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.Kreowanie relacji z mlodym konsumentem poprzez narzedzia komunikacji marketingowej”

Podstawa wydania opinii jest pismo Dziekana Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania
Uniwersytetu Szczecinskiego prof. dr hab. Waldemara Tarczynskiego z dnia 13.04.2017 roku,
przedtozona praca doktorska p. Magdaleny Kowalskiej pt. Kreowanie relacji z mlodym
konsumentem poprzez narzedzia komunikacji marketingowej, Szczecin 2017 rok oraz obowigzujaca
ustawa z dnia 14 marca 2003 roku o stopniach naukowych i tytutach naukowych oraz o stopniach 1
tytule w zakresie sztuki.

Informacje og6lne

Przedtozona do oceny rozprawa doktorska p. Magdaleny Kowalskiej zostata napisana pod
kierunkiem promotora dr hab. Edyty Rudawskiej, prof. US. Podejmuje aktualny temat zwigzany z
wplywem, jaki na komunikacje marketingowa wywiera Internet, najbardzie] ekspansywna
technologia informacyjno-komunikacyjna. Zwigzek miedzy skuteczno$cig komunikacji a rodzajem
wykorzystanych narzedzi komunikacji jest znany w literaturze, ale Autorka zaproponowala
rozwazenie tego problemu z nowego punktu widzenia. Jako grupe odbiorcéw komunikatow
marketingowych wybrata mtodych internautow, szczegdlnie podatnych na nowe media. Natomiast
sposrod internetowych narzedzi ICT analizie poddata strony WWW, reklamy online, mejling, gry
reklamowe, m-reklame i media spoteczno$ciowe. Te nowe $rodki zostaly skonfrontowane ze

skutecznoscig tradycyjnych medidw.
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Na prace o objetosci 267 stron, sktadaja si¢ wstep, pie¢ rozdziatdw, zakonczenie,
streszczenie w jezyku angielskim, bibliografia, spisy rysunkow, tabel 1 wykresow oraz 2
zalgczniki zawierajgce zestawienie badanych zmiennych oraz kwestionariusz ankiety.

Autorka wykorzystata bogatg literature tj. 280 pozycji, w tym pozycje zwarte 1
artykuty naukowe, ale takze raporty i stowniki. Czg$¢ Zrédet pochodzi z serwiséw
internetowych (okoto 1/5). Nalezy podkresli¢, ze wérdd tych zrédet duzy udzial, ponad jedng
czwartg, majg pozycje anglojezyczne, co oceniam bardzo dobrze. Jednoczesnie jednak
zwracam uwag¢ na znaczny dorobek polskich naukowcow w podejmowanym w dysertacji
obszarze, a ktéry nie zostat przez Autorke w pelni dostrzezony.

Tres¢ rozprawy sktada sie z czesci teoretycznej (cztery pierwsze rozdzialy) i1
empirycznej (ostatni rozdziat), co w pelni odpowiada strukturze prac doktorskich. W oparciu
o studia literaturowe Autorka opracowata projekt badan empirycznych, tym samym realizujgc
cel pracy i weryfikujgc sformulowang hipotez¢ badawczg. Badania pierwotne zostaty
przeprowadzone wsrod miodych uzytkownikéow globalnej sieci, wybranych celowo, a
zamieszkatych w wybranych 3 miastach wojewodztwa zachodniopomorskiego (Szczecin,
Trzebiatow, Walcz). Wyniki zostaly poddane analizie z wykorzystaniem metod

statystycznych w programie Excel i Statistica.

Ocena tematyki rozprawy i metodyki badan

Autorka stusznie zauwaza juz we wstepie pracy, ze efektywne zarzadzanie
przedsiebiorstwem, ale takze kazda inng organizacjg, wymaga optymalnego wykorzystania
posiadanych zasobéw w danych warunkach rynkowych celem osiggnigcia mozliwie
najkorzystniejszych rezultatéw. Co prawda stwierdza dalej, ze zachodzgce zmiany, ktore
obecnie zachodzg, sktaniajg firmy do dostosowania si¢ do oczekiwan nabywcow, ale przeciez
jest to z definicji istota marketingu jako takiego. W $wietle catosci pracy mozna jednak
wnioskowa¢, ze chodzi tu raczej o tempo 1 rodzaj tych zmian.

Obszarem analiz wybranym w dysertacji sg dziatania z zakresu komunikacji
marketingowej opierajgce si¢ o narzedzia internetowe. Wybor ten oceniam jako dobry dla
wymagan pracy doktorskiej, tym bardziej, ze zostal zawezony do budowania relacji z mtodym
konsumentem w dwdch wymiarach, tj. zachowan zakupowych (afektywnym) 1 emocji
(behawioralnym). Wiasnie poddanie analizie tych dwdéch wymiaréw z proba znalezienia ich
elementow sktadowych, nadaniu im waznosci oraz wzajemnego powigzania oceniam jako

bardzo warto$ciowe.




