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pracy doktorskiej mgra Slawomira Milczarka
pt. ,Komunikacja marketingowa jednostek naukowych w kontekscie wspélpracy
z przedsi¢biorstwami (na przykladzie regionu lodzkiego)”
napisanej pod kierunkiem dr hab. inz. Magdaleny Gre¢bosz-Krawezyk, prof. PL
na Wydziale Zarzadzania i Inzynierii Produkcji Politechniki ¥.6dzKiej w Lodzi

Niniejsza recenzja zostata przygotowana w odpowiedzi na decyzj¢ Rady Wydzialu Zarzadzania
i Inzynierii Produkcji Politechniki Lodzkiej, ktéra na posiedzeniu w dniu 07. listopada 2018 r.
powolala recenzentéw rozprawy doktorskiej mgra Stawomira Milczarka pt. ,Komunikacja
marketingowa jednostek naukowych w kontek$cie wspolpracy z przedsigbiorstwami (na przyktadzie
regionu t6dzkiego)”. Podstawa sformutowanych w niniejszej recenzji wnioskOw s3 przepisy ustawy
z dnia 14. marca 2003 roku o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule

w zakresie sztuki (Dz.U. nr 65, poz. 595, z pézniejszymi zmianami).

Uwagi wstepne
Ponizsza ocena rozprawy doktorskiej zostala dokonana z uwagi na kilka kluczowych kryteriéw, do

ktorych naleza takie kwestie, jak: zasadnos¢ podjetej w pracy problematyki, umiejgtnos¢ prowadzenia
naukowego wywodu, a w tym stawiania celow i hipotez badawczych, konstrukeji pracy i powigzania
tresci teoretycznych z badaniem postawionego problemu, okreslania zakresu badan, doboru metodyki

badawczej oraz formutowania wnioskow.

Recenzowana praca doktorska skltada si¢ ze wstepu, czterech rozdzialow, zakonczenia,
bibliografii, wydzielonej czgsci ze zrédtami elektronicznymi i aktami prawnymi, a takze ze spisow:
tabel, rysunkéw oraz dwéch zatacznikow (jeden zatacznik prezentuje strony internetowe jednostek
naukowych, a drugi wykorzystany w badaniu wiasnym Autora kwestionariusz ankiety). Praca liczy
facznie 271 stron, w tym 220 strony to cze$é zasadnicza (wstep, rozdziaty i zakoficzenie), 15 stron
stanowi wykaz cytowanej literatury, wykorzystanych materiatéw internetowych i aktow prawnych, 36
stron to pozostate elementy (strona tytutowa, spis tresci, spisy prezentacji graficznych i zatgczniki).



Ocena zasadno$ci podjetej problematyki badawczej

Przedmiotem pracy doktorskiej mgra Stawomira Milczarka jest komunikacja marketingowa jednostek
naukowych skierowana do przedsiebiorstw, bedacych potencjalnymi adresatami komercjalizowane;j
wiedzy naukowej i dorobku badawczego tych jednostek. Wskazana przez Autora problematyka
badawcza wydaje si¢ ze wszech miar interesujaca i wazna. Warto tutaj wymieni¢ co najmniej dwa
powody.

Po pierwsze, zauwazy¢ nalezy zwiazek komunikacji prowadzonej migdzy sfera nauki i §ferq
biznesu a rozwojem wspdipracy migdzy nimi. Lepsza wspotpraca przekiada¢ si¢ moze nastgpnie na
podniesienie innowacyjnosci przedsigbiorstw i poprawe ich konkurencyjnosci na rynku. Z kolei dla
sfery nauki, lepsza wspétpraca z biznesem moze poméc finansowaé prace badawcze i zdynamizowacé
ich postep. Co w efekcie, moze z kolei podnies¢ atrakcyjnosé wynikéw tych prac dla przedsigbiorstw
i spotggowaé zainteresowanie poglebieniem wspoipracy. Efektem koncowym catego procesu jest
ogdlna poprawa kondycji gospodarki. Te przestanki, co oczywiste, s3 nie do przecenienia. Szczegdlnie
jesli chodzi o mate i srednie przedsigbiorstwa. One nie maja tak rozbudowanego zaplecza badawczego
jak najwigksze podmioty rynkowe lub nie maja go w ogdle. A jednocze$nie musza konkurowac
i stara¢ si¢ udoskonala¢ swoje produkty, procesy i dzialania marketingowe. Potrzebuja zatem
pomystéw i innowacyjnych rozwiazan. Zrodlem tych pomystéw moga by¢ m.in. osrodki naukowe.
Niestety, przedsigbiorstwa nie doceniajg oferty osrodkéw naukowych lub wrecz nie znajg jej wcale.
Z pewnoscia nie cenig tez podmiotéw naukowych jako partneréw do wspolpracy, zwykle postrzegajac
prace naukowe jako zbyt teoretyczne i oddalone od rzeczywistosci. Wynika z tego, ze porozumienie
mi¢dzy naukg i biznesem jest bardzo trudne, a zarazem niezwykle wazne. Niestety, niewlasciwa
komunikacja miedzy stronami lub wrecz jej brak, stanowi istotng bariere w rozwoju ich wspotpracy.
Co wigcej, niewlasciwa komunikacja nie tylko jest barierg sama w sobie, ale rdwniez poteguje
istnienie barier o innym charakterze. Zainteresowanie problematyka komunikacji miedzy sfera nauki

1 biznesu, lepsze rozumienie calosci zagadnienia, wydaje sie¢ zatem niezwykle wazne. Zwlaszcza w
warunkach polskich, zwazywszy, iz nasz kraj ma bardzo staba pozycj¢ w Europie i na $wiecie pod
wzgledem innowacyjnosci.

