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Recenzowana rozprawa doktorska liczy 456 stron. Obejmuje wstep, cztery rozdzialy,
podsumowanie, bibliografie, spisy tablic i rysunkéw oraz zatacznik.

Temat rozprawy nalezy uznaé¢ za nowatorski, gdyz taczy w sobie problematyke zarzadzania
wizerunkiem marki w kontekécie rozwoju nowych form marketingu spolecznosciowego. Atutem
rozprawy obok wyboru tematyki jest jej realizacja za posrednictwem bardzo szerokiego przegladu
migdzynarodowej literatury przedmiotu, jak réwniez autorskich badan empirycznych.

Autorka stusznie podkredla zmiany zachodzace obecnie w podejsciu do zarzgdzania marka,
akcentujac w szczegdlnosei wzrost znaczenia marki jako swoistej wartoéci dodanej dla konsumenta,
Marka staje si¢ jednoczesnie elementem kreowania wizerunku samego konsumenta, gdyz
koresponduje z jego stylem zycia i peini pewne funkcje symboliczne. Wizerunek marki nabiera takze
nowej mocy wraz z rozwojem Internetu oraz nowymi trendami marketingu relacji i marketingu
wartoscl. Internet — z uwagi na swoj dynamiczny rozwéj i masowy zasigg — stat sie takze gléwnym
miejscem do budowania wigzi migdzy markami i konsumentami. Budowanic wirtualnych
spofecznodei  konsumentdéw wokét réznych marek staje sie tym samym doskonaly platforma
interaktywng do kreowania wzajemnych relacji. Tworzenie wspdlnot internautéw wokot marek
(fanpage, brand communities etc.) jest takze nowa i wazna plaszczyzng wzajemne; komunikacji.

Konsumenei zyskuja mozliwos$é wspéltworzenia marki oraz wyrazania na jej temat swoich
opinii. Proces komunikacji staje si¢ tym samym bardziej interaktywny. Jest to jednoczesnie doskonaty
sposob na zbieranie informacji o marce oraz na monitorowanie preferencji oraz opinii konsumentow.
Obserwowanie zachowaii i opinii konsumentéw na réznych portalach spofecznoéciowych jest
Jjednoczesnie doskonatym polem do analiz marketingowych oraz do kreowania polityki zwigzangj

z zarzgdzaniem wizerunkiem marki.



Zjawisko to rozwija si¢ bardzo dynamicznie i dlatego stanowi interesujacy przedmiot badan.
Badacze nie zawsze jednak nadazaja za rozwojem tego procesu. Dotyczy to zwlaszeza badan
naukowych prowadzanych na polskim rynku. Autorka stusznie dostrzegta te lukc;A badaweczg. Luka ta
dotyczy zwlaszcza analiz aktywnosei cztonkéw wirtualnych spolecznosei marek, skupionych wokot
ich ,fanpage-6w”, czyli po polsku —— stron internetowych skupiajacych wielbicieli i zwolennikéw
okreslonych marek.

Autorka za gléwny cel swojej rozprawy doktorskiej uznala ,,identyﬁkac;je; i oceng zjawisk
zachodzacych w spoleczno$ciach marek i ich wplyw na zarzgdzanie wizerunkiem marki”, Obok celu
gléwnego sformutowata takze liste 7 celéw szezegdlowych, kiore okreslita mianem
wteoriopoznawczych” oraz jeden cel aplikacyjny.

Szczegbtowe cele teoriopoznawceze dotyczg okreslania wplywu oraz identyfikacji réznego typu
informacji na zachowania nabywcow oraz na ich wyobrazenia o wizerunku marki. Cel aplikacyjny jest
sformutowany szerzej i dotyczy wykorzystania tej wiedzy do zarzgdzania przez firmy wizerunkiem
marki w spolecznosciach wirtualnych.

