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1. UWAGI OGOLNE

Przedstawiona do recenzji rozprawa doktorska sktada sie z 228 stron, wliczajgc w to dodatkowe
elementy tekstu, takie jak: spis tresci, bibliografie, spis tabel, spis rysunkéw, spis wykresow, zatgcznik
z wykazem ekspertdw oraz streszczenie w jezyku angielskim. Rozprawa zostata podzielona
na 3 rozdziaty, ktérych zawarto$é omowiona jest w dalszej czesci recenzji. Praca zawiera wszystkie

wymagane elementy i tym samym spetnia kryteria formalne stawiane pracom doktorskim.

Tematyka rozprawy miesci sie w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakosci. W pracy podejmowany jest
problem badawczy dotyczgcy wykorzystania medidw spotecznosciowych w kinematografii polskie;j.
Autorka analizuje wptyw social media marketingu na rdézne aspekty dziatalno$ci kinowej. Praca
uwzglednia rosnacy wptyw komunikacji online na zachowania konsumenckie oraz potrzebe

dostosowania strategii marketingowych do wzrostu znaczenia internetu jako kanatu przekazu.

Podejmowany w pracy problem badawczy jest aktualny i istotny z gospodarczego punktu widzenia.
Uwzglednia wptyw dziatan marketingowych na rozwdj polskiej kinematografii, ktérg mozna
potraktowaé¢ jako znaczaco gospodarczo branze przemystu kultury. Jego rozpatrzenie
z wykorzystaniem naukowych metod badawczych pozwolito na sformutowanie rekomendacji
dotyczacych postugiwania sie metodami i narzedziami z zakresu social media marketingu w sposéb

dostosowany do specyfiki oferty filmowe;j.

Nalezy zgodzi¢ sie z postawiong przez autorke tezg, ze obszar zastosowania social media marketingu

w kinematografii nie zostat dotychczas dogtebnie zbadany i stanowi luke badawczg. Aby jg zapetni¢,



dokonuje analizy wptywu mediéw spotecznosciowych na rynek kinematografii, wskazuje korzysci
wynikajgce z wykorzystania social media marketingu w branzy filmowej, takie jak zwiekszenie
zainteresowania filmami, budowanie lojalnosci wsréd widzéw czy wchodzenie w interakcje z nimi.
Ponadto, autorka podijeta sie klasyfikacji zakresu dziatan marketingowych w obszarze kultury, co

pozwolito na prawidtowe osadzenie gtéwnego watku pracy w szerszym kontekscie.

Celem pracy jest identyfikacja zwigzku pomiedzy jakoscig dziatan marketingowych prowadzonych
przez przedstawicieli branzy filmowej w mediach spotecznosciowych a rezultatami produkcji
filmowych. Jako rezultat produkcji wybrano przychdd filmu, okreslany w nomenklaturze filmowej
mianem box office. Podjete wyzwanie badawcze jest nie tylko interesujgce, ale rowniez ambitne
i nowatorskie. Lektura przedstawionej do oceny pracy pozwolita oceni¢ pozytywnie realizacje
podjetego wyzwania naukowego oraz dostarczyta interesujgcych i inspirujgcych informacji

dotyczacych specyfiki dziatarh marketingowych prowadzonych w ramach omawianej branzy.

2. OCENA FORMALNA ROZPRAWY

Pani mgr Milena Le Viet-Btaszczyk jest asystentka zatrudniong w Zaktadzie Strategii Marketingowych,
na Wydziale Zarzgdzania Uniwersytetu tddzkiego. Prowadzi od dtuzszego czasu badania naukowe
zwigzane m.in. z wykorzystaniem social media marketingu w branzy filmowej. Ma doswiadczenie
praktyczne jako social media managerka w agencji kreatywnej. Ukonczyta takze Szkote Filmowa w todzi
z tytutem magistra sztuki. Zaréwno zainteresowania naukowe jaki i doswiadczenie zawodowe oraz
wyksztatcenie sg zbiezne z tematem i zakresem rozprawy doktorskiej. Ma to swdj wyraz zaréwno
w sposobie sformutowania problemu badawczego jak i prowadzenia wywodu stuzgcego jego
rozpatrzeniu. Autorka wykazata sie nie tylko dobrym warsztatem naukowym, ale réwniez praktyczng
znajomoscig opisywanej branzy. Tre$é pracy zawiera wtasciwie wyselekcjonowang i uporzgdkowang
wiedze, opartg na kwerendzie literatury naukowej oraz uwzglednia wazine aspekty praktyczne.
Swiadomo$¢ i znajomo$é potencjatu komunikacji marketingowej w przestrzeni mediéw

spotecznos$ciowych jest atutem autorki, ktéry dobrze wykorzystata podczas redagowania rozprawy.

