dr hab. Pawet Chlipata, prof. UEK

Katedra Marketingu

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Recenzja rozprawy doktorskiej magistra Tomsza Bekusa
pt. ,,Automatyzacja jako czynnik skutecznosci internetowej komunikacji marketingowe;j”
napisanej pod kierunkiem prof. dr hab. Romana Niestroja w Akademii WSB,
Dabrowa Goérnicza 2021 (stron 277).

Wspolczesnos¢ marketingu, trendy w zakresie mysli marketingowej, dzialan,
instrumentarium, ksztaltowane sa w duzej mierze dokonujaca sie transformacjg cyfrowa.
Transformacja ta jest kluczowym wyznacznikiem zmian po stronie popytu: zachowan
nabywezych i konsumpcyjnych, percepcji i oczekiwan konsumentéw, oraz po stronie podazy:
zmian orientacji i dziatan marketingowych wplywajacych na ksztattowanie pragnien
konsumentéw, tworzenie ofert i komunikowanie wzorcéw konsumpcji (por.: Mazurek, G.
2019. Transformacja cyfrowa — perspektywa marketingu, Warszawa: PWN; Kannan, P. K.
(2017). Digital marketing: A framework. review and research agenda. International Journal of
Research in Marketing, 34 (1). 22-45. Checchinato, F. (2021). Digital transformation and
consumer behaviour. Managing Digital Transformation: Understanding the Strategic Process).
Zmienia si¢ sposob gromadzenia i przetwarzania wiedzy o konsumentach i Jjej wykorzystania
w celach analitycznych, badawczych, komunikacyjnych. Istnieje wiele badan dotyczacych
zachowan konsumentéw w warunkach transformacji cyfrowej, ale dynamika zmian jest bardzo
duza, a zagadnienia ztozone.

Automatyzacja marketingu stanowi wazny element transformacji  cyfrowe;j.
Automatyzacja wykorzystuje zdobycze technologii informacyjnej (IT), miedzy innymi Radio-
Frequency Indentyfication — RFID) oraz tzw. Internet rzeczy (Internet of Things — IoT).
Automatyzacja marketingu wiagze sfere oprogramowania ze strategia przedsiebiorstwa (1. P.
Rutkowski, Inteligentne technologie w marketingu i sprzedazy — zastosowania, obszary
[ kierunki badar). Automatyzacja, spelnia wiele funkcji, m. in. umozliwia identyfikacje
1 pozyskiwanie potencjalnych klientéw, pozwala ksztalttowaé oferte dostosowang do potrzeb i
pragniefi odbiorcéw, ulatwia personalizacje komunikacji marketingowej z klientem, daje
mozliwos¢ pozyskiwania informacji zwrotnej na temat preferencji i satysfakcji klientow. Z

drugiej strony automatyzacja marketingowa czesto zastepuje bezposrednie, personalne relacje,



a wiec moze by¢ dla wielu konsumentéw zrodlem frustracji. Ze wzgledu na intensywnosé
przeobrazen, a takze podejmowana relatywnie rzadko problematyke automatyzacji w
marketingu, szczegolnie w aspekcie empirycznym, wskaza¢ mozna luke badawcza na temat
zakresu 1 mozliwosci zatosowan automatyzacji w marketingu, kwestii edukacyjnych i
prawnych, dotyczacych uzycia automatyzacji, postaw przedsiebiorstw i konsumentéw wobec
automatyzacji. W zwiazku z powyzszym bardzo pozytywnie oceniam wybor obszaru
zainteresowan Autora dysertacji, poprawnie dokonang identyfikacje luki badawczej, jaka sa
kwestie skutecznosci zautomatyzowanej komunikacji marketingowej w Internecie oraz
podjecie wysitku badawczego w celu zmniejszenia owej luki.