Gléwna teza pracy odwoluje sie do jej tytulu i zaklada wplyw zjawisk zachodzacych
w wirtualnej spotecznosci na procesy zarzadzania wizerunkiem marki. Dla potrzeb prowadzonych
badafn Autorka przyjeta liste 8 hipotez badawczych, w ktérych koncentrowala sig na testowaniu
wplywu przynaleznosci do wirtualnej spolecznosci na wyobraZzenia wizerunku marki oraz na rézne
rodzaje zachowan konsumentow,

Autorka precyzyjnie zdefiniowata zakres przedmictowy badain (wplyw wirtualnej spofecznosei
marki na zarzadzanie jej wizerunkiem), zakres podmiotowy (dwie zbiorowosci: czlonkowie
wirtualnych spolecznosei marki oraz grupa przedstawicieli firm odpowiedzialnych za prowadzenie
stron fanéw marki — fanpage), zakres przestrzenny (rynek ogdlnopolski) oraz zakres czasowy — 2
lata badan w oparciu o Zrédta wtorne (2014-2016 i rok badan empirycznych 2016-2017).

Jako obiekty do prowadzonych obserwacji Autorka wybrala 23 wirtualne spolecznosci marek
dzialajgce na Facebooku, dotyczgce szerokiego spektrum 8 kategorii produktéw. W ramach kazdej
z badanych kategorii analizowano 3 rodzaje marek (globalng, krajowa i lokaina). Wyjatkiem byta
kategoria marek motoryzacyjnych, analizowana na 2 rodzajach marek (globalnej i krajowej).
W odniesieniu do kazdej z marek analizowano wylgcznie jej strone polskojezyczng (I etap badan).

W ramach badania empirycznego — wykonanego przy uzyciu ankiety internetowej (Web Panel
Interview) — przebadano reprezentatywna probe 650 dorostych internautéw, dobranych do proby
metodg celowo-kwotows, przy uwzglednieniu zmiennych demograficznych (wiek i ptec).

Recenzowana rozprawa obejmuje cztery podstawowe rozdzialy.

W rozdziale pierwszym zatytulowanym Marka | jej wizerunek Autorka na 80 stronach
przedstawila w sposdb uporzadkowany i dobrze udokumentowany — w oparciu o szeroka zagraniczng
literature przedmiotu — proces rozwoju marki i jej podstawowe funkcje oraz pojecie tozsamosci

marki i jej wizerunku. Atutem tego rozdziatu jest niewgtpliwie dobry przeglad podstawowych pojeé
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zwigzanych z markg, jej tozsamoscia oraz wizerunkiem. Autorka najwieksza czqs’é. tego rozdziatu —
zuwagi na tytul i przedmiot pracy doktorskiej — poswiecita charakterystyce wizerunku marki oraz
procesowi jego tworzenia (ok. 40 stron). Ta cze$é rozprawy $wiadezy o duzym wysitku Autorki
w zakresie prowadzenia studiéw literaturowych i umiejetnosei selekcjonowania najwazniejszych
zrédet bibliograficznych zaréwno polskich, jak i zagranicznych. Potwierdzeniexél tego jest liczba
blisko 300 dobrze uporzadkowanych przypisow.

W rozdziale drugim, poswigconym charakterystyce ,wirtualnych spoleczno$ci marek”,
Autorka na blisko 90 stronach scharakteryzowala marketing prowadzony w mediach
spofecznosciowych oraz uwarunkowania i ewolucje wirtualnych spotecznoéci marek. Szczegdlne
migjsce poswigcono ewolucji koncepcji  marketingu plemiennego (#ibal  marketing), ktory
doprowadzit do powstania wirtualnych spofecznosci marek. Charakterystyka i proces funkcjonowania
tego typu spolecznosci zostaly ukazane w kontekscie rozwoju medidw spotecznodciowych, lojalnosci
konsumenckiej oraz ich roli w zarzgdzaniu marka firmy. Rozdzial ten — podobnie jak poprzedni —
byl oparty na szerokich studiach literaturowych, co pozwolito na przeglad i uporzadkowanie wielu
poje¢ w oparciu o dobrze dobrany zestaw bibliografii.

Pozostale dwa rozdzialy pracy — trzeci i czwarty — zostaly przygotowane na podstawie
badan wlasnych opartych na Zrodtach wtérnych (rozdz. 3) i pierwotnych (rozdz. 4).

