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Lokowanie produktéw jako narzedzie komunikacji marketingowej w sektorze zywnosci,
napisanej pod kierunkiem promotora — dr hab. Hanny Gorskiej-Warsewicz, prof. SGGW,
Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego, Katedra Badan Rynku Zywnosci i Konsumpcji

Instytut Nauk o Zywieniu Czlowicka, Warszawa 2022.

1. Uwagi wstepne i syntetyczna ocena

Jak wynika z dokumentacji, praca zostala przygotowana w oparciu o postanowienia ustawy z
dn. 14.03.2003 r. o tytule naukowym i stopniach naukowych wraz z nowelizacja dokonang przez
ustawe z dn. 18.03.2011 r. oraz przepisy rozporzqdzania Ministra Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego z dn. 26.09. 2016 r. (19.01.2019 r ) w sprawie szczegélowego trybu i warunkéw
przeprowadzania czynnosci w przewodzie doktorskim [...], takze w nawigzaniu do ustawy
wprowadzajgcej — art. 179 ust. 1 oraz uchwaty nr 481 Senatu Uniwersytetu Warszawskiego z
dn. 16.10.2019 r.

Art. 13.1. ustawy zaklada, ze wtozprawa doktorska [...] powinna stanowié orvginalne
rozwigzanie problemu naukowego [...], wykazywaé ogélng wiedze teoretyczng kandydata w
danej dyscyplinie naukowej [...] oraz umiejetnosé samodzielnego prowadzenia pracy
naukowej...". Te trzy plaszczyzny, okreslone przez Ustawe przyjmuje do oceny rozprawy
doktorskiej mgr Oleny Kulykovets. Z waznych wzgledéw formalnych (wymagania ustawy)
podkreslam, ze rozprawe otrzymatem w dniu 29.08.2022 r.

Na podstawie lektury stwierdzam, ze opiniowana praca spelnia ustawowe kryteria oceny
rozprawy doktorskiej. Ma bowiem charakter wartosciowej pracy naukowej, ktérej problem,
Jego uzasadnienie i sposob rozwigzania odpowiadajg kryteriom oceny pracy doktorskiej. W
mym przekonaniu, pisze to na kanwie lektury, praca mgr Oleny Kulykovets zastuguje na
ocene pozytywng. Uzasadnienie takiej opinii przedstawiam ponizej. Ocena odnosi sie do

wszystkich trzech ustawowych kryteriow ewaluacji rozprawy doktorskiej.



Rozprawa mgr Oleny Kulykovets podejmuje probg oceny stosowania lokowania produktéw
w mediach, a empirycznym obszarem tej oceny jest sektor zywno$ci. Ocena ta jest
sformutowana przez Autorke w trzech zasadniczych wymiarach: 1) koncepcji i specyfiki
lokowania produktu jako instrumentu komunikacji marketingowej, 2) wlasnych badan
empirycznych oraz 3) sformutowania rekomendacji — zalecen odnosnie do wykorzystania tego
narzgdzia dziatan komunikacyjnych (promocyjnych) w mediach telewizyjnych. Wymiary te sa
osadzone w konkretnym obszarze badan empirycznych, jaki stanowi sektor zywnosci - sektor
wazny i na swoj sposob predystynowany do wykorzystywania przez firmy w nim dziatajace
tytufowej kategorii — narzgdzia dziatan promocyjnych. Tak whasnie odczytuje zalozenia
koncepcji, ramy teoretyczne i badania empiryczne opiniowanej pracy doktorskiej. W tym
wiasnie kontekscie podkreslam, ze kazde badanie, oparte o wlasciwe standardy metodyczne,
czyni krok i wnosi wklad w poznanie okreslonego fragmentu rzeczywistoéci. Takim
fragmentem w opiniowanej pracy doktorskiej mgr O. Kulykovets jest sektor Zywnosciowy
1 mechanizm lokowania produktow.

Sektor ten i tytulowa kategoria product placement Jest przedmiotem studiow teoretycznych i
wlasnych badan empirycznych w $rodowisku migdzynarodowym pod kgtem poszukiwania
odpowiedzi na pytania wynikajace z celu pracy i postawionych hipotez badawczych.

