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Wydzial Zarzagdzania i Modelowania Komputerowego

Recenzja rozprawy doktorskiej mgr. Piotra Niemca
realizowanej w ramach projektu ,,Doktorat wdrozeniowy”

pt. ,,Komunikacja marketingowa jako narzedzie ksztaltowana preferencji zakupowych

mlodych nabywcow syntetycznych olejéw silnikowych”

napisanej pod kierunkiem Pani dr hab. prof. nadzw. Elzbiety J. Biesagi-Stomczewskiej

oraz promotora pomocniczego Pani dr hab. Anny Laszkiewicz

Recenzja zostala sporzadzona w odpowiedzi na pismo Przewodniczacego Komisji
Uniwersytetu Lodzkiego do spraw stopni naukowych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu

i jako$ci — Pana dr. hab. Tomasza Czapli, prof. UL z dnia 26.04.2022 1.

Ocenie podlega: sposéb sformulowania i uzasadnienie problemu badawczego; sformutowanie
tezy, celu rozprawy i hipotez badawczych; dobor metod badawczych; struktura i zawarto$é

rozprawy; wykorzystanie Zrodet literaturowych; aspekty formalne rozprawy.

Problem badawczy

Recenzowana rozprawa dotyczy zagadnienia komunikacji marketingowej jako
narzgdzia ksztaltowania preferencji zakupowych miodych nabywcéw w odniesieniu do
syntetycznych olejéw silnikowych (do samochodéw osobowych). Problem badawczy Autor
zdefiniowal jako ,rozpoznanie zakresu rozbieznosci (badz jej braku) pomiedzy forma
komunikacji stosowang przez polskich producentéw syntetycznych olejow silnikowych
a oczekiwang przez nabywcow nowej generacji — co stanowitoby podstawe do wskazania tych
obszaréw, ktore wymagalyby racjonalizacji dziatan komunikacyjnych”.

»Mlodzi nabywcy”/’nabywcy nowej generacji”/’nabywcy mlodego pokolenia”
w przyjetej przez Autora perspektywie badawczej to osoby nalezgce do tzw. pokolenia Z oraz
poznych rocznikéw tzw. pokolenia Y. Pokoleniem Z, zwanym rowniez pokoleniem C, okresla

si¢ osoby urodzone po 1995 roku, wychowane w rzeczywistosci praktycznie nieograniczonego
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dostepu do Internetu oraz innych technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT). To
konsumenci $wiadomi znaczenia marki produktu (jako synonimu jakosci), jednocze$nie w
swych zachowaniach nabywczych cechuje ich pewien racjonalizm cenowy. W plaszczyznie
komunikacyjnej charakteryzuje ich wyrazny multitasking — wykazujg duzg, jednoczesng
aktywnos¢ w réznych mediach spotecznosciowych i komunikatorach. Zalezy im na szybkosci
1 uzytecznosci informacji, co w polaczeniu z brakiem barier: infrastrukturalnych (w dostepie do
technologii ICT), kompetencyjnych oraz psychologicznych sprawia, ze hipermedialne
srodowisko komputerowe jest idealng przestrzenig do poszukiwania informacji w procesie
nabywczym. Przyjmuje si¢, ze pokolenie Y to osoby urodzone w latach 1980 - 1994/1995,
rownie dobrze odnajdujace si¢ w procesach komunikowania si¢ w przestrzeni technologii ICT,
tworzgce spolecznosci (m.in. wokdl marek) i majace tatwos¢ w nawigzywaniu relacji
globalnych. Odrebnos¢ pokolenia Z oraz Y od wczesniejszych generacji (pokolenia X,
pokolenia baby boomers) jest niekwestionowana. Wynika z odmiennych warunkéw
funkcjonowania (wychowania, ksztalcenia) poszczegélnych pokolen i przejawia sie nie tylko
w roznych systemach wartodci, ale réwniez w zréznicowanych charakterystykach
poszukiwania i wykorzystywania informacji w zachowaniach nabywczych. Implikuje to
konieczno$¢ doboru przez producentow wiasciwych (z uwagi na preferencje konsumentow
z tych generacji) form oraz kanatéw komunikacji marketingowe;j.

