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Podstawa opracowania recenzji

Podstawg wykonania recenzji jest pismo podpisane przez
prof. dr hab. Grzegorza Karasiewicza, Przewodniczacego Rady Dyscypliny Nauki
o Zarzadzaniu i Jako$ci z dnia 6 kwietnia 2022 roku, dotyczace wykonania recenzji rozprawy
doktorskiej mgr Oleny Kulykovets oraz przepisy dotychczasowe — Ustawa
o stopniach 1 tytutach naukowych z dnia 14 marca 2003 r. poz. 65 z p6zniejszymi zmianami
(Dz. U. z 2017 r., poz. 1789) oraz Rozporzadzenie MNiSZW z dnia 26 wrzesnia 2016 r.
w sprawie szczegdlowego trybu i1 warunkoéw przeprowadzania czynno$ci w przewodzie
doktorskim, habilitacyjnym oraz postgpowaniu o nadanie tytulu profesora, w zwiazku
z art.179 ust. | ustawy z dnia 3 lipca 2018 r. - Przepisy wprowadzajace ustawe - Prawo
o szkolnictwie wyzszym 1 nauce (Dz. U. poz. 1669 z pozn. zm.) w zwigzku z § 5 ust. 1 uchwaty
nr 481 Senatu Uniwersytetu Warszawskiego z dnia 16 pazdziernika 2019 .
w sprawie okreslenia sposobu postgpowania w sprawie nadania stopnia doktora oraz stopnia
doktora habilitowanego na Uniwersytecie Warszawskim (Monitor UW poz. 340).

Zgodnie z obowigzujacym prawem, ,,rozprawa doktorska, przygotowywana pod opieka
promotora albo pod opiekg promotora i promotora pomocniczego, powinna stanowic
oryginalne rozwigzanie problemu naukowego lub oryginalne rozwigzanie problemu w oparciu
0 opracowanie projektowe, konstrukcyjne, technologiczne, lub oryginalne dokonanie

artystyczne, oraz wykazywaé ogdlng wiedzg teoretyczng kandydata w danej dyscyplinie



naukowej lub artystycznej oraz umiejetnos¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej lub
artystycznej”.

Ocena pracy doktorskiej mgr Oleny Kulykovets pt. ,,Lokowanie produktow jako
narz¢dzie komunikacji marketingowej w sektorze zywnosci” dokonana zostata przez pryzmat
spetnienia wymagan merytorycznych 1 formalnych stawianych pracom doktorskim
w dziedzinie nauk spolecznych, dyscyplina: nauki o zarzadzaniu i jakosci, takich jak: zasadno$¢
podjetej problematyki, umiejetnosé prowadzenia naukowego wywodu (w tym stawianie celow
1 hipotez badawczych), dobor metod 1 technik badawczych, zawartos¢ merytoryczna pracy,
uktad 1 struktura pracy oraz strona formalna i edytorska. Przy ocenie uwzgledniono takze, czy
praca wnosi nowe wartosci do teorii i jakg ma przydatnos$¢ dla praktyki.

Liczaca 315 stron (wraz z aneksem, ktory zawiera 6 zatagcznikdéw: przyktady lokowania
produktow; kwestionariusz ankiety - badanie 2015 r.; kwestionariusz ankiety - badanie 2018 r;
szczegbtlowe wyniki badania ilosciowego z 2015 r.; dodatkowe wyniki badania
neuromarketingowego; szczegdétowe wyniki badania ilosciowego z 2018 r. — tgcznie 79 stron)
rozprawa doktorska mgr Oleny Kulykovets sktada si¢ z wprowadzenia, pigciu rozdziatow
merytorycznych, rozdzialu szdstego stanowigcego wnioski i rekomendacje (cze$¢ zasadnicza
stanowi 200 stron), bibliografii (liczacej 373 pozycje, w tym 17 w jezyku polskim, netografii,
spisu aktow prawnych), spisu tabel i rycin (nie wliczajg si¢ do bibliografii). W moim
przekonaniu na bardzo wysoka ocen¢ zastuguja zaréwno zrealizowane przez Doktorantke
pogtebione studia literaturowe, jak 1 wieloetapowe badania empiryczne. Ich wartos$¢ jest tym
wigksza, ze proces badan empirycznych byl zlozony i obejmowal dwa badania iloSciowe

1 badanie jakoSciowe neuromarketingowe.