Istotng zmienng charakteryzujaca rozprawe jest kategoria lokowania produktu. Autorka
nawiazuje w ten sposob do szerokiego nurtu badah nad komunikacja marketingowg i
wielowymiarowa ocena jej skutecznosci — w ogéle, w tym skutecznosci poszczeg6lnych
narzedzi wykorzystywanych w procesie komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. W rozwdj
tych badarn mgr O. Kulykovets wnosi swoj wklad — stosowny do mozliwosci badawczych w
ramach rozprawy doktorskiej. Wkiad ten, jak i caly wysilek Autorki wigze zarowno z
poprawnym uprofilowaniu i przyjeciem wlasciwych ram teoretycznych problemu jak
zaprojektowaniem i realizacja wlasnych badan empirycznych o  charakterze
migdzynarodowym. Podkreslam w tym miejscu element wazny — kategoria product placement
jest stosunkowo rzadko, zwlaszcza w literaturze polskiej - podejmowanym tematem i
problemem badan empirycznych o szerszym charakterze (s. 14 rozprawy). Ta konstatacja jest
jednym z elementéw pozytywnej oceny rozprawy — mimo podniesionych w dalszej czgsci
recenzji uwag i argumentéw dyskusji naukowej. Autorka wlasciwie zidentyfikowala luke

badawczg i potrafita poprzez studia literatury i badania whasne —ja trafnie wypekic.

Warstwa teoretyczna rozprawy jest wyrazem kwerendy literatury problemu i jej ,,obrobka”.
Przeprowadzone studia literatury pozwolity Autorce zaprezentowac adekwatna do natury
problemu metodyke badan, wykorzystujaca podejécie triangulacji i w oparciu 0 nia
przeprowadzi¢ wlasne, migdzynarodowe badania empiryczne. Dotycza one oceny percepcji
przez konsumentéw z trzech odmiennych krajow plasowania produktéw zywnosciowych w
mediach i ewaluacji znaczenia tego instrumentu dziatan promocyjnych dla ksztaltowania
potrzeb, formowania preferencji wobec lokowanej marki i podejmowania decyzji zakupowych,
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a takze dla samych przedsigbiorstw, ktdre w swych strategiach komunikacyjnych wykorzystujg
product placement.

Mgr O. Kulykovets, majac $wiadomosc zlozonoscei spojrzenia na tytutowa kategorie trafnie
akeentuje rézne spojrzenia dotyczace znaczenia, natury i obszaru wptywu lokowania produktu.
Czyni to w oparciu o Znajomos¢ migdzynarodowej literatury przedmiotu. Formutuje wiasciwy
merytorycznie kontekst uzasadnienia tvtutowego problemu i przedstawia jego rozwigzanie w
oparciu o wiasne, oryginalne badania empiryczne o migdzynarodowym charakterze.

2. Cele i hipotezy rozprawy

Ten punkt recenzji odnosi si¢ do  oceny zasadniczych elementow koncepcji  pracy, a

mianowicie celéw rozprawy, probleméw badawczych i sformutowanych hipotez.

Praca ma okreslong strukture celow. Celem glownym rozprawy jest ocena stosowania
lokowania produktéw  sektora Zywnosci w mediach, a takze préba stworzenia zalecen
zwiqzanych z wykorzystaniem lego narzedzia marketingowego w mediach telewizyjnych (s.
14). Tak sformutowany cel glowny ma dwie czgici.  Jedna odnosi si¢ do podstawowych
funkcji nauki i badan naukowych nad konkretnym problemem (ocena stosowania...), a druga
— do sformutowania zalecen (rekomendacji) dla sfery praktyki. Te pierwsza oceniam
pozytywnie, do drugiej odnosze si¢ w uwagach ponizej.  Formulujac ocene pozytywng
odczuwam brak precyzji w sformutowaniu lokowanie produktow sektora Zywnosci (czy tylko
tej kategorii produktu?) oraz brak kompatybilnosci sformulowania lokowanie w mediach i

wykorzystanie tego narzedzia w mediach telewizyjnych.