Wspolczesni  badacze podejmujg  problematyke komunikacji marketingowe;j
w kontekscie specyfiki zachowan nabywczych omowionych powyzej generacji konsumentow
- ogolnej badZz w odniesieniu do rynku FMCG. Brak jest natomiast prac, w ktdérych
przedmiotowa problematyka odniesiona jest do syntetycznych olejow silnikowych polskich
producentow. Jak wskazuja, przytoczone przez Autora, dane Polskiej Organizacji Przemystu
i Handlu Naftowego, w latach 2007-2019 nastgpil wzrost o prawie 14 pkt. proc. udzialu
syntetycznych olejow silnikowych dla pojazdéw osobowych w polskim rynku srodkéw
smarowych. Wedlug przytoczonych w pracy szacunkéw 30 % nabywcow syntetycznych olejow
silnikowych samodzielnie dokonuje wymiany oleju, a czgsciej niz co 3. nabyweca z tej grupy
ma mniej niz 30 lat — sg to zatem osoby z pokolenia Z oraz pdznych rocznikow pokolenia Y,
ktore poprzez swoje wybory konsumenckie juz decydujg, badz w niedalekiej przysztosci beda
decydowaty, o pozycji poszczegdlnych marek na rynku. Dominujgca pozycj¢ na rozwazanym
rynku zajmujg produkty koncernow globalnych, co jak stusznie zauwaza Autor - wobec
poréwnywalnej wartosci uzytkowej oraz braku istotnych réznic cenowych polskich wzgledem
zagranicznych produktow na tym rynku — rodzi pytanie o przyczyne takiego stanu rzeczy.

Jednoczes$nie uzasadnia potrzebg rozpoznania form i kanatléw komunikowania si¢ z nabywcami

2




stosowanymi przez polskich producentéw syntetycznych olejow silnikowych oraz oczekiwan
nabywcow w tym zakresie.

Obserwacja przez Autora ,,praktyk stosowanych przez polskich producentéw olejow
silnikowych wskazuje, ze producenci olejow silnikowych nie przywigzujg nalezytej wagi do
roznicowania narzedzi komunikacji marketingowej i wszystkich klientow traktuja jak grupe
jednorodna, co znajduje odzwierciedlenie w (niekorzystnych — dopisek recenzenta) wynikach
sprzedazowych”.

Sformutowany w rozprawie problem badawczy uwazam za wpisujacy si¢ w dyscypline
nauki o zarzadzaniu i jakosci, uzasadniony, wazny z perspektywy poznawczej i praktycznej,

aktualny i oryginalny.

Cel rozprawy, teza, i hipotezy badawcze

Konstrukcje koncepcji badawczej Autor oparl na nastepujacej tezie - ,,Czynnikiem
ksztaltowania preferencji zakupowych dla pokolenia Z i poéznych rocznikéw okolenia Y
w  odniesieniu do syntetycznych olejow silnikowych jest komunikacja marketingowa
wykorzystujgca hipermedialne $rodowisko komputerowe”. Teza sformutowana jest w sposob
poprawny, zgodny z zasadami metodologii badan naukowych.

Autor okreslajgc cel gtowny rozprawy jako - »rozpoznanie aktywnodci prowadzonych
przez polskich producentow syntetycznych olejow silnikowych w zakresie komunikacji
marketingowej i dokonanie krytycznego osadu jej formy, tresci oraz wykorzystania kanatow w
konfrontacji z oczekiwaniami mtodych nabyweow syntetycznych olejéw silnikowych — co
bedzie stanowito podstawe do zbudowania modelu komunikowania si¢ z pokoleniem Z
(i poZnymi rocznikami pokolenia Y)” - przyjat kilka zatozen.

Po pierwsze, uznat ze ,,z perspektywy wybranego, polskiego producenta olejow silnikowych -
biorgcego udziat w projekcie ,,Doktorat wdrozeniowy” - szczegolnie wazng grupe docelowg
beda w najblizszym czasie stanowié (lub juz stanowig) przedstawiciele pokolenia Z (i pézne
roczniki pokolenia Y)”.

