mediéw spolecznosciowych oraz komunikacji



nieformalnej (word-of-mouth). Ekstensywny przeglad literatury i wnikliwe krytyczne analizy
badanych obszarow, pozwolily w ostatniej czesci tego rozdzialu zidentyfikowac luke¢ badawcza
oraz nakre$li¢ gléwne zamierzenie Autorki, ktorym jest proba oceny wplywu komunikacji
marketingowej prowadzonej w mediach spolecznosciowych na elektroniczng komunikacje
nieformalng (eWOM). Co wazne, a co nie jest explicite wyrazone jako cel badawczy — Autorka
dokonata analizy poréwnawczej badanych zjawisk — dokonujgc pomiaru na dwoch rynkach
geograficznych — polskim i wioskim. W rozdziale tym szczegélnie ceni¢ zidentyfikowanie
tekstéw naukowych, w ktérych autorzy podjeli si¢ wykorzystania analizy tresci (content
analysis) na platformie Facebook. Uwazam, ze przygotowanie tego zestawienia i jego dalsza
popularyzacja, np. poprzez artykul metodologiczny moze byé dla wielu badaczy wartoscia
samg w sobie, tym bardziej ze metoda analizy tresci jest dos¢ powszechnie wykorzystywana i
dosé powszechnie blednie.

Rownie wysoko ceni¢ peregrynacje Autorki na temat elektronicznej komunikacji nieformalnej,

ze szczegblnym uwzglednieniem tego typu zjawisk w kontekscie marek luksusowych.

Warto juz w tym miejscu zwrdci¢ uwage na wysoka dojrzatos¢ badawcza Autorki rozprawy.
Doskonale potrafi ona przeprowadzi¢ krytyczng analize literatury badanego tematu, co
whnioskuje na podstawie:

- wlasciwie dobranych zrédlach literaturowych — jest to literatura pochodzgca z najlepszych
czasopism naukowych, mozliwie aktualna, prawie w calosci anglojezyczna (nawet jesli pisana

przez autoréw z Polski),
- dobrej syntezie watkow i obszar6w ktorymi jest zainteresowana,

- erudycji badawczej — przez co rozumiem biegle laczenie i kojarzenie watkéw pochodzacych
z literatury poswigconej zar6wno mediom spolecznosciowym w ich zarzadczym wymiarze,
komunikacji marketingowej oraz last but not least — komunikacji nieformalnej. Autorka
sprawnie lgczy literature gléwnego nurtu (Kotler, Kumar, Keller) z badaniami i wnioskami
dotyczacymi szczegélnych aspektow wykorzystania mediéw spolecznosciowych czy tez
komunikacji nieformalne;j,

- dojrzatosci badawczej — poprzez umiejetne laczenie uznanych koncepcji marketingowych z
teoriami uzytkowania 1 gratyfikacji.



Rozdziat drugi ma charakter metodologiczno-empiryczny — w jego pierwszej czesci zawarte
zostaly rozwazania i wyjasnienia zastosowanej metodologii badania oraz weryfikacji hipotez.
Doktorantka zawarla w tym rozdziale m.in. gléwny problem badawczy, pytania badawcze,
hipotezy badawcze zawarte w drugiej czesci tego fragmentu. Trzecia czg$¢ tego rozdziatu jest
pos$wiecona uzasadnieniu wykorzystania platformy Facebook jako przestrzeni sluzacej do
gromadzenia badanych oraz rynku kosmetycznego z segmentu ,Juxury”, jako specyficznego
,pola doswiadczalnego” dla prowadzonych badan. W rozdziale tym Autorka uzasadnila
réwniez dlaczego wykorzystala w pracy metod¢ analizy tresci (content analysis), wraz ze
wskazaniem wszelkich konsekwencji zastosowania tej metody badawczej. Ten element pracy
uwazam, za niezwykle cenny — Autorka jest w pelni $wiadoma wszelkich — zar6wno
pozytywnych jak i negatywnych konsekwencji wykorzystania owej metody badawczej.
Szczego6lng uwage Autorka poswigcita wskazaniu jak zapewnila w wykorzystanej procedurze
badawczej zachowanie rygoru naukowego, obicktywizmu oraz w jaki sposéb dokonala doboru
proby badawcze;.