Na marginesie sformulowania celu glownego podkreslam, ze niewlasciwy jest termin media
telewizyjne.  Telewizja, niezaleznie od Jej form technicznych i technologii transmisji jest
medium,  stanowi srodek masowej komunikacji nadawcy z odbiorcami. Taka uwage
podkreslam takze w dalszej czgsci recenzji, do rozdziatu 3, w ktérym Autorka wyroznia rézne
grupy mediow (telewizyjne, muzyczne i in.).

Cel glowny jest rozpisany na 2 grupy celow (czy szczegétowych?): poznawezych i
pragmatycznych. Te pierwsze tworza strukturg 4 elementowa, w ktorej Autorka wyrdznita: 1)
wyjasnienie podstawowych elementow terminologicznych, 2) przeglad regulacji prawnych
dotyczacych tytutowej kategorii rozprawy, 3) percepcje konsumentéw znaczenia tej kategorii
komunikacji marketingowej oraz 4) identyfikacji przez respondentéw kategorii produktow i
marek, ktére podlegajg lokowaniu (s. 15). Z kolei w celu pragmatycznym wyrozniono: 1)
Zywnosc¢ jako jedng z kategorii, ktora najezesciej  podlega lokowaniu  produktu w celach
przekazu  tresci marketingowych oraz 2) przyvgotowanie zalecen dla przedsigbiorstw oraz

instytucji i organizacji branzowych w zakresie lokowania produktow Zywnosciowych.



Pod wzglgdem merytorycznym strukture celéw uwazam w czgsci za dyskusyjng. Wyréznienie
celu poznawczego jest z pewnoscia trafne i odpowiada naturze celow kazdej pracy naukowe;j.
Jako taki nie podlega dyskusji. Podkresle natomiast w dyskusji cztery argumenty. Po pierwsze,
brakuje informacji, czy oba cele stanowig wyraz rozpisania celu glownego? Czy znajduja sie
»obok niego”. Po drugie, cel pragmatyczny jest nazwany niezbyt wlasciwie - bardziej trafna
jest nazwa cele aplikacyjne. Uwagg t¢ wiazg z charakterem rozprawy jako praca naukowa,
ktora moze mie¢ — obok celu (celow) poznawczego takze wzgledy aplikacji wynikow badan
do sfery praktyki. Obecne sformutowanie - pragmatyczny bardziej odpowiada ekspertyzie lub
raportowi z badan niz rozprawie doktorskiej. Po trzecie, brakuje, w mej opinii, celow
metodycznych. To wazny element celow, Jakie stawia si¢ przed rozprawa doktorskg. Po
czwarte, brakuje kierunkow dalszych badan naukowych nad tytulowa kategorig pracy. One
to wlasnie w pracy naukowej sa duzo wazniejsze od celéw aplikacyjnych — lub, akcentujac
znaczenie obu rodzajow — maja takie samo znaczenie. Podnoszg takze kwestig relacji pomigdzy
celem nr 3 i 4 w celu poznawczym: relacje pomigedzy sposobem postrzegania przez
konsumentow... a identyfikacjg przez respondentéw.  Cel pragmatyczny fo zywnos¢ jako
Jedna z kategorii.... Wobec takiego ujecia podnoszg z pozycji recenzenta argument
niewlfasciwej, nieprecyzyjnej redakcji. W ewaluacji celow rozprawy podkreslam, ze w ich
opisie brakuje bardzo waznego stowa — »oceny” tych elementéw, komponentow, ktére wyraza
zaproponowana struktura celu lub celow. Jest ono istotne dla badan naukowych i realizacji ich
funkcji i zamierzen badawczych. Poznanie natury problemu — product placement wymaga nie
tylko okreslenia i wyjasnienia, przegladu, poznania i identyfikacji...., jak formutuje wigzke
celow Autorka, lecz ich takze oceny opartej na wiasciwym podejsciu metodycznym i
obiektywnych kryteriach. Taka cecha — ocena jest, i to podkreslam, w sformulowaniu celu
glownego, natomiast tej cechy braklo w identyfikacji celow szczegétowych — choé, na kanwie
lektury stwierdzam, ze badania empiryczne pozwolity Autorce wilasnie na ujawnienie ocen

lokowania produktu w reklamach na rynku Zywnosciowym.