Ocena zasadnosci podjetej problematyki badawczej

Przedmiotem pracy doktorskiej mgr Oleny Kulykovets jest lokowanie produktow
w wybranych mediach jako narzedzia komunikacji treSci marketingowych w sektorze
Zywnosci.

Zywno$¢ spetnia szczegdlng role w zaspokajaniu potrzeb konsumentéw, poza tym jest
produktem, ktory nie ma substytutow | w istotny sposob wptywa na zdrowie cztowieka.

Recenzowana rozprawa podejmuje interesujace zagadnienie o wzrastajagcym znaczeniu
w ostatnich latach. Z roku na rok wzrastaja wydatki na reklame telewizyjng (jak wynika
z opublikowanego raportu Zenith Business Intelligence — Telekomunikacja, wydatki
reklamowe w sektorze telekomunikacji beda roslty w $rednim tempie 4,5% rocznie do 2023

roku), a przedsigbiorcy w tej formie komunikacji upatruja skuteczng form¢ oddzialywania na
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decyzje rynkowe konsumentow. Przedsigbiorcy chcac wypromowac towary 1 ustugi na rynku,
a takze zwigkszy¢ rozpoznawalno$¢ marki, musza zainwestowa¢ w odpowiednie dziatania,
ktore sklonig potencjalnych konsumentéw do zapoznania si¢ z oferta. Dobrze skonstruowany
przekaz reklamowy sprawi, ze przedsigbiorstwo zyska przewage nad konkurencjg i tym samym
zwiekszy sprzedaz oferowanych produktéw. Zgodzi¢ si¢ nalezy ze spostrzezeniem
Doktorantki, ze obecnie od wigkszosci agencji reklamowych oczekuje si¢ innowacyjnego,
a Cczasami agresywnego podejscia do tworzenia 1 sposobow przekazywania tresci
marketingowych, gdyz dotarcie do konsumenta konwencjonalng droga komunikacji moze by¢
trudne, czasami niemozliwe.

Badajac zachowania konsumentow mozna takze dostrzec zmeczenie iloscig reklam
emitowanych w telewizji, jaka codziennie dociera do konsumenta, a takze wzrastajace dziatania
blokujace ten rodzaj komunikacji, cho¢ trudno nie wspomnie¢ o jakze pozytecznych funkcjach
reklamy, jak: informacyjna, przypominajgca czy edukacyjna.

Przeciwdziatajac ignorowaniu tradycyjnych blokéw reklamowych przedsi¢biorcy
zaczeli stosowac coraz bardziej agresywne lokowanie produktu w telewizji.

Powyzsze zagadnienie ze wzgledu na specyfike i realne trudnosci diagnostyczne jest
przedmiotem nielicznych prac awansowych z zakresu zarzadzania, a $cislej marketingu.

W kontekscie powyzszego wybor tematu rozprawy doktorskiej uznaé nalezy za trafny
I wlasciwy w wymiarze poznawczym, jak rowniez aplikacyjnym — wyniki badan Doktorantki
moga stanowi¢ cenng wskazowke dla przedsiebiorcow.

Zatem podkresli¢ nalezy, iz recenzowana rozprawa jest wartosciowym opracowaniem,
wypetiajagcym luke badawcza w zakresie lokowanie produktow w wybranych mediach jako
narzedzia komunikacji treSci marketingowych w sektorze zywnosci, jak i w literaturze
przedmiotu.

Struktura pracy bardzo precyzyjnie definiuje podejmowane zagadnienia tematyczne

I badawcze, aczkolwiek szczegdtowiej odniose sie do tego watku w dalszej czgsci recenzji.

Cele, hipotezy i zakresy rozprawy

W rozprawie doktorskiej tytul, cele oraz hipotezy badawcze powinny by¢ ze soba Scisle
powigzane, a realizacja postawionych celow powinna umozliwi¢ dokonanie weryfikacji
sformutowanych hipotez, pozwalajac tym samym na prezentacj¢ problemu badawczego
odzwierciedlajacego tytut pracy.