Rozdzial trzeci obejmuje Obserwacje wirtuainych spolecznosci marek 1 zostal przygotowany
na bazie wynikéw badan empirycznych z wykorzystaniem wtérnych Zrédet informacji (ok. 90 stron).
Autorka, tak jak to wczesniej zaznaczono, wykorzystala w nim metode etnografii wirtualnej,
polegajaca na obserwacji przez okres 15 dni, 23 spolecznodci wirtualnych (brand communities)
w odniesieniu do wybranych 8 kategorii produktéw. Autorka zaprezentowala zardwno atuty, jak
i slabodci przyjetej metody.

Ciekawym elementem tej analizy sa roznice w poziomie reakeji (polubienia i komentarze)
czionkow wirtualnych spofecznodci w odniesieniu do marek globalnych, krajowych i lokalnych.
Wigkszos¢ reakcji ma charakter skrétowy (polubienia), natomiast komentarzy jest generalnie mniej, co
$wiadczy o zmianie stylu komunikowania si¢ ze strong marki. Ciekawy jest tutaj stosunck reakcji
w formie polubien oraz reakcji w formie komentarzy oraz ewentualnych dalszych udostepnien.

Analiza liczby zamieszezanych dziennie postéw jest oczywiscie wypadkows strategii
marketerow firmy i tym samym wplywa na poziom reakeji fanow w formie polubien i komentarzy.

Wydaje sie, iz cata ta sekwencja wymagalaby bardziej poglebionej analizy, takze w oparciu
o wywiady prowadzone z marketerami oraz w odniesieniu do roli elementu sezonowosci. Poniewaz
wszystkie badane firmy byly analizowane w okreslonym przedziale czasowym (15 dni dla danej
kategorii) duze znaczenie mial tutaj wybrany okres w powigzaniu z sezonowoscia sprzedazy
produktdw danej kategorii. Moglo to istotnie rzutowal zardwno na zaangazowanie czlonkéw danej
spotecznodei wirtualnej, jak tez na dziatania samych marketeréw — zwlaszcza na poziomie krajowym

i lokalnym — do ktérych mozna byloby szukaé bezposredniego kontaktu. Wydaje sie, iz Autorka



zdajgc sobie sprawe z tych czynnikdw nie do kofica wyjasnila ich znaczenie i wplyw na wyniki badan.
Mozna zada¢ sobie takze pytanie o liczbe badanych kategorii. Wydaje sie, iz bardziej pozadanym
byloby zbadanie mniejszej liczby kategorii produktéw i ustug, z préba wigkszego poglebienia tej
analizy. Warto takze byloby spojrzec na dziatania influenceréw w tych konkretnych kategoriach oraz
w ramach mediéw spolecznodciowych. "

Pozadanym byloby takze dokonanie typologii postow wywolujgcych najsilniejsze reakcje i to
zardwno w formie polubien, jak i komentarzy oraz dokonanie typologii komentarzy oraz ich
koncentracji na wybranych postach (typ komentarza w relacji do rodzaju postu).

Ciekawe sa rozwazania Auforki na temat réznic w rodzaju reakcji cztonkow spotecznosci
w formie komentarzy na poziomie lokalnym, krajowym i globalnym. Problem ten wymagatby
zapewne szersze] analizy. Cickawa jest takze analiza reakcji na komentarze za posrednictwem
Messengera, kidrej szybkosc jest bardzo zrdinicowana w zaleinodci od marki, kategorii produktu
i poziomu strategii marki (globalna, krajowa, lokalna). Jednoczednie, poza liczebnoscia danej
spolecznosei marki, niewiele wiemy o jej strukturze. Poza tym rodzaje postéw tez nie sg jednolite
(film, zdjecie, poster, komentarz stowny etc.).