W tym miejscu, zgodnie z logika i standardami oceny pracy naukowej odnios¢ si¢ do
kolejnego, waznego elementu wyjsciowego rozprawy, a mianowicie pytan badawczych, a
nastgpnie hipotez (s. 15). Pytania badawcze zostaly sformulowane w nawigzaniu do przyjetych
celow poznawczych —wzajemne zwiazki i zaleznosci sg trafne i wyrazne. Szes¢ postawionych
pytan uwazam za wazne i wlasciwe dla rozwiazania celu gldwnego rozprawy. Pozwolily one
takze na przedstawienie 5 hipotez o charakterze rownolegltym i réwnorzednym wzgledem
siebie (s. 15-16).  Wspolnie tworza wigzke przypuszezen i zalozen, kierunkujacych proces
badawczy. Do kilku hipotez mam nastepujace uwagi. H-1 jest dyskusyjna w dwoch
aspektach. Po pierwsze — w aspekcie redakcyjnym: lokowanie dotyczy w najwiekszym stopniu
Zywnosci.  Czy przedmiotem lokowania sa marki zywno$ciowe? Czy marki produktow
niezywnosciowych (zegarkéw, kosmetykéw itd.)  lokowane w reklamach  marek

zywnosciowych? Badania empiryczne przynosza wyjasnienie tej watpliwosci redakcyjnej,



jednak uwazam, ze H-1 powinna by¢ precyzyjna. Po drugie, czy stwierdzenie a’prioryczne:
w najwigkszym stopniu wymaga przeprowadzenia badan przez Autorke, czy jest mozliwe do
potwierdzenia poprzez analize dostepnej statystyki sektorowego zréznicowania budzetow
reklamowych przeznaczonych na PP? Jedli tak, to takie sformutowanie (przypuszczenie — bo
taki charakter ma hipoteza) nie zastuguje na miano hipotezy we wilasnych badaniach
empirycznych Autorki. H-3 w mej opinii zawiera elementy tautologii - lokowanie ...na
lokowanych tresciach (cho¢ $cidle powinno by¢: na lokowanych markach, produktach,
lokowanych czesto tylko w formie wizualnej, bez zadnej tresei). Podnosze takze w ocenie, ze
lokowanie nie jest narzedziem |...] stuzqgcym  respondentom. PP jest narzedziem stuzacym
wlascicielowi marki do komunikowania jej wartosci i subtelnego czesto wywierania wplywu
na odbiorcy, korzystajacego z danego medium. H-4 ma dwie czgsel, a w swietle metodologii
— powinna mie¢ tylko jedna. Osobiécie uwazam ponadto, ze wyrazenie charakteru lokowania
poprzez charakter edukacyjno-informacyjny jest duzym skrétem i zacheca do dyskusji. W H-
5 braklo dopelnienia narodowosci poprzez stowo konsumenta.

W sumie sformufowany cel glowny wraz ze szczegolowym jego rozpisanie, trafnie
postawionymi  pytaniami i zestawem 5 hipotez stanowi wlasciwy sposéb podejscia do
rozwigzania okreslonego problemu badawczego.

3. Metodyka badan

W ocenie rozprawy doktorskiej metodyka badan ma znaczenie bardzo istotne. W ustawie,
zarOwno w wersji z roku 2003 (wlasciwej dla opiniowanej pracy doktorskiej mgr O.
Kulykovets) jak i nowej ustawie z roku 2018 mocno jest akcentowane znaczenie metodyki i
umiej¢tnos¢ samodzielnego (choé pod kierunkiem promotora i takze ewentualnie promotora
pomocniczego) rozwigzania problemu naukowego.