Sformulowany temat w pelni odzwierciedla tres¢ dysertacji. Jej gtéwnym celem jest
ocena mozliwosci wykorzystania narzedzi komunikacji marketingowej w procesie kreowania
relacji z mlodym konsumentem oraz opracowanie i weryfikacja modelu wplywu narzedzi
komunikacji internetowej na budowanie relacji w segmencie mtodych konsumentéw. W mojej
ocenie cel ten zostal osiggniety. Celowi gldwnemu zostato podporzadkowanych 6 celow
szczegOlowych odnoszacych sie do czedci teoretycznej oraz 6 pytan badawczych odnoszacych
sie do czesci empirycznej, Sg one odmienne od tych zaprezentowanych w rozdziale
empirycznym.

Sformutowana hipoteza badawcza odnosi si¢ do weryfikacji sity oddzialywania
narzedzi komunikacji internetowej na tworzenie relacji z mtodym konsumentem w wymiarze
afektywnym i behawioralnym. Jest ona poprawnie zbudowana, a zaprojektowane badania
pozwolity na jej weryfikacje. Wskazany problem badawczy zostal rozwigzany z
wykorzystaniem poprawnie dobranych metod i technik. Zastosowano krytyczng analizg
literatury przedmiotu gtownie =z =zakresu zarzadzania, marketingu 1 komunikacji
marketingowej. Badania empiryczne zostaly przeprowadzone dwuetapowo. W pierwszym
kroku przeprowadzono zogniskowany wywiad grupowy z 19 respondentami. Poniewaz
wywiad tego rodzaju zazwyczaj przeprowadza sie w co najmniej dwoch grupach oraz mniej
licznych, pojawia si¢ pytanie o uzasadnienie takiego podejsécia. Z opisu wynika, Ze jego celem
bylo zweryfikowanie narzedzia badawczego, w tym skal pomiarowych. Jest to wazne dla
badan ilosciowych, ktore zostaly zrealizowane na etapie drugim w oparciu o kwestionariusz
ankiety (zalgcznik nr 2). Kwestionariusz jest poprawnie zbudowany i s$wiadczy o
umiejetnosciach Autorki konstruowania takiego narze¢dzia badawczego (cho¢ w nagtéwku jest

informacja o pracy zespotu).

Ocena zawartoS$ci pracy

Kluczowe elementy pracy doktorskiej w postaci: okreslenia problemu, wskazania celu
gléwnego 1 celow dodatkowych, pytan badawczych i hipotezy badawczej zostaly ujete we
wstepie do dysertacji. Cztery pierwsze rozdziaty majg charakter teoretyczny, natomiast ostatni
przedstawia wyniki badan wilasnych doktorantki. Dobrze oceniam sposdéb zorganizowania
przedstawianych tresci  w  poszezegdlnych rozdziatach, gdzie zawsze jest c¢zgsé
wprowadzajgca 1 podsumowujgca. Uporzadkowanie poszczegolnych czesdei pracy wzgledem
jej tematu oraz celu jest poprawne i logiczne.

Rozdzial pierwszy poswiecono relacyjnej koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem,

co stanowi odpowiednie wprowadzenie do problematyki wybranej w pracy. W oparciu o
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poglebione studia literaturowe, Autorka definiuje pojecie relacji, marketingu relacji wraz z
jego elementami (jako$é, obstuga, warto$é), wskazuje na ich rangg oraz przedstawia wpltyw
ICT na proces budowania relacji z klientem. Podkreslam, ze Autorka analizuje ten wplyw
zardbwno dostrzegajac pozytywne jak 1 negatywne skutki. Ostatni punkt charakteryzuje
ewolucje marketingu w odniesieniu do ewolucji globalnej sieci. Stusznie pojawiajg si¢ tu
okre$lenia marketing 1.0, 2.0 i 3.0. Wartosciowym elementem w tej czeSci pracy jest
autorskie opracowanie koncepcji czynnikow determinujgcych ksztattowanie relacji (s. 44),
ktore nastepnie zostanie poddane empirycznej weryfikacji. Co prawda Autorka pisze, ze
koncepcje opracowala w oparciu o szczegétows analize literatury, jednak nie wskazuje jej
wprost, co stawia pytanie sposdb wyboru tych czynnikdéw (w szczegdlnosei w odniesieniu do
wezesnie] wymienionych elementéw marketingu relacji) i przyczyny pominiecia innych
determinant.