Drugi powdd, dla ktérego tematyka komunikacji marketingowej prowadzonej przez instytucje
naukowe w odniesieniu do przedsigbiorstw jest wazna, ma charakter teoriopoznawczy. Ogdlnie rzecz
biorac, badanie probleméw marketingowych na gruncie relacji instytucjonalnych (marketing business-
to-business, w skrocie B2B), znajduje, zwlaszcza w polskiej literaturze przedmiotu, zdecydowanie
mniej miejsca w poréwnaniu do relacji przedsigbiorstw z konsumentami. Co wigcej, mgr S. Milczarek
skoncentrowat swoja uwage na szczegolnych relacjach, jakimi sa relacje podmiotéw naukowych
z przedsigbiorstwami, ktére maja staé si¢ beneficjentami wynikéw badan i projektéw naukowych.
Przyjrzenie si¢ w tej relacji zagadnieniu komunikacji marketingowej jest bardzo ciekawe, gdyz
praktyczne doswiadczenia w tym wzgledzie wydajg sig¢ by¢ bardzo skromne, maja znaczenie
gospodarcze, a relatywnie niewiele wiadomo na ten temat.

Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, Ze z uwagi na zmiany technologiczne, w tym przede
wszystkim rozwdj Internetu, dynamicznie rozwija si¢ komunikacja internetowa, ktéra takze ma
miejsce w badanych relacjach nauki i biznesu. Dynamika tego rozwoju jest tak duza, iz teoretyczne
uogélnienia na ten temat mozna uzna¢ za stale niewystarczajace dla pelnego rozumienia natury
i warunkoéw powodzenia komunikacji marketingowej w §wiecie cyfrowym.

Biorgc pod uwage powyzsze spostrzezenia, tematyke niniejszej pracy doktorskiej, nalezy
przyjac z zainteresowaniem i uznaniem. Badana problematyka jest aktualna oraz interesujaca zaréwno
z teoretycznego jak i praktycznego punktu widzenia.




Praca jest oparta na szerokiej analizie literatury przedmiotu, gléwnie krajowej, oraz na
wihasnych badaniach empirycznych Autora, majacych charakter jakosciowy i ilosciowy. Badania
empiryczne zostaly generalnie poprawnie zaprojektowane i przeprowadzone. Badania wykonane
zostaly w $cisle okre$lonym zakresie geograficznym, biorgc pod uwage instytucje dziatajace
w regionie t6dzkim. Co prawda ogranicza to mozliwosci wnioskowania z rozciggnigciem konkluzji na
caly kraj, ale warto zaznaczyé, ze Autor sumiennie sam zauwaza to w pracy. Nie jest to zresztg jej
utomnos$é. W sumie, analiza literatury przedmiotu oraz zgromadzony material empiryczny stworzyly
magistrowi S. Milczarkowi dobre podstawy do rozwazaf dotyczacych komunikacji marketingowej
prowadzonej przez instytucje naukowe w odniesieniu do sfery przedsigbiorstw w kontekscie
komercjalizacji wynikéw swoich badan. W oparciu o przedstawiony przeglad literatury i wyniki badan
wiasnych, Doktorant podjat probe stworzenia modelu rekomendowanych dziatan komunikacyjnych w
badanej rzeczywistosci. Dzigki temu praca, oprécz rozwazan teoretycznych, ma ewidentny walor

praktyczno-aplikacyjny.
Do rozprawy doktorskiej mgra Stawomira Milczarka mozna zglosi¢ pewne uwagi. Niektore
z nich beda mialy charakter pozytywny, inne krytyczny, a jeszcze inne polemiczny.

Cele i hipotezy rozprawy

Doktorant na poczatku swoich rozwazan sformufowal cel gtéwny pracy, cele szczegbtowe oraz
hipoteze gtéwng i hipotezy szczegdtowe. Tresci te umiescit we Wstepie pracy. Problem naukowy nie
zostat przez Niego sformutowany wprost, lecz w sposéb domniemany zawarty jest w tresci celu pracy.
Cel gléwny rozprawy polegal na ,opracowaniu nowoczesnego modelu komunikacji
marketingowej jednostek naukowych w relacjach z przedsi¢biorstwami” (strona 6.). Powyzszy
model ma zawiera¢ narzedzia komunikacji marketingowej szczegdlnie predestynowane do uzycia
przez jednostki naukowe w komunikowaniu si¢ z przedsigbiorstwami. Podstawa jego sformutowania
byly zrédla literaturowe oraz wyniki badan wiasnych Autora prowadzone wsréd przedsigbiorstw
z regionu 16dzkiego. Mozna w tym miejscu stwierdzi¢, ze problem pracy ma zdecydowanie bardziej
charakter praktyczny niz teoretyczny. Jakkolwiek do jego osiagnigcia postuzyly réwniez studia
literaturowe, to jednak wymiar celu jest Scisle aplikacyjny. Stanowi to jednoczesnie o sile pracy (w
naukach spotecznych praktyczny wymiar prowadzonych badan nalezy uzna¢ za zaletg), a zarazem
o pewnej jej stabosci, gdyz warto$¢ teoriopoznawcza jest tutaj spelniona w minimalnym zakresie.

Cel glowny rozprawy znalazl swoja kontynuacj¢ w postawionych o$miu celach
szczegolowych (oznaczonych w pracy symbolami od Cl1 do C8), ktorych osiagnigcie stuzylo
skonstruowaniu rzeczonego modelu. I tak, brzmienie poszczegdlnych celéw byto nastepujace:

Cl: Ocena komunikacji marketingowej jednostek naukowych w kontekscie wspdlpracy

z przedsigbiorstwami.
C2: Identyfikacja kanatéw i narzedzi komunikowania o pracach prowadzonych w jednostkach

naukowych, preferowanych przez przedsigbiorstwa.
C3: Wskazanie zrodet pozyskiwania wiedzy o mozliwosciach wspolpracy z jednostkami naukowymi

przez sferg biznesu.
C4: Identyfikacja narzedzi komunikacji bezposredniej z pracownikami jednostek naukowych,

preferowanych przez przedsigbiorstwa.
C5: Okreslenie rodzaju informacji poszukiwanych przez przedsigbiorstwa w relacjach z jednostkami

naukowymi.

C6: Wskazanie mozliwosci wykorzystania tradycyjnych i nowoczesnych narzedzi komunikacji
marketingowej przez jednostki naukowe w kontaktach z przedsigbiorstwami.