Po drugie, wazng rolg w tej grupie docelowej przypisal uczniom szkét srednich oraz studentom
kierunkow zwigzanych z budowa i eksploatacja pojazdow i maszyn jako grupie, ,.ktéra mozna
potraktowa¢ jako potencjalnych nabywcéw, do ktérych odnoszg si¢ wszelkie cechy definiujace
pokolenie Z (i pdzne roczniki pokolenia Y), ale réwniez jako branzowych profesjonalistow

a zatem 1 potencjalnych, formalnych badz nieformalnych influenceréw, ktérzy w przysztosci




mogg mie¢ wplyw na decyzje zakupowe innych uzytkownikéw nalezacych do tej samej
generacji”.
Po trzecie, uwaza ze ,rekomendacje pracownika stacji obstugi samochodéw, zakladu
naprawczego pojazdéw samochodowych, punktu sprzedazy plynéw eksploatacyjnych i czesci
zamiennych czgsto wynikaja z przyjetej strategii biznesowej (pracodawcy — dopisek
recenzenta) i nie zawsze wyrazajg prywatng opini¢ pracownika. Niemniej jednak w ciggu
dluzszego okresu aktywnosci zawodowej profesjonalisci trafiaja réwniez do $rodowisk,
w ktorych wyrazanie prywatnych opinii jest mozliwe”.
Po czwarte, zalozyl ze ,,poznanie opinii ucznidéw szkoét $rednich i studentow kierunkdw
zwigzanych z budowg i eksploatacjg pojazdow i maszyn, jako przedstawicieli pokolenia Z
(i poznych rocznikéw pokolenia Y) o stosowanych formach i narzedziach komunikaciji
marketingowej prowadzonej przez producentéw syntetycznych olejéw silnikowych jest
szczegOlnie wazne i zasadne, gdyz skuteczna komunikacja z tym segmentem rynku moze
przynie$¢ réwniez wymierne efekty rynkowe dla wybranego, polskiego producenta
syntetycznych olejow silnikowych bgdacego uczestnikiem projektu ,,Doktorat wdrozeniowy”.
Powyzsze zalozenia nalezy uznaje za uzasadnione, racjonalne i poprawne.

Realizacja celu gtéwnego rozprawy wymagata zdaniem Autora:
— ..dokonania ogélnego osgdu stanu podazowej strony polskiego rynku $rodkéw smarowych,
ze szezegdlnym uwzglednieniem syntetycznych olejow silnikowych oferowanych przez
koncerny globalne i producentow polskich”;
—.zidentyfikowania dotychczasowej aktywnosci w zakresie sposobow i stosowanych narzedzi
komunikowania si¢ przedsigbiorstw z nabywcami, ze szczegdlnym uwzglednieniem
komunikacji w  hipermedialnym $rodowisku komputerowym bedgcym naturalnym
srodowiskiem, w ktérym funkcjonuje pokolenie Z (i pozne roczniki pokolenia Y)”.
W drugiej wymienionej plaszczyznie realizacji celu gtdwnego rozprawy zgtaszam niewielkg
watpliwos¢ w stosunku do uzytego sformulowania ,,przedsigbiorstw” jako zbyt ogélnego
(czytajac literalnie). Z uwagi jednak na kontekst rozwazan zdaje sobie sprawe, ze Autor miat
na mysli producentow syntetycznych olejow silnikowych dla pojazdéw osobowych.