Waznym stwierdzeniem w odniesieniv do wielu analizowanych marek jest fakt, iz komentarze
do postéw nie stanowig formy dialogu konsumentéw z markg. Mozna moéwic raczej o biernosci stron
i zaniku rzeczywistego dialogu. Brak jest takze dialogu miedzy fanami, co moze prowadzi¢ do
wniosku, iz w przypadku wielu marek media spolecznosciowe nie stuza generowaniu rzeczywistego
dialogu migdzy r6znymi aktorami. Warto byloby, aby Autorka sprébowala nam odpowiedzied,
dlaczego tak si¢ w jej opinii dzieje (s. 220) (globalna marka lodéw Magnum). Przyktad ten pokazuje
— jak pisze Autorka — swego rodzaju ignorowanie spolecznosci wirtualnej przez marketerow.
Przyktad kategorii lodow jest tutaj dosé¢ symptomatyczny, gdyz okres letni, w ktérym prowadzono
badanie jest takze najlepszym okresem dla sprzedazy tej kategorii produktow.

W kontekscie prowadzonych analiz wrecz koniecznym wydaje si¢ zbadanie samych marketeréw
wybranych marek i konfrontacja efektéw ich dziatan z zalozeniami strategicznymi. Bez braku
spojrzenia na ich strategie wyniki tych badan wydaja sie niepetne i majg czgsto charakter opisowy, bez
odpowiedzi na pytanie: dlaczego tak sie dzieje?

Niektore kategorie produktéw posiadaja swoja specyfike, co niewatpliwie rzufuje na
komunikacje marki z wirtualng spotecznoscia. Taka kategorig sg na pewno kina, gdzie rytm premier
kinowych rzutuje na ten rodzaj komunikacji. Ten czynnik warto generalnie uwzglednié przy ocenie
aktywnosci spolecznoscei wirtualnych. W odniesieniu do marek sieci kinowych, do$¢ myiny wydaje sig
termin ,,marek instytucji kulturalnych”, ktére sa znacznie szerszg i bardziej specyficzna, a zarazem
silnie wewnetrznie zréznicowang kategoria instytucji.

De facto przeprowadzana analiza dla kazdej kategorii produktu miata charakter incydentalny,
a zaobserwowane zdarzenia dotyczyly pojedynczych dzialaf, co w duzym stopniu utrudnia

formutowanie bardziej uniwersalnych uogdélniefi. Przykiadem moze by¢ premiera nowego filmu

4



i towarzyszacy mu interesujacy klip. Generalnie sprawdza sie teza o stabym poziomie komentowania
zamieszczanych postéw. Mozna wrecz méwié o braku pewnego nawyku komentowania. Za taki stan
rzeczy mozna ,,wini¢” zaréwno czlonkdw spolecznosci, jak i marketerow, ale formulowanie wnioskow
wymagatoby przeprowadzenia bardziej poglebionych badan (s. 231).

W przypadku kategorii produktéw kosmetycznych mieli$my roéwniéz do czynienia
z pozytywnym efektem sezonowosci sprzedazy kosmetykdw w okresie letnim, co takze rzutowalo na
wyniki badan (marki Nivea, Ziaja etc.). Generalnie jednak, obserwacje Autorki pokazuja brak dialogu
oraz incydentalne komentarze marketerow i reakcje klientdw. W niektdrych przypadkach firmy staraja
sig stymulowaé swoich fanéw do komentarzy, proponujgc im rozne nagrody.

Pewnym zaskoczeniem jest takze niska liczba komentarzy w ramach spolecznosci marek
organizacji spolecznych i politycznych, chot¢ i tutaj mamy do czynienia z grupg bardzo
heterogeniczng. Wydawaloby sig, iz ta sfera skiania do szerszego dialogu z marka, ale zasada ta nie
sprawdza si¢ w praktyce (,,Szlachetna paczka” czy Fundacja ,,Dom w Lodzi™).

W przypadku marek motoryzacyjnych, dla wiekszej jednorodnosci pordéwnan, stuszniejszym
wydawaloby si¢ wybranie dwdch marek motocykli anizeli jednej marki samochoddw (Jeep) i drugie;
motocyklowej (Junak).