C7: Ocena wykorzystania przez jednostki naukowe strony internetowej jako gléwnego narzgdzia
komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym w kontekscie relacji z otoczeniem

biznesowym.



C8: Zidentyfikowanie kluczowych, w przekonaniu przedsigbiorstw, elementéw identyfikacji wizualnej

Jjednostek naukowych, wplywajacych na ich postrzeganie i ocen¢ w kontekécie partnerstwa
biznesowego.

Sformulowanie powyzszych celow jest jasne, spdjne z celem gidwnym i nie budzi wigkszych
zastrzezen. Pozytywnie nalezy oceni¢ tutaj zainteresowanie Autora takimi kwestiami, jak: kanaly
i narzgdzia komunikacji marketingowej, zwlaszcza narzedzia komunikacji bezposredniej, Zrodtami
pozyskiwania przez klientéw informacji oraz rodzajami tej informacji, czy ocenienie wykorzystania
stron internetowych przez jednostki naukowe jako centralnych narze¢dzi wspéltczesnej komunikacji
marketingowej. Zastanawiajgce jest jedynie to, dlaczego analizie poddana jest akurat taka kwestia, jak
identyfikacja wizualna jednostek naukowych? Biorac pod uwage dorobek naukowy dotyczacy
marketingu (w tym komunikacji marketingowej) w relacjach business-to-business (B2B), wydaje sie,
ze inne kwestie z obszaru public relations wysuwaja si¢ wyraznie na pierwszy plan, jak na przyktad
aktywnos¢ public relations z wykorzystaniem mediéw czy tez organizowanie i uczestniczenie
w konferencjach i seminariach. W sformutowaniu celu C8 zabraklo jasnego wskazania podstawy
wyboru tego wlasnie narzedzia, jakim jest identyfikacja wizualna, choé w ogéle nie kwestionuje

si¢ jego wyboru, gdyz narzedzie to jest takze wazne w praktyce dziatan PR-owych w relacjach
business-to-business.

Nastgpnie mgr Stawomir Milczarek sformutowat hipoteze gléwna pracy i pig¢ hipotez
szczegbtowych. Hipoteza gléwna pracy bylo stwierdzenie, iz ,,Stosowanie przez jednostki
naukowe modelu komunikacji marketingowej w formule charakterystycznej dla rynku B2B jest
oczekiwane przez przedsi¢biorstwa”.

Hipoteza gléwna zostata przez Doktoranta uzupetiona przez sformutowanie pigciu hipotez
szczegotowych (oznaczonych w pracy symbolami od H1 do H5). Jak sam Autor stwierdzil, hipotezy te
odnosily si¢ do modelu komunikacji marketingowej stosowanego w jednostkach naukowych. I tak,
hipotezy szczegdtowe mialy nastepujace brzmienie:

H1: Jednostki naukowe nie wykorzystuja dostgpnego spectrum narzedzi komunikacji marketingowe;j
we wspoOlpracy z przedsigbiorstwami.

H2: Jednostki naukowe nie stosujg jezyka korzysci rynkowych w opisie wiedzy bedacej przedmiotem
komercjalizacji.

H3: Wykorzystywanie przez jednostki naukowe mozliwosci jakie stwarza internetowa era Web 2.0,
w komunikacji marketingowej korzystnie wptywa na ich wizerunek w srodowisku biznesowym.

H4: Posiadanie przez jednostki naukowe komorki wyspecjalizowanej w obszarze komunikacji nauki
korzystnie wplywa na kontakty z otoczeniem biznesowym.

H5: Przekazywanie informacji o pracach prowadzonych przez jednostk¢ naukowa — w sposéb
oczekiwany przez przedsigbiorstwa — jest kluczowa determinanta nawigzania pierwszego
kontaktu.

Z powyzszego sformutowania wynika, ze w ,formule charakterystycznej dla rynku B2B”, jak
pisze Autor, przedsigbiorstwa oczekuja okreslonego spectrum narzedzi komunikacyjnych (HI),
stosowania wobec nich jezyka korzysci (H2), wykorzystania mozliwosci internetowych, gdyz to
pozytywnie wptywa na ich percepcj¢ (H3), posiadania przez jednostki naukowe wydzielonych
komérek do komunikacji z klientami (H4) oraz przekazywania informacji w ,,0czekiwany” sposob
(H5). Mozna zgodzi¢ si¢, ze hipotezy szczegbtowe jak najbardziej odnosza si¢ do problematyki
komunikacji marketingowej w jednostkach naukowych. Jednakze precyzja ich sformutowania oraz
spojnos¢ z celami pracy jest miejscami zastanawiajaca. Hipotezy powinny by¢ wprost powigzane
z postawionymi celami (czy raczej problemami i pytaniami badawczymi). Takg spojnosé widaé
miedzy celem C1 i hipotezg H1. Pomijajac wskazane niejasno$ci, mozna jednak stwierdzié, ze cel
gtéwny pracy, cele szczeg6lowe oraz hipotezy pracy sg ramowo spdjne z tytulem i trescig calego



wywodu. Cale rozumowanie Autora jest logiczne i wida¢ w nim daznos¢ do okreslenia najlepszych
metod komunikacji marketingowej stosowanej przez jednostki naukowe wobec przedsigbiorstw. Tytut
rozprawy dobrze oddaje postawiony cel gléwny pracy i cele szczegétowe.

Konstrukeja rozprawy i merytoryczna ocena jej zawartosci

Zasadnicza cze$¢ recenzowanej rozprawy doktorskiej sktada sig, jak juz byto powiedziane, z czterech
rozdzialéw. Biorac pod uwage ich charakter, mozna podzieli¢ je na dwie czesci — tj. czg$¢ teoretyczng
obejmujaca dwa pierwsze rozdzialy i empiryczna, do ktorej naleza rozdziaty trzeci i czwarty.