Recenzowana rozprawa doktorska jest napisana 277. stronach, z czego 208 stron jest
trescig zasadnicza, 21 stron stanowi wykaz cytowanej literatury i zrodet, 5 stron obejmuje
wykaz rysunkow i tabel, na 37. stronach zestawiono narzedzia badawcze oraz statystyczne
rozktady danych, pozostale 6 stron obejmuja o$wiadczenia i streszczenia pracy.

Temat rozprawy: ,,Automatyzacja jako czynnik skutecznosci internetowej komunikacji
marketingowej” trafnie oddaje charakter wybranego obszaru przedmiotowego. Jednoczesnie
luka badawcza we wstepie pracy okreslona jest bardzo skromnie stwierdzeniem: ,,w dostepne;
literaturze brakuje konstruktow teoretycznych oraz badan empirycznych do podnoszonego
zagadnienia” (s. 7). Po pierwsze, z konstruktami teoretycznymi spotkaé si¢ mozna, jak
chociazby w powotywanych powyzej pozycjach G. Mazurka lub 1. P. Rutkowskiego, nie
wspominajac autoréw zagranicznych. Po drugie, wazne, by wskaza¢ w swietle studiow
literatury, jaki jest obecny stan wiedzy w ramach obranego tematu, a czego jeszcze nie zbadano.
Pobiezny przeglad literatury pozwala stwierdzi¢, ze proces automatyzacji w komunikacji
marketingowej, sprzedazy, dystrybucji rynkowej sa opisywane, rzadzie] natomiast
podejmowane sa kompleksowe proby badan skutecznodci narzedzi automatyzacji w
komunikacji marketingowej. Z pewnoscia, jak zauwazono powyzej, praca wpisuje sie w luke
badawczg, natomiast owa luka powinna by¢ precyzyjnie wskazana i tej jasnej definicji zabrakto.

Pan mgr Tomasz Bekus nie zaprezentowal we wstepie celu. Zrobit to dopiero w czesci
empirycznej pracy na stronie 94. Cele wyznaczaja obszar i kierunek poznania, a wiec warto
byloby przedstawi¢ je na samym poczatku rozprawy. Cele powinny dotyczyé nie tylko
empirycznego poznania, ale catosci dokonywanych studiéw, warto bytoby wskazaé wiec ich
charakter poznawczy, metodyczny, aplikacyjny.

Autor zdefiniowat cel gléwny nastepujaco: ,,okreslenie charakteru zaleznosci pomiedzy
zautomatyzowaniem a skutecznoscia narzedzi internetowej komunikacji rynkowej”. Cel

glowny uzupelniajg cele szczegotowe:



Cl: Rozpoznanie zakresu 1 kryteriow doboru narzedzi internetowej komunikacji
marketingowe].

C2: Ocena skutecznosci i stopnia zautomatyzowania narzedzi internetowej komunikacji
marketingowej.

C3: Charakterystyka zaleznosci pomigdzy automatyzacja a skutecznoscig narzedzi internetowe]
komunikacji marketingowe;j.

C4: Sklasyfikowanie narzgdzi internetowej komunikacji marketingowej ze wzgledu na stopien
ich zautomatyzowania.

Oraz hipotezy badawcze:

HIl. Kryteria doboru oraz czgstotliwos¢ wykorzystania narzedzi internetowej komunikacji
marketingowej sg silnie zroznicowane.

H2. Komunikacja marketingowa przy uzyciu przy uzyciu narzedzi wspomaganych
automatyzacjg wykazuje si¢ wysoka skutecznoscia.

H3. Roéznorodnos¢ wykorzystywanych narzedzi warunkuje sit¢ zaleznosci miedzy
automatyzacja a skutecznoscia.

H4. Wyodrebnienie podzbioréw umozliwi sklasyfikowanie narzedzi internetowej komunikacji

marketingowej wg. skutecznosci i stopnia zautomatyzowania.