W odniesieniu do kategorii marek gastronomicznych istotnym elementem jest tez szybkosé
reakeji marki na zapytania i uwagi klientéw. Ten czynnik moze by¢ wyrdinikiem strategii i stylu
komunikowania si¢ marki ze swojg wirtualna spofecznoscia. Wydaje sig, ze kluczowym czynnikiem
stymulowania spolecznosci wirtualnej do komentarzy jest kreatywno$é marketeréw w zakresie
zamieszezanych postdw (filmy, relacjie wideo, konkursy, promocje efc.). Analiza wskazuje takze na
potrzebg zachowania okreslonego stylu odpowiedzi marketerow na komentarze klientéw, tak aby to
rzutowalo pozytywnie na wizerunek marki. Styl odpowiedzi staje si¢ tym samym waznym elementem
kreowania pozytywnego wizerunku marki.

Autorka stworzyla rowniez zestawienie danych liczbowych dotyczace calego zbioru
obserwowanych marek, choé¢ mozna mieé watpliwosé, czy tworzenie takiego globalnego rankingu jest
istotne pod wzgledem badawczym, gdyz dotyczy bardzo zréznicowanego wewngtrznie zbioru marek
oraz ich specyficznych spolecznosdci wirtualnych (s. 279-280). Atutem tego zestawienia jest jego
przejrzystosé, choé niektdre kategorie oraz spotecznoéei nie moga by¢ ze soba poréwnywane. Wydaje
sig, iz duza role odgrywa tutaj specyfika poszczegdlnych kategorii produktow i ustug, jak i efekty
sezonowoséel oraz sposdb zarzadzania komunikacja na fanpage’n przez marketerdw. Niektére
wskazniki wyliczone przez Autorke sa ciekawe od strony poznawczej, ale przy wnioskowaniu
powinny bardziej uwzgledniaé specyfike danej branzy anizeli poréwnania migdzy kategoriami
réznych produktow i ustug.

Zaobserwowane zachowania czlonkéw wirtualnych spofecznosei oraz marketeréw pozwolity
Autoree zweryfikowaé pozytywnie lub czesciowo szereg hipotez, w tym: H2, H5, H7 i H8 (s. 283—
284).



Autorka w tej czgsci badai wykazala sie niewgtpliwie umigje¢tnoseiy zbierania oraz analizy
danych odnoscie aktywnosci wirtualnych spolecznosci marek. Stworzyla réwniez pewien system
analizy poréwnawczej w odniesieniu do wybranych kategorii produktdéw oraz miedzy réinymi
kategoriami produktéw. Analiza ta zostala wykonana z duzg starannoscig, cho¢ miala w duzym
stopniu charakter opisowy. Jednoczesnie, stworzono wskazniki liczbowe do dokonania koficowych
porownan,

Rozdzial czwarty prezentuje wyniki badai empirycznych prowadzonych przez Autorke metoda
ankiety internetowej w odniesieniu do cztonkéw wirtualnych spolecznodci marek. Badanie zasadnicze
zostato poprzedzone badaniem pilotazowym. Autorka zdaje sobie jednoczesnie sprawe z ograniczen
wynikajacych z zastosowanie przyjetej metody. Badanie zasadnicze zrealizowano za posrednictwem
agencji badawczej ARC Rynek i Opinia w 2017 r. (IV kwartal) na probie 650 internautow.
Kwestionariusz ankiety obejmowal 53 pytania i byl podzielony na 5 spdjnych czesci. Badania
pozwolity pozna¢ zwyczaje badanych uzytkownikéw sieci w zakresie wykorzystania Internetu, w tym
zwlaszeza powody korzystania z Internetu oraz bankowosci elektronicznej. Dokonano takze oceny
popularnosei roznych portali spotecznosciowych, czestotliwosei korzystania z nich, motywow ich
wyboru oraz aktywnosci badanych na portalach spotecznosciowych — mierzonej m.in.
czgstotliwoscia publikacji tresci. Ciekawe sa zwlaszeza wyniki dotyczace niskiej gotowosci
badanych do zamieszczania wlasnych postow na wybranych przez siebie portalach (s. 314).
Uzytkownicy generalnie chetniej reaguja na posty zamieszezane przez innych, wyrazajae to
najczesciej w formie polubien, a zdecydowanie rzadziej w formie komentarzy (g. 315-316).