W rozdziale pierwszym mgr Stawomir Milczarek zamiescit tresci dotyczace teorii
komunikacji ze szczegdlnym omdwieniem komunikacji marketingowej. Fragment pracy otwierajacy
rozwazania w tym rozdziale po$wigcony jest istocie komunikacji oraz modelom komunikacji
wypracowanym w naukach spotecznych. Jest to wybitnie kontekstowa cze$¢ wywodu i stanowi dobre
ogdlne tlo dalszych rozwazai. Doktorant najwigcej miejsca (strony 21-53). pos$wigcit na omowienie
komunikacji marketingowej, tego na czym polega jej sens, jej funkcji, modeli i narzedzi. Przedstawit
réwniez istote zintegrowanej komunikacji marketingowej, co jest waznym wspéiczesnym trendem
w marketingowych dziataniach przedsigbiorstw. Fragment ten jest opracowany dobrze,
z wykorzystaniem wlasciwej literatury przedmiotu i pozwala odpowiednio zbliza¢ sie do zasadniczego
watku rozprawy.

Niezwykle wazny z punktu widzenia celow pracy jest watek kolejny, poswigcony, jak mowi
Autor, ,specyfice komunikacji marketingowej” prowadzonej w relacjach business-to-business.
Zamieszczone w tym punkcie tresci dobrze eksponuja ogélny charakter relacji B2B. Ale watki Scisle
dotyczace komunikacji, jakkolwiek wystepuja (wybrane fragmenty tabeli 1.8 na s. 55; zwrocenie
uwagi na konieczno$é prowadzenia dialogu migdzy stronami B2B —s. 56; czy konieczno$¢ stosowania
form promocji bezposredniej opartych na komunikacji interpersonalnej” — s. 57), to jednak ich
ekspozycja i wnikniecie w temat budza niedosyt. Z uwagi na cel glowny pracy, wydaje si¢ w tym
miejscu absolutnie konieczne wskazanie, na podstawie literatury przedmiotu, polecanych form
i narzedzi komunikacji marketingowej B2B.

Bardzo wazny jest kolejny temat, czyli ukazanie specyfiki komunikacji marketingowe;j
w jednostkach naukowych. Znajduja si¢ tutaj istotne tresci takie, jak zdefiniowanie ,jednostki
naukowej” i pokazanie kontekstu komunikacyjnego migdzy nauka i biznesem. Jesli idzie o polecane
pézniej w modelu Autora narzedzia komunikacyjne, tutaj wskazana jest dominujaca rola komunikacji
osobistej oraz wykorzystywane w praktyce i polecane przez Autora pracy, narzedzia komunikacji
internetowej (strony 64 i 67-71). Autor stusznie zwraca uwagg na to, ze w jednostkach naukowych
dominuje ,komunikacja naukowa” i kresli jej istote. Pokazuje jednoczesnie, iz jej czgscia jest
popularyzowanie wynikéw prac naukowych (w tym komercjalizacja wiedzy), co juz stanowi dobry
punkt zaczepienia do komunikacji marketingowej. Interesujace s takze tresci dotyczace barier we
wspolpracy $wiata nauki i biznesu oraz wskazanie tutaj na rol¢ niedostatecznej komunikacji. Cho¢
wniosek Doktoranta o ztym postrzeganiu jednostek naukowych ,jednoznacznie wskazuje na bledy
w komunikacji marketingowej” jest na wyrost. Zie postrzeganie nauki wydaje si¢ mie¢ rézne
przyczyny, nie tylko zwiazane z komunikacja, a by¢ moze rola komunikacji nie jest tutaj powodem
pierwszoplanowym. Interesujace jest dostrzezenie aspektéw psychologicznych, historycznych
i prawnych determinujacych relacje $wiata biznesu i nauki. Rozdzial pierwszy stanowi w sumie
bardzo dobry punkt wyjscia do dalszych rozwazan nad komunikacja marketingowa.

Rozdziat drugi dysertacji mgra S. Milczarka zawiera prezentacj¢ narzgdzi komunikacji
marketingowej. Kolejno omdéwione sa takie narz¢dzia, jak: reklama, promocja sprzedazy, public
relations z naciskiem na sponsoring, promocja osobista i narzgdzia komunikacji internetowej, w tym
strony internetowe, media spoleczno$ciowe, fora dyskusyjne, blogi, reklama banerowa, reklama



w wyszukiwarkach i poczta elektroniczna. Doktorant we Wstepie pracy zaznaczyi, iz prezentacja
narzedzi poprowadzona bedzie w kontekscie ich stosowania przez przedsigbiorstwa i jednostki
naukowe. Zamierzenie bylo jak najbardziej stuszne zwazywszy na cel giéwny pracy. Realizacja tego
zamierzenia nie byla juz konsekwentna. Obszerno$é opisu takich narzedzi jak reklama czy promocja
sprzedazy, ktére sam Autor shusznie ocenit jako mato przydatne w relacjach B2B, jest zdecydowanie
nadmiarowe. Tym bardziej, ze kazde z narzedzi jest podrecznikowo przez Niego definiowane od
podstaw. Jakkolwiek mozna pochwali¢ Autora za cheé bycia doktadnym, to jednak trzeba zauwazyc,
ze rozprawa doktorska nie jest miejscem na tak podstawowe opisy. Chodzi tu m.in. o definicje
i klasyfikacje reklamy, dokiadne metody okre$lania budzetu reklamy czy definicje i rodzaje promocji
sprzedazy. Réwniez dalsze watki takie, jak: warunki, jakie ma spelnia¢ rzecznik prasowy, proces
sprzedazy osobistej, zalecenia techniczne jak nalezy stosowa¢é w praktyce wybrane narzedzia
internetowe, to fragmenty rozdziahu, ktére niewiele wnosza do podstawowego nurtu rozwazan i ich
miejsce jest w podrecznikach edukacyjnych. Ich pominigcie lub jedynie wzmiankowanie, wydatnie
skrécitoby bardzo obszerny, bo liczacy az 76(!) stron rozdzial i pozwolito skoncentrowaé si¢ na

kluczowych zagadnieniach. Szczesliwie, te wazne zagadnienia przez Doktoranta s3 poruszone.