Problem badawczy rozprawy dotyczy niedostatecznej ilosci prowadzonych dotychczas badan
dotyczacych wptywu marketingu w mediach spotecznosciowych na kinematografie w Polsce. Zaréwno
wybér problemu badawczego jak i jego uzasadnienie sg poprawne. Celem pracy jest identyfikacja

zwigzku pomiedzy jakoscig dziatan marketingowych prowadzonych poprzez media spotecznosciowe



a rezultatami produkgji filmowych. Wybrany sposéb realizacji celu jakim jest przeprowadzenie badan

opartych na zrédtach wtdrnych i pierwotnych jest adekwatny do jego charakteru.

Pewng kontrowersje budzi uzyte w tytule rozprawy sformutowanie “rynek kinematografii”. Zaréwno
w literaturze jak i w publikacjach dostepnych online, termin ten nie jest powszechnie stosowany. By¢
moze wymaga on wtasnie upowszechnienia, lecz na obecnym etapie wskazane bytoby szersze
uzasadnienie dla uzycia tego sformutowania. Wykorzystano je rowniez w tytule podrozdziatu 2.5., ktdry
stanowi czes¢ rozdziatu pt. Rynek filmowy — wyznaczniki wykorzystania medidw spotecznos$ciowych.
Wydaje sie wiec, ze autorka traktuje te 2 pojecia jako tozsame, co nie zostato przez nig wtasciwie

uzasadnione.

Watpliwos¢ recenzenta budzi rdwniez uzycie sformutowania ,,rezultaty produkcji filmowych” podczas
formutowania celu gtdwnego pracy. Autorka wyjasnia, ze analizowanym, interesujgcym jg rezultatem
jest przychod filmu (box office). W opinii respondenta rezultaty produkcji filmowych to zbyt
ogdlnikowe sformutowanie, ktére moze by¢ bardzo rdznie interpretowane. Stosowanie okreslenia
przychdd filmu jako synonimu anglojezycznego okreslenia branzowego box office réwniez nie jest
w petni uzasadnione. Box office historycznie utozsamiany byt gtdwnie z przychodem ze sprzedazy
biletéw lub liczbg widzéw. Obecnie powinien dodatkowo uwzglednia¢ miedzy innymi przychéd ze
wszystkich pozostatych ptatnych odtworzen (np. w serwisach VOD). Zrédet przychodu z filméw moze
by¢ jednak wiecej. Wsrdd nich wymienic nalezy chociazby: ptatne wspotprace, przychody z lokowania
produktéw czy przychody z dystrybucji gadzetow powigzanych z filmami. Nie sg one przedmiotem

zainteresowania autorki, lecz ich pominiecie mogto zostaé¢ odpowiednio wyjasnione.

Oczekiwanym naukowym efektem rozprawy doktorskiej o takim charakterze powinno by¢
usystematyzowanie i aktualizacja stanu wiedzy z obszaru social media marketingu oraz ,, marketingu
filmowego”. Opisujgc pierwszy z tych obszaréw autorka odniosta sie do aktualnych definicji
i klasyfikacji, zajmujgc swoje stanowisko w kwestii interpretacji pogladéw innych autoréw. Omawiajgc
istote zagadnienia jakim jest ,marketing filmowy” (definicja wg. Durie, s. 123), podjeta prébe
usystematyzowania wiedzy, przytaczajac w rdéznych czesciach pracy pojecia i okredlenia pokrewne,
takie jak: digital marketing w branzy filmowej (s. 5), digital marketing na rynku filmowym (s. 6.),
marketing kinematografii (s. 6), marketing produkcji filmowych (s. 10), komunikacja marketingowa
filmu (s. 119), proces marketingowy filmu (s. 120), dziatania marketingowe w procesie produkgji
filmowej (s. 123) i in.. Rekomendacjg recenzenta jest, aby w przysztych publikacjach, a by¢ moze przy
formutowaniu tytutu ksigzki poswieconej tej tematyce, dokonac¢ krytycznej analizy uzywanych pojec

oraz ograniczy¢ ich liczbe, wraz autorskim zdefiniowaniem wybranych z nich jako termindéw



naukowych. To samo oczekiwanie dotyczy przywotywanych w pracy poje¢ takich jak: rynek

kinematografii, branza kinematografii, rynek filmowy, branza filmowa i in.

Ogdlna ocena formalnej strony rozprawy jest pozytywna. Sposéb postawienia problemu badawczego

oraz jego realizacja nie budzg watpliwosci.

3. OCENA WARTOSCI METODYCZNE)J

Przedstawiona do oceny praca doktorska zostata starannie zredagowana. Jej strukture dostosowano
do charakteru rozprawy oraz specyfiki podejmowanego problemu badawczego. Praca rozpoczyna sie
od wprowadzenia do tematu, zawierajgcego trafne uzasadnienie jego istotnosci i aktualnosci.
Nastepnie autorka omawia role mediéw spotecznosciowych w polskiej kinematografii oraz postuluje
potrzebe prowadzenia badan dotyczgcych marketingu w branzy kulturalnej. W czesci teoretycznej
dysertacji wywdd prowadzony jest od ogétu do szczegdtu. Opiera sie na informacjach pochodzgcych
z przegladu literatury przedmiotu, raportéw branzowych oraz innych Zrédet wtérnych. Czesé¢
empiryczna zawiera analize wynikdw badanid pierwotnych. Pozostate czesci pracy, takie jak:

zakonczenie, bibliografia, spisy tabel, rysunkdw i wykresdw zawierajg wszystkie pozgdane informacje.

Objeto$¢ 3 rozdziatdw tworzacych cze$é zasadniczg pracy jest obszerna i rdznig sie one liczbg
podrozdziatdw oraz stron. Struktura sktadajgca sie z 4 podrozdziatéw mogtaby utatwié rozrdznienie ich
pomiedzy sobg i uzyskanie lepszych proporcji objetosciowych. Ta subiektywna uwaga stanowi

wskazéwke dla autorki w przypadku ewentualnej publikacji rozprawy w formie monografii.

Tytuty poszczegdlnych czesci pracy (rozdziatéw i podrozdziatéw) odpowiadajg ich tresci. Pewne
kontrowersje wzbudza sposéb sformutowania tytutu rozdziatu 2.: Rynek filmowy — wyznaczniki
wykorzystania medidw spotecznosciowych. Trudno doszukac sie w tresci czym owe wyznaczniki sa.
Podobnie jak w tytule podrozdziatu 2.5. zastosowano w nim mysinik, ktérego uzycie nie byto konieczne.
Oba te tytuty mogty by¢ zredagowane w prostszy sposdb, jako krétsze zdania. Z kolei tytut podrozdziatu
2.4. (Kinematografia i jej miejsce wsrdd instytucji kultury w Polsce i na Swiecie) zawiera niewielkie

uchybienie stylistyczne. Wydaje sie sugerowaé, ze kinematografia jest instytucja.

Za nieprecyzyjny uznaje tytut tabeli 10. - Nowoczesne technologie w kulturze. Z kontekstu wynika,
ze tabela dotyczy technologii marketingowych i form komunikacji marketingowej wykorzystywanych
przez przemyst kultury. Nalezy docenié¢ bogactwo przygotowanego w formie tabelarycznej zestawienia

form komunikacji i trafnos¢ ich opiséw, lecz autorka mogta dodatkowo uporzadkowaé je



z uwzglednieniem kryteriéw podziatu form komunikacji marketingowej oraz technologii i narzedzi

wykorzystywanych w komunikacji marketingowej.

Autorka skrupulatnie zastosowata przypisy oraz przygotowata bibliografie. Wtasciwie podzielita tekst
na akapity. Prawidtowo postuguje sie formami gramatycznymi oraz wykazata sie poprawnoscia
jezykowa we wszystkich jej aspektach. Wykazata tym samym wysokie kompetencje, jakie oczekiwane

sg od pracownikéw naukowo-dydaktycznych.

4. OCENA WARTOSCI MERYTORYCZNE)J

Prace rozpoczyna adekwatne do jej charakteru i problematyki wprowadzenie w tematyke badawcza.
Zawiera informacje o znaczeniu mediéw spotecznosciowych w obszarze kinematografii oraz roli
marketingu w kinematografii. Uwzglednia kontekst rozwoju technologii cyfrowych oraz powigzane
z nim zjawisko wykorzystania mediéw spotecznosciowych w komunikacji marketingowej. Ponadto, we
wprowadzeniu wykazano ograniczong ilo$¢ prowadzonych dotychczas badan dotyczgcych wptywu
marketingu w mediach spotecznosciowych na sukcesy komercyjne filméw. W ocenie recenzenta, poza
niewielkimi uchybieniami terminologicznymi, ktére wskazane sg w innych czesciach recenzji,

wprowadzenie zostato dobrze przemyslane i umiejetnie zredagowane.

W pracy sformutowano hipoteze badawczg zaktadajacg, ze istnieje zwigzek pomiedzy jakoscia dziatan
z obszaru social media marketingu a przychodem filmu. Tym samy autorka podjeta sie trudnego
zadania jakim jest skonfrontowanie ze sobg trudno mierzalnych cech okreslajacych jakosé dziatan
marketingowych z konkretng wartoscig o charakterze ekonomicznym. Biorgc pod uwage fakt, ze na
uzyskany przychdd wptyw ma wiele réznych czynnikéw, w tym dziatania marketingowe prowadzone
poza przestrzenig social medidw, wyzwanie to jest niezwykle trudne do realizacji. Stopien jego
realizacji jest satysfakcjonujacy. Na szczegdlne docenienie zastuguje fakt sformutowania i weryfikacji

bogate;j listy hipotez szczegétowych.

Praca oparta jest na kwerendzie polsko i anglojezycznej literatury przedmiotu, raportéw branzowych,
publikacji instytucji kultury i in. Uwzgledniono réwniez liczne zrédta internetowe, dane Gtdwnego
Urzedu Statystycznego oraz odwotano sie do Ustawy o Kinematografii. W pracy wykorzystano réwniez
dane pierwotne, pochodzgce z samodzielnie zaprojektowanych i przeprowadzonych badan
jakosciowych i ilosciowych. Zaréwno dobodr Zzrddet jak i przyjete przez autorke zatozenia metodyczne

nie budzg watpliwosci o charakterze merytorycznym. Na uznanie zastuguje odpowiednie zastosowanie



zaplanowanie i przeprowadzenie czteroetapowego procesu badawczego w celu weryfikacji

postawionych hipotez i realizacji celéow pracy.

Pierwszym etapem procesu badawczego byto dokonanie analizy i syntezy literatury z zakresu
marketingu w mediach spotecznosciowych. Drugim etapem bylo przeprowadzenie badania
jakosciowego w formie indywidualnych wywiaddéw pogtebionych z dziewiecioma ekspertami
z dziedziny marketingu cyfrowego i medidow spotecznosciowych. Celem tego etapu byto
skonstruowanie metodyki badania iloSciowego oraz weryfikacja narzedzi pomiarowych i analitycznych.
Trzeci etap obejmowat badanie ilosciowe, ktdrego rezultaty umozliwity analize korelacji i regresji
wybranych wskaznikdw swiadomosciowych, zaangazowania i tresci dynamicznych ze wskaznikami
przychodéw kinowych. W czwartym etapie sformutowano wnioski koficowe i wskazania aplikacyjne,
dokonano syntezy wynikéw badan i przedstawiono ich implikacje dla praktyki w dziedzinie marketingu

dla przemystu filmowego w Polsce.

Podziat procesu badawczego na logicznie utozone wzgledem siebie etapy zastuguje na uznanie
i Swiadczy o dojrzatosci naukowej autorki. Kazdy z etapdw ma swoje uzasadnienie metodologiczne
aich realizacja pozwolita na doktadniejsze zbadanie zagadnienia i uzyskanie obiektywnych rezultatéw.
Wyniki badan jakosciowych pomogty w zaprojektowaniu dalszych badan ilosciowych. Za wartosciowy
nalezy uznaé, dokonany pod wptywem konfrontacji z ekspertami marketingu, dobdr zestawu
wskaznikdw efektéw dziatan z zakresu social media marketingu, ktére zostaty wykorzystane

do skonstruowania modelu teoretycznego.

Przeprowadzone w ramach ostatniego etapu wywiady pogtebione z 6 ekspertami kinematografii
pomogty w formutowaniu wnioskdow koncowych, interpretacji wynikdw pozostatych badan
i sformutowaniu rekomendacji dla branzy. Dobdr respondentéw uwzgledniat ich doswiadczenie,
wiedze eksperckg w dziedzinie kinematografii, zainteresowania naukowe i specjalizacje, a takze
roznorodnos¢ miejsc pracy i stanowisk. Liczba przeprowadzonych wywiaddw nie jest w petni
satysfakcjonujgca, biorgc pod uwage roéznorodno$¢ doswiadczern i punktéw widzenia oséb
reprezentujgcych tworcow, producentéw, dystrybutordw i badaczy ze srodowiska filmowego. Autorka

przedstawita i uzasadnita ograniczenia badawcze

Autorka prawidtowo postuguje sie terminami marketingowymi. Wykazata sie przy tym zaréwno
znajomoscig praktyki dziatan marketingowych wykorzystujgcych nowe media i kanaty sprzedazy, jak
rowniez odpowiednig znajomoscig teorii zawartej w literaturze przedmiotu. Wyjgtkiem od tego jest
zastosowanie w pracy kilku poje¢ bezposrednio powigzanych z jej tematyka, ktére nie zostaty
w satysfakcjonujgcy sposdb zdefiniowane oraz uporzadkowane wzgledem siebie, np.: social media

marketing filmowy, marketing filmowy, marketing produkcji filmowych, marketing kinematografii.



W pracy wykorzystano réznorodne, wzajemnie uzupetniajgce sie metody i narzedzia badawcze.
Siegnieto réwniez po adekwatne to podejmowanego problemu metody analizy danych w tym analize
korelacji rang Spearmana celem zbadania zaleznos$ci miedzy wybranymi wskaznikami a przychodami
z dystrybucji filméw oraz analize regresji, uwzgledniajgcej rézne wskazniki skutecznosci dziatan
z zakresu social media marketingu. Przeprowadzono réwniez pogtebiong analize jakosciowa, ktdrej
efektem sg adekwatne konkluzje. Autorka wykazata sie tym samym dobrg znajomoscig warsztatu
badawczego oraz dociekliwoscig naukowa. Zaprojektowanie badan i przeprowadzenie analizy ich
wynikéw wymagato duzego zaangazowania i determinacji w pokonywaniu réznych ograniczen. Wysitek

ten zastuguje na duze uznanie.

Rezultaty przeprowadzonych badan, konkluzje i wnioski z nich wynikajgce wypetniajg czesciowo obszar
zidentyfikowanej luki badawczej, dotyczacej znaczenia mediéw spotecznosciowych na rynku
kinematografii. Wnioski z przeprowadzonych badan oraz rekomendacje stworzone na ich podstawie
mogg by¢ takze wykorzystane przez organizacje kinematograficzne, producentéw filmowych
i marketeréw dziatajacych na rzecz przemystu kultury, do lepszego wykorzystania potencjatu medidw
spoteczno$ciowych w promocji filméw. Przyczynity sie one réwniez do wskazania przez autorke

kierunkéw dalszych badan dotyczacych skutecznos$ci marketingu w branzy kulturalnej w Polsce.

5. OCENA POD WZGLEDEM KWALIFIKACYJNYM

Przedstawiona do oceny rozprawa doktorska stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego.
Wykazano w niej szerokg wiedze teoretyczng kandydatki w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakosci
oraz umiejetno$¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej. Autorka wtasciwie przedstawita
potencjat mozliwosci, jakie stwarza korzystanie z mediéw spotecznosciowych przez branze filmowsa.
Tym samym nie tylko wniosta nowg wiedze do dyscypliny, ale réwniez wskazata kierunki zwiekszenia

efektywnosci dziatarn marketingowych na rzecz kinematografii polskiej.

Na podstawie powyzszego stwierdzam, ze rozprawa p.t. Znaczenie medidw spotfecznosciowych na
rynku kinematografii, napisana pod kierunkiem naukowym dr hab. Roberta Kozielskiego, prof. Ut
speftnia wymagania stawiane rozprawom doktorskim, okreslone w Ustawie z dnia 20 lipca 2018 r.
Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce. Stawiam wniosek do Komisji Uniwersytetu tddzkiego do spraw

Stopni Naukowych w Dyscyplinie Nauki o Zarzadzaniu i JakosSci o jej przyjecie i dopuszczenie do

PODPIS ZAUFANY
GRZEGORZ
HAJDUK
" 07.07.2023 10:36:39 [GMT+2]
v/ Dokument podpisany elektronicznie
% podpisem zaufanym

publicznej obrony.



Grzegorz Hajduk


		2023-07-07T10:36:39+0200
	GRZEGORZ HAJDUK
	Opatrzono pieczęcią ministra właściwego do spraw informatyzacji w imieniu: GRZEGORZ HAJDUK, PESEL: 77082007654, PZ ID: grzehaj




