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Pan mgr Marcin Wielgosz przygotowal rozprawe doktorskg na temat wykorzystania nowych
mediow w kreowaniu marki wlasnej producenta farmaceutycznego. Praca ma charakter
teoretyczno-badawczy, a poruszane w niej watki stanowig przedmiot dociekan naukowcow oraz
badaczy zaro6wno z obszaru zarzadzania, jak rowniez nauk o mediach i komunikacji spoteczne;.
Dysertacja jest uporzadkowana, konsystentna, a narracja prowadzona jest w sposob konsekwentny,

logiczny 1 spdjny.

Struktura rozprawy

Uktad dysertacji ma charakter problemowy 1 sklada si¢ na niego sze$¢ rozdziatow,
poprzedzonych wstepem oraz zwienczonych podsumowaniem przeprowadzonych analiz,
wzbogacone bibliografig oraz spisem tabel, rysunkoéw i wykresow.

Wstep dysertacji zawiera elementy zwyczajowo wymagane w tej czg$ci rozprawy. Autor
rzeczowo prezentuje cel pracy, podjety problem oraz pytania badawcze. Zasadnie réwniez sytuuje
przedmiot rozwazan na gruncie wskazanej do przewodu doktorskiego dyscypliny piszac, ze ,,w

przypadku nauk o mediach branding moze by¢ analizowany z perspektywy praktyk
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komunikacyjnych majacych na celu uzyskanie okreslonego efektu i takie spojrzenie przyjeto w
niniejszej dysertacji” (s. 11).

Rozprawa sktada si¢ z trzech rozdzialow teoretycznych, czgsci metodologicznej oraz dwdch
rozdziatow badawczych, ktore omdéwione zostang w dalszej czeéci recenzji. Tresci w kolejnych
rozdzialach nawigzuja do siebie logicznie, pomimo, iz nie zastosowano si¢ do sprawdzonego
standardu, zgodnie z ktorym, pod koniec kazdego rozdzialu umieszcza si¢ krotkie podsumowanie,
zbierajgce najistotniejsze ustalenia i odnoszace ich warto$¢ do problematyki podejmowanej na
kolejnych kartach dysertacji. Zakonczenie pracy takze posiada wszystkie wymagane dla tej czesci
rozprawy elementy. Autor odniost si¢ w nim do postawionych pytan badawczych, porzadkujac

najistotniejsze ustalenia poczynione w procesie badawczym.

Podstawy teoretyczne pracy

Tworzac teoretyczne ramy dysertacji Doktorant odwotat si¢ do dorobku przedstawicieli
r6znych dyscyplin naukowych. W gtéwnej mierze przywolywana literatura traktuje o kwestiach
Scisle zwigzanych z nauka o mediach 1 komunikacji spotecznej, jednakze, przez wzglad na
poruszang problematyke mgr Marcin Wielgosz korzystat takze z dorobku informatyki, marketingu
czy zarzadzania. W czesci wlasciwej dla obszaru awansu naukowego Autor zasadnie odniost si¢ do
kluczowych pozycji badaczy takich jak M. Castells, S. Levy, L. Manovich, M. McLuhan, M. Lister,
D. McQuail czy P. Levinson. W moim odczuciu zabraklo rozwazan pdzniejszych, a wzgledem
pracy bardziej aktualnych. I cho¢ bez watpienia nowe media stanowig ptaszczyzne komunikowania
si¢ branzy farmaceutycznej z interesariuszami zewng¢trznymi, to fakt, iz sa to obecnie media
algorytmiczne ma dla tego proces znaczenie fundamentalne.