Przede wszystkim, realizujac cel gtéwny pracy, mgr S. Milczarek wskazat w tek$cie rozdziatu
drugiego, jakie narzedzia komunikacji marketingowej szczegdlnie nadaja si¢ do wykorzystania przez
jednostki naukowe. Za wyjatkowo celowe uznal stosowanie public relations, nazywajac wrecz to
narzedzie ,wymarzonym” dla jednostek naukowych (strona 90.), wskazujac szczeg6lnie na
identyfikacje wizualna, organizowanie konferencji i seminariéw (z nachyleniem w kierunku
konferencji dla biznesu) oraz kreowanie relacji z mediami. Oprécz public relations, Doktorant
zaznaczyt duza wage w komunikacji z biznesem takich narzedzi, jak promocja (sprzedaz) osobista (s.
110-112) i komunikacja za pomoca narzedzi internetowych, ktorych znaczenie dla jednostek

naukowych, ponownie mocno zaakcentowat (strona 137). Autor szczegdlnie wyrdznit tutaj strony
internetowe.

Tre$é rozdziatu drugiego z uwagi na teoretyczny charakter, oparta jest na przegladzie
literatury. Nie mozna odméwi¢ Autorowi tego, ze korzysta ze zrédet literaturowych. Co wigcej,
miejscami czyni to odpowiednio obficie wspierajac odpowiednimi Zrédiami spostrzezenia jak,
przykiladowo, nalezy rozumie¢ takie czy inne narzedzie, podajac rézne klasyfikacje i zasady uzycia
réznych narzedzi. Niedostatek ma miejsce tam, gdzie Autor wskazuje na polecane narzedzia
komunikacyjne w zastosowaniu przez jednostki naukowe w procesie komercjalizacji ich dorobku
badawczego. Tu przeglad literatury jest skromny. WypowiedZ Doktoranta zawiera z kolei jego wiasne
,.eksperckie” oceny i opinie. Przykladem takich opinii jest m.in. to, ze reklama pozostanie gléwnym
narzedziem komunikacji marketingowej przez wiele kolejnych dekad (s. 82), public relations jest
obecnie jednym z najcz¢sciej wykorzystywanych narzedzi komunikacji marketingowej (s. 100),
sponsoring przezywa obecnie rozkwit (s. 106). Trzeba zaznaczy¢, ze Autor rozprawy moze mie¢ racjg
w tych opiniach. Co wigcej, wykazuje si¢ pewnym znawstwem przedmiotu. Niemniej jednak, Jego

opinie powinny by¢ wsparte podstawami literaturowymi. Pamigta¢ bowiem trzeba, ze
cze$é teoretyczna pracy ma stuzy¢ przede wszystkim dokonaniu przegladu literaturowego
w kontekscie gléwnego problemu pracy i poprowadzeniu dyskusji na ten temat, co stanowi punkt
wyjécia do badan wiasnych. To jest stabszy punkt recenzowanej pracy, cho¢ z pewnoscia pewnym
uzasadnieniem moze by¢ to, ze literatura obejmujaca problematyke komunikacji nauki z biznesem nie
jest nadmiernie rozbudowana. Bardzo pozytywnym przykiadem odniesien literaturowych zwigzanych
z kluczowym celami pracy jest powolanie si¢, przy okazji omawiania stron internetowych jednostek
naukowych, na prace S. Kanga i H. E. Nortona oraz E. M. Willa i 1. C. Callisona, czy tez na
doniesienia krajowe N. Osicy oraz M. Feldy (strona 138).

Magister S. Milczarek w czesci empirycznej pracy szczegdlng uwage poswigcit analizie stron
internetowych jednostek naukowych dedykujac im trzeci rozdzial dysertacji. Zawart w nim opis



badania wlasnego i jego wyniki. Celem badania byto odkrycie, jaki jest ,,stopien wykorzystania przez

Jednostki naukowe stron internetowych [...] w kontekscie relacji z otoczeniem biznesowym” (strona
150). Autorowi chodzito o zbadanie witryn réznych jednostek naukowych pod wzgledem ich
funkcjonalnosci dla przedsiebiorstw rozpatrujagcych ewentualng wspélprace z tymi jednostkami.
Badaniu poddanych zostato 56 jednostek naukowych regionu todzkiego. W grupie tej znalazly sie
rozne wydzialy Uniwersytetu Lédzkiego, Politechniki Lodzkiej, Uniwersytetu Medycznego w Lodzi,
a takze uczelnie artystyczne oraz inne instytuty i o$rodki badawczo-naukowe. Niemalze trzy czwarte
podmiotéw to podmioty, ktére oprocz prowadzenia badan naukowych takze ksztalcg studentéw. Mgr
S. Milczarek stusznie przyjat konkretne kryteria do oceny stron internetowych a podstawa ich
sformutowania byla koncepcja ,,7C” J. F. Rayporta i B. J. Jaworskiego. Kryteriow ostatecznie
sformutowal 15, w tym byly to m.in. takie kryteria, jak: to czy na stronie jest informacja o mozliwosci
wspolpracy jednostki naukowej z biznesem, czy jest na stronie zaktadka dedykowana biznesowi, czy
podane s dane kontaktowe utatwiajace nawigzanie wspélpracy z Jjednostka naukowa, czy opisane s3
dotychczasowe prace jednostki, z kim do tej pory jednostka wspdtpracowala, czy opisana jest kadra
Jednostki, jej zasoby techniczne, czy strona ma wersje obcojezyczna, czy jest aktualizowana, itd. W
celu uporzadkowania oceny, Autor badania przyjat pewien system punktowy pozwalajacy przyznawaé
punkty kazdej jednostce pod wzgledem kazdego kryterium. W ten sposéb, uzyskujac zbiorcze oceny
punktowe, Badacz dazyt do odpowiedzi na pytanie, czy wykorzystanie stron internetowych przez
Jjednostki naukowe jest ,,wystarczajace”. Co wazne, Autor badania by} pojedynczym ekspertem
dokonujacym oceny poszczeg6lnych stron. Badanie przeprowadzit w ciagu okoto p6t roku.