Znowu w odniesieniu do stwierdzenia tego typu faktéw warto byloby poznaé odpowiedz
Autorki na pytanie: dlaczego tak sig dzieje i z czego to wynika lub moze wynikaé?

Préba pytania wprost uzytkownikéw Internetu o cheé kreowania swojego wyidealizowanego
obrazu nie wydaje si¢ by¢ stuszna, gdyz trudno oczekiwaé od respondentow  obiektywnych
odpowiedzi w tym wzgledzie. Warto natomiast byloby na ten temat wnioskowaé zadajac inne pytania
(s.321).

Autorka zbadata takze uczestnictwo badanych w réznych wirtualnych spofecznosciach. Jest ono
najwyzsze w grupie najmiodszych internautéw. Autorka generalnie analizowata wigkszosé zachowan
w kontekscie wieku respondentéw. Stwierdzila, iz najbardziej popularnymi spotecznosciami byly te,
ktére dotyczyly szerokiej kategorii produktow i ustug (blisko 69%), choé bardzo wysoko byly
notowane takze spolecznosci grupujaca sig wokdt znanych artystow i sportowedw (61%) (s. 331).

Autorka przeanalizowala takZe uczestnictwo badanych w spotecznoseiach dotyczacych réznych
marek, uwzgledniajac réine cechy charakteryzujace internautdw (pleé, wiek, wyksztalcenie, miejsce
zamieszkania, typ osobowosci: intro- lub ekstrawertycy, wykorzystanie mediéw spofecznosciowych
do kreowania whasnego wizerunku etc.). Zaobserwowano takze ciekawe zjawisko koncentracji

badanych na dwéch kluczowych portalach przy kontaktowaniu si¢ z markami: Facebooku (93,5%)



oraz Instagramie (18,05%) (s. 345). Gros badanych koncentruje si¢ na markach zwigzanych z odzieza
i obuwiem (56%), a dalej na restauracjach, barach i klubach (ok. 50%). ‘

Zebrane wyniki maja niewatpliwie szereg waloréw poznawcezych, gdyz ukazujg zachowanie
badanych w ramach réznych spolecznosei wirtualnych; poszerzajg one niewatpliwie nasza wiedze
o zachowaniach tej grupy konsumentéw. ‘

Autorka badata réwniez lojalno$é respondentdw wobec marek, w stosunku do ktorych
uczestniczg w ich spotecznosciach wirtualnych. Interesowala Jg relacja miedzy uczestnictwem
W spotecznodei wirtualnej marki oraz gotowoscia zakupu produktéw oznaczonych tg marka. Jest
rzeczg istotng, iz fanpage jest coraz czesciej pierwszym miejscem, w ktérym czlonkowie wirtualnej
spofecznosei marki zapoznaja si¢ z jej produktami i ustugami. Fanpage staje sie wiec waznym zrédiem
informacji o produktach i ustugach oferowanych przez dang marke.

Czgs¢ fandw dolacza do spotecznosei takze w celu zaprezentowania swoich pasji i pogladéw
innym uczestnikom (ok. 1/3 badanych). Elementy autoprezentacji najczesciej dotycza takze marek
odziezowych i obuwia, co wydaje sie zrozumiale z uwagi na ,efekt zewnetrzny” tej kategorii
produktéw.,

Oceniajgc calod¢ badania internetowego nalezy podkredlié, iz Autorka wykazala sig duzg
starannoscig w jego przeprowadzeniu oraz w prezentacji uzyskanych wynikéw. Material zostal
zaprezentowany w sposob czytelny, przejizysty i rzetelny. Zebrany material badawczy poszerza
niewgtpliwie nasza wiedze o nowych zachowaniach i zwyczajach polskich internautéw,
a w szczeg6lnosei formach ich uczestnictwa w roznych spolecznosciach wirtuainych powigzanych
z markami w odniesieniu do réznych kategorii produktow.

Zebrany material stanowi niewatpliwie dobry punkt wyjscia do dalszych badan na temat tych
zachowan oraz ich wptywu na intencje zakupéw internautéw. Jest to takze dobry punkt wyjécia do
refleksji nad formami i zakresem komunikowania sie marketerow z potencjalnymi klientami marki za
posrednictwem stron po$wigconych markom (fanpage). Zebrane wyniki ukazuja bowiem zaréwno
mozliwodci, jak i ograniczenia w tym zakresie.