Autor zdefiniowal réwniez, wynikajace z przyjetego celu gléwnego rozprawy, cele
teoriopoznawcze, badawcze oraz wdrozeniowe.
I tak — w perspektywie poznawczej celem rozprawy jest identyfikacja cech mtodego pokolenia
nabywcow (ze szczegdlnym uwzglednieniem ich preferencji zakupowych), zdefiniowanie
podstawowych atrybutéw syntetycznych olejow silnikowych determinujgcych preferencie

nabywcze oraz identyfikacja najnowszych rozwigzan w zakresie komunikacji marketingowe;.
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Cele badawcze okreslit jako:
- identyfikacje stosowanych dziataf komunikacyjnych na rynku syntetycznych olejow
silnikowych na tle rozwigzan najnowszych, ze szczegélnym uwzglednieniem komunikacji
marketingowej w hipermedialnym $rodowisku komputerowym,
- okreslenie zakresu wykorzystania stron www, serwisow spolecznosciowych oraz aplikacji
mobilnych przez przedsigbiorstwa z branzy syntetycznych olejow silnikowych w kontekscie
komunikacji z pokoleniem Z (i péznymi rocznikami pokolenia Y),
- identyfikacje kanatéow pozyskiwania informacji oraz rodzaju poszukiwanych informacji
o olejach syntetycznych do samochodéw osobowych przez celowo wybranych przedstawicieli
pokolenia Z (i péznych rocznikéw pokolenia Y),
- zbadanie opinii celowo wybranej grupy uzytkownikow samochodow nalezacych do pokolenia
Z (i péznych rocznikéw pokolenia Y) na temat wartosci uzytkowej syntetycznych olejow
silnikowych polskich producentow wzgledem syntetycznych olejow silnikowych producentow
zagranicznych,
- zidentyfikowanie czynnikéw wplywajacych na preferencje zakupowe wobec syntetycznego
oleju silnikowego przez celowo wybrang grupg przedstawicieli pokolenia Z (i pdéznych
rocznikéw pokolenia Y).
Cele wdrozeniowe rozprawy Autor okreslit jako zbudowanie modelu komunikacji
marketingowej uwzgledniajacego oczekiwania miodych nabywcow syntetycznych olejow
silnikowych oraz zarekomendowanie polskiemu producentowi syntetycznych olejow
silnikowych uczestniczgcemu w programie ,,Doktorat wdrozeniowy” ewentualnych zmian w
zakresie wykorzystywanych instrumentéw komunikacji marketingowej celem usprawnienia
komunikacji z mtodymi konsumentami.

Cele szczegolowe sa poprawnie i jednoznacznie sformutowane. Wpisuja si¢ w cel
glowny rozprawy.

W rozprawie postawiono nastepujace hipotezy:
_H.1 Istnieje zroznicowanie w stopniu wykorzystania narzedzi komunikacji marketingowej
w hipermedialnym $rodowisku komputerowym przez podmioty wprowadzajace na rynek
syntetyczne oleje silnikowe.
H.2 Kraj pochodzenia syntetycznego oleju silnikowego nie odgrywa roli w postrzeganiu jego
wartosci uzytkowej przez przedstawicieli miodego pokolenia ksztatcacych si¢ na kierunkach

zwiazanych z motoryzacja i budowg maszyn w Polsce.




H.3 Przedstawiciele mlodego pokolenia ksztalcgcy si¢ na kierunkach zwigzanych
z motoryzacja i budowg maszyn w Polsce przed dokonaniem zakupu oleju silnikowego
poszukuja informacji o produkcie w hipermedialnym srodowisku komputerowym.”

Hipotezy sformutowano generalnie poprawnie — sg powigzane z problemem badawczym, sg

wewnetrznie spojne i mozliwe do weryfikacji.

Metodyka badan

W pracy wykorzystano nastgpujace metody badacze:
- analize literatury przedmiotu oraz innych zrédet dotyczacych komunikacji marketingowe;j
oraz zachowan nabywczych konsumentow zaliczanych do pokolenia Y i Z,
- analizg wykorzystania stron www, portali spotecznosciowych oraz aplikacji mobilnych przez
producentow syntetycznych olejow silnikowych (wyniki analizy miaty postuzy¢ do weryfikacji
hipotezy 1.),
- sondaz diagnostyczny dotyczacy opinii i preferencji przedstawicieli pokolenia Y 1 &
w odniesieniu do komunikacji marketingowej producentéw syntetycznych olejow silnikowych
przy wykorzystaniu ankiety internetowej (wyniki badania miaty postuzy¢ do weryfikacji
hipotezy 2.1 3.).
Metody dobrano w sposéb poprawny — umozliwiajacy Autorowi realizacje celu pracy