Badanie, jakkolwiek bardzo interesujace i do$é nowatorskie, jest obciazone utomnoscia
subiektywizmu. Objawia si¢ on przede wszystkim w tym, ze ekspertem dokonujacym oceny byta
Jedna osoba. Po drugie, przyjecie trojstopniowej skali do oceny (gdzie ocena najwyzsza oznacza, iz
kryterium jest spetnione przez dana strone ,,catkowicie”, ocena $rednia spetnione ,,czesciowo” i ocena
najnizsza ,nie jest spetnione”) i arbitralne przyznawanie ocen, pozostawia duze pole do wolnej
interpretacji. Mozna tatwo wyobrazi¢ sobie, iz przyjmujac inne podejscie i zwracajac uwage na inne
szczegoOly, mozna by uzyska¢ inne wyniki badania.

Pomijajac powyzsze ograniczenia badania i przyjmujac, ze jego charakter jest Scisle
eksploracyjny, uzyskane wyniki sg bardzo interesujace. Dajg obraz tego, jak instytucje naukowe
korzystaja ze stron internetowych w kontekscie ewentualnej wspétpracy z biznesem. Ogdlny obraz,
jaki wylania si¢ z badania, pokazuje, ze jednostki naukowe wykorzystuja strony internetowe do
komunikowania si¢ z biznesem w sposéb co najwyzej umiarkowany. Ten wniosek nie jest czy nie
powinien by¢ bardzo zaskakujgcy z uwagi na uwarunkowania systemowe, w jakich nauka funkcjonuje
i brak koniecznosci sprzedawania swojego dorobku do biznesu. Mgr S. Milczarek w wyniku badania
sformutowal interesujgce wnioski, przeanalizowal wyniki badania przez pryzmat rodzaju badanych
jednostek i odniést wybrane wyniki do innych prac z tego zakresu (cho¢ przyznaé trzeba, ze
odniesienie to jest raczej $ladowe — przywotane s3 dwie pozycje literaturowe na stronach 164 i 168).

W rozdziale czwartym dysertacji mgr S. Milczarek zawart opis metodyki i uzyskane wyniki
badania wiasnego, przeprowadzonego wsrdd przedsigbiorstw z regionu todzkiego, celem poznania ich
opinii na temat wspdtpracy z jednostkami naukowymi, a scislej ujmujac, opinii na temat komunikacji
tych jednostek z biznesem. Badanie to bylo centralnym punktem w osiagnigciu celu gléwnego pracy,
czyli opracowaniu modelu komunikacji marketingowej jednostek naukowych w relacjach
z przedsigbiorstwami w oparciu o opinie tych przedsigbiorstw. Zatozeniem, na ktérym badanie zostato
oparte bylo to, ze staba komunikacja jest jedng z barier blokujacej wspotprace jednostek naukowych
z przedsigbiorstwami. Dlatego Doktorant sformutowal cel badania chcgc ,,zdefiniowaé oczekiwania
przedsigbiorstw w stosunku do prowadzonej przez jednostki naukowe komunikacji marketingowe;j”
(strona 173). Przed uruchomieniem badania wlasciwego mgr S. Milczarek przeprowadzit badanie

pilotazowe na grupie 18 przedsigbiorstw, aby zweryfikowa¢ narzgdzie pomiarowe — w tym tres¢




i kolejnos¢ zadawanych pytan. Nalezy bardzo pozytywnie oceni¢ ten fakt jako bardzo dobre
metodycznie zachowanie badacza. Ostatecznie, do badania wlasciwego zostal uzyty kwestionariusz
ankiety zawierajacy 22 pytania zamknigte. Pytania podzielone byly na trzy grupy. W pierwszej grupie
byly pytania charakteryzujace respondentéw i dotyczyly m.in. takich kwestii, jak: wielkos¢
przedsigbiorstwa, ich profil dziatania, czas funkcjonowania na rynku, itd. W drugiej grupie znalazly
si¢ pytania o ocene komunikacji marketingowej jednostek naukowych. Co oczywiste, na te pytania
odpowiadali wylacznie ci respondenci, ktérych przedsigbiorstwa wspoipracowaty lub obecnie
wspolpracuja z jednostkami naukowymi. Ostatnia grupa pytan stuzyla okresleniu oczekiwan
przedsigbiorstw odnosnie wspélpracy z jednostkami naukowymi. Kwestionariusz ankiety zostal
skonstruowany prawidlowo. Kolejnos¢ zadanych pytan i ich tre$¢ jest przygotowana zgodnie
z zasadami metodycznymi. Drobne watpliwosci dotycza wybranych pytan. W pytaniu nr 6 nie jest
jasne jak powinien odpowiedzie¢ respondent, ktory jednoczesnie prowadzit wspotprace z jednostka
badawcza w przesziosci (odp. B) i obecnie takze prowadzi (odp. A). Brakuje instrukcji w pytaniu, czy
nalezy wskazaé tylko jedna odpowiedz czy mozna wskazaé ich wigcej. Ta sama niejasno$¢ mogta
wystapi¢ w pytaniu nr 7. Trudno tez moglo by¢ odpowiedzie¢ na pytanie nr 12, jedli stopief
wykorzystania wymienionych narzedzi byt bardzo zréznicowany. Kwestionariusz zostat udostepniony
respondentom droga mailowa jako link do strony. Respondentami byli wiasciciele i wspétwiasciciele
przedsigbiorstw z réznych sektoréw gospodarki, odpowiedzialni za rozwdj innowacji w obszarze
produktowym, procesowym, marketingowym czy organizacyjnym w swoich przedsigbiorstwach.
Doktorant dobrze dobrat prébe do badania, prawidlowo definiujac operat losowania a nastgpnie
przyjmujac odpowiednia metode losowania. Jest to kolejny pozytywny element wykonanego badania.

W sumie, Badacz wyznaczyt populacje ponad 39 tys. podmiotéw. Po rozestaniu kwestionariusza
odpowiedzi otrzymano od 135 respondentéw.

