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1. Temat rozprawy

Recenzowana rozprawa doktorska przygotowana zostala na Wydziale Dziennikarstwa,
Informacji i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego pod kierunkiem dr hab. Dariusza
Tworzydly. 7

Temat przedstawionej rozprawy jest interesujacy, aktualny i nade wszystko atrakeyjny
z uwagi na relatywnie maiq liczbe publikacji pos$wiecanych pomiarowi skutecznosci
prowadzonych oddzialywaf public relations, w tym — media relations. Ow deficyt publikacji
wynika zapewne z faktu, iz efekty PR w swej istocie sg trudno mierzalne i niezaleznie od
przyjetej metodologii pomiaru, analizy skutecznoéci tej formy oddziatywan sa niedoskonate,
rodzg watpliwosci 1 nie oddaja w pelni istoty i skali osigganych rezultatdw. Oczywiscie
zarbwno w zagranicznej, jak i polskiej literaturze odnaleZ¢ mozna publikacie poswigcane
metodologii poriaru public relations, jednak w obrebie projektdow badawczych, w tym
rowniez w preicaéh doktorantéw, bardzo rzadko dostrzegam skionno$¢ do jej empirycznego
weryfikowania i wykorzystywania.

Tematyka pracy zostata zawezona do analizy skutecznosci oddziatywan media relations
stosowanych przez przedstawicieli branzy motoryzacyjne; w P(;]SCG, co uniemozliwia
ckstrapolacje uzyskanych wynikc’)w na inne branze czy tez na calos¢ relacji pomigdzy PR-
managerami a dziennikarzami. Uzyskane wyniki sa jednak bardzo interesujgce wiadnie
Z uwégi na Wspom_nian@ specyfike branzy, ukierunkowujaca aktywno$¢ specjalistow

w zakresie PR na przedstawicieli mediow tematycznych, opierajaca sie na wykorzystywanin
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nie tylko krajowych, ale i korporacyjnych kanalow komunikacji i zrodet informacji dla
dziennikarzy. Majg wreszcie zwiazek z marketingowym PR, oznaczajagcym przelozenie na
wyniki sprzedazy, budowanie marki i zainteresowanie nig wirod uczestnikéw rynku.

Temat rozprawy w pelni wpisuje sie w zakres dyscypliny nauki o mediach, wlaénie
z uwagi na po$wigcenie jej medialnym aspektom prowadzenia dziatan komunikacyjnych
w zakresic public relations oraz eksplorowanie charakterystyki relacji pomiedzy
przedstawiciclami branzy PR 1 dziennikarzy. 7 uwagi na fakt, iz przeprowadzone przez
Autorke badania uszczegOtawiajg prowadzone dotychczas analizy relacji obu srodowisk,
nalezy uznaé za istotny wklad Doktoranﬂfi w rozwd] dyscypliny — nauki o mediach, poprzez
uzupelnienie luki poznéwczej opisem i analizami waznego, choé tylko czeciowego obszaru
relacji PR w Polsce. .

Pewne watpliwosci wzbudza korelacja tytwlu rozprawy z celami badawczymi,
okreslonymi przez Autorke. Tytut wskazuje bowiem wyraznie na zamiar analizowania
skutecznosci oddziatywan PR w konkretnej branzy. Natomiast zdefiniowane cele badawcze,
przypisane im pytania i hipotezy wskazuja na wyrazny zamiar opisywa,nja przedstawianych
zjawisk z szerszej, nie branzowej i bardziej uniwersalnej perspektywy. Zmierzajg wrecz do
budowania, czy tez aktualizacji dotychczas opisywanych modeli wspolpracy pomiedzy PR-
‘managerem a.".. srodowiskiem dziennikarskim w ramach media relations. O ile zatem
uwarunkowania definiowane tytutem pracy bez watpienia zostaly wyczerpane i zrealizowane,
o tyle czesé pytan badawczych, ktére zostaly postawione przez Autorke, nie znalazta petnej
odpowiedzi, o czym pozwole sobie jeszcze napisaé w dalszej czebci recenz)i.

Doktorantka oparla swoje rozwazania w kontekscie refleksji téoretycz.nej na specyfice
oddziatywan media felations W branzy motoryzacyjnej, wynikajacej z wunikalnych
uwarunkowan funkcjonowania tej branzy, jak rowniez dokonata syntetycznego przegladu
wszystkich bodaj .waz':nych metod oceny skutecznoéci dziatafh PR w mediach. Na rzetelnic
skonstruowanym fandamencie teoretycznym osadzita wyniki i analizy samodzielnie
przeprowadzonych badan, przez co cze$¢ empiryczna rozprawy stanowi jej najciekawszy

i najbardziej tworczy element.