Cze$¢ druga pracy charakteryzuje wybrane narzedzia internetowe posiadajace
zdolnos¢ do tworzenia relacji miedzy konsumentem a firmg. Wybdr tych instrumentow
oceniam jako dobry, cho¢ nie zostal on dostatecznie uargumentowany. Ze wzgledu na cel
pracy, stusznie Autorka po$wicca swojg uwage zarowno standardowym rozwigzaniom, jak i
tym najnowszym, wilasciwym wiasnie dla $rodowiska wirtualnego (tj. e-WoM oraz gry
reklamowe). Podobnie jak w rozdziale pierwszym, takze tutaj Autorka prezentuje pozadane w
pracy doktorskiej umiejetnosci krytycznego podejscia do opisywanych zjawisk.

Rozdzial trzeci koncentruje sie na mediach spoteczno$ciowych. Jak stusznie
podkreslono w pracy, sg to narzedzia o niespotykanej dynamice, roznorodnosci i cechach,
stad tez chetnie wykorzystywane w komunikacji marketingowej. Przyczyny takiego
zainteresowania social media zostaly szeroko oméwione w pkt. 3.3. Autorka definiuje pojecie
medidw spotecznosciowych, wskazuje na ich cechy w szczegdlno$ci w odniesieniu do takich
okreslen jak stare/tradycyjne media, nowe media, nowe nowe media. Dzieki temu opracowala
porownanie tradycyjnych mass mediow i mediéw spotecznosciowych (s. 101-102). Ze
wzgledu na cel pracy, dobrze nalezy ocenié opracowanie etapéw budowania relacji w
mediach spolecznos$ciowych (s. 135). Pojawia si¢ tutaj jednak watpliwos¢, czy rzeczywiscie
media spolecznosciowe podlegajg jedynie kontroli spotecznej? Oraz czy ich obserwacja
pozwala poznaé ,,prawdziwe”, jak pisze Autorka opinie o firmie, produkcie 1 marce?

Cze$¢ czwarta dysertacji zaweza prowadzone rozwazania na temat e-komunikacji
marketingowej miedzy firmg a jej mlodymi konsumentami. Tutaj Autorka najpierw definiuje
segment miodych konsumentow stosujge kryterium demograficzne 1 behawioralne. Nastepnie

wyszczegolnia argumenty przemawiajace za zainteresowaniem si¢ grupg oséb mtodych oraz
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ja charakteryzuje, koncentrujac uwage, stusznie, na zachowaniach mtodziezy w sieci. Na tym
tle szeroko opisuje koncepcje budowania relacji w wymiarze emocji odnoszac si¢ do trzech
wyodrebnionych konstruktéw oraz w wymiarze zachowan zakupowych odnoszac si¢ do
dwoch konstruktow. Poniewaz jednym z kluczowych poje¢ we wspdtczesnym marketingu jest
warto$é, a taka kategorig poshuguje sie takze Autorka, pojawia si¢ pytanie o to, co taczy lub/i
r6zni prezentowane w pracy pojecie wartosci z ujeciem wedtug Ph. Kotlera i P. Doyla oraz
jakie sg jej zrodia.

Rozdziat pigty prezentuje wyniki badan wiasnych. Autorka opisuje metodyke badan,
ze wskazaniem ich podmiotu, przedmiotu, zakresu czasowego 1 przestrzennego oraz
zastosowanych narzedzi badawczych. Nastgpnie, zgodnie z przedstawionymi w pracy
pytaniami badawczymi, charakteryzuje wyniki odnoszace si¢ do sposobow wykorzystania
narzedzi komunikacji internetowej przez milodych respondentéw, stosunku do nich
wykorzystania, motywéw wyboru sklepu on line, oceny stosowanych instrumentéw e-
komunikacji. Na podkre$lenie zastuguje zastosowane podejscie badawcze. Przede wszystkim
Autorka wyodrebnita relacje 1 wymiary relacji oraz zastosowala zaawansowane podejscie
statystyczne w postaci strukturalnego modelowania ze zmiennymi ukrytymi. Konsekwentnie i
kompleksowo przedstawia wagi i oceny poszezegdlnych elementow ksztaltujgeych relacje z
miodymi konsumentami. Podjete kroki pozwolity w efekcie na realizacje celow, znalezienie
odpowiedzi na pytania badawcze, weryfikacje hipotezy oraz przeprowadzenie weryfikacji
modelu prezentujgcego wplyw narzedzi komunikacji online na budowanie relacji, zardwno w
wymiarze afektywnym jak i behawioralnym wraz z przypisaniem wag wplywu narzedzi
komunikacji internetowej na budowanie relacji z mtodym konsumentem. Tre$¢ rozdziatu jest
bardzo interesujgca naukowo i nasuwa wiele pytan, np. dlaczego az 1/3 respondentéw
poszukujacych dodatkowych informacji o ofercie wybiera poczte elektroniczng w miejsce
innych sposobéw komunikacji? Czy w wymiarze afektywnym istotne jest tworzenie
spotecznosci wokot firmy czy wokol marki? Nalezy si¢ zgodzi¢ z Autorka, Ze zalozenie
profilu i pozyskanie fanéw nie gwarantuje firmie sukcesu. Jakie mozna byloby tu
sformutowa¢ wskazowki/zasady? Czy kryteria wyboru sklepu on line w tej grupie wickowe]
sg inne lub podobne jak w innych grupach?