Doktorant poddal zebrany material empiryczny analizie. Przedstawit statystyki ukazujace to,
jak przedsiebiorstwa oceniajag komunikacje jednostek naukowych. Oprécz tego, Badacz przedstawit
réwniez zalezno$ci miedzy uzyskanymi odpowiedziami a profilem badanych przedsigbiorstw. Uzyt w
tym celu odpowiednich metod analiz statystycznych. Dzigki temu sformulowanych zostato wiele
interesujacych spostrzezen. Warto zwrdci¢ uwage, ze badanie to pokazato opinie przedsigbiorstw nie
tylko dotyczace samej komunikacji jednostek naukowych, ale szerzej, ogélnie ujmujac, wspotpracy
tych jednostek z biznesem. Wyniki zostaty zaprezentowane czytelnie i dobrze skomentowane. Jedynie
dla wigkszej czytelnosci, mozna bylo umieszcza¢ przy kazdym wykresie z prezentacjg wynikow,
podstawe procentowania (jak wiadomo, byla ona rézna w réznych pytaniach).

Badanie ma pewne uproszczenia i metodyczne niejasnosci, do ktérych migdzy innymi naleza
deklaracje badanych respondentéw i niepewnos$¢ co do tego, jak Badacz przetozyt uzyskane
odpowiedzi respondentéw na zbudowany przez siebie ,model”. Widaé tutaj pewng swobode
interpretacyjna. Generalnie, w odpowiedziach badanych oséb, Doktorant znajduje podstawe do
polecanych w ,modelu” narzedzi komunikacyjnych. Ale sam od tej prawidlowosci czyni
niezrozumiate wyjatki. Przyktadowo, w wynikach badania okazalo si¢, ze kolorystyka materiatow
reklamowych i logo, nie ma znaczenia dla respondentéw, a mimo to Autor zdaje si¢ ignorowaé te
odpowiedzi i stwierdza, ze ,,nalezy stosowa¢ kanony wizualizacji [...] (bo) ich dzialanie na odbiorce
jest bezsprzeczne, cho¢ nie zawsze jest on tego $wiadomy” (strona 211). Podobnie rzecz ma
sie z oceng blogéw naukowych. Respondenci oceniajg je stabo, a mimo to Badacz rekomenduje
ich wykorzystanie w modelu, prawdopodobnie stusznie to uzasadniajagc tym, Ze obecne blogi
jednostek naukowych skierowane do $rodowiska naukowego, nie moga podoba¢ sie przedsiebiorcom
(strona 215). Jak najbardziej mozna przyznaé racj¢ Doktorantowi. Nie zmienia to obserwacji, ze
zwigzek miedzy uzyskanymi wynikami badania, a konstrukcja ,modelu” Doktoranta jest
dos¢ uznaniowy i wazy na jego jakosci. Oceng¢ t¢ wzmagaja takie ,.eksperckie” i niepoparte ani
wynikami badan wlasnych, ani literaturg przedmiotu opinie Autora, jak twierdzenie, ze ,,wziecie na
siebie roli sponsora przez jednostki naukowe [...] zdecydowanie podniostoby poziom zaufania ze
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strony podmiotéw biznesowych” (strona 211-212). Temu twierdzeniu ponownie nie mozna
zaprzeczy¢, ale nie mozna go tez przyja¢ jako pewnego elementu w skutecznej komunikacji jednostek
naukowych z biznesem bez mocniejszego poparcia. Tymczasem to narzedzie w ,,modelu” si¢ znajduje.
Pewna uznaniowos¢ ,modelu” poglebia si¢, gdy wida¢ w nim mocno zaznaczong (wielkos$¢ kot
w diagramie oznacza istotnos¢ poszczegdlnych narzedzi) promocje sprzedazy. Nie jest jasne, dlaczego
znajduje si¢ ona w ,,modelu”, skoro wczesniej Doktorant stwierdzit, iz jest ona ,,zupelnie nieprzydatna
w komunikacji prowadzonej przez jednostki naukowe w obszarze komercjalizacji wiedzy” (strona 85).
Trzeba tez dodaé, ze stworzony ,,model” nie spetnia waznych warunkéw modelowania dziatan,
a przede wszystkim nie ma w nim pokazanych zaleznosci migdzy ujetymi zmiennymi. Nalezy, jak
si¢ wydaje, traktowaé przedstawiony ,model” jako koncepcyjng propozycj¢ rekomendowanych
narzedzi komunikacyjnych z probg wskazania ich znaczenia. Jest to zatem propozycja tzw. miksu
komunikacyjnego.

Oceniajgc generalnie metodyke samego badania mozna stwierdzi¢, ze jest ono wykonane
prawidtowo. Dobér préby badanej, przygotowanie metody (ankiety internetowej), konstrukcja
narzedzia pomiarowego, jakim jest kwestionariusz ankiety, dobér préby do badania, a potem sposéb
zbierania danych i metody analiz statystycznych, to wszystko nalezy oceni¢ pozytywnie. Na
marginesie trzeba wyrazi¢ watpliwo$é czy Autor rzeczywiscie zastosowal w swoich badaniach metodg
badan naukowych, jaka jest obserwacja uczestniczaca. Kilkukrotnie powotywat si¢ na t¢ metodg (m.in.
na stronach: 7, 174, 198, 210). Jednakze, zeby mozna bylo méwi¢ o jej wynikach, konieczne jest m.in.
zaprezentowanie stale (codziennie) prowadzonych notatek z obserwacji w dzienniku obserwacji, pod
katem z géry (czyli na poczatku badania) okreslonych celow, wedlug zawczasu przyjgtych kryteriow
(Mazurek-Eopaciniska K., Badania marketingowe 1999, s. 138.). Nie majac takiego materiatu, trudno
jest méwié o tej metodzie badan naukowych, gdyz sama praca w instytucji, jakkolwiek stuzy zbieraniu
cennego do$wiadczenia praktycznego, taka metoda naukows nie jest. Nie mozna tez poming¢ tego, ze
w pracy zdecydowanie zabraklo wskazania ograniczen przeprowadzonych badan. Podawanie przez
autoréw badan takich ograniczen jest nie tylko dobrym zwyczajem, ale takze wymogiem
w prowadzeniu pracy naukowej.