Rozdziat trzeci to prezentacja wynikow badan empirycznych. Pierwsza czgs¢ tego rozdziatu to
ukazanie analiz statystycznych o charakterze opisowym, kolejna cze$¢ poswigcona jest
weryfikacji hipotez badawczych poprzez szereg procedur statystycznych (m.in. multivariate /
univariate analysis of variance). Finalna cz¢s¢ tego rozdziatu to rozwazania nad uzyskanymi

wynikami w $wietle postawionych pytan badawczych.

Prace konczy krétkie zakonczenie, podsumowanie wynikow badan, wnioski o charakterze
utylitarnym i naukowym, ograniczenia w przeprowadzonych badaniach oraz wskazanie
potencjalnych dalszych kierunkéw badan. Pracg¢ zwienczy bibliografia, ktoéra jest bardzo
obszerna, ale co warto zaznaczy¢, rOwniez bardzo wysokiej ,jakosci” jesli chodzi o selekcje
zrédel. Wsréd wykorzystanych publikacji naukowych miesci si¢ ponad 500 (') pozycji — sg to
Zrédta naukowe - w mojej opinii najcenniejsze z perspektywy badanego tematu — gtéwnie z

czasopism JCR i ABS oraz wybrane publikacje polskie.

W konsekwencji, czg$é teoretyczna pracy zashuguje na wyrdznienie - caloksztalt doboru
literatury jest godny uznania i wskazuje na szeroki zakres poszukiwan literaturowych, a przez

to i wieloaspektowg znajomos¢ tematyki przez Doktorantke.

Badania empiryczne




Przechodzac do recenzji badan empirycznych juz w tym miejscu nalezy nadmienié, ze badania
te stanowig bardzo ,,mocng” czgs¢ pracy — sg one jej istotnym wyréznikiem, co najmniej z kilku

powodow.

1. W pracy wykorzystano analiz¢ tresci pojawiajacych si¢ na platformie Facebook, co
samo w sobie nie jest moze wyjatkowe, jednak wyjatkowe jest dobre przygotowanie
teoretyczne do procesu badawczego w tym zidentyfikowanie podobnych badan w
przeszlosci (patrz strona 35-37) 1 skorzystanie z doswiadczen innych badaczy.

2. Glgboka analiza przyjetej metody badawczej pokazuje rowniez, ze Autorka jest dobrze
przygotowana metodologicznie — a to w przypadku doktoratu jest niezmiernie wazne —
tj. udowodnienie umiej¢tnosci prowadzenia badan (warsztatu) jest rOwnie wazne, co
zglebienie danego tematu od strony merytorycznej.

3. Autorka zaprezentowala réwniez podejscie utylitarne do pracy badawczej, tj. obok
realizacji empirycznych analiz do celow rozprawy, przygotowala szereg wnioskow
przydatnych w praktyce gospodarcze;.

4. Zgadzam si¢ z teza Autorki, Ze badania stanowig pierwsze w Polsce tak obszerne i
zaawansowane opracowanie empiryczne dot. wplywu komunikacji marketingowej
prowadzonej w mediach spolecznosciowych na komunikacj¢ nieformalng, szczeg6lnie
W ujeciu por6wnawczym (mi¢dzykulturowym opartym o wymiary Hofstede). Znow,
bardzo wartosciowe jest wczesniejsze zidentyfikowanie przez Doktorantke badan
empirycznych, ktére na ten temat zostaly juz przygotowane (strona 84-87).

5. Autorka — co bardzo cenne i wrgez konieczne — w swoich analizach danych wyszta poza
klasyczne, podstawowe statystyki opisowe, wykorzystujac w badaniach testy i analizy
statystyczne (ANOVA, Shapiro-Wilk, Tukey — HSD test, Levene test, Games-Howell).

6. Bardzo cenne jest odniesienie si¢ w badaniach poréwnawczych (Polska vs. Wlochy) do
modelu Geerta Hofstede. To dowéd na erudycje badawczg Autorki i jeden z
ciekawszych watkow tej pracy.