i weryfikacje hipotez badawczych.
Struktura i zawarto$¢ rozprawy

Rozprawa sklada si¢ z czterech rozdziatow, wstepu, zakonczenia, bibliografii
i zalacznikow. Liczy 299 stron, w tym 185 stron tresci rozwazan zasadniczych. Zawiera spis
tabel, wykresow, rysunkow oraz streszczenie w jezyku polskim i angielskim.

Biorac pod uwage sformutowany problem badaczy strukturg pracy nalezy uzna¢ za
poprawng, aczkolwiek tytuly poszczegélnych czgsei pracy, moim zdaniem, zyskalyby na
syntetyzacji uzytych sformutowar (np. poprzez rezygnacje ze zbednych powtdrzen na poziomie
punktow). Zawartos¢ poszezegolnych czesci pracy odpowiada sformutowanym tytutom.

Wstep rozprawy jest informatywny, zawiera wszystkie elementy wiasciwe dla tej czescei
pracy doktorskiej. Autor w sposob klarowny omawia zamierzenia badawcze, strukture oraz
wykorzystane zrodla.

Pierwszy rozdzial po$wiecony jest komunikacji marketingowe; skierowanej do
pokolenia Y i Z. Autor, odwolujac si¢ do literatury przedmiotu, omawia pojecie komunikacji
marketingowej poprawnie sygnalizujgc réznorodnos¢ podejsé teoretycznych oraz ich ewolucje
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w czasie. Przedstawia podstawowe modele oraz narzedzia (instrumenty) komunikacji
marketingowej. W tym miejscu nalezy zwrdci¢ uwage na zbyt duze uogolnienie poczynione w
zakresie prezentowania danych o wykorzystaniu stron www oraz mediéw spotecznosciowych
przez przedsigbiorstwa. Autor powolujac si¢ na oficjalne dane statystyczne zawarte
w publikacji ,,Spoleczenstwo informacyjne ...” stwierdza miedzy innymi, ze w 2019 r. ponad
70% przedsiebiorstw w Polsce posiadato strone internetows (s. 28), a ponad 35% ,,wszystkich
przedsiebiorstw w Polsce deklaruje wykorzystanie serwisow spolecznosciowych™ (s. 32).
Wyniki badan zawarte w cytowanej publikacji dotycza przedsigbiorstw zatrudniajacych 10
0sob i wiecej - nie dotycza zatem ogdtu przedsiebiorstw w Polsce. Pewna watpliwos¢ budzi
rOwniez zamienne uzywanie przez Autora poje¢ ,medium spotecznosciowe” oraz ,serwis
spolecznosciowy”. W komunikacji potocznej zazwyczaj utozsamiamy te pojecia, w pracy
naukowej nalezy jednak pamieta¢ o podrzednosci/nadrzednosci pojgé i przypisanych im
zakresom znaczeniowym. Wérod wymienionych przez Autora najpopularniejszych serwisow
spolecznosciowych stuzagcych do masowej komunikacji znalazt si¢ serwis NK (s. 33), ktory
zostal wylaczony w polowie 2021 r.

Warto$ciowym aspektem w tym rozdziale jest prezentacja analizy przeprowadzonej
przez Autora — przegladu badan dotyczacych stron internetowych, mediéw spolecznosciowych
oraz aplikacji mobilnych w réznych branzach (analizy poréwnawcze, strukturalne, oceny
jakosci). Wymagato to duzego naktadu pracy. W trakcie przegladu Autor nie zidentyfikowal
badan dotyczacych wykorzystania wyzej wymienionych narzedzi w procesie komunikacji
marketingowej przez producentow syntetycznych olejow silnikowych — co uzasadnia
koniecznos¢ przeprowadzenia badan wlasnych w tym zakresie.