Praca napisana jest w sposéb logiczny i komunikatywny. Odnoszac si¢ do catosci
mozna jednak odnie$é wrazenie, ze Autorka ze zbyt duza swoboda traktuje synonimicznie
pewne pojecia, posiadajace juz ugruntowang pozycje w literaturze zaréwno $wiatowej jak i
polskiej. Przede wszystkim dotyczy to poje¢ konsument 1 klient, skutecznos¢ 1 efektywnosc¢

oraz. nowe technologie. W pierwszym przypadku, cho¢ cata praca dotyczy milodego

str. 5




konsumenta, to nie mozna mie¢ pewnosci, takze analizujgc kwestionariusz, czy chodzi o
konsumenta i/lub klienta. W drugim przypadku odzwierciedleniem watpliwosci jest
sformutowanie hipotezy badawczej i problemu badawczego, gdzie hipoteza méwi o
efektywnosci dzialan a pytanie dotyczy skutecznego budowania relacji. W trzecim przypadku
pojawiajg sie okreslenia takie jak: nowoczesne technologie, technologie informacyjne,
komunikacyjne itd. Przyjecie zalozen juz we wstepie pracy z pewnosciag pozwolitoby na
unikniecie tych niedoskonatosci. Niektore fragmenty pracy moga natomiast zastanawiac,
poniewaz koncentrujg sie na szczegdlnych aspektach, ktére nie stanowig gléwnego nurtu
prowadzonych rozwazan i tym samym nieco zaskakujg tj. np. podsumowanie odnoszace si¢
tylko do marki, podczas, gdy rozdzial dotyczy wykorzystania mediéw spotecznosciowych w
komunikacji marketingowe] czy tez wnioski wysuwane odnosnie do ushugi a nie

produktu/oferty firmy.

Ocena formalna pracy

Odnoszgc sie do strony formalnej pracy, nalezy podkresli¢, ze praca jest napisana
poprawnym jezykiem, estetyczna; tabele, rysunki i wykresy zostaly rzetelnie i czytelnie
opracowane. Autorka starannie stosuje sie do zasad tworzenia przypiséw, spisow i opisdw
umieszczonych rysunkéw, tabel i wykresdéw, choé nie ustrzegla si¢ przed pewnymi
niedociggnieciami. Np. pisownia nazwiska autora ksigzki , Ekonomicznych instytucji
kapitalizmu (...), potoczne stwierdzenia (,niezwykle ciezko jest jednoznacznie je
sklasyfikowac”), pisownia ,,wg”, niepeilne wskazanie zaleznosci w graficznym modelu (s.
193). Poniewaz poruszana problematyka jest zwigzana z bardzo dynamicznymi zjawiskami
towarzyszacymi rozwojowi ICT moze dziwi¢ brak uaktualnienia danych, ktore sg
powszechnie dostepne (np. raport IAB z 2010 roku, dane na temat konsumentéow w mediach

spotecznosciowych z 2010 roku czy spoteczenstwa informacyjnego z 2013 roku).

Podsumowanie i wnioski

Ogdlna ocena merytoryczna i formalna pracy p. mgr. Magdaleny Kowalskiej jest
pozytywna. Autorka posiada wiedze teoretyczng badanego zagadnienia, o czym $wiadczy
wykorzystanie bogatej literatury przedmiotu. Wykazala si¢ znajomoscig i umiejetnoscig
zastosowania procedury badan naukowych. Cel dysertacji odnoszacy si¢ do ocena mozliwosci
wykorzystania narzedzi komunikacji marketingowej w procesie kreowania relacji z mlodym
konsumentem oraz opracowanie i weryfikacia modelu wphywu narzedzi komunikacji

internetowej na budowanie relacji w segmencie mtodych konsumentow zostal osiagnigty.



W oparciu o przedstawiong ocene pracy doktorskiej p. mgr. Magdaleny Kowalskie;j,
znaczenia podjetej tematyki, ocen¢ umiejetnosci formutowania celow, pytan 1 hipotezy
badawczej, zastosowane podejscie badawcze stwierdzam, iz zgodnie z przepisami Ustawy
praca ta spelnia wymagania stawiane rozprawom doktorskim. Wnosz¢ o dopuszczenie p. mgr.

Magdaleny Kowalskiej do publicznej obrony.
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