7. Autorka jest swiadoma ograniczen zastosowanych metod — poza ich potencjalem
zauwaza tez potencjalne trudnosci, celem ich wyjasnienia, kontaktuje si¢ ze $wiatowej

stawy naukowcami celem weryfikacji swoich watpliwosci.
Sugestie, uwagi i spostrzezenia
Pomimo wielu zalet pracy, wérdd ktérych warto wymienié:

e bieglos¢ w poruszaniu si¢ w badanej materii; 77



e Dbardzo wysokie umiejetnos$ci badawczo-analityczne (realizacja badania empirycznego);

e sprawnos$¢ w syntezie i analizie materialu wtérnego (doborze zrédet literaturowych);

e starannos¢, dbatosc o logiczng spojnosc 1 konsekwencje wywodoéw; swoiste wyczucie
badawcze, a wigc zajecie si¢ tematem waznym, przyszlosciowym i istotnym zar6wno

po stronie teorii jak i praktyki gospodarczej,

warto tez podda¢ pod dyskusj¢ kilka kwestii, o ktore bede prosit Autorke o ustosunkowanie si¢
w trakcie obrony:

e Czy uwaza Pani, ze powtorzenie badan w oparciu o wspélczesnie niezwykle
dynamicznie rozwijajacg si¢ platforme¢ Instagram — przyniosloby podobne rezultaty?
Jak widzi Pani przyszios¢ platformy Facebook jako (jeszcze?) wiodacej platformy
spolecznosciowej, wykorzystywanej przez marki z branzy kosmetycznej?

e Czy wyniki przeprowadzonych badan potwierdzajg zalozenia teoretyczne pracy?

e Czy wyniki dla tej branzy beda mozliwe do powtorzenia dla innych? Jesli tak, to

dlaczego?
Whiosek koncowy

Doktorantka wybrala bardzo interesujacy i godny naukowych badai obszar badawczy,
ktéry cechuje si¢ innowacyjnoscig, holistyczng perspektywa oraz wymiarem naukowo-
aplikacyjnym. Badania empiryczne uwazam za najsilniejsza stron¢ pracy — wskazujgcg na
wysokie umiejetnosci i kompetencje badawcze Doktorantki. Wyrazajg si¢ one nie tylko w
sprawnym operowaniu metodami statystycznymi, wlasciwym przygotowaniem badania
empirycznego od strony proceduralnej, doborem proby czy interpretacjag wynikéw, ale rowniez
zauwazeniem potencjalnych ograniczen badania, potencjalnych bledéw pomiaru czy ogodlnie
ograniczen zwigzanych z wyborem danej metody badawczej. Na korzys¢ Doktorantki
przemawia rowniez fakt, ze do przygotowania odpowiedzi na pytania i hipotezy badawcze
postuzyla si¢ — poza studiami literaturowymi badawczymi empirycznymi. Co wazne, w pracy
Doktorantka nie tylko udowadnia swojg ,,sprawno$¢ naukowa” ale poprzez dobrze przemyslane
i zaprojektowane badania (ergo uzyskane wyniki) wnosi swoje oryginalne postulaty do teorii,
m.in. poprzez: zaproponowanic wilasnej klasyfikacji komentarzy, wdrozenie analizy
poréwnawczej (miedzykulturowej) dla ww. tematyki oraz tej opartej na réznej kategorii
produktow.




Warto zwrdci¢ uwage rowniez na strong techniczng i jezykows pracy. Pod tym wzgledem
praca jest przygotowana na najwyzszym poziomie.

Konkludujac stwierdzam, ze przedstawiona mi do recenzji praca spelnia wymagania
stawiane rozprawom doktorskim, okreslone obowigzujacg ustawg o stopniach i tytule
naukowym. Praca mie$ci si¢ w dziedzinie nauk ekonomicznych w dyscyplinie nauki o
zarzadzaniu.

Z calym przekonaniem wnioskuje¢ o dopuszczenie pracy do publicznej obrony. Na wypadek
pozytywnego przebiegu obrony, warto rozwazy¢ przyznanie tej rozprawie statusu
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