Metodyka - spos6b podejscia Autorki do badan Jest przedstawiony w punkcie 1.2. Obejmuje
on 4 elementy. Dotycza one procesu badawczego (1.2.1), prezentuja material i metodyke
badan wtérnych (1,2.2), metodyke badan wlasnych ilosciowych (1.2.3) oraz metodyke badan
wlasnych o charakterze badan neuromarketingowych (1.2.4).  Jednak elementy metod
badawczych pojawiaja si¢ takze w R-4 - jednak sg to metody o innym charakterze niz
wykorzystane przez Autorke. Elementy dotyczace metodyki sa rowniez oméwione w
R-5, w punktach: 5.1.1 Charakterystyka respondentéw (s. 117) oraz 5.3.1. Charakterystyka
badanej proby (s. 153-156).

Procedure procesu badawczego, zaprezentowang w p. 1.2.1 oceniam pozytywnie. Autorka
trafnie przedstawita etapy badafn wtornych i pierwotnych, wlasciwie takze powiazata je z
przyjetymi 5. hipotezami. Uzasadnienie dwéch podejs¢ — badan wtdrnych i badan pierwotnych
wlasnych uwazam za wtasciwe. Badania wtorne obejmowaty studia literatury i analiz¢ prac
studialnych i wynikoéw badan nad lokowaniem produktow i zostaty powigzane z weryfikacja
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H-1. Opis tego podejscia (1.2.2), wykorzystane bazy czasopism, dobor stow kluczowych,
dobor serwisow internetowych oceniam pozytywnie. Trafnie wpisaly si¢ w cele tego
wstepnego etapu badan nad problemem rozprawy. Badania pierwotne — w swych zalozeniach
- zmierzal do weryfikacji czterech pozostatych i w swym charakterze podstawowych hipotez
H-2 -H-5. Lekture tego waznego fragmentu pracy prowadzitem pod katem metodycznych
wymogow i kryteriow oceny rozprawy doktorskiej zawartych w ustawie. Badania wlasne,
pierwotne Autorki zostaly oparte i przybraty charakter triangulacji metodyczne;. Objely one
zroznicowane podejscia: badan ilosciowych wéréd konsumentéw oraz badan Jakosciowych.
W badaniach ilosciowych Autorka przyjeta trzy odmienne kulturowo grupy badawcze:
konsumentéw polskich, ukrainskich i indyjskich. Badania ilogciowe mgr O. Kulykovets
zrealizowata w dwoch etapach w réznych horyzontach czasowych: 2015 oraz 2018. Badanie
pierwsze (2015) na grupie polskich konsumentéw miato na celu rozpoznanie znajomosci
kategorii PP wsrod polskich konsumentow (1,2.3). Grupa badawcza zostata dobrana w sposdb
losowy (s. 20) i liczyta 456 0s6b (przy N-liczbie wywiadow ok. 2000 0sdb). Badanie to zostato
zrealizowane przez wybrang agencje badawcza. Badanie drugie w roku 2018 mialo charakter
badan ankietowych na migdzynarodowej probie — mieszkancow Polski, Ukrainy i Indii z grupy
wickowej 24-35 lat. Proba ta liczyta tacznie 600 o0séb, po 200 z kazdego kraju (przy uzyskaniu
odpowiedzi od 900 respondentéw). Kwestionariusz obu ankiet stanowig zalaczniki (nr 2 1 3)
do pracy. Ich konstrukcj¢ wraz z czescia metryczkowa, umozliwiajaca sformulowanie profilu
respondenta oceniam jako wlasciwg. Wyniki badan ankietowych zostaly opracowane z
wykorzystaniem podstawowych narzedzi statystycznych, jest to wazny element oceny
metodyki rozprawy.

Z kolei badania jakosciowe zostaty zrealizowane w roku 2017 na grupie 20 konsumentow
(10+10 ze wzgledu na ple¢) w wieku 26-35 lat (a wiec widoczne Jest podobienstwo obu prob
badawczych ze wzgledu na te ceche), mieszkancow regionu Mazowsza za pomocg
podstawowych narzedzi badan wykorzystywanych w neuromarketingu: EEG 1 Eyetracking.
Badania zrealizowala agencja badawcza (s. 25). Uzasadnienie liczebnosci grup — przez

nawigzanie do odmiennych wskazan w literaturze jest poprawne.