2, Struktura rozprawy 5

Przedstawiona rozprawa liczy 188 stron, skiada si¢ z wstepu, czterech rozdziatow
merytorycznych uzupeinionych wnioskami koncowymi, zakonczenia i bibliografii. W formie
ancksu Autorka dotaczyla wykorzystane na potrzeby cze§ci empiryvcznej kwestionariusze: do

badan ilosciowych i dowywiadu, przeprowadzonego na potrzeby badan jakosciowych.
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Struktura pracy jest czytelna, przejrzysta i uzasadniona merytorycznie, cho¢ pozwole
sobie zglosié dwie uwagi krytyczne. Aiitorka zdecydowala o umieszczenin w pierwszym
rozdziale calosci rozwazan teoretycznych. Skutkuje to tym, iz tytut rozdziaha (Media relations
a internet) nie odzwierciedla jego zawartosci, bowiem ujeto w nim takze takie podrozdziaty
jak: Kodeksy i dylematy etyczne w praktyce public relations; Branza motoryzacyjna w Polsce
i na $wiecie; Problematyka oraz przeglad badafi w literaturze. Poniewaz rozdziat ten liczy
ponad 60 stron, z powodzeniem mdzﬁa bylo tak pogrupowac znajdujace sie w nim tredci, by
zostaly one podzielone na dwie, ale bardziej jednorodne cze$ci. Moje zastrzezenia budzg
takze enigmatyczne tytuly niektérych rozdzialow/podrozdziatéw: Rozdziat IV — Analiza
mieszana, profile modelowe; 4.2. O przysztodci i opiniach; 4.3. Rownolegla strategia
zanurzeniowa. Nawet po zapoznaniu si¢ z ich zawarto$cig tyﬂﬂy te s nicjasne i budza
watpliwosei, gdy tymczasem powinny wyraznie wskazywaé zawartoS¢ czeSci pracy jeszcze

przed ich lektura.
3. Merytoryczna ocena pracy

Przedstawiona do recenzji prace przeczytalem =z duzym zainteresowaniem
i przyjemnoscia, bowiem publikacje dotyczace public relations zwykly mie¢ najczesciej
charakter rozwazaf badZ to teoretycznych, badz opartych na case studies. Tymczasem praca
mgr Agnieszki Marzedy oparta zostala na rozbudowanym metodologicznie, cho¢
ograniczonym 'zasiggiem materiale badawczym, dajacym aktualng wiedz¢ na temat opinii
srodowiska dziennikarskiego 1 public relations na temat swojej pracy i wzajemnych relacji.
W warunkach dynamicznie zmieniajacych sie uwarunkowaf wplywajacych na procesy
komunikowania jest to szczegdlnie cennla, by na biezaco realizowac tego rodzaju projekty
badawcze 1 obserwowaé zmieniajace si¢ trendy zachowan 1 oddziatywan.

Na podkredlenie zastuguje umicjetno$é syntetycznego przedstawiania tresci przez
Autorke. Biorac pod uwage obszernosé uéyskanego materialu badawczego i mozliwosci
prowadzenia szerokich analiz na jego podstawie, praca finalnie okazafa si¢ by¢ relatywnie
krotka, choé¢ wyczerpujgca temat, pozbawiona diuzyzn 1 ukierunkowana na prezentacje
klnczowych konkluzji. Jezyk dysertacji jesf wartki, zrozumialy, lagodzacy miejscami
odwolania do wskaznikow i metod statystycznych, wykorzystanych w opisywanym procesie

badawczym.




Autorka bardzo dobrze poradzita sobie zaréwno z realizacja procesu badawczego, jak
i fundamenterﬁ teoretycznym, niezbednym do jego przeprowadzenia. Rozdzial I, jak juz
wspomniano - niewla$ciwie zatytulowany i przesadnie rozbudowany, oparty zostal na
akinalnej 1 wystarczajacej literaturze, zardwno polsko- jak i obcojezycznej, przy czym dobor
zrodel zostal przeprowadzony wiladciwie i1 potwierdza dobra orientacje Doktorantki
w literaturze przedmiotu. Autorka do§¢ swobodnie porusza sie w prezentowanej tematyce,
choé odnosz¢ wrazenie, Ze szczegOlnie bliskie. sa Jej rozwazania dotyczace branzy
motoryzacyjnej, specyfiki jej funkcjonowania i specyfiki dziatait PR w jej obrebie. Fragmenty
pracy odnoszace sie bezposrednio do tych zagadnien napisane sg z zauwazalng lekkosciag
i dajg szczegllng przyjemnosé lektury.