Reasumujac, cata praca jest dobrze skonstruowana. Zachowana jest sp6jno$¢ miedzy czgscia
teoretyczng i empiryczng. Mgr S. Milczarek sprawnie porusza si¢ w omawianej problematyce,

precyzyjnie uzywa wszystkich poje¢ i wida¢, ze posiada praktyczne doswiadczenie w omawianych
kwestiach, dzieki czemu uzupelia wypowiedzi teoretyczne. Pozytywnie nalezy oceni¢ to, ze
Doktorant zastosowal w pracy rozne metody badawcze. I co wazniejsze, zastosowal je prawidlowo.
Dobér metod badawczych do celéw badania oraz zaprojektowanie i przeprowadzenie badan i analiz
wynikéw, pomimo pewnych uchybien, zastuguje na pozytywna oceng. Doktorant wykazat si¢ w ten
sposob zdolnoscia, ktéra jest bardzo wazna w prowadzeniu pracy naukowej. Szczegolnie ciekawym
dorobkiem Autora jest badanie stron internetowych. Wilasciwe badanie opinii przedsigbiorcow takze
przyniosto  wiele interesujacych ~ wnioskdw. Pomimo duzych watpliwosci zwiazanych
z konstrukcja przedstawionego ,,modelu”, trzeba jednoznacznie stwierdzi¢, ze uzyskane wyniki
badania stanowig wartosciowy materiat wnoszacy do lepszego rozumienia komunikacji marketingowe;
jednostek naukowych prowadzonej w kontekscie komercjalizacji wynikow badan.

Analiza literatury

Autor recenzowanej rozprawy doktorskiej skorzystal ogétem z 322 publikacji, w tym z 176
pozycji zwartych (ktére stanowig ok. 65% catego spisu z pominigciem Zrodet internetowych), 95
pozycji artykutowych (35%), 43 Zrodet internetowych i 8 aktéw prawnych. W ramach ksiazek
i artykutéw przedstawionych w bibliografii (poza zrodtami internetowymi), dominuja publikacje
w jezyku polskim, ktorych biorgc facznie pozycje zwarte i artykuly, jest ok. 88% calego spisu.
Niedosyt pozostawia to, ze w prowadzonych rozwazaniach teoretycznych publikacje z zagranicznych
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czasopism naukowych sg wykorzystanie w do$é ograniczonym zakresie. Zwlaszcza poruszajac
problematyke komunikacji marketingowej w relacjach B2B, rzuca si¢ w oczy brak wykorzystania
dorobku naukowego zamieszczonego w ,Industrial Marketing Management”. Z Kkolei czgs¢
wykorzystanych artykutéw obcojezycznych pochodzi z lat dawnych, np. lat 70. i 80. a nawet z 40.
Biorac pod uwagg calg bibliografie, zwlaszcza krajowa, Autor skorzystat z relatywnie nowych pozycji
literaturowych. Ich dominujaca czes¢ zostala wydana w ostatniej dekadzie (od roku 2009). Ta czgs¢
spisu stanowi ok. 56% wszystkich pozycji.

Analiza ilosciowa (i po czgsci jakosciowa) wykorzystanej literatury przedmiotu pozwala na
nastgpujace stwierdzenia, ze recenzowana rozprawa doktorska: (1) bazuje gléwnie na polskiej
literaturze przedmiotu, (2) dominuja pozycje zwarte, (3) opiera si¢ na aktualnej literaturze przedmiotu,
(4) zawiera niewielki udziat artykutéw z zagranicznych czasopism naukowych.

Uwagi formalne

Recenzowana rozprawa doktorska z formalno-edycyjnego punktu widzenia jest przygotowana
bardzo dobrze. Jednolito$¢ edycyjna pracy, ukfad stron, czcionka, sposGb robienia przypisow,
oznaczenia czgsci pracy, itp. elementy, to wszystko nie budzi wigkszych zastrzezen. Warto zaznaczy¢,
Ze napisana jest bardzo dobrym jezykiem. Praca wyglada solidnie. Cho¢ s3 w tym wzgledzie drobne
uchybienia: w modelu Schramma po prawej stronie powinien byé ,,Odbiorca” a nie ,,Nadawca” (strona
13); zamiast ,,integracji” powinno byé ,interakcji” (strona 38); w kilku miejscach powinno by¢ uzyte
stowo ,liczba” a nie ,,ilos¢”, gdyz chodzi o elementy policzalne (strony 155, 166, 176); 135
wypelionych kwestionariuszy stanowi 0,34% populacji liczacej 39022 podmiotéw, a nie 3,46%
(strona 175); oraz nieliczne literdwki — przyktadowo, zamiast ,,mobile” powinno by¢ ,mobilne”
(strona 44), ,systemem” zamiast ,,system” (strona 52), ,,gotowo$¢” a nie ,,gotowosci” (strona 61)

i  wkilku innych miejscach w dalszej czesci pracy (strony: 67, 94, 99, 158, 177, 186, 201); pomytki
w spisie bibliograficznym (np. zdublowane sa pozycje 30 i 208). Uchybienia powyzsze zupehnie nie
rzutuja na wysoka oceng¢ edycyjna pracy, a podawane sa jedynie z koniecznosci wypekienia

obowigzku recenzyjnego.

Podsumowanie

Rozprawa doktorska magistra Stawomira Milczarka pt. ,Komunikacja marketingowa
jednostek naukowych w kontekscie wspdlpracy z przedsigbiorstwami (na przykladzie regionu
t6dzkiego)” dotyczy waznego i stabo spenetrowanego obszaru badawczego w zakresie nauk
ekonomicznych, zarzadzania i marketingu. Pomimo sformutowanych w recenzji watpliwo$ci i uwag
krytycznych czy polemicznych uwazam, ze recenzowana praca doktorska w wystarczajacym stopniu
spetnia wymagania stawiane pracy promocyjnej na stopien doktora nauk ekonomicznych w zakresie
nauk o zarzadzaniu. Wnosz¢ tym samym o dopuszczenie rozprawy doktorskiej magistra Stawomira
Milczarka do jej publicznej obrony na Wydziale Zarzagdzania i Inzynierii Produkcji Politechniki

Lodzkiej.
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