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1.Wprowadzenie

Recenzja sklada si¢ z siedmiu czesci. Po czgscl, stanowiace] wprowadzenie, zamiescitem
krétka, ogoélng charakterystyke rozprawy doktorskiej. Nastepnie dokonalem oceny podjetego
tematu w aspekcie jego aktualnosci 1 waznosci. W kolejnej czesci recenzji ustosunkowatem
si¢ do tresci, zawartych w rozdzialach o charakterze teoretycznym (1, 2 i 3), ktére maja
swiadczy¢ o wiedzy teoretycznej Kandydatki. Dalej skoncentrowalem si¢ na ocenie
rozdzialbw 4 1 5 o charakterze empirycznym. Odzwierciedlaja one umiejetnosc
samodzielnego prowadzenia pracy naukowe] przez Kandydatke. Ocenilem réwniez
opracowanie redakcyjne rozprawy. Ostatnia czescia recenzji jest podsumowanie oraz wniosek
koncowy. Oceniajac cze$é teoretyczng 1 empiryczng, sformutowatem kilka kwestii
dyskusyjnych oraz pytania skierowane do Kandydatki.

2.0golna charakterystyka rozprawy doktorskiej

Przedtozona do recenzji rozprawa zawiera 383 strony, na ktérych zawarto w kolejnosci:
strong tytulowa, o§wiadczenie Promotora i Autorki pracy, spis tresci, wstep, pie¢ rozdziatow,
zakonczenie, bibliografie, netografie, wykazy: tabel, rysunkow, wykresow, aneks, cztery
zalaczniki oraz streszczenie 1 abstract.

We wstepie Autorka sformulowata problem badawczy oraz uzasadnita jego aktualnos¢ i
potrzebe rozwigzania, okreslita cele dysertacji (cel gtdéwny oraz cele teoretyczno-poznawcze 1
cele empiryczne), a takze przyjela hipoteze glowna, ktorej towarzysza trzy hipotezy
szczegdtowe. Kluczowemu problemowi badawczemu nadata nastgpujace brzmienie: jak
nalezy budowaé wartos¢ dla klienta w przedsigbiorstwie z sektora mody przy zastosowaniu
event marketingu (s. 7). Gléwnym celem pracy jest okreslenie, na jakim poziomie dojrzatosci
event marketing buduje wartos¢ dla klienta, a co za tym idzie, zidentyfikowanie
najwazniejszych czynnikéw wplywajacych na budowanie wartosci dla klienta (s. 8). W pracy
przyjeto nastepujaca hipoteze gtowna: im wyzsza dojrzalos¢ event marketingu, tym wyzsza
warto$¢ dla klienta. Hipotezie gldéwnej stluza trzy hipotezy szczegolowe dotyczace
kluczowych czynnikéw budowania wartosci dla klienta w sektorze mody (s. 9).

Trzy pierwsze rozdziaty, zawarte w pracy, maja charakter teoretyczno-poznawczy. W
rozdziale pierwszym Autorka przedstawita dorobek naukowy dotyczacy komunikacji
marketingowej, zintegrowanej komunikacji marketingowej oraz event marketingu. W
rozdziale drugim skoncentrowala si¢ na pojeciu ,,warto$¢ dla klienta”. Rozdzial trzeci
poswiecita charakterystyce sektora mody.

Rozdzial czwarty 1 pigty prezentuja dokonania Autorki w zakresie badan empirycznych
oraz modelowania. W rozdziale czwartym opisuje postepowanie badawcze oraz wyniki
wiasnych badan empirycznych (ilosciowych i jakosciowych). W rozdziale piatym podejmuje
probe implementacji modelu event marketingu jako narzedzia budujacego wartos¢ dla klienta.

Zakonczenie pracy zawiera podsumowanie zawartych w niej tresci oraz wyszczegolnia
osiggniecia Autorki.



3.0cena podjetego tematu

Podjety przez Autorke temat ..Event marketing w procesie budowania wartosci dla
klientow w sektorze mody” uwazam za wazny 1 aktualny. Zgadzam sie z Autorka, ze
wydarzenia (events) organizowane sa na catlym $wiecie, w kazdej kulturze i spoteczenstwie.
Zblizaja one ludzi 1 sprzyjaja rozwojowi spoteczenstw (s. 47). O waznosci tego obszaru
wiedzy swiadczg podejmowane na swiecie proby wyodrebnienia nauki zwanej ..eventologia”
(nauki o wydarzeniach). Jest to nauka o znacznym potencjale badawczym. W Polsce niewielu
badaczy zajmuje sie te problematyka.

W rozprawie Autorka koncentruje swoja uwage na wydarzeniach organizowanych w
sektorze mody, a konkretnie na eventach zaplanowanych (s. 50). Waznos$¢ tego sektora
gospodarki, taczacego kulture 1 sztuke (s. 131), odzwierciedlajg nastepujace dane: 1. wartosé
Swiatowego sektora mody wynosi 3 biliony dolaréw (s. 148 ) 2. branza ta zatrudnia 300
milionow ludzi na catym $wiecie (s. 150 ) 3. w Polsce w branzy modowe] zarejestrowanych
jest 38 tysiecy podmiotdéw, pracuje w nich 308 tys. osob; polski rynek odziezowy wart jest 70
miliardow zi (s. 150).

Trzecig kluczowa kwestia, zawarta w tytule rozprawy, jest ,.warto$¢ dla klienta”. W
swoich badaniach 1 w rozprawie Autorka podejmuje sie rozwigzania nastepujacego problemu
badawczego: jak budowad warto$¢ dla klienta w przedsiebiorstwie z sektora mody przy
zastosowaniu event marketingu? Poszukiwanie zaleznosci w zakresie tej problematyki jest
trafna decyzja, poniewaz ,,wartos¢ dla klienta” to jedna z kluczowych kategorii w nauce o
marketingu.

4.0cena czesci teoretycznej rozprawy

Autorka wykazata sie duzg wiedza dotyczaca komunikacji marketingowej, zintegrowanej
komunikacji marketingowej, event marketingu, sektora mody oraz wartodci dla klienta.
Rozprawe przygotowata na bazie bibliografii liczacej 321 pozycji oraz netografii,
zawierajacej 72 pozycje.

W pierwszym rozdziale rozprawy Autorka zrealizowata pierwszy cel szczegotowy (CS1) -
usystematyzowata dotychczasowy dorobek naukowy dotyczacy proponowanego, nowego
narzedzia zintegrowanej komunikacji marketingowej, jakim jest event marketing. Cel ten
osiagneta, podejmujgc m.in. nastepujace dziatania: omowienie komunikacji marketingowej w
kontekscie jej ewolucji, przeprowadzenie analizy pojeciowej kategorii: zintegrowana
komunikacja marketingowa, omowienie instrumentarium zintegrowane] komunikacji
marketingowej, omowienie event marketingu jako narzedzia zintegrowanej komunikacji
marketingowej, dokonanie klasyfikacji event marketingu, dokonanie analizy kategorii
dojrzatos¢ event marketingu.

Z tresci rozdziahu drugiego wynika osiagniecie drugiego celu szczegétowego (CS2), ktory
polegat na dokonaniu przegladu ewolucji pojecia ,,wartos¢ dla klienta”. Realizujac ten cel,
Autorka m.in. wylonita atrybuty dla kategorii wartos¢ dla klienta, podjelta probe
usystematyzowania réznych typologii wartosci dla klienta, omowita gtéwne przestanki
komunikowania wartosci klientom, wskazala wazniejsze zasady tworzenia wartosci dla
klienta, oméwita obszary i instrumenty budowania warto$ci dla klientéw event marketingu w
sektorze mody.

W rozdziale trzecim Autorka zrealizowata cele CS3 1 CS4 oraz CS5. W szczegdlnosci:
przeprowadzila charakterystyke sektora mody ze szczegdlnym uwzglednieniem pojec
»sektor” i ,.moda”, przedstawila wazniejsze uwarunkowania funkcjonowania tego sektora,
dokonata charakterystyki jego rynkéw docelowych, a takze ich potrzeb przeanalizowata
zmiany zachowan odbiorcéw event marketingu.

Oceniajac rozdzialy 1, 2 1 3, trzeba podkresli¢ tworczy wkiad Autorki w czes¢ teoretycznq
rozprawy. Przejawem tego wkiadu sa m.in.:



- wlasna definicja zintegrowanej komunikacji marketingowej (s. 32)
- krytyka typologii wydarzen zaplanowanych (s. 53)

- wlasna definicja kategorii ,,dojrzatos¢ event marketingu™ (s. 72)

- wlasna propozycja definicji pojecia ,,wartos¢ dla klienta™ (s. 92).

Kilka uwag dyskusyjnych dotyczacych czesci teoretycznej rozprawy wraz z pytaniami
kierowanymi do Kandydatki przedstawiam ponize;.

W kilku miejscach pracy Autorka wypowiada si¢ na temat paradygmatéw, lecz nie popiera
tych stwierdzen zadnymi konkretnymi przykladami. Zamieszcza m.in. nastgpujace
stwierdzenia (cytaty): ,.Stare paradygmaty zarzadzania marketingiem nie sa juz wystarczajace
1 nie obejmujg wszystkich zmian, ktére obecnie maja miejsce. Dlatego nauka potrzebuje
nowych paradygmatow ..... ” (s. 5); .Znane w przesziosci paradygmaty juz nie dzialaja” (s.
14).

Pytanie 1
O jakie paradygmaty w tych przypadkach chodzi? Jakie paradygmaty si¢ zdezaktualizowatly 1
czym zostaly zastapione?

Autorka nie w pelni rozumie nastepujace pojecia: zarzadzanie, zarzadzanie marketingiem,
zarzadzanie marketingowe. Wyraza to si¢ w uzytych w pracy sformulowaniach, ktérych
przyktady podano ponizej.

Pierwszym nie w peini poprawnym sformulowaniem jest ,,planowanie i zarzadzanie™:

- ,,W rozdziale wykazano rowniez ramy do zrozumienia oraz tworzenia wiedzy o planowaniu
1 zarzgdzaniu wydarzeniami” (s. 9 ),

- .Budowanie relacji za$ wiaze si¢ z formalna strong komunikacji, w tym zarzadzaniem i
planowaniem™ (s. 21),

. .... ustalenie gléwnych ram do zrozumienia i tworzenia wiedzy o planowaniu i zarzadzaniu
wydarzeniami ..... ” (5. 39),

.» ... do zrozumienia oraz tworzenia wiedzy o planowaniu i zarzadzaniu wydarzeniami” (s. 43
gora, s. 435.

Najprosciej mowiac, zarzadzanie to planowanie, organizowanie,
motywowanie/przywoédztwo 1 kontrolowanie, a zarzadzajacy (kierownik) to planista,
organizator, motywujacy (przywodca) 1 kontroler. To proste i przejrzyste ujecie funkcjonalne
jest bardzo popularne na $wiecie i1 stanowi bazg, na ktérej stworzono ukiad wielu
anglojezycznych ksiazek z zakresu zarzadzania. Oto kilka przyktadow: R. Daft i D. Marcic
(planning, organizing, leading, controlling) [Daft R., Marcic D., Management. The New
Workplace, South-Western Cengage Learning, United States 2013, s. 9, 158-600]; S. Certo i
T. Certo (planning, organizing, influencing, controlling) [Certo S., Certo T., Modern
Management. Concepts and Skills, Pearson Education International, London 2009, s. 121-123,
179-570]; A. Ghillyer (planning, organizing, staffing, leading, controlling [Ghillyer A.,
Management. A Real World Approach, McGraw-Hill, New York 2009, s. 7, 109-364].

Uzywanie zwrotu “planowanie i zarzadzanie” nie jest wlasciwe, poniewaz planowanie
tkwi juz w zarzadzaniu (jest pierwsza jego funkcja). Wystarczylo wiec uzy¢ stowa
»zarzadzanie”. Autorka powinna o tym wiedzie¢, poniewaz na s. 265 wymienia funkcje
zarzadzania (ws$rdd funkcji brak motywowania, jest informowanie, co nie wydaje si¢ w pelni
stuszne).

Z powyzszej funkcjonalnej interpretacji terminu ,zarzadzanie” wynika nie w pelni
wiasciwe, w zasadzie zamienne, postugiwanie si¢ przez Autorke terminami ,.zarzadzanie
marketingiem” i ,,zarzadzanie marketingowe”. W roznych miejscach pracy stosuje rézne
nazewnictwo. Przyktady podano ponize;.

Strona 9 ., ... dorobek naukowy subdyscypliny zarzadzanie marketingiem ..... ,,.
Strona 10 ., ...zarzadzanie marketingowe ...”.
Strona 13 ,,... dorobku naukowego subdyscypliny zarzadzanie marketingiem .....".



Strona 75 .,... w subdyscyplinie zarzadzanie marketingiem”.
Strona 105 ,,... zarzadzanie marketingowe...”.

Strona 127 ., ... w subdyscyplinie zarzadzanie marketingiem”.
Strona 215 ., ... subdyscypliny zarzadzanie marketingiem”.
Strona 287 ., ... zarzadzanie marketingiem ...".

Strona 288 ,...w zarzadzaniu marketingowym ...”.

Jak wynika z wczeséniejszego wywodu, dotyczacego funkcji zarzadzania, pod pojeciem
»zarzadzanie marketingiem” nalezy rozumie¢ jego planowanie (w tym tworzenie plandéw
marketingowych), organizowanie (w tym lokalizowanie marketingu w strukturach
organizacyjnych), motywowanie pracownikdéw marketingu, kontrol¢ dziatalnosci
marketingowe] oraz je] efektow. Wstrzymuje si¢ z wyjasnieniami dotyczacymi terminu
»zarzadzanie marketingowe” — prosze¢ o to Autorke, formutujac kolejne pytanie.

Pytanie 2
Czy 1 jaka jest roznica miedzy ,zarzadzaniem marketingiem” a ,zarzadzaniem
marketingowym™?

Na stronie 32 pracy Autorka proponuje wiasng definicje zintegrowanej komunikacji
marketingowej. W wielu anglojezycznych ksiazkach poswieconych tej problematyce (np. R.
Blakeman, Integrated Marketing Communications. Creative Strategy from Idea to
Implementation, Rowman & Littlefield, London 2018; J. Juska, Infegrated Marketing
Communication. Advertising and Promotion in a Digital World, Routledge Taylor & Francis
Group, New York 2018 i inne) podkresla si¢ szczegdlng role integracji (slowo to tkwi w
nazwie ZKM) w tej sferze komunikacji marketingowej, co znajduje stabe odzwierciedlenie w
proponowanej definicji.

Pytanie 3

Prosze wyjasnicé, jakie rodzaje/poziomy integracji moga wystapi¢ w przypadku zintegrowane]
komunikacji marketingowej i jakie to ma znaczenie w procesie tworzenia komunikatéw
marketingowych?

Dyskusyjne jest proponowane przez Autorke przyjecie 16 sktadnikowego instrumentarium
zintegrowane] komunikacji marketingowej (propozycja Autorki zamieszczona na s. 38).
Instrumentarium to zamieszczono w tabeli 7 (s. 34-37). Pomijajgc krytyczny stosunek
recenzenta do tego wykazu mozna sformutowad pytanie, wyszczegélnione ponize;.

Pytanie 4

Prosze wyjasni¢, dlaczego w proponowanym zestawieniu instrumentéw zintegrowanej
komunikacji marketingowej, zawartym w tabeli 7 (s. 34-37), znajduje si¢ tak waski pod
wzgledem liczby form oddziatywania na rynek instrument, jakim jest ,,sponsoring” oraz tak
liczny i zrdéznicowany pod wzgledem form instrument w postaci ,.komunikacji w mediach
spotecznosciowych™? Czy tego typu dysproporcje i powtarzanie si¢ sposobdéw oddzialywania
na konsumentéw w obrebie niektdrych instrumentéw nie dyskwalifikuja proponowanego
zestawienia instrumentarium zintegrowane] komunikacji marketingowej? Autorka znacznie
uproscita opis komunikacji w mediach spotecznos$ciowych, zawarty w tabeli 7 (s. 37). Chece
podkresli¢, ze istnieje bardzo wiele form komunikacji marketingowej w nastgpujacych
rodzajach mediéw spotecznosciowych: 1. Media stuzace prezentacji opinii 1 pogladéw, np.
blogi 2. Media stuzace wspotdzieleniu zasobdéw, np. You Tube 3. Media nastawione na
budowanie i podtrzymywanie relacji, np. Facebook 4. Media nastawione na biezace
informowanie i komentowanie aktualnosci, np. Twitter 5. Inne media, np. nastawione na
wspottworzenie 1 kooperacje.

5.0cena czesci empirycznej rozprawy
Cze$¢ pracy o charakterze empirycznym tworzg rozdzial czwarty i pie;ty W rozdziale
czwartym Autorka prezentuje wyniki badan wiasnych, majacych na celu identyfikacje



e

kluczowych czynnikéw tworzacych warto$¢ dla klienta w sektorze mody w podziale na takie,
ktére tworza efekt bezposredni i takie, ktore tworza efekt posredni.

Kolejne etapy prowadzonych przez siebie badan empirycznych, Autorka przedstawila na
rysunku 25 (s. 203). Do rozwiazania problemu badawczego wykorzystata badania mieszane —
najpierw przeprowadzila badanie ilosciowe, a nastepnie jakosciowe. Podmiotami badan byli
odbiorcy event marketingu (klienci sektora mody), a takze tworcy event marketingu
(przedstawiciele sektora mody). Badania miaty charakter ogdlnopolski (s. 202 géra). Badania
ilosciowe wéréd konsumentéw przeprowadzita za posrednictwem Internetu (ankieta
internetowa). Badania jakosciowe natomiast, prowadzac wywiady poglebione z
przedstawicielami sektora mody w Polsce (s. 203 dot). Przed przystapieniem do badan
okreslita kluczowe czynniki, tworzace warto$¢ dla klienta (efektu bezposredniego 1
posredniego), wyszczegolnione na stronie 204 rozprawy. Badanie ilosciowe przeprowadzita
na grupie 1000 0séb (s. 207). Poprzedzita to badanie dwoma waznymi dziataniami: badaniem
pilotazowym dotyczacym 100 ankiet, ktére miato usuna¢ mankamenty narzedzia badawczego
(s. 207) oraz pytania kontrolne, ktére mialy wyeliminowac nierzetelnych respondentéw (s.
208). Badaniem jakosciowym (indywidualne wywiady poglebione) objeta 7 0séb (s. 213).
Wywiady prowadzila przez telefon, poniewaz byl to okres pandemii, na podstawie
przygotowanego scenariusza, sktadajacego si¢ z 7 czesci (s. 212-213).

Autorka wykazata si¢ bardzo dobra znajomoscia warsztatu badawczego. Aby glebiej
spenetrowaé podjety problem, badanie ilosciowe uzupetnita badaniem jakosciowym.
Wiasciwie dobrata metody badawcze i sporzadzita narzedzia badawcze w postaci ankiety 1
scenariusza wywiadu. Przeprowadzita badanie pilotazowe i kontrolne. Badaniem ilosciowym
objela duza, reprezentatywna grupe respondentow. Choc badanie jakosciowe zostalo
poprawnie zrealizowane, to mozna bylo zwigkszy¢ liczbg 0s6b, z ktorymi przeprowadzano
wywiady. Zawartos¢ rozdzialu czwartego potwierdza osiagniecie celow szczegdtowych CSS5 1
CS6. Waznym osiagnieciem w tym rozdziale byla identyfikacja kluczowych czynnikéw
tworzacych wartoé¢ dla klienta oraz koncepcja modelu event marketingu jako narzedzia
budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody.

Pytanie 5

Badanie jakosciowe Autorka wykonala, bazujac na indywidualnych ~wywiadach
poglebionych. Czy zamiast wywiadéw indywidualnych mozna byto zastosowa¢ badanie
fokusowe? Jak powinno przebiega¢? Jakie zalety i wady maja badania fokusowe w
poréwnaniu z indywidualnymi wywiadami?

Gtéwnym celem rozdziatu piatego bylo zaprezentowanie modelu event marketingu jako
narzedzia budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody oraz dostarczenie rekomendacji
zwiazanych z implementacja tego modelu. Do wazniejszych osiagnie¢, wynikajacych z jego
treéci, mozna zaliczyé: sporzadzenie modelu jak wyzej, opracowanie pozioméw dojrzatosci
event marketingu, opracowanie macierzy pozioméw dojrzatosci event marketingu wraz z
opracowaniem pytan kontrolnych pozwalajacych na klasyfikacje dojrzatosci, zaprezentowanie
wad i zalet implementacji modelu do praktyki gospodarczej. W ten sposob zrealizowano cele
szczegdtowe CS7, CS8 1 CS9.

W rozdziale tym Autorka wykazala si¢ dobra znajomoscig modeli i modelowania.
Przedstawita wiasna koncepcje modelu event marketingu jako narzedzia budowania wartosci
dla klientéw w sektorze mody, ktéry wzbogaca wiedze oraz moze by¢ przydatny w praktyce.
Pytanie 6
W modelowaniu nie powinno dochodzi¢ do nadmiernego upraszczania rzeczywistosci. W
jakim stopniu stworzony przez Autorke model event marketingu upraszcza rzeczywistos¢ i
jak to wptywa na jego przydatnosc? ;



6.0cena opracowania redakcyjnego rozprawy

Opracowanie redakcyjne rozprawy doktorskiej oceniam jako dobre. Ponizej
wyszczegblniam pewne niedociagniecia, ktore nie wplywaja na jako$¢ jej zawartosci
merytoryczne;j.
Pisanie ,,zintegrowana komunikacja marketingowa” z uzyciem raz duzych, a innym razem
matych liter. Przyktady: ,.Autorzy postrzegali Zintegrowang Komunikacje jako .....” (s. 28).
_Kolejne lata ujawnity, ze Zintegrowana Komunikacje Marketingowg mozna postrzegac .....
(s. 28). ..... To czas podkreslenia znaczenia relacji w zintegrowanej komunikacji
marketingowej (s. 28). Male litery stosuje takze na stronie 31 i33.
Na s. 38 cytowana jest ksiazka A. Pabiana, Promocja. Nowoczesne srodki i formy, ktora nie
zostata zamieszczona w bibliografii.
Nieliczne btedy: ., ... w zwiazku ich skala”. (s. 55); ,,... warto postuzy¢ sie przyjeta przez
nich propozycjg segmentacji” (s. 164); ..... czesciej niz postali Polacy .... (s. 184); ., ...
dedykowany byt baniom jakosciowym ...” (s. 201).
Pozostawianie na stronach pustych miejsc: s. 55,s. 57, 5. 111, 5. 135, 5. 142, s. 202.

7.Podsumowanie i wniosek koncowy

Autorka podjeta w rozprawie doktorskiej wazny i aktualny temat event marketing w
procesie budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody. Wykorzystujac metode analizy 1
krytyki pismiennictwa, wykryla luke badawcza 1 wiasciwie sformutowata problem badawczy,
wykazujac sie duza wiedza z zakresu podjetej problematyki. Wiasciwie opanowata warsztat
badawczy. Sformulowata hipotezy, ktore zweryfikowata, prowadzac badania ilosciowe i
jakosciowe. Aby rozwiaza¢ problem badawczy, potrafita dobra¢ odpowiednie metody
badawcze i zaprojektowaé adekwatne do nich narzedzia badawcze. Opanowata umiejetnosé
analizy zebranego materiatu badawczego oraz wnioskowania. Praca ma w znacznym stopniu
charakter interdyscyplinarny.

Stwierdzam, ze recenzowana praca doktorska p.t.: ,.Event marketing w procesie budowania
wartosci dla klientéw w sektorze mody” autorstwa mgr Justyny Szymezyk napisana pod
kierunkiem naukowym dr hab. Katarzyny Bilinskiej, profesora Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach w petni odpowiada wymogom stawianym pracom doktorskim w mys$l ustawy z
14.03.2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie
sztuki, w szczegdlnosci odpowiada warunkom art. 13 ust. 1 tej Ustawy. Przedlozona do
recenzji praca speinia takze wymagania Ustawy z 20.07. 2018 r. ,Prawo o szkolnictwie
wyzszym i nauce” Dz.U. 2022 r., poz. 574 z pozniejszymi zmianami. W zwiazku z
powyzszym wnosz¢ do Rady Dyscypliny Naukowej Akademii WSB w Dabrowie Gérniczej o
jej przyjecie i dopuszczenie do publicznej obrony.
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