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1.Praca mgr Jarostawa Linki liczy 288 stron, w tym 264 strony tekstu, 21 stron
bibliografii, spisu rysunkoéw i tabel oraz 3 strony streszczenia w jezyku polskim, angielskim i
chinskim (mandarynskim). Autor podejmuje w niej problem marketingu relacji stosowanego
na rynku chinskim, ktéry charakteryzuje si¢ m.in. ewidentng odrebnoscig kulturowa w
stosunku do rynkoéw europejskich czy rynku Ameryki Péinocnej. Marketing relacji jest
wspoélczesnie jednym z glownych trendéw marketingu i ma gleboka teoretyczng podbudowe i
bogate doswiadczenie praktyczne. Jednak jest on relatywnie rzadko podejmowany jako
przedmiot badan w kontekscie migdzynarodowym. W literaturze marketingu
migdzynarodowego czesto omawiane sa czynniki kulturowe jako determinanty wejscia i
funkcjonowania na rynkach zagranicznych. Jednak stosunkowo rzadko podejmowane sa
problemy stosowania marketingu relacji i czynnika kulturowego na rynkach zagranicznych.
Doktorant stusznie zauwaza, wiec, ze marketing relacji jest jednak teoretycznie slabo
rozpoznany w kontekScie miedzynawowym. Prezentowane w literaturze modele marketingu
relacji opierajg si¢ glownie o badania i do$wiadczenie z rynkéw rozwinigtych, ktére nie
zawierajg specyfiki rynkow rozwijajacych si¢, w tym rynkéw Azji. Tam wlaénie czynnik
kulturowy, zwlaszcza specyficzne tradycje filozoficzno- religijne majg istotny wptyw na

funkcjonowanie przedsigbiorstw i ich wspolprace.



Podejmowany przez Doktoranta problem w jego pracy doktorskiej jest ewidentnie
problemem naukowym, ktéry moze bez watpienia wzbogaci¢ wiedz¢ o marketingu relacji na
rynkach mi¢dzynarodowych oraz wskazaé praktyczne zalecenia dla przedsiebiorstw, ktére

podejmuja ekspansje na rynek chinski.

Recenzowana praca sklada si¢ ze wstepu, czgsci teoretycznej oraz empirycznej. We
wstepie Autor uzasadnia wybor tematu pracy, okresla jej cele, pytania badawcze i hipotezy
oraz zrédla wiedzy i metody badawcze. Czes¢ teoretyczna obejmuje trzy rozdzialy, a czesé
empiryczna zawiera wyniki badan empirycznych, jakie Autor przeprowadzit dla realizacji
celéw pracy i weryfikacji hipotez oraz zalozenia metodyczne tych badan. Uwazam, ze
struktura pracy jest prawidlowa i odpowiada zasadzie podejmowania rozwazan ,,0d ogotu do

szczegohu”,
I1. We wstepie Autor sformutowat cele pracy, pytania badawcze i hipotezy robocze.

Gléwnym celem jest wedlug niego ,,opis dzialari z zakresu marketingu relacji
polskich firm bezposrednio obecnych w CHRL oraz identyfikacja determinant adaptacji
tych dzialan do chinskiego kontekstu kulturowego” (s.14). Zgtaszam tu uwage o charakterze
polemicznym. Uwazam, ze w istocie sg to dwa cele- jeden odnosi sie do dzialan z zakresu
marketingu relacji polskich firm, a drugi do determinant adaptacji tych dzialan. Mamy wiec
do czynienia z dwoma celami gtéwnymi i tak nalezaloby to sformutowaé we wstepie pracy.
Cel pierwszy nie budzi watpliwosci. Natomiast z celem drugim wigze sie moja druga
watpliwos¢. Z tego celu (Identyfikacja determinant dzialah firm do chiviskiego kontekstu
kulturowego) wynika, ze Autor przyjal milczaco zalozenie, iz polskie firmy adaptuja swoje
dziatania marketingu relacji do warunkéw kulturowych w Chinach. Dalej jednak w pracy
pisze(hipoteza nr 4, s. 15), ze niektére przedsi¢biorstwa tego nie czynia. Jesli tak, to
wlasciwie mamy tu do czynienia z hipoteza dotyczaca adaptacji firm do warunkéw chinskich.

Wydaje sig, ze mozna by wybrna¢ z tych zawitosci, gdyby sfomutowano cel gtéwny jako opis
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dziatan marketingu relacji polskich firm na chifiskim rynku i okreslenie typéw tych dziatan.
Jednym z tych typéw moglaby by¢ wiasnie adaptacja. W dalszej kolejnosci Autor
sformutowat szczegolowe problemy badawcze w postaci pytan(s.14). Odnoszg si¢ one do
réznic miedzy marketingiem relacji a pojgciem guanxi, znaczenia guanxi dla budowy
przewagi konkurencyjnej, elementéw guanxi istotnych dla polskich firm przy ksztaltowaniu
relacji marketingowych, sposobow dostosowywania przez polskie firmy dziatan z zakresu
marketingu relacji do uwarunkowan chifiskich, réznicowania tych dziatan oraz czynnikow
endogenicznych wplywajacych w najwigkszym stopniu na dostosowanie marketingu relacji
firm do chinskiego kontekstu kulturowego. Te pytania badawcze sa zasadne i spdjne z celem
pracy. Mam jednak zastrzezenie do pytania nr 4 - ,,W jaki sposdb, tj. przez jakie dzialania
polskie firmy dostosowujq swoja aktywnosé z zakresu marketingu relacji do chinskich
uwarunkowan kulturowych i jakie typy zachowan na tej podstawie mozna wyodrgbnié? To
sg w istocie dwa pytania, nalezatoby je oddzieli¢ .Pierwsze odnositoby sie¢ opisu dziatan, a
drugie do wyodrebnienia typow postepowania firm. Zglaszam takze uwage do ostatniego
pytania badawczego(nr 6) - tj. Jakie czynniki endogeniczne w najwickszym stopniu
wplywajq na dostosowanie dzialani z zakresu marketingu relacji do wymogow chiriskiego
kontekstu kulturowego(zasoby kadrowe, pozycja w kanale dystrybucji, forma dzialalnosci ?)
Uwazam, ze duzy wplyw wymienionych czynnikéw endogenicznych na dostosowanie do
specyfiki chinskiego kontekstu kulturowego jest oczywisty. Przeciez stabe zasoby kadrowe i
mocna pozycja w kanale dystrybucji nie bgdzie sprzyjaé takim dzialaniom. Natomiast dobrze
wyksztatcona kadra, brak dominacji w kanale dystrybucji i spdiki joint ventures z partnerami

chinskim wlatwiajg i sprzyjaja dostosowaniu dziatan do specyfiki chinskiej.

Nastepnie Autor w oparciu o pytania badawcze sformutowat szes¢ hipotez roboczych, ktére
weryfikuje w pracy. Nie mam zastrzezen do wigkszosci z nich, natomiast zglaszam uwagi do

hipotezy pierwszej i szostej. Z pierwsza hipoteza zgadzam sig, jednak jest ona sformulowana




dosyé zawile ,, Personalny i emocjonalny charakter guanxi versus organizacyjno-
ekonomiczny marketingu relacji oraz koncentracja na budowaniu relacji przed transakcjq
w  prrypadku guanxi to najwainiejsze roinice miedzy poréwnywanymi konceptami’.
Uwazam, ze mozna by roztozyé ja na dwie hipotezy, jedna odnositaby si¢ do pierwszej
réznicy migdzy marketingiem relacji a guanxi , a druga do czasu budowy relacji. Z kolei
hipoteza szosta wynika z széstego pytania badawczego i brzmi ,Diuiszy stai pracy na
chiriskim  rynku,  jezykowe i  kulturowe  przygotowanie  polskie  kadry
zarzgdzajgcej(znajomosé jezyka chiviskiego) funkcjonowanie w ramach joint ventures i
brak dominujgcej pozycji w kanale dystrybucji zwigksza zakres dostosowania dzialan
marketingu relacji do wymogdw chiriskiego kontekstu kulturowego”. Ponawiam tu
zastrzezenia zgloszone do pytania badawczego nr 6. Ta hipoteza jest moim zdaniem
oczywista. Ponadto watpliwo$¢ dotyczy wymienienia jednoczesnie kilku czynnikow
dostosowania dzialan polskich firm do specyfiki chinskiej kultury. Po zebraniu materialow z
badan mogloby sie okazaé np. , ze sposrod tych czynnikéw tylko jeden z nich nie wystgpuje
lub jest bardzo rzadko wymieniany. Wtedy cata hipoteza nie moze zosta¢ potwierdzona. Nie
mam zastrzezen do wykorzystanych przez Autora zrédet informacji i zastosowanej metody

badawczej.

L. W pierwszym rozdziale pracy Autor omawia koncepcj¢ marketingu relacji, jej
podstawowe  treSci i zalozenia oraz gléwne szkoly badawcze z tego zakresu. Jak
wspomniatem, wykorzystuje bardzo bogatg literaturg, a rozdziat ten zawiera nie tylko opis
koncepcji marketingu relacji, ale takze krytyczne uwagi Autora o niej. Intersujgcy i
$wiadczacy o umiejetnym wykorzystaniu literatury przedmiotu jest propozycja Autora
dotyczaca modelu rozwoju relacji. Wyrdéznia on tu pig¢ faz — uswiadomienia relacji,

eksploracji, ekspansji, zaangazowania i rozpadu relacji.




W drugim rozdziale Autor zaprezentowat kulturowe uwarunkowania marketingu relacji z
punktu widzenia organizacji i poziomu narodowego. Zostaly opisane typologie kultur
narodowych oraz relacje miedzy kulturg narodowa a kulturg organizacyjna. Na zakonczenie
rozdzialu Doktorant zaprezentowal metodologie emic i etic w odniesieniu do kultury
chinskiej. Stusznie zauwaza, ze w odniesieniu do czynnika kulturowego w marketingu relacji
istotne znaczenie ma adaptacja kulturowa. Dokonuje si¢ ona w réznych aspektach 1
elementach procesow zarzadzania, a im wigkszy dystans kulturowy pomigdzy partnerami,

tym wigksza potrzeba adaptacji do warunkow kulturowych.

Rozdzial III jest najobszerniejszy i obejmuje w swojej pierwszej czesci krotki rys historyczny
CHRL, efekty reform po 1978 roku oraz uwarunkowania bezposrednich inwestycji
zagranicznych w Chinach. Czes$¢ druga rozdzialu jest po$wigcona charakterystyce chinskie;j
kultury narodowej i organizacyjnej oraz specyficznego zjawiska guanxi ijego poréwnaniom
z marketingiem relacji. Autor w oparciu o literaturg, raporty badawcze i wlasne
dos$wiadczenia slusznie stwierdza, ze obecnie rynek chinski nie moze juz by¢ postrzegany
wylgcznie jako okazja do zwigkszania zyskow dzigki niskim kosztom produkcji. Nastgpita
poprawa otoczenia instytucjonalnego, prawnego, wszechstronny rozwoj technologiczny,
infrastruktury i mozliwo$¢ inwestowania w nowych specjalnych strefach ekonomicznych. Nie
jest to juz rynek tatwy do ekspansji i zdobycia silnej pozycji konkurencyjnej. Wiele firm
podkresla duze trudnosci adaptacyjne do specyfiki tego rynku ze wzgledu ewidentnie r6zne
praktyki biznesowe, a zwlaszcza czynnik kulturowy. Nadal preferowane sg tam rodzinne
normy i wartosci kulturowe. W czgsci drugiej Doktorant omawia tradycyjne systemy
filozoficzne, ktore uksztattowaly chinska kulture i zalicza do nich taoizm, buddyzm i
konfucjanizm. Pisze takze o jezyku chinskim jako elemencie kultury tego kraju i jego
specyfice. Niejednoznaczno$¢ wypowiedzi i nieskonczony zbidr znakéw alfabetycznych

powoduja, ze komunikacja Chinczykéw zaliczona zostata do kultur wysokiego kontekstu.




Zdaniem Doktoranta wspotczesnie w kulturze Chin poza elementami tradycyjnych filozofii
wystepujg takze wplywy maoizmu, marksizmu, zachodnich wzorcéw kulturowych oraz poje¢
gospodarki rynkowej. Wynika to z zachowanej w kulturze Chin umiejetnosci godzenia
sprzeczno$ci. Doktorant prezentuje takze pojecie guanxi- chinski model relacji. Opisuje
zrodla tego pojecia i przyjmuje stanowisko o traktowaniu go jako zjawiska spoleczno-
kulturowego. Wieloznaczno$¢ tego stowa powoduje, ze mamy do czynienia z wieloma jego
definicjami i Autor w oparciu o wyniki wielu badan podaje takze rézne jego definicje.
Opisuje takze cechy, elementy i typy guanxi. W dalszej czgsci rozdziatu dokonuje
poréwnania guanxi z marketingiem relacji, wskazujac na réznice i podobienstwa. Do tych
ostatnich zalicza dlugookresowa perspektywe, tworzenie wzajemnych relacji i rozlegtych
sieci powiazaf, wzajemne zrozumienie 1 pokojowe rozwigzywanie konfliktow,
nieograniczanie relacji tylko do transakcji kupna-sprzedazy. Do réznic zalicza natomiast
personalny charakter relacji w guanxi, uczuciowe zaangazowanie uczestnikéw i ich
emocjonalne zobowigzania, budowe relacji przed transakcja, wzajemng wymiang¢ przystug,
ochrone reputacji i statusu spolecznego uczestnikéw relacji. W modelu marketingu relacji
firmy traktujg klientow w jako zbidr zintegrowanych partnerdw, a w modelu guanxi firma i
klienci to jedna kooperujgca struktura. Na zakonczenie rozdzialu Autor prezentuje
propozycje modelu wiazacego guanxi z modelem marketingu relacji. W modelu tym, czego
brakowalo we wczesniejszych prébach innych autoréw, pracownicy o duzej wiarygodnosci
we wlasnych sieciach guanxi moga za pomoca réznych jego instrumentéw doprowadzi¢ do
pierwszej transakcji. Nastepnie organizacja moze stosowaé rézne instrumenty marketingu
relacji i podjaé probe budowy guanxi z nowym klientem z poziomu osobistego na poziom

klient-organizacja.

Podsumowujac rozwazania Doktoranta w czg¢sci teoretycznej pracy, mogg stwierdzi¢, ze sg

one logiczne i na wysokim poziomie merytorycznym, dostarczajg wielu cennych informacji w




szczegélnosci o specyfice rynku chinskiego 1 czynniku kulturowym tego rynku. Autor
dysponuje bardzo bogata wiedza o problemach marketingu relacji, rynku chifiskim, jego
specyfice i mozliwo$ciach zastosowania na nim marketingu relacji. Wykazat si¢ on iscie
benedyktynska pracg w doborze i wykorzystaniu Zrédet literaturowych. Ich ogdlna liczba jest

imponujaca i wynosi 570, z czego zdecydowana wigkszo$¢ to literatura obcojgzyczna.

IV. Rozdzial czwarty zawiera wyniki badan empirycznych, ktére Autor przeprowadzit dla
realizacji celu pracy. Dotycza one marketingu relacji polskich firm w odniesieniu do czynnika
kulturowego na chinskim rynku. Doktorant stusznie zauwazyl, ze w literaturze przedmiotu
brak jest danych, analiz czy wynikéw badaf o dziataniach z zakresu marketingu relacji
polskich firm na chinskim rynku. Problem, ktéry w swojej pracy Doktorant podjgt ma
charakter jakosciowy i prawidlowo wybral on metodg¢ badan jako$ciowych dla realizacji celu
pracy. Ponadto zgodnie z zasada triangulacji badan zastosowal techniki wywiadow
poglebionych, obserwacje uczestniczacg i nieuczestniczacg oraz badania literaturowe. Jest to
dziatanie prawidlowe i $wiadczy o dobrej znajomosci Autora w zakresie metod i technik
badan marketingowych. Najwazniejsze znaczenie mialy wywiady przeprowadzone w 38
polskich przedsigbiorstwach funkcjonujacych w CHRL na rynkach B2B, majgcych wiasne
filie lub spolki joint ventures. Badanie bylo przeprowadzone trzykrotnie — w 2009 i 2010
roku, 2014 i 2015 roku oraz w 2019 i 2020 roku. Autor podaje w tekscie, ze w 2011 roku
liczba polskich firm na chifiskim rynku wynosita ok. 70 , a w 2019 roku nie przekroczyta 120.
Oznaczatoby to, ze w pierwszej turze zbadanych zostato prawie 48% wszystkich polskich
firm, a w nastepnych latach od 6,5 do 8%. Jest bardzo wysoka liczba, a zastosowana przez

Autora technika wywiadéw poglebionych i realizacja badania jest prawidiowa.

Badania pozwolity na zweryfikowanie postawionych hipotez. Studia literaturowe oraz informacje
z wywiadéw wskazatly, Ze najwazniejsze roznice migdzy guanxi a marketingiem relacji to

personalny i emocjonalny charakter pierwszego pojecia w przeciwienstwie do organizacyjno-




ekonomicznego charakteru marketingu relacji. Nie ma wigc podstawy do odrzucenia hipotezy nr
1(zostata potwierdzona). Podobnie hipoteza nr 2 (*Guanxi bazujace na pozytywnych emocjach,
empatii i odwzajemnianie przystug oraz empatia moze stworzy¢ trwalg przewage
konkurencyjna”) zostata potwierdzona. Nie mozna takze odrzuci¢ hipotezy nr 3 moéwigcej o
trzech najwazniejszych wymiarach guanxi- dawaniu twarzy, zaufaniu, przystugach wzajemnych i
empatii. Odpowiedzi menedzeréw polskich firm potwierdzily ja. Na podstawie obserwacji
Autora i odpowiedzi badanych wyodrebnione zostaty trzy typy postepowania polskich firm na
chifiskim rynku w zakresie adaptacji marketingu relacji do jego uWarunkowaﬁ kulturowych. Sa
to typ aktywny, hybrydowy i pasywny. Oznacza to brak podstaw do odrzucenia hipotezy nr 4.
Badani wskazywali najczg¢$ciej na potrzebe adaptacji dziatan marketingu relacji do chinskich
uwarunkowan w odniesieniu do administracji rzadowej, organéw partii komunistycznej, klientoéw
i pracownikow. Stanowi to podstawe do braku odrzucenia hipotezy nr 5. Podobnie dtuzszy staz
pracy w Chinach, kulturowe przygotowanie menedzeréw, funkcjonowanie w ramach joint
ventures i brak pozycji dominujacej w kanale dystrybucji sa czynnikami sprzyjajacymi adaptacji
marketingu relacji firm do specyfiki kulturowej chinskiego rynku. Tu swoje zastrzezenia
zamieScitem w czesécei pierwszej recenzji. Jak wida¢ Doktorant zweryfikowat w pracy postawione
hipotezy. Ponadto zmodyfikowal model wiazacy gunaxi z modelem marketingu relacji. Moge
stwierdzié, ze zrealizowal cel swojej pracy doktorskiej. Moje uwagi zawarte w pierwszej czgsci
recenzji majg charakter polemiczny i nie obnizajg wartosci pracy, ktéra jest na bardzo wysokim
poziomie merytorycznym. Ewidentnie poszerza ona wiedz¢ z zakresu marketingu relacji na
rynkach miedzynarodowych i zawiera cenne informacje i wskazowki dla menedzeréw firm

zamierzajacych podjaé dziatalno$¢ na chinskim rynku.

Podsumowujgc uwazam, Ze praca doktorska mgra Jaroslawa Linki pt.
~Marketing relacji w chiviskim kontekscie kulturowym na przykladzie doswiadczen polskich
firm inwestujgcych w Chiriskiej Republice Ludowej” spelnia ustawowe wymogi stawiane

przed pracami doktorskimi, moze byé¢ przedmiotem publicznej obrony i uzasadnia




nadanie Jaroslawowi Lince stopnia doktora nauk spolecznych w dyscyplinie Nauk o

Zarzadzaniu i JakoSci.
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