W czefci poswieconej definiowaniu public relations Autorka shisznie wskazuje .na
spoteczng nie§wiadomoéé tego czym public relations jest. Opinie te opiera jednak miedzy
innymi na stwierdzeniu, ze ,nadal powszechne jest na przyklad przeswiadczenie, ze jest to
(PR) cze$¢ marketingu” (strona 18). Oczywiscie nie nalezy definiowaé PR jako narzedzia
marketingu jednakze pragng zauwazy¢, ze PR moze realizowac cele marketingowe i jak
najbardziej moze by wykorzystywany jako narzedzie komunikowania marketingowego.
Jestem bowiem zwolennikiem tezy D. Pickiona i A. Broderick’,-iz istnieje specyficzne
marketingowe public relations, odrozniajace sig od szerszego pojecia, Jaklm jést po prostu PR
(niekiedy okreflany takze mianem corporate public relations). Takie rozroznienie pozwala na
przypisanie okreslonych funkcji marketingowych oddziatywaniom PR, bez zawgzania
szerszego znaczeniowo terminu, jaki jest public relations. Nie bardzo rozumiem stwierdzenie
Autorki, wedle ktérego ,Public relations jest jednak czym$ znacznie rozleglejszym niz
marketing” (strony 18-19). Chetnie poznam wyjasnienie tej tezy i argumenty Doktorantki,
ktore by ja potwierdzaly, bowiem poréwnywanie ,rozleglosci” PR 1 marketingu'nie Wydaje
- mi sie tatwe, jesli w ogole jest mozliwe.

Sporo miejsca w przedstawionej rc;zpra\hrie przedstawiono krytyce wykorzystywania
wskaznika AVE w ocenie efektywnos$ci oddziatywan media relations. Autorka wydaje sig
podziela¢ poglad o niedoskonato$ci tej metody pomiaru 1 stara si¢ wskaza¢ inne —
o charakterze zardwno iloéciowyﬁl, jak 1 jakodciowym. Proby poszukiwania mozliwie
doskonatych metod oceny efektywno$ci media relations, czy tez szerzej — calego PR sa
zapewne godne pochwaly, jednak obawiam sie, ze wszystkie zglaszane dotychczas
propozycjc pomiaru sg nieskuteczne i niedoskonate. Wprawdzie w pierwszym odruchu

nalezatoby sig zgodzi¢ z Autorky, ktéra parafrazuje opini¢ R. Kaplana i D. Nortona, mowigca

* D. Pickton, A. Broderick, Integrated Marketing Communication, Prentice Hall, Harlow 2005, s. 556.
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iz, jeéli nie mozesz czego$ zmierzy¢, nie mozesz tym zarzadzac”, a zatem jesli dziatafi PR nie
da sie zmierzyé, to nie mozna okresli¢ czy sa efektywne (strona 64), jednakze moim zdaniem
nalezy z niego. wyciagaé odmienne wrniosii. Powstaje bowiem pytanie czy dziatania PR,
majace tak szeroka wiazke celéw, tak rozproszone zbiorowosci odbiorcze i tak bardzo
zrdéznicowane instrumentarium narze;dzio_we sa w ogéle mierzalne? Dotyczy to zreszta takze
wielu innych narzedzi komunikowania Iharketingowego, chocby takich jak sponsoring czy
product placement albo zbiezny z dzialaniami PR custom publishing. Zatozenie dotyczace
efektywnoéci tych dziatan jest intuicyjne i nie wynika z pomiaréw skutecznosci, bowiem te sg
niemozliwe do zrealizowania. A jednak w sferze komunikowania marketingowego sa to
aktywnoséci woigz pozadane, wykorzystywane i generujgce olbrzymie koszty w obrgbie
budzetow promocyjnych wielu koncernéw. |

Najwiekszg wartodciag przedstawionej rozprawy jest opis przeprowadzonego autorskiego
procesu badawczego i wnioski, plynace z badan $rodowiska PR manager6w i dziennikarzy,
zwigzanych z :branZa( motoryzacyjng. Autorce udalo si¢ przeprowadzi¢ naprawde ciekawe
badania, dotrze¢ do wartosciowych opinii i uzupetnié dotychczasowa wiedze na temat
wzajemnych relacji przedstawicieli tych dwdch érodowisk. Jakkolwiek wykorzystala Ona
interesujace metody i wiadciwie dobrane techniki badawcze, w zakresie metodologii musze
zglosi¢ pewne zasirzezenia. Zardéwno we wstepie, jak i w rozdziale II, stanowigcym
prezentacje zatozefi metodologicznych Doktorantka wskazuje cele, hipotezy i pytania
badawcze nieuwzgledniajace specyfiki badanego Srodowiska, quanego zawodowo
z motoryzacja. Glowny cel badan, é,wi@c ,,a.haliza akiualnego stanu stosunkoéw specjalistOw
PR z dziennikarzami, zbudowanie modelowego PR managera (to dos¢ niefortunne okreslenie
— 8G) oraz modelowego press roomu” jak rowniez 6 gldéwnych pytan badawczych (strona 81)
nie wskazujg ﬁa_, zakres badania przeprowadzonego przez Autorke (branza motoryzacyjna),
sugerujg analizy dotyczace catoéci §rodowiska PR i dziennikarzy, gdy tymczasem uzyskane
wyniki absolutnie nie uprawniajg do dokonywania ich ekstrapolacji na cato$é badang
populacji (zwlaszcza tej czedci, kidra nie ma zwiazkéw z branzg motoryzacyjng). Takie same
zastrzezenia zglaszam do tezy sformulowanej na stronie 81 oraz przypisanych im pytan
badawczych 1 hipotez uzupelniajacych, wskazanych na stronie 82. Dodatkowo dwie
z wskazanych hipotezz H4 i HS (strona 82) nie zostaly moim zdaniem poprawnie
sformulowane. Pierwsza z nich zdktada, 7e¢ ,Postawa PR managerOw wplywa na jakoéé
- przekazywanych  informacji”.  Trudno§¢ w  zrozumienie tej  hipotezy  lezy
w niejednoznacznodci pojecia postawa. Nalezy - zalozyC, ze poszczeg6lni specjalisci

w zakresie PR lacza w sobie i prezentujg réznorodne postawy, a nawet wigzki postaw, przy
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czym postawy te sg niejednorodne i na pewno nie podlegaja unifikacji w ramach grupy
zawodowej. Hipoteza ta jest moim zdaniem nieweryfikowalna z uwagi na trudnoé badaweza
w sferze postaw i pomiarows w kwestii korelacji owych postaw z jakoscia przekazywanych
informacji. Hipoteza pigta zaktada za$, ze ,Wizja public relations w przy.szloéci zalezy od
wyksztatcenia PR manageréw” i wobec niej zglaszam zastrzezenia jezykowe. Wydaje mi sie,
ze rozumiem intencje Autorki, jednak sformulowanie w tej postaci jest niezwykle
enigmatyczne i trudne do interpretacjii. W kwestiach metodologicznych mam tez watpliwosci
co do stwierdzenia, ze ,, Wstepnie zalozono, ze aby badania byly miarodajne, zebrane zostanie
co najmniej sto kompletnie wypetnionych kwestionariuszy oraz przeprowadzolnych zostanie
w formie ustnej badz pisemnej dziesigé, wywiadow™ (strona 84). O ile liczba wywiadow
wydaje sie byé uzasadniona wielkoscia badanej populacjii PR manageréw koncernow
motoryzacyjnych i jakoSciowym charakterem badania, o tyle w odniesienin do badania
ankietowego dziennikarzy zalozenie zebrania owych stu kwestionariuszy oceniam jako
bezzasadne. Autorka nie wyjasnia bowiem dlaczego przyjela taka wiagnic liczbg i nawet
proba okrééleni_a, populacji dziennikarzy motoryzacyjnych w Polsce (strona 87) nie thumaczy
tej liczby. " '