W rozdziale tym Autor przedstawil rowniez demograficzng i spoteczng charakterystyke
nabywcow miodych pokolen oraz specyfike ich zachowan nabywczych. Dokonat takze
przegladu badan nad postawami i zachowaniami tych konsumentéw wobec réznych kategorii
produktowych (stwierdzajgc brak badan poswigconych analizowanej w pracy kategorii — oleje
silnikowe).

Rozdzial 2. Autor rozpoczyna od charakterystyki badanego rynku oraz podmiotéw na
nim dzialajacych, co umozliwito analiz¢ syntetycznego oleju silnikowego jako produktu
w ujeciu marketingowym, i w konsekwencji pozwolito na identyfikacj¢ funkeji i cech tego
produktu z punktu widzenia istotno$ci dla klienta. Najbardziej istotnym elementem w tej czesci
rozprawy sg rozwazania po$wiecone komunikacji marketingowej na rynku olejéw silnikowych,
w ktorym na tle charakterystyki nabywcow/uzytkownikow koncowych Autor omawia dziatania

z tego zakresu wybranych producentow syntetycznych olejow silnikowych. Zwraca uwage na
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dziatania tradycyjne (kampanie reklamowe w mediach tradycyjnych, promocje konsumenckie,
sponsoring), marketing ambientowy oraz dziatania z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Prezentuje rowniez przeglad badan dotyczacych preferencji nabywezych (postaw
i zachowan) nabywcow/uzytkownikow syntetycznych olejow silnikowych. Zidentyfikowany
brak badan w grupie najmlodszej, tj. ponizej 30 r.z. uzasadnia potrzebe przeprowadzenia badan
whasnych.

Rozdziat 3. ma charakter empiryczny. Autor omawia wyniki przeprowadzonej
w okresie lipiec-wrzesien 2019 r. analizy wykorzystania stron www, portali spolecznosciowych
oraz aplikacji mobilnych przez producentéw syntetycznych olejow silnikowych. Prezentujac
wyniki odwoluje sie do jednego ze sformutowanych celow badawczych. Badaniem objal
anglojezyczne strony okreslonych podmiotow wprowadzajacych do obrotu rynkowego
syntetyczne oleje silnikowe pod katem 27 kryteriow odnoszacych si¢ do funkcji
informacyjnych oraz komunikacyjnych stron www. Do badania wykorzystal wlasny formularz
(karte) obserwacji (analizy) strony www (zatacznik 1.). Nie jest natomiast prawidtowe
uzywanie w tym przypadku okreslenia ,.kwestionariusz ankietowy” (s. 101). Ponadto, moim
zdaniem, omawiane badanie miato charakter dwuetapowego badania pelnego, a nie badania na
probie (s. 102). Autor przeanalizowat bowiem zawarto$¢ wszystkich anglojezycznych stron
internetowych podmiotéw zdefiniowanych w celu badania, ktérych wykaz pobral z oficjalnego
rejestru/systemu administrowanego przez organizacj¢ SAIL. Identyczng analize w lutym 2020
r. przeprowadzil w przypadku polskojezycznych stron internetowych polskich podmiotow.

W analizie wykorzystal wskazniki struktury. Percepcj¢ wynikow ulatwitaby prezentacja na
wykresach w porzadku rosngcym/malejagcym zamiast w porzadku okreslonym miejscem
danego kryterium w formularzu obserwacji/analizy.

W przypadku stron umozliwiajgcych subskrypcje newslettera, Autor dokonal takiej
subskrypcji oraz przeanalizowat ich wykorzystanie w procesie komunikacji marketingowej.
Ocenil réwniez aktywno$¢ badanych podmiotéw na portalu You Tube oraz wykorzystanie
aplikacji mobilnych. Do analizy wynikow wykorzystal podstawowe miary tendencji centralne;.
Wyniki z tego etapu badan wilasnych postuzyly Autorowi do weryfikacji hipotezy 1. oraz
przedstawienia wlasnych rekomendacji podmiotom wprowadzajacym do obrotu rynkowego
syntetyczne oleje silnikowe co do zakresu i funkcjonalnosci stron internetowych,
wykorzystania newsletterow oraz aplikacji mobilnych w procesie komunikacji marketingowe;.