W odniesieniu do ustalen marketingowych (rozdziat 2), obok kanonicznej pracy Ph. Kotlera
przywotano zréznicowany zestaw pozycji obco- 1 polskojezycznej. Wsrod nich wskazano na
publikacje P. Feldwicka, C. Malone, D. L. Hoffman, T. Gobana - Klasa, G. Mazurka czy J. W.
Wiktor. Dokonania badaczy sprawnie wpleciono w zasadniczy nurt rozwazan nad komunikacja
marketingowa, wzbogacajac je dodatkowo rozwazaniami nad rolg UX (User Experience), UCD
(User Centered Design), UXD (User Experience Design). Autor przekonuje bowiem, ze
do$wiadczenie uzytkownika oraz metodyka projektowania skoncentrowanego na potrzebach
uzytkownika stanowig o sukcesie i popularnosci projektowanych rozwigzan z zakresu komunikacji
marketingowej. Tematyka ta stanowi istotng cze$¢ ustalen teoretycznych, precyzyjnie zarysowujac

podejmowane na dalszych etapach badawczych, pole prowadzonej analizy. User Experience zostato
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w pracy osadzone na gruncie dobrze dobranej i opracowanej literatury przedmiotu, glownie
autorstwa D. A. Normana czy 1. Mo$cichowskie;j.

Za interesujacy i wazny elementem pracy uznaé nalezy rozdzial 2.4 ,Badania mediéw
spoteczno$ciowych”, w ktorym Autor zaprezentowat i opisal znane i nieznane wyniki badan. Wsrod
wskazanych zreferowanych wynikéw znalazty si¢ badania:

» Chareen Snelson - dotyczace sposobow stosowania metod jako§ciowych i mieszanych w

badaniach mediow spotecznosciowych;

* Wietske Van Osch i Constantinos K. Coursaris - analizy teorii i zakreséw nowych mediow
poruszanych w 650 publikacjach zwigzanych z mediami spotecznosciowymi;

+ Kawal Kapoor, Kuttimani Tamilmani, Nripendra Rana, Pushp Prakash Patil, Yogesh
Kumar Dwivedi i Sridhar Nerur - ujmujgce historycznie zmiany, jakie dokonaty si¢ w dziedzinie
badan nad mediami spotecznosciowymi

* N. Griffioen, M. van Rooij, A. Lichtwarck-Aschoff, I. Granic - skoncentrowane na
znaczeniu przyjetej metodologii badawczej w konteks$cie postrzegania i wnioskowania o
rzeczywisto$ci mediow spotecznosciowych;

* R. Bodhi, T. Singh, S. Rahman - identyfikujace sposoby korzystania z mediow
spoteczno$ciowych, wraz z opisem petnionych przez nie funkcji.

W trzecim, obszernym rozdziale pracy, ktérego gtéwnym celem byto ,,ustalenie kluczowych
obszarow komunikacji dla optymalnej budowy marki korporacyjnej producentéw
farmaceutycznych”, Doktorant bardzo drobiazgowej deskrypcji poddat takie pojecia jak marka,
reputacja, wizerunek, jako$¢, innowacja czy branding, korzystajac przy tym z interdyscyplinarnych
ustalen. W teScie wybrzmiewaja zatem teoretyczne propozycje badaczy podejmujacych si¢ tematyki
zarzadzania jakos$cig (A. Rutkowska, J. Fras, M. Golebiowski, A. Bielawa), spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu (H. Droppert, S. Benett), jak i praktyki biznesowe, publikowane w
periodykach branzowych (np. Manager Magazin) czy standardy normalizacyjne (ISO
260000:2010). Mgr Wielgosz z duzg wprawa 1 tatwoscia taczy wiedze dziedzinowo rozproszong w
jedno calosciowe opracowanie, wyraznie osadzone na gruncie nauki o mediach i komunikacji
spotecznej. Wydaje si¢ jednak, ze fragment ten bardziej pasowalby jako element poprzednich
dwoch czesci. Jego wydzielenie wydaje si¢ zbedne, zwlaszcza w kontek$cie poswiecenia drugiej
czesci rozdziatu III opisowi rynku farmaceutycznego w Polsce. Ten skadinagd bardzo bogaty
informatywnie fragment z powodzeniem mogtby stanowi¢ element wprowadzenia do badan

wiasnych, skracajagc nadmiarowo rozbudowang cz¢s¢ teoretyczng.
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Zastosowana metodologia i przebieg badan