Cele 1 hipotezy trafnie wyznaczaja kierunek studiéw Pana mgra Tomasza Bekusa.
Postawione problemy zblizaja Autora do wypeknienia nakreslonej luki badawczej i mozna je
traktowa¢, jako umiejgtny sposob rozwiazania wskazanego problemu naukowego. Nalezy
jednak zwréci¢ uwage na kilka mankamentéw, ktére moga byé przydatne w przyszlych
postgpach naukowych Autora dysertacji. Nalezatoby jasno rozréznié cele pracy od celow
badawczych. Na przyktad klasyfikacje narzedzi ze wzgledu na stopies ich automatyzacji (C4)
mozna dokona¢ w oparciu o ogdlng wiedze dostepna w literaturze przedmiotu, podobnie
okreslenie zakresu doboru narzedzi komunikacji marketingowej (C1), podczas gdy oceny
skutecznosci narzedzi nalezy dokona¢ juz w studiach empirycznych (C2). Przy uzyciu kategorii
niejednoznacznych, trudnych do weryfikacji nalezy zdefiniowaé owe kategorie i parametry ich
ocen: np. czym jest charakter zaleznosci (cel gloéwny), jak mierzy¢ silne zréznicowanie (H1) i
okresli¢ wysoka skutecznos¢ (H2). Warto tez hipotezy formutowaé w sposob jednoznacznie
umozliwiajacy weryfikacje, rezygnujac z parametréw nalezacych do réznych kategorii w
ramach jednej hipotezy, kryteria doboru i czestotliwos¢ (H1), skutecznosé i stopien
zautomatyzowania (H4). Hipoteza 4 moze by¢ przyjeta przed jej weryfikacja, nie ma wigc

wartosci poznawczej.



Tres¢ rozprawy koresponduje scisle z tematem. W czesci teoretycznej pracy (rozdziaty
1 1 2) zdefiniowano rol¢ automatyzacji we wspolczesnej komunikacji marketingowej
przedsigbiorstwa oraz sposoby pomiaru skutecznosci, w czesci empirycznej przedstawiono
zatozenia (rozdziat 3) oraz wyniki badan wiasnych oraz modelowych rozwigzan i kierunkéw
przysztych badan (rozdzialy 4 i 5). Uklad pracy jest logiczny i spdjny. Zdarza sie, ze tresé
rozdzialu lub podrozdzialu wykracza nieco poza nakreslony temat, lub tytut rozdzialu nie w
pelni oddaje charakter tresci. Szczegétowe uwagi na ten temat zostaly zawarte przy oméwieniu
poszczegOlnych rozdzialéw. Podobnie, w dalszej czesci recenzji zawarto uwagi co do
konstrukcji rozdziatu 5.

W rozdziale 1 zaprezentowano podstawy teoretyczne zagadnien komunikacji
marketingowej i automatyzacji. Na poczatku rozdziatu scharakteryzowano idee marketingu i
zarzadzania marketingowego, a nastepnie komunikacji marketingowej. Zabraklo jakiejkolwiek
proby powigzania tych tresci, wskazania na zwiazki i zaleznosci owych zakresow
tematycznych. W dalszej kolejnosci Autor dokonal rzetelnego przegladu technologii
informacyjno-komunikacyjnych w marketingu, wskazujac ich cechy charakterystyczne oraz
zakres wykorzystania technologii w strukturze narzedziowej marketingu-mix. Trzeci
podrozdzial nosi tytul: Instrumentarium komunikacji marketingowej, jednak tresé tego
podrozdzialu wykracza poza jego tematyke. Autor zaczat od prezentacji instrumentarium
marketingowego, dopiero potem przeszedt do sedna, czyli instrumentéw komunikacji
marketingowej. Niestety zabraklo nakreslenia relacji marketingu-mix z narzedziami
promocyjnymi 1 komunikacyjnymi. Nie wiadomo, czy jest to pochodna przypadku, bledu, czy
tez przemyslanej, jednak nie wyjasnionej koncepcji. Druga czesé rozdziatu 1 pogwiecona jest
zastosowaniu automatyzacji w roznych sferach funkcjonowania przedsiebiorstwa. Tres¢ i uktad
tej czgsci, zawartej w podrozdziale 1.4 (s.36-60) sa spdjne i interesujace, chociaz sam tytul
podrozdziatu: Automatyzacja w $wiecie cyfrowym, nie jest precyzyjna. Autor uporzadkowat
kwestie automatyzacji we wspolczesnym zarzadzaniu od automatyzacji proceséw wytwarzania
i logistyki, poprzez automatyzacje proceséw sprzedazy i zarzadzania klientami, do
automatyzacji procesow marketingowych, komunikacyjnych oraz reklamowych. Taki przeglad
tresci pokazuje jasno spektrum mozliwosci automatyzacji we wspétezesnym przedsigbiorstwie
oraz podkresla znaczenie jej wykorzystania w zarzadzaniu sfera marketingu i klienta.