Pomimo zasygnalizowanych powyzej niedociagnie¢ metodologicznych nalezy

podkresli¢ bardzo duzy naklad pracy Autora oraz rzetelnos¢ badawcza w procesie identyfikacji
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i prezentacji podmiotdow wchodzacych w sklad analizowanej zbiorowosci (zatgczniki,
bibliografia).

W ostatnim rozdziale Autor przedstawia wyniki badania ankietowego dotyczacego

preferencji wybranej grupy pokolenia Z i péznych rocznikéw pokolenia Y — uczniow
i studentéw wobec komunikacji marketingowej podmiotéw wprowadzajgcych na rynek
syntetyczne oleje silnikowe przeprowadzonego w okresie listopad-grudzien 2020. Badanie
wiasciwe poprzedzono badaniami pilotazowymi. W zwigzku ze stanem pandemii Covid 19
Autor przeprowadzil badanie metodg CAWI stosujgc ochotniczy dobdr proby. Pierwotne
zamierzenie przeprowadzenia sondazu metodg ankiety bezposredniej nie bylo bowiem
mozliwe. Okres przeprowadzania badania byl niezwykle trudnym okresem, dlatego nalezy
doceni¢ determinacje Autora w realizacji celu pracy. W badaniu wykorzystal autorski
kwestionariusz ankiety (zatgcznik 8.). W stosunku do metryczki kwestionariusza nalezy zglosic
dwa zastrzezenia — w przypadku zmiennej ,,wiek” Autor wyodrebnit przedziat ,,ponizej 16 lat”,
podczas gdy kwestionariusz ankiety zgodnie z listem przewodnim skierowano do uczniéw klas
maturalnych (s. 139) oraz w przypadku zmiennej ,,wielko$¢ miejscowosci, w ktorej
zlokalizowana jest szkota/uczelnia” skrajne wartosci przyjetych przedziatow zachodzg na
siebie (respondent, ktory uczy si¢/studiuje w miejscowosci, ktora liczy 100 000 mieszkancow
nie wiedziatby, ktory przedzial zaznaczy¢). Zwrotnos¢ ankiet pochodzgcych od uczniow szkot
$rednich wyniosta 11% a pochodzacych od studentow 0,5%, co w polaczeniu z nielosowym
doborem préby, powoduje ze uzyskane wyniki nalezy traktowaé poglagdowo. Wyniki tego
badania postuzyly Autorowi do weryfikacji hipotezy 2.1 3. W stosunku do wyniku weryfikacji
hipotezy 3. nalezy zglosi¢ zastrzezenie — w przedstawionym brzmieniu hipotezy i w
zastosowanym przez Autora sposobie weryfikacji hipotez — moim zdaniem nalezy uznaé, ze
przypuszczenie sformutowane w hipotezie jest prawdziwe.
W koncowej czgsci rozdziatu Autor przedstawil wnioski z przeprowadzonych badan, ktore
jednoczesnie sa rekomendacjami dla polskich producentow syntetycznych olejow silnikowych
w zakresie komunikacji marketingowej i w pewnych zakresach — ogélnej strategii rynkowe;j
w obszarze polityki produktowe;.

Zakonczenie zawiera typowe elementy dla tej czesci rozprawy. Autor odniost si¢ do
zamierzen badawczych i zawartosci pracy. Zastrzezenie budzi fragment w ktérym Autor odnosi
si¢ do tezy pracy, okreslajac jg jako hipoteze badawcza, ktorg ,,przeprowadzone badania
pozwolity uznaé” (s. 178). Szczegdlng uwagg, ze wzgledu na wdrozeniowy charakter doktoratu,
Autor zwrécil na cele wdrozeniowe, tj. budowe modelu komunikacji marketingowej dla

producentéw wprowadzajagcych do obrotu rynkowego syntetyczne oleje silnikowe
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uwzgledniajacego preferencje 1 oczekiwania milodych nabywcoéw oraz przedstawienie
polskiemu  producentowi uczestniczacemu w  programie ,Doktorat wdrozeniowy”
rekomendacji zmian w zakresie dotychczas wykorzystywanych instrumentéw komunikacji
marketingowej z mtodymi nabywcami. Zaproponowany teoretyczny model komunikacji,
bedgcy adaptacjg sferycznego uniwersalnego modelu komunikacji marketingowej Barbary
Szymoniuk, Autor opart na wnioskach plynacych z badan wiasnych. Uwzglednit w nim
specyfike branzy olejow silnikowych i wystepujace zaleznosci komunikacyjne.