7 duzym zainteresowaniem zapoznalem sie zaréwno z wynikami badaf ilosciowych,
ktére ostatecznie przeprowadzono na probie 119 dziennikarzy. Niewatpliwie aktualizuja one
dane dotyczace preferencji $rodowiska dziennikarskiego wobec wykorzystywanych przez
nich zrodel informacji, form kontaktu w obrebie media relations i oczekiwan, ksztalujacych
relacje ze $rodowiskiem PR manager(:)w. Oczywiscic wyniki te nalezy mterpretowac
z uwzglednieniem specyfiki, jaka nadaje miejsce i charakter pracy ankietowanych
dziennikarzy. Rownie interesujacych danych dostarczaja wyniki badan jakosciowych, kiére
z wielu przyczyn dawaé moga informacje znacznie cickawsze niz statystyka ilosciowa, oparta
o dane deklaratywne. Wykorzystanie wywiadu poglebionego jako narzedzia badawczego
dostarcza znacznie lepszych mozliwosci analizowania badanych zjawisk w obrebie media
relations. Autorka znakomicie wykorzystata mozliwosci, jakie dajg oba narzedzia badawcze
i solidnie zrealizowata swoj projekt.

Z. duzg przyjemnoscia zapoznatem si¢ z efektami wykonanej przez Autorke ,rownolegle]
strategii zanurzeniowe]”, ktora syntetycznie i kompleksowo podsumowuje znaczng czgsé
whnioskdw, plynacych z baddﬁ empirycziych. Profil modelowego PR managera oraz profil
modelowego press roomu stanowig interesujgce dopelnienie rozwazan Doktorantki, choé
nalezy tez przyznaé, iz nie wnosza wiele nowego do dotychczasowych préb konstruowania

katalogu ich pozadanych cech i uwarunkowar.
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4, Warsztat badawczy

Pod wzgledem warsztatu badawczego widoczna jest sprawno$é 1 wysokie umiejetnosci
Doktorantki do prowadzenia pracy naukowgj 1 realizacji projektéw badawczych. Oczywiscie:
mozna zglaszaé zastrzezenia metodologiczne o zréznicowanej randze, jednakze nalezy je
takze oceniaé przez pryzmat specyfiki podjetej tematyki, zwigzanej $cifle z problemem
(nie)mierzalno$ci analizowanych aktywmnodci i1 realnych trudnos$ci w poszukiwaniu
i Wykorzystywainiu narzedzi badawczych. Niewatpliwie jednak wykorzystana metodologia
jest charakterystyczna dla nauk o mediach, w tym zwiaszcza do badania oddziatywan public
relations. Autorka dysertacji postuguje si¢ umiejetnie niezb¢dnym aparatem pojeciowym,
poprawnie korzysta z .dorobku  innych, wlasciwie konfrontnjac go z wilasnymi
przemygleniami. Strona formalna dysertacji jest zgodna z regutami dotyczacymi rozpraw
naukowych. Jezyk pracy jest w wiekszosci poprawny, prowadzony wywodd — wartki

"1 zrozumiaty. Zrddta zostaly wykorzystane umiejetnie — w przypisach brak powazaigjszych

bledéw formalnych.

5. Bibliografia

W przygotowaniu dysertacji doktorskie] wykorzystane zostaty liczne i odpowiednio
dobrane opracowania dotyczace podjete] W- pracy problematyki. Na bibliografie sktadaja si¢
zaréwno publikacje polsko, jak i obcojgzyczne. Niekiedy wskazane byloby siegniecie przez
Autorke do nowszych pozycji, bowiem opieranie si¢ na literaturze starszej niz kilkuletnia
w odniesienin do takich zjawisk jak e-PR nie zawsze jest uzasadnione. Wykaz bibliograficzny

bytby czytelnigjszy, gdyby zostat podzielony na prace drukowane i Zrodta elektroniczne.

6. Konkluzja

Rozprawa Pani mgr Agnieszki Marzedy pt. Analiza skuteczno$ci media relations branzy
motoryzacyjnej w Polsce”, napisana jest poprawnie, zawiera interesujace walory poznawcze
dotyczace specyficznych uwarunkowan oddziatywan media relations w warunkach polskich.
Przediozona do recenzji praca wykazata wiedze¢ Dokiorantki w zakresie nauk o mediach,
dowiodla umiejgtnodei realizacji samodzielnego procesu badawczego, prowadzenia
klarownego wywodu i whaSciwego generowania wnioskéw. Dysertacja spelmia wszelkie

wymogi stawiane rozprawom doktorskim. Biorac powyzsze pod uwage stwierdzam, ze
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rozprawa doktorska magister Agnieszki Marzedy spelnia wymogi okreslone w ustawie
0 stopniach naukowych i tytule navkowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sziuki. Tym
samym wyrazam pozytywna opini¢ w kwestii dopuszczenia mgr Agnieszki Marzedy do
kolejnych etapow przewodu doktorskiego.
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