Wydaje sig, iz aspekty strategiczne wynikajace z badania dla dzialan przedsigbiorstw moglyby
zosta¢ jeszcze bardziej poglgbione, w szczegdlnosci do odniesieniu do wybranych segmentow
potencjalnych klientéw (pozycjonowanie danej marki w stosunku do miodszych lub starszych grup
klientow).

W podsumowaniu Doktorantka w sposdb bardzo przejrzysty, a zarazem szezegélowy, odniosta
si¢ do procesu weryfikacji przyjetych hipotez badawczych oraz realizacji celéw pracy. Autorka
W oparciu 0 zebrane dane w sposdb przekonujgey pokazata, ktére ze stawianych hipotez zostaly
w pelni zweryfikowane, a ktére jedynie czesciowo. Proces weryfikacji hipotez zostal Jednoczesnie
poprawnie powigzany ze stawianym przez Autorke pracy celami.

Interesujgcym elementem jest dokonanie przez Autorke typologii uczestnikow spotecznosei

marek w oparciu o kryteria aktywnosci uzytkownikéw, lojalnodci wobec marki oraz powoddéw



przynaleznosci do danej spolecznosci (8 roznych typdw uzytkownikdw) (s. 415). Wydaje sie, iz ten
aspekt badania jest szczegdlnie przyszlosciowy i moze byé poglebiany, zwlaszcza w celu ustalenia
wielkosei poszezegdlnych subsegmentow tej spofecznosei.

W podsumowaniu Autorka zawarla réwniez szereg wskazowek dla marketerow, wynikajacych
z zebranych wynikow badania (s. 421-424). Rozwazania te sg istotne z uwagi na ich walor
aplikacyjny wskazujacy na kierunki i formy zarzadzania komunikacja marketingowa marki w mediach
spolecznosdciowych.

Autorka trafnie zaznaczyla takze ograniczenia wynikajace z metody i formy przeprowadzonych
badan, wskazujac jednoczeénie na mozliwosé i potrzebg prowadzenia dalszych badan w tym zakresie,
zarobwno w ujgciu miedzynarodowych badafi poréwnawczych, jak tez badai eksperckich
obejmujacych przedstawicieli firm odpowiedzialnych za zarzadzanie markami i komunikowanie

marketingowe na temat marek w mediach spolecznosciowych.

Whiosek konicowy

Rozprawa doktorska mgr inz. Dagny Siudy pt. Zarzgdzanie wizerunkiem marki w kontekScie
rozwoju marketingu spolecznosciowego przygotowana pod kierunkiem dr hab. inz. Magdaleny
Grebosz-Krawcezyk, prof. PL, oraz dr. inz. Macieja Bieleckiego (promotor pomocniczy) na Wydziale
Zarzadzania i Inzynierii Produkeji Politechniki Lodzkiej spetnia wszelkie wymogi L;stawowe stawiane
tego typu opracowaniom naukowym.

Zostata ona przygotowana z duzg starannoscia, w oparciu o szerokie studia literaturowe oraz
dobrze zaprojektowane autorskie badania empiryczne. Rozprawa poszerza nasza wiedze o zachowania
internautdw oraz ich wykorzystanie w procesie zarzadzania wizerunkiem marki. Rozprawa ma
zarowno walory poznawcze, jak i aplikacyjne. Biorac pod uwage wszystkie walory pracy wnioskuje
jednoczesnie o jej wyrdznienie przez Komisje Przewodu Doktorskiego.

Rozprawa stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego. Autorka wykazata si¢ bardzo
dobrg wiedza teoretyczng w dyscyplinie nauk o zarzgdzaniu. Rozprawa w pelni potwierdzila

umiejgtnosci Autorki w zakresie samodzielnego prowadzenia pracy naukowe;j.

/ O @ o

prof. dr hab. Tomasz Domariski

Lodz, 10.01.2019 r.