Cele rozprawy (gldwny, poznawczy i aplikacyjny), pytania badawcze odpowiadajace



celowi oraz hipotezy badawcze Doktorantka zaprezentowala w rozdziale pierwszym: Cel,
zakres, material i metodyka badawcze (s. 9-29). Takie podejScie nie jest powszechnie
stosowane. Zwykle Czytelnika najpierw wprowadza si¢ w problem badawczy
odzwierciedlajacy tytul pracy, a rozdziat metodyczny poprzedza rozdziaty empiryczne.

Celem gléwnym rozprawy (s. 14) jest ,, ocena stosowania lokowania produktow sektora
zywnosci w mediach, a takze proba stworzenia zalecen zwigzanych z wykorzystaniem tego
narzedzia marketingowego w mediach telewizyjnych.” Cel gldwny w mojej ocenie zostat
sformutowany poprawnie, aczkolwiek powinien dotyczy¢ identyfikacji 1 oceny. Zawiera
w sobie zaré6wno watek poznawczy, jak i1 aplikacyjny. Do celu glownego mozna byto
sformutowac cele szczegdtowe odpowiadajace tematyce i zakresowi przedmiotowemu pracy.

Z kolei cel poznawczy Doktorantka formutuje nastepujaco (s. 15):

v’ okreélenie i wyjasnienie podstawowych elementow terminologicznych bezposrednio
zwigzanych z problematyka lokowania produktu,

v' przeglad regulacji prawnych okre$lajacych zasady i sposoby wykorzystania narzedzia
lokowania produktu,

v/ poznanie sposobu postrzegania przez konsumentow lokowania produktow jako
narzedzia komunikacji marketingowej,

v’ identyfikacja przez respondentow kategorii produktow i marek, ktore podlegaja
lokowaniu.

W celu pragmatycznym wyrdznia (S. 15):

v zywno$¢ jest jedna z kategorii, ktora najczesciej podlega lokowaniu produktu w celach
przekazu tresci marketingowych,
v’ przygotowanie zalecen dla przedsiebiorstw oraz instytucji i organizacji branzowych

w zakresie lokowania produktow Zywno$ciowych.

Do celu poznawczego 1 aplikacyjnego, ktore zostaly postawione w rozprawie nie
WNOSz¢ uwag.

W rozprawie Doktorantka stusznie stwierdza, ze lokowanie produktu jest narzedziem
bez jasno wytyczonych granic, a zasigg takiej formy przekazu marketingowego moze by¢
rozlegly. Stawia zasadne pytania badawcze (s. 15):

— Jak konsument postrzega lokowanie produktéw i1 produkty podlegajace lokowaniu?
— W jakich no$nikach mozna lokowa¢ produkty?
— Czy zywnos$¢ dominuje pod wzgledem korzystania z lokowania produktu?

— Jakie marki w Polsce sg najczesciej lokowane?



— Czy konsument ma wiedz¢ o lokowaniu produktow?
— Jakie jest nastawienie konsumenta do lokowania produktow?

Dla realizacji powyzszego celu badawczego i odpowiedzi na pytania badawcze
Doktorantka sformutowata pig¢ hipotez badawczych (s. 15-16):

Hipoteza 1: Stosowanie lokowania produktow jako narzedzia komunikacji

marketingowej w Polsce w najwickszym stopniu dotyczy zywnosci.

Hipoteza 2: Lokowanie produktow zywnosciowych w mediach telewizyjnych jest

zauwazalne przez respondentéw na poziomie deklarowanym i niedeklarowanym.

Hipoteza 3: Lokowanie produktu jest narzgdziem promocji marketingowej, shuzacym

respondentom do skupienia uwagi na lokowanych tresciach.

Hipoteza 4: Lokowanie produktu ma charakter edukacyjno-informacyjny i wptywa na

pozytywne postrzeganie przez konsumenta tej formy komunikacji marketingowej.

Hipoteza 5: Narodowos¢ jest kryterium roznicujgcym odbior lokowania produktu.

Wiasciwszym bytoby sformowanie hipotezy gtownej i hipotez pomocniczych, ktore
powinny by¢ ze sobg spojne.

Postawione hipotezy w odniesieniu do sformulowanego celu rozprawy oceniam
pozytywnie. Nalezy jednak zauwazy¢, ze tres¢ hipotezy 3 mozna uznaé za truizm
i w zasadzie nie musi by¢ weryfikowana.