Drugi rozdzial poswigcono zagadnieniom skutecznosci komunikacji marketingowej, ze
szczegolnym uwzglednieniem efektow dziatan, narzedzi i technik podatnych na automatyzacje.
W tresci rozdziatu Autor rozréznit oraz podejmowat watki skuteczno$é i efektywnosé, moze

wige efektywnos¢ powinna by¢ ujeta w tytule rozdziatu. Autor stusznie rozpoczat o kwestii



skutecznosci 1 efektywnosci w zarzadzaniu przedsiebiorstwem, w tym zarzadzaniu
marketingowym, nastepnie dokonal przegladu problematyki skutecznosci i efektywnosci
komunikacji marketingowej. W dalszej czesci Pan mgr Tomasz Bekus zestawil wskazniki
najbardziej parametryzowanego obszaru komunikacji marketingowej, ktdérym jest e-marketing
oraz podjat watki proceduralne dotyczace analityki klientéw i komunikacji w Internecie.
Rozdziat 2 jest syntetyczny, spojny, poprawny merytorycznie. Zaréwno jednak w tym, jak i we
wczesniejszym rozdziale Autor ograniczyl si¢ do prezentacji stanowisk dostepnych w
literaturze przedmiotu, zabraklo préb oceny zgromadzonego materialu oraz wlasnego
stanowiska, a takze propozycji metodycznych. Pragnatbym zacheci¢ Autora w podejmowanych
w przysziosci opracowaniach do $mielszego wnioskowania i zajmowania stanowiska, polemiki,
gdyz sa to wazne elementy pracy naukowe;.

Rozdzial 3 zawiera prezentacje zatozen metodycznych badan wlasnych. Kwesta celow
i hipotez badawczych zostata poruszona we wstepie tej recenzji. W podejsciu Autora doceniam
probe integracji badawczej, zastosowanie badan o charakterze pozytywistycznym i
interpretacyjnym. Pierwsze badania sa w podejsciu Pana mgra Tomasza Bekusa orientacja
dominujgca, drugie stanowia uzupelnienie badan ilosciowych. Zastosowano podejscie
sekwencyjne, ktore wydaje si¢ zasadne zwazywszy na cele i spos6b integracji. Natomiast Autor
prezentujac postgpowanie badawcze w rozprawie (s.100) oraz czynnosci badawcze (s.101)
skoncentrowat si¢ wylacznie na charakterystyce podejscia pozytywistycznego. Uprzednio
wskazal na réznice w podejsciach badawczych oraz cheé¢ zastosowania triangulacji (s. 96),
nalezalo wigc w charakterystyce procedury badan wilasnych uwzgledni¢ obie $ciezki
metodyczne, albo zastosowa¢ adekwatne tytuly rysunku 21 i tabeli 19, wskazujac, ze nie jest to
caly proces badawczy, a zaledwie jego pierwsza czesé. Jak juz wspomniano sama idea
integracji, dobér metod i technik badawczych jest przeprowadzony rzetelnie. Cenne, ze przed
badaniami wiasciwymi dokonano pilotazu oraz ze, probe dobierano w taki sposob, by miata
cechy reprezentatywnosci, a wiec dajaca mozliwosé uogdlniania wnioskéw na populacje
przedsigbiorstw. Narzedzia badawcze sa skonstruowane prawidlowo i starannie, zaréwno
kwestionariusz wywiadu CATI (zatacznik 1, s. 237 i nastepne) jak i scenariusz wywiadu
ustrukturyzowanego (s. 248-2500; nalezy zauwazy¢, ze zastosowano czgsciowa, a nie pelng —
jak uznat Autor - standaryzacje, stusznie, gdyz wéwczas wywiad mozna zaliczy¢ do podejscia
jakosciowego).

Rozdziat 4, kluczowy z punktu widzenia tematyki dysertacji i prezentacji umiejetnosci
Autora rozwigzania naukowego problemu oceniam wysoko. Struktura rozdziatu jest

przejrzysta, zdano w nim kompleksowa relacje z badan, jednoczesnie przeglad jest syntetyczny,



kwestie analityczne, ktére moglyby utrudnia¢ percepcje zostaly umieszczone w sekcji
zalacznikéw. Cenne, ze Autor oprdcz prostych rozkltadéw danych zaprezentowal umiejetnosé
poszukiwania zaleznosci 1 dokonat interesujacych zestawien rdznic statystycznych w zakresie
grup docelowych, do ktérych kierowana jest oferta przedsigbiorstwa, geograficznym zasiegu
dziatalnosci, branzy, posiadania jednostki marketingu w przedsiebiorstwie lub jej braku i
innych zmiennych metryczkowych. Badania buduja obraz postaw i zachwan przedsiebiorstw w
sferze stosowania komunikacji marketingowej z zastosowaniem technologii informatycznych,
opinii na temat skutecznosci narzedzi komunikacji marketingowej, stopnia zautomatyzowania
komunikacji marketingowej. Wskaza¢ mozna na pewne ograniczenia wybranej techniki badan,
jednak czas 1 okolicznosci, w ktérych realizowano badania, miedzy innymi sytuacja
epidemiologiczna, uzasadniaja takie wybory. Kwestia skutecznosci i efektywnosci jest
deklaratywna, gdyz bazuje na opiniach i swobodnych wskazaniach przedstawicieli
przedsigbiorstw, co nalezy mie¢ na uwadze. Wreszcie pewne watpliwosci moze budzié
dokonana operacjonalizacja — sposéb nieco bezkrytycznego ujecia narzedzi komunikacji
marketingowej — co uwidaczniaja wyniki wykresow 14, 24, 33 (s. 116; 129; 137). Uzycie stowa
promocje nie jest zasadne, gdyz wiele dalszych kategorii sie w nim zawiera. Ujecie w
zestawieniu badan marketingowych jest dyskusyjne, gdyz, jak przyjmuje sie w literaturze
przedmiotu, jest to sposob gromadzenia informacji, nie za$ prowadzenia komunikacji z
klientami.

Interesujgcym i cennym uzupelnieniem badan ilosciowych sa wywiady, o charakterze
czesciowo swobodnym, ktére wskazujg uwarunkowania i motywy korzystania z automatyzacji
w komunikacji marketingowej. Ta cz¢sé spelnia kryteria jakosciowej prezentacji danych.
Warto bytoby uwzgledni¢ w przyszlych tego typu opracowaniach adnotacje, ktéry z badanych
udzielit odpowiedzi. Powigzanie tresci odpowiedzi z profilem badanego daje szersze
mozliwosci interpretacyjne. Takze cennym uzupelnieniem badan kwestionariuszowych byly
analizy zrédet wtornych swiatowych przedsigbiorstw stosujacych automatyzacje. Pozwala to
okresli¢, jakie wskazniki wybieraja do analizy skutecznosci automatyzacji $wiatowi liderzy
oraz jakie osiagaja efekty.