Po lekturze rozprawy stwierdzam, ze - w oparciu o analize literatury przedmiotu oraz
innych zrodet a takze wieloaspektowe badania whasne - Autor zrealizowal sformutowany cel
gléwny i cele szczegolowe rozprawy. Zgloszone zastrzezenia natury metodologicznej wynikaly
7z obowiazku recenzenta i nie wplywaja na o0gblng pozytywng oceng rozprawy. Mam rowniez

nadzieje, ze bedg stanowity dla Doktoranta wskazéwki w dalszej pracy naukowej.

Wykorzystanie zrédel literaturowych

W rozprawy wykorzystano réznorodne zrodla polsko- i anglojezyczne: pozycje zwarte,
artykuly z czasopism naukowych i branzowych, raporty agencji badawczych i instytucji
branzowych, materiaty z branzowych stron i serwisow internetowych. Szkoda, ze Autor nie
dokonal ich wewnetrznego podziatu (oprocz wyodrebnienia pozycji — bibliografia i zrodla
internetowe) i nie ponumerowat. Wprowadzitoby to porzadek typowy dla tej czgsci pracy

i ulatwitoby oceng.

Strona formalna rozprawy

Praca zostala przygotowana generalnie z nalezytg starannoscia. Drobne potknigcia edycyjne
i stylistyczne czy tez niescislosci formalne, to miedzy innymi:

— graficzne przedstawienie zakresu przeprowadzonych badan (rysunek 1.) zostalo
umieszczone na s. 15., a nie na s. 16. - jak napisal Autor we wstepie (s. 14),

—  brak widocznego numeru na s. 15. inas. 16.,

—  drobne uchybienia edycyjne - tzw. literowki (np. ,zrosumiale” nas. 54) i nieprawidtowe
uzywanie znakow interpunkeyjnych,

— na niektérych wykresach nie sg widoczne pelne brzemienia badanych aspektow (np.
wykres 4.3.),

—  dyskusyjny spos6b podania zrédla pod tabelg 1.1. (s. 30),
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— w rozprawie prezentowane sg zdjecia, ktore nalezato opatrzy¢ tytutem (np. s. 110), i w
konsekwencji przygotowac spis zdjec,

— po tytulach nie stawiamy kropek (.) —s. 115. 1 137. pracy,

— niezrgezne uzywanie terminu ,,ilo$¢” zamiast ,,liczba”, np. w tabeli 3.1. (s. 103-104),

— poslugujac si¢ skrétami nalezy najpierw wyjasni¢ skrét a potem konsekwentnie go
uzywac (np. s. 58),

— numeracja form graficznych jest w pewnym stopniu niekonsekwentna — w przypadku
tabel 1 wykresow mamy do czynienia z numeracjag w obregbie poszczegdlnych czesei

pracy a w przypadku rysunkéw z numeracjg ciggla.

Konkluzja

Po zapoznaniu si¢ z rozprawa, uwazam, ze stanowi ona oryginalne rozwigzanie
problemu naukowego, a przedstawione rozwazania dowodzg ogdlnej wiedzy Doktoranta
w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci oraz umiejetnosci prowadzenia pracy naukowe;.
Tym samym stwierdzam, ze rozprawa odpowiada warunkom sformutowanym w ustawie z dnia
14 marca 2003 roku o stopniach i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki
(Dz.U. z 2017 r., poz. 1789), co uzasadnia dopuszczenie mgr. Piotra Niemca do publicznej

obrony.
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