Zabraklo w pracy omowienia zakresow podmiotowego, przedmiotowego,
przestrzennego i czasowego.

Rozdziat ten zawiera takze podpunkt Materiat i metodyka procesu badawczego (s. 16).
Doktorantka omawia w nim bardzo czytelnie proces badawczy pozwalajacy na triangulacje

wynikow badan.

Oryginalnos¢ zastosowanych metod i narzedzi badawczych

Kwerenda bogatej literatury, gtownie zagranicznej, pozwolita pozyska¢ wiedz¢ na temat
badan wtornych, a takze pozyska¢ informacje do zaplanowania i przeprowadzenia badan
pierwotnych — dwoch o charakterze ilo§ciowym i badania jakosciowego.

Praktyczny aspekt omawianych zagadnien Doktorantka przedstawita na przyktadach
lokowania produktow i marek w filmach, animacjach, teledyskach, tekstach piosenek,
komiksach, grach video i tekstach drukowanych. Do przegladu filméw wykorzystata serwisy
internetowe oferujace dostep do filmow 1 seriali, takie jak: HBOGO, CDA.pl, Player.pl,
Netflix.com, Vodlife.pl. Z kolei przeglad teledyskow umozliwit Jej dostep do serwisu

internetowego YouTube.pl. Przeglad tekstow piosenek dokonala w serwisie genius.com,
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platformy posiadajacej najwigksza na §wiecie kolekcje tekstow piosenek 1 wiedzy ogdlnej
0 muzyce.

Bardzo rzetelnie 1 czytelnie Doktorantka przedstawita organizacje¢ kazdego
z przeprowadzonych badan. Pozwolito to na wskazanie trudno$ci, na jakie napotkata.
W badaniu z 2015 roku agencja badawcza (szkoda, ze nie zostala zdefiniowana, tak jak
w przypadku badania jakoscioweg0) przeprowadzita ok. 20 000 wywiadow, z czego uzyskano
456 wywiadow efektywnych (kwestionariuszy ankiet). Zabrakto informacji o badanych ze
wzgledu na wiek, co stanowi w przyjetej koncepcji badawczej istotne kryterium doboru proby.
Podkreslenia wymaga fakt, iz Doktorantka zwraca uwage¢ na zachowanie zasady etycznej
realizacji badan pierwotnych. Drugie badanie ilosciowe przeprowadzono w 2018 roku przy
pomocy kwestionariusza ankiety, sporzadzonego w trzech wersjach jezykowych (polskim,
ukrainskim, angielskim), bowiem badanie miato charakter migdzynarodowy. Grupe wieku 24-
35 lat dobrano bazujac na otrzymanych danych z pierwszego badania. Autorski kwestionariusz
ankiety zostat rozpowszechniony droga elektroniczng z wykorzystaniem aplikacji ,,Formularze
Google”. Uzyskano tgcznie 900 formularzy, z czego 600 zakwalifikowano do dalszej analizy
(po 200 dla kazdej narodowosci).

Wyniki badan ilosciowych zostaty poddane analizie statystycznej, umozliwiajacej opis
badanej proby i weryfikacje hipotez badawczych. Doktorantka wykorzystata nieparametryczny
test Chi-kwadrat Pearsona, wspolczynnik V-Cramera, nieparametryczny test U Manna-
Whitneya. Analiza statystyczna zostata przeprowadzona przy uzyciu programu statystycznego
PS IMAGO PRO 6.0. Do wizualizacji marek kojarzonych z lokowaniem produktu
wykorzystata chmure stoéw (Word Cloud).

Badanie neuromarketingowe zostalo zrealizowane przy uzyciu metod EEG
(elektroencefalografia) i Eyetracking, co pozwolito na precyzyjny pomiar pod$wiadomych,
emocjonalnych reakcji konsumenta na prezentowane tresci. Na przeprowadzenie tego badania
Doktorantka uzyskata zgode Komisji Etyki Badan Naukowych. Badanie jakos$ciowe
przeprowadzita agencja badawcza Neuro Innovations Sp. z 0.0. w ramach projektu badawczego
sfinansowanego z grantu dla mtodego naukowca (numer grantu 505505-10- 102500-N00332-
99). Badanie przeprowadzono na probie 20 0séb z wojewodztwa mazowieckiego: 10 kobiet
1 10 mezczyzn w wieku 26-35 lat.

Podsumowujac, realizacja postawionego celu rozprawy i weryfikacja hipotez
badawczych wymagala przeprowadzenia przez Doktorantke zaawansowanego procesu
badawczego. W mojej opinii proces badawczy zostal zaplanowany 1 przeprowadzony

w sposOb wilasciwy, wyczerpujacy, ze stosownym doborem zarowno technik badawczych, jak
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1 prob badawczych, co pozwolilo na triangulacj¢ wynikow badan. Zgromadzony bogaty
material empiryczny ma zarowno warto$¢ poznawcza, wnoszacg warto$s¢ do dotychczasowego
dorobku badawczego, jak i aplikacyjnga. Doceniam wktad pracy, ktory wtozyta Doktorantka
w celu przeprowadzenia dogtebnych analiz zbioru pozyskanych danych. Nadmieniam réwniez,
ze przygotowane przez nig narzedzia badawcze — kwestionariusze ankiety w badaniach
ilosciowych konsumenckich oraz w badaniu jako$ciowym - zostaly przygotowane z duza
starannoscig 1 doktadno$cig. Badania nalezy uzna¢ za oryginalne, a pozyskane wyniki wnosza

wktad do rozpoznania podjetego problemu naukowego.

Konstrukcja rozprawy i merytoryczna ocena jej zawartosci

Omawiajac konstrukcje recenzowanej rozprawy doktorskiej oraz jej zawarto$é
merytoryczng uwage skupie na gldwnych walorach pracy oraz zidentyfikowanych przeze mnie
drobnych uchybieniach.

Struktura opracowania zawiera w spisie: wstep, szes¢ rozdzialow, bibliografie, spis
tabel, spis rycin oraz zalaczniki metodyczne (wymienione wezesniej). Rozklad wzajemny tresci
rozprawy mozna uzna¢ za adekwatny do podejmowanych zagadnien. Zwraca uwage
dysproporcja miedzy czg$cig literaturowa (rozdziaty II-IV, 84 strony), a empiryczng pracy
(rozdzial V — 65 stron). Cze$¢ empiryczna mogtaby zawiera¢ omoéwienie badan ilosciowych
1 jako osobny rozdziat omoéwienie badan jakosciowych. Na podkreslenie zastuguje bardzo
dobre ,,0sadzenie” cz¢$ci teoretycznej pracy w literaturze przedmiotu. Cze$¢ literaturowa pracy
zostata przygotowana przez Doktorantke z ogromng dbalo$cia o szczegodly, w oparciu
o kluczowe pozycje literaturowe, gldéwnie obcojezyczne. Na uwage zastluguje przedstawiona
w rozdziale 11 ewolucja definicji ,,Jokowanie produktu”, a takze proba skonstruowania wtasne;j
definicji (s. 36), =zarys historyczny lokowania produktu wspierany grafika
1 przyktadami, a takze przedstawione uwarunkowania prawne 1 etyczne. Dopelnienie
przedstawianej problematyki stanowi rozdziat III, w ktérym Doktorantka omowita rodzaje
lokowania produktu: wizualne 1 werbalne, drukowane wraz z dobrze dobranymi przyktadami.
Kolejny rozdziat w czgsdci teoretycznej zostat zatytutowany ,,Lokowanie produktu, wplyw na
konsumenta i metody badawcze”, tymczasem rozdzial w znacznej mierze zostat poswigcony
modelom wptywu reklamy i modelom wptywu lokowania produktu na konsumenta. Czg$§¢
dotyczaca neuromarketingu, a lokowanie produktu mogtoby stanowi¢ wprowadzenie do
rozdzialu empirycznego omawiajacego wyniki badania jakosciowego.

Odnoszac si¢ do poszczegodlnych teoretycznych rozdziatéw rozprawy kazdy z nich

powinien konczy¢ si¢ krotkim podsumowaniem i wprowadzeniem do kolejnego podjetego
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watku tematycznego.

W cze$ci empirycznej Doktorantka bardzo skrupulatnie przedstawila pozyskane wyniki
badan ilo§ciowych i jako§ciowego. Mozna byto pokusi¢ si¢ o stworzenie profili respondentéw
w obu badaniach ilo$ciowych. Uzyskane wyniki majg warto$§¢ poznawcza i aplikacyjna,
szczegblnie w przypadku badania o charakterze mi¢dzynarodowym.

Takze w rozdziale empirycznym zabrakto mi krotkiego podsumowania i zapowiedzi, ze
wnioski 1 rekomendacje zostaly sformutowane w rozdziale széstym, ktéry moglby by¢
okreslony jako zakonczenie. W rozdziale tym Doktorantka pozytywnie weryfikuje
sformutowane hipotezy wsparte wynikami badan wtasnych i wtornych. Na uwage zashuguja
zalecenia dla przedsicbiorcow funkcjonujacych w sektorze zywnos$ci oraz zalecenia dla
instytucji 1 organizacji branzowych. Dowodza one bardzo dobrej znajomosci podjetej
problematyki przez Doktorantke, umiejetnosci formutowania wiasnych przemys$len
1 wnioskow.

Podsumowujac ocene¢ struktury pracy i jej zawartosci merytorycznej, uwazam, ze
Doktorantka wykazala si¢ znajomoscia teoretycznych i praktycznych aspektow omawianych
problemow. Podkreslam raz jeszcze, ze najwigksza wartoscia pracy sa wyniki
przeprowadzonych badan. Tym niemniej przedstawienie problemu lokowania produktu
w $wietle tak bogatej literatury zagranicznej stanowi wkiad Doktorantki do uporzadkowania

wiedzy w tym zakresie.

Strona formalna i edytorska

Rozprawa doktorska z formalno-edycyjnego punktu widzenia zostata przygotowana
z dbatoscia o kwestie formalne 1 edytorskie, a drobne uchybienia nie zmieniajg oceny.
Jednolito$¢ edycyjna pracy, uklad stron, czcionka, sposob robienia przypiséw, oznaczenia
czesci pracy, nie budzg wigkszych zastrzezen. Duzg wartoscig pracy sa tabele (52) i ryciny (31).
Potwierdzaja one, ze Doktorantka posiada umiejetnos¢ wizualizacji przedstawianych tresci
1 wynikow badan.

Przytaczajac wyniki badania przeprowadzonego przez firm¢ IRCenter w latach 2017
1 2018 w sprawie wykonywania innych czynno$ci w trakcie ogladania telewizji réznice we
wskazaniach Doktorantka podaje w procentach, a powinna w punktach procentowych (s. 11).

W zakresie strony formalno — edycyjnej pracy nie wnosze wigkszych uwag.

Drobne uwagi redakcyjne (powinno by¢):

- s. 15: powstajg pytania, (1. mn.),

- s. 17: chodzi chyba o proces badawczy a nie projekt badawczy,



- 8. 207: prawdopodobnie chodzi o palenie papierosow.

Reasumujac przedstawiong powyzej ocen¢ rozprawy doktorskiej mgr Oleny
Kulykovets pt. ,Lokowanie produktow jako narzedzie komunikacji marketingowej
w sektorze zywnosci” stwierdzam, ze praca ta jest bardzo wartosciowym opracowaniem,
wzbogaca dorobek w dziedzinie nauk spotecznych, w dyscyplinie: nauki o zarzadzaniu

1 jakosci.
Konkluzja recenzji

Recenzowana rozprawa Pani mgr Oleny Kulykovets pt. ,,Lokowanie produktéw jako
narze¢dzie komunikacji marketingowej w sektorze zywnosci” napisana pod kierunkiem naukowym
Pani dr hab. Hanny Gorskiej-Warsewicz, prof. SGGW spetnia wszystkie warunki Stawiane
rozprawom doktorskim okreslone w art. 13 ust.1 Ustawy z dnia 14 marca 2003 roku o stopniach
naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (tj. DZ.U. nr 65, poz.595 z
pézn.zm.) i stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego oraz wykazuje ogdlna wiedze
teoretyczng Doktorantki, a takze potwierdza umiejetnos¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowe;j.

Uwzgledniajac powyzsze wnosz¢ o przyjecie rozprawy doktorskiej
mgr Oleny Kulykovets i dopuszczenie do publicznej obrony.
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