Rozdzial 5 poswigcono weryfikacji hipotez badawczych, z wykorzystaniem narzedzi
analizy statystycznej, wskazaniu ograniczen badan i praktycznych implikacji. Tak wiec tresé
drugiej czgsci rozdziatu (podrozdziaty 5.5 i 5.6) wykraczaja poza tematyke nakreslona tytutem.
Z drugiej strony, takze 1 w rozdziale 4 wykorzystano analizg¢ statystyczna. Rozbicie wiec badan

pozytywistycznych w ten sposob nie porzadkuje tresci.



Wszystkie zawarte w rozdziale 5 elementy sa niezbedne, mozna nawet odczuwaé
pewien niedosyt, ze zardéwno przyszite kierunki badan jak i praktyczne implikacje sg tylko w
zarysie naszkicowane. Zgromadzony material empiryczny uprawnia do szerszego
wnioskowania, a nawet budowy kolejnych modelow, zarowno o charakterze poznawczym jak
1 aplikacyjnym, do czego zachgcam Autora w dalszej aktywnosci naukowej. Udanym
przykladem jest opracowanie macierzy skutecznosci automatyzacji narzedzi internetowej
komunikacji marketingowej. Analiza materiatu badawczego jest prawidtowa, wnioski z badan,
zarowno w zakresie analitycznym jak i1 ograniczen i potrzeb badawczych - zasadne.
Zastosowanie podziatlu na entuzjastow i tradycjonalistéw automatyzacji jest interesujacym
zablegiem.

W podsumowaniu Autor zdal syntetyczna relacje z realizacji celow i weryfikacji
hipotez. Zgromadzona w pracy literatura jest szeroka i na 0gét aktualna. Autor powotat 230
pozycji literatury zwartej oraz 66 pozycji materialéw zrédtowych. Dobér pozycji
bibliograficznych oceniam pozytywnie — $wiadczy on o dokonaniu poglebionych studiow

literatury, o umiejetnym doborze zrédet i ich wiasciwym wykorzystaniu.

Na podstawie lektury dysertacji Pana mgra Tomasza Bekusa stwierdzam, iz
niewatpliwymi atutami pracy sa:
* dobodr tematu, wladciwa identyfikacji luki badawczej oraz wpisanie w nig swoich rozwazan
1 badan,
e szerokie i glebokie studia literatury przedmiotu,
* znajomos¢ problematyki automatyzacji w sferze komunikacji marketingowej,
* umiejetne zaprojektowanie zintegrowanych badan przedsiebiorstw,
* podjecie wysitku badawczego i realizacja badan taczacych rézne $ciezki metodyczne,

® przeprowadzenie analizy statystycznej na wysokim poziomie.

W dalszych pracach naukowych pragne zasugerowag:
* wyjscie poza odtworczy charakter prezentacji materiatu ze studiéw literaturowych i
prezentacje wnioskow, komentarzy,
* precyzyjne definiowanie poje¢ i zwiazkéw znaczeniowych, przede wszystkim na poziomie

0gdlnej teorii marketingu.



Konkludujgc nalezy stwierdzi¢, ze rozprawa doktorska mgra Tomasza Bekusa pt.
.Automatyzacja jako czynnik skutecznosci internetowej komunikacji marketingowej” stanowi
poprawne, zaroOwno na plaszczyznie merytorycznej, jak i metodycznej, rozwigzanie wlasciwie
sformutowanego problemu naukowego. Liczne zalety pracy znaczaco przewazaja jej
ograniczenia. Autor wykazal sie wiedza w zakresie proceséw i narzedzi automatyzacji w
komunikacji marketingowej przedsiebiorstwa, dowiddl umiejetnoéci samodzielnego
prowadzenia badan naukowych. Recenzowana rozprawa mgra Tomasza Bekusa speinia
wymagania stawiane wobec prac doktorskich i wnioskuje¢ o jej przyjecie przez Rade¢ Dyscypliny
Naukowej nauki o zarzadzaniu i jakosci Akademii WSB oraz o dopuszczenie do publicznej

obrony.
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