W tym nurcie oceny metodyki podkreslam dwa wazne clementy. Pierwszy - oba rodzaje
badan byly oparte o granty mlodego naukowca (s. 18 i 25). Obok numeréw grantow brakuje
jednak informacji o nazwie instytucji grantowej — a taka powinna by¢. Drugi nawiazuje do
etycznych standardéw badan naukowych w obszarach wrazliwych (w tym badan
neurologicznych).  Na przeprowadzenie badan jakosciowych Autorka uzyskala stosowng
zgodg Komisji Etyki Badan Naukowych (czy to byta Komisja w SGGW?). Schemat procedury
badawcze] jest whasciwy (s. 26-29) i odpowiada standardom badan jakosciowych.

Dobér wykorzystanych metod badawczych, sposob podejscia przez mgr O. Kulykovets do

rozwigzania tytutowego problemu uwazam za trafny i adekwatny do przyjetych celow i



hipotez. Ten element metodyki, w kontekscie wymogow ustawy rozprawy zastuguje w
rezultacie na oceng pozytywna.

4. Struktura rozprawy

Sformulowana struktura celow, pytan badawczych i uklad hipotez znalazty odzwierciedlenie
W strukturze rozprawy.

Praca mgr O. Kulykovets sktada si¢ z wprowadzenia, 6 rozdzialow, bibliografii, spisu form
graficznych, aneksu, zawierajacego 6. Zalgeznikow - kwestionariuszy badan w roku 2015 i
2016 wraz ze szczeg6lowymi wynikami badan ilosciowych oraz badan neuromarketingowych.
Taka struktura, cho¢ w czesci nietypowa - odpowiada standardom prac naukowych, w tym
rozpraw doktorskich i tworzy spjng, logiczna cato$é. Praca ma cztery czesci. Pierwszg stanowi
R-1, rozdzial metodyczny. W takim umiejscowieniu upatruje wiasnie podkreslonej cechy
nietypowosci struktury. Zazwyczaj bowiem czgéé metodyczna stanowi dalsza, kolejna czesé
pracy, po przedstawieniu ram teoretycznych. Nie Jest to jednak bezwzgledny wymoég i
zaproponowang przez O. Kulykovets strukture pracy przyjmuj¢ ze zrozumieniem. Czesé
druga to rozdzialy R-2, R-3 i R-4 — tworzg one ramy teoretyczne rozprawy. Czgs$é trzecia
stanowi R-5, bedacy analizg i ocena wynikow badan. W czesci czwartej, w R-6, Autorka
przedstawita wnioski i rekomendacje.

Wprowadzenie ma charakter wprowadzenia w problematyke pracy. Prezentuje przeslanki
podjecia tematu i charakteryzuje w sposob syntetyczny strukturg rozprawy. Przyjmuje te
informacje, podkreslam zarazem, 7e forma wyrazenia przestanek sklania do dyskusji.
Przyktadowo, Autorka pisze, ze po pierws:ze, telewizja jest istotnym medium...[...], po drugie:
wydatki  na reklame¢  utrzymujq tendencje wzrostowq...[...], po trzecie, konsument Jest
przekonany, Ze jego decyzje sq racjonalne, a decyzje — swiadome. W czedci tak jest, jak pisze
Autorka — braklo jednak wyraznego podkre$lenia wérod przestanek podjgcia tematu waznych
argumentow do poszukiwania nowych, subtelnych i zarazem skutecznych form komunikacji
firmy z rynkiem w tych zwlaszcza warunkach, w ktorych maleje skuteczno$¢ reklamy w
tradycyjnym srodowisku komunikacji, a sam przekaz reklamy jest przedmiotem szerokiej

krytycznej opinii spotecznej i formutowania jej ocen na gruncie etyki.