Zrealizowane przez Doktoranta badania majg charakter deskrypcyjny, stuzacy opisowi

aktualnych praktyk zwigzanych z budowaniem marki producenta farmaceutycznego w mediach
spoteczno$ciowych. Zadanie to wydaje si¢ wazne i potrzebne, jednakze w mojej ocenie stanowiace
wstep do badan poglebionych, majacych w swym rezultacie doprowadzi¢ do potwierdzenia
istnienia pewnych zaleznosci czy wspolwystgpowania. Poprzestanie zatem na wstgpnym poziomie
analizy, porzucenie inicjatywy postawienia 1 weryfikacji hipotez badawczych uwazam za istotny
mankament dysertacji. I cho¢ zgadzam si¢ z przywotanym stwierdzeniem Malgorzaty Lisowskiej -
Magdziarz, iz pominigcie hipotez jest dopuszczalne (' s. 195), to jednak stowo dopuszczalne samo w
sobie znaczy¢ moze tyle co minimalnie, a w mojej ocenie - ...ze szkoda dla cato$ci pracy. Braku
tego nie zapetnig zasadnie postawione pytania badawcze, ba (!) wydaje si¢ wregcz, ze postawiono je
w sposob prowokujacy do poszukiwania relacji i zwigzkéw przyczynowo-skutkowych. W
odniesieniu do nich warto przy okazji zapyta¢ dlaczego Autor pokusit si¢ o stworzenie dwoch
roznych kompletow - wskazane na stronach 15 i 16 r6znig si¢ bowiem od tych, zaprezentowanych
w podrozdziale Pytania problemowe (s. 193).
Dalsze etapy opisu procedury badawczej pozostaja bez zastrzezen. Autor z benedyktynska wrecz
skrupulatnos$cig rozpisal kazdy z podejmowanych kolejno krokéw, prowadzac czytelnika przez dos¢
skomplikowang siatk¢ pomystow badawczych. Doktorant wskazal rowniez zastosowane na
kolejnych etapach metody badawcze: eksploracj¢ i obserwacje, a nast¢pnie analize zawarto$ci.
Ujecia tabelaryczne bedace sumacja przyjetych zatozen oraz osiagnigtych celow uznaje za pomyst
znakomity, czynigcy dlugi wywod przejrzystym 1 uporzadkowanym logicznie. Mocng strong
metodologii jest spdjna koncepcja kontroli jakosci prowadzonych badan, wyrazona wprost w
postaci wskaznika zgodnosci koderow klucza kategoryzacyjnego.

Rozdziat V - Marki firmowe producentow farmaceutycznych w nowych mediach to
szczegbtowy raport z przeprowadzonych badaf empiryczny. Magister Marcin Wielgosz
zaprezentowal w nim informacje na temat obecnos$ci i aktywnos$ci producentéw farmaceutycznych
w nowych mediach, z podziatem na strony internetowe oraz portale spotecznosciowe. Te ostatnie
poddane zostaly wnikliwemu badaniu, w podziale na podmioty polskie i globalne oraz w zakresie
funkcjonowania na portalu Facebook. Mocng strona tej czgsci pracy jest nie tylko liczba
podawanych danych, przekrojowo$¢ badan ale takze sposdb w jaki sg one prezentowane. Zgrabnie i
estetycznie przygotowane tabele, wykresy 1 grafy porzadkuja wywdd, skracaja opis stowny czynigc

dysertacje ciekawa, i taka ktéra czyta si¢ z zainteresowaniem. Autor wielokrotnie dla zobrazowania
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tematu przytacza konkretne przyklady oraz wprowadza wiele odautorskich komentarzy. Rownie
interesujace sa wnioski wyprowadzone ze zrealizowanych badan, zgodnie z ktorymi mozna,
zdaniem Autora, wskaza¢ na istnienie pieciu kluczowych, skutecznych wzorcéw wykorzystania
Facebooka: 1) Facebook jako platforma komunikacji z wybrang grupa odbiorcow profesjonalnych;
2) Facebook jako platforma komunikacji i budowy wizerunku u perspektywicznej grupy przysztych
klientow; 3) Facebook jako narzgdzie kreowania narracji o firmie; 4) Facebook jako narzgdzie
humanizujace wizerunek firmy poprzez komunikowanie do odbiorcéw zewnetrznych z silnym
uwzglednieniem odbiorcy wewnetrznego i aspektu komunikacji wewnetrznej oraz 5) Facebook jako
narzedzie promocji preparatow 1 platforma transferu do$wiadczen migdzy marka produktowa, a
korporacyjna.

W ostaniej, szostej czesci dysertacji zatytutowanej Polscy producenci farmaceutyczni na
portalu LinkedIn Autor przeprowadza analogiczne badania, jak w rozdziale poprzednim, z tym, ze
dotycza one innej platformy spotecznosciowej. Nie jest dla recenzenta zrozumiate z jakiego
powodu podjeta zostala decyzja, by analiza Facebooka stanowita element rozdziatu V, natomiast
LinkedIn cato$¢ VI. Niemniej jednak, takze 1 tym przypadku zebrany material badawczy zostat
przemyslany gruntownie, zwizualizowany czytelnie, wyciggnigte wnioski maja charakter
pogtebiony, a cato$¢ uznaje za uporzadkowang i zmierzajaca do z goéry precyzyjnie wskazanego
celu. Dzieki zebranemu materiatlowi oraz przeprowadzonej analizie udalo si¢ osiggnaé podjete
zamierzenia, a to jest zard6wno odtworzy¢ sposoby komunikowania producentow farmaceutycznych
w nowych mediach, ich podejscie do komunikacji korporacyjnej, jak i wzorce oraz praktyki
komunikacyjne stosowane w obszarze mediow spotecznosciowych. Zaskakujace wydaja si¢ by¢
ustalenia Autora, ktory przytaczajac liczne dane konkluduje, ze ,,w celu budowy marki wlasnej
(korporacyjnej) w nowych mediach, polscy producenci farmaceutyczni wykorzystuja najczesciej
strony internetowe 1 media spolecznosciowe, sposrod ktorych najczesciej korzystajg z serwisow
Facebook, LinkedIn i YouTube. [...] Warto zwroci¢ uwage na bardzo niska reprezentacje
analizowanych 389 firm na takich portalach jak Instagram, na ktorym aktywne konta posiadato 5
przedsigbiorstw; Twitter, na ktorym obecne byly 2 firmy. Statystyki dotyczace obecnosci w
istotnych 1 dysponujacych liczebnymi audytoriami mediach spotecznosciowych wskazuja na niskie
zainteresowanie producentow obecnoscig w szerzej pojetych nowych mediach” s. 389.

Drugi z postawionych celow takze udalo si¢ zrealizowaé. Autor zidentyfikowatl skuteczne wzorce
komunikowania w wybranych mediach spolecznos$ciowych, wskazat kierunki komunikacji o
charakterze ogo6lnym i1 mozliwe do zaimplementowania w pozostatych nowych mediach

wykorzystywanych w kontek$cie dziatan o charakterze brandingowym. Doktorant poradzil sobie
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réwniez z osadzeniem badan empirycznych w przytaczanej w rozwazaniach wstgpnych teorii, a
nastepnie stworzyl zestaw kategorii analitycznych, ktére nalezycie opisat. Duzy niedosyt
pozostawia brak praktycznych rekomendacji lub stworzenia swego rodzaju ,,ztotego standardu”,

ktory moglby postuzy¢ jako praktyczna wskazdéwka dla producentéw farmaceutycznych.

Formalne aspekty rozprawy

Praca napisana zostata poprawna polszczyzna, jezykiem formalnym, wiasciwym dla prac
naukowych 1 jednoczes$nie przystepnym dla czytelnika. Przypisy, bibliografia oraz rysunki, tabel i
wykresy sporzadzone zostaly poprawnie, estetycznie, zgodnie z przyjetym standardem. Przytoczone
w pracy zrodla odnotowano z nalezyta staranno$cia, a zamieszczone zdj¢cia klarownie

korespondujg z trescig, do ktorej si¢ odnoszg.

Konkluzja

Bioragc pod uwage wszystkie zgloszone powyzej zastrzezenia, a majac na wzglgdzie mocne
strony dysertacji, uznaje, ze praca spetnia wymogi stawiane rozprawie na stopien naukowy doktora.
W zwigzku z tym wnosz¢ o dopuszczenie pana mgr. Marcina Wielgosza do kolejnego etapu

przewodu doktorskiego.
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Krakoéw, 6 pazdziernika 2023 r. Maria Nowina Konopka
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