Opini¢ wobec czgscei 1 rozprawy - metodyki, zawarte] w R-1 przedstawitem juz wczesniej, nie

ma zatem potrzeby powtarza¢ przedstawionych argumentow i ocen.

W czesci drugiej Autorka przedstawia ramy teoretyczne rozprawy. Oceniam je z dwdch
punktow widzenia. Po pierwsze — wymogdow ustawy (wykazanie si¢ ogolng wiedzq teoretyczng
w danej dyscyplinie naukowej), a po drugie — z punktu widzenia logiki pracy naukowej,

zaprezentowania przeprowadzonych studiéw  literaturowych i umiej¢tnosei ich syntezy.



Punktem wyjscia mgr O. Kulykovets dla sformulowania ram teoretycznych tytulowego
problemu jest poszukiwanie istoty lokowania produktu. Temu zagadnieniu zostat poswigcony
punt 2.1 (s. 30-44). Autorka przedstawia rozwqj pojecia PP - prezentujac w tabeli 2 ewolucje
definicji. Jest to przeglad 20 definicji lokowania przedstawionych w literaturze w latach 1987-
2013. Taki zabieg oceniam pozytywnie - sam z niego korzystam i zachgcam to takiego wiasnie
spojrzenia. Ma swoja wartos¢é naukowa, stanowi zarazem wyraz przegladu swiatowej literatury
problemu. Na tle analizy poréwnawczej Autora przedstawia wiasng definicjg PP piszac, ze
lokowanie produktu jest narzedziem przekazu tresci marketingowych dotyczgeych produktu,
Jak réwniez logo, kolorystyki, ksztaltu, wielkosci i wielkosci opakowania, marki, osoby,
zachowan i sposobow postepowania, w roznych mediach czesto przy pomocy nowoczesnych
rozwigzarn technologicznych w okreslonych sytuacjach majgcych rozne podioza, w tym
odnoszqce si¢ do edukacji spolecznej (s. 36).  Wazna jest proba sformulowania wlasnej
definicji tytulowej kategorii - ito z punktu widzenia celow rozprawy podkreslam. Akcentuje
zarazem dyskusyjne elementy zawarte w definiens tego pojgcia. Zdefiniowanie istoty PP nie
Jest precyzyjne - operuje elementami wzajemnie si¢ uzupetniajgcymi, a ktére sa elementami
architektury marki, zaréwno produktu Jak 1 marki osobistej. Czy nowoczesne rozwigzania
technologiczne mialy zastosowanie m. in. do PP w filmach 7 konca ubiegltego wieku, w
artykutach w prasie, ksiazkach? Jak moze wyglada¢ opakowanie samochodu Mercedes, marki
lokowanej stosunkowo czesto w filmie? Elementy okreslone mianem podioza stanowia wyraz
okreslonego kontekstu komunikacji, a tej kategorii waznej dla problemu — braklo. Te uwagi
wigzg takze z pytaniem - dlaczego Autorka w badaniach, w kwestionariuszu nie wykorzystata
tej definicji wlasnej, a powolata si¢ na definicj¢ A. Czarneckiego (s. 22)? Druga uwage wigze
z tytutem tabeli — ewolucja - bardziej whasciwy jest termin przeglad definicji.

Istot¢ lokowania produktu mgr O. Kulykovets wyjasnia poprzez analize niestandardowych
(nowych) i tradycyjnych form komunikacji marketingowej. Narracja zaprezentowana w p.
2.1.1 koncentruje sie wlasnie na tym zagadnieniu. Tak jak i pozostale elementy ram
teoretycznych punkt ten oparty jest na szerokiej analizie literatury $wiatowej, ukierunkowanej
wyraznie i bezposrednio na tytulowy problem i kategorig. Jest to wazna i pozytywna cecha.
Jest wyrazem wiasciwej kwerendy specjalistycznej literatury. Pozwala to na pozytywna
konstatacje nawiazujaca do ustawowego kryterium oceny rozprawy doktorskiej: rozprawa
wykazuje ogolng wiedze teoretyczng kandvdata w danej dyscyplinie naukowej. Do tej oceny,
na kanwie lektury, formutuj¢ zarazem uwage — Autorka koncentruje swe rozwazania prawie
wylgcznie na ukazaniu specyfiki i identyfikacji cech PP. Podejscie takie stanowi wyraz
swoistej autonomizacji tytulowej kategorii. Brakuje w jej wyjasnieniu — w naukowym tego
stowa znaczeniu - podstawowych elementéw teorii komunikacji marketingowej, opartej o
fundamenty nauki komunikowania. PR stanowi stosunkowo niewielki - w aspekcie udziatu
w rynku reklamy — element systemu komunikacji. 1 wlasnie oparcie go o zasadnicze elementy

tego ostatniego tworzyloby wlasciwg perspektywe teriopoznawczg. | tamoja uwaga nawigzuje



takze do potrzeby zaprezentowania w rozprawie ogdlnej, a nie tylko szczegélowej wiedzy

feoretycznej na temat problemu.

W elementach skladowych lokowania produktu (s. 42-44) Autorka trafnie nawiazuje do
literatury i wymienia podstawowe z nich - brakuje zarazem wlasnego stanowiska, ktére z
komponentéw przyjmuje i jakie jest tego uzasadnienie. Zarys historyczny tej formy
komunikacji marketingowej, jaka stanowi lokowanie produktu (2.2, s. 44-51) jest syntetyczna
analiza w czasie — ukazuje przestanki zainteresowania, rozwoj i najwazniejsze etapy
wykorzystywania czy zastosowania PP, Ten fragment R-2 ma gléwnie charakter informacyjny
- ukazuje dobrg znajomo$¢ problematyki przez Autorke, umiej¢tnos¢ dotarcia do wielu
historycznych danych. W narracji odczuwam Jednak brak syntetycznego obrazu historii
rozwoju” z podzialem na okresy i media - bylby to wazny wkiad mgr O. Kulykovets w analizg
rozwoju PP w aspekcie historycznym.

Uwarunkowania prawne  sa waznym i potrzebnym elementem ram teoretycznych. Obok
zasadniczej roli  dyrektywy unijnej Telewizja bez granic  Autorka trafnie nawigzuje do
regulacji szczegotowych, w tym zasad prawnych okreslajacych warunki legalnosci promocji
w  szezegOlowych rodzajach mediéw, w tym lokowania produktu (56-59). Podkreslam
zasygnalizowanie roznic formalnych pomigdzy prawem europejskim a amerykanskim (s. 59).
Watek prawny tworzy wiasciwy element ram tytulowego problemu. Nurt prawnych
uwarunkowan PP wzbogaca Autorka identyfikacja zagadnien etycznych. Jest to kwestia
znaczaca, o duzym wymiarze dla szerokiej i obiektywnej ewaluacji strategii PP.  Takie
podejscie nie zostalo jednak w pracy (p. 2.4) zrealizowane. W tym punkcie Autorka pisze o
telewizji jako jednym z najbardziej spektakularnych zjawisk (?) XX wieku (s. 60), brakuje
jednak  zasadniczych informacji, jak postrzega Autorka etykg ietyczny osad okreslonej formy

promocji marki, i to takiej formy subtelnej i na swoj sposob .formy ukrytej” przed adresatem?

Drugi rozdziat czesci teoretycznej dotyczy zagadnien szczegotowych strategii  lokowania
produktu (s. 64-79). Autorka ujmuje je w dwa obszary, wyrézniajac lokowanie wizualne i
werbalne z jednej strony oraz lokowanie drukowane, z drugiej. We wstepie do R-3 Autorka
wyjasnia swoje zamiary i sposob klasyfikacji. Jest to wazny, wyjsciowy element, zacheca
Jednak do dyskusji. Podkre$lam trzy uwagi. Mam na mysli szereg ekspozycji, wlgczonych
przez Autorkg do lokowania wizualnego i werbalnego, w tym: czasopism, powiesci... (s. 64).
Majg one bardzo rézny charakter i jako takie powinny stanowi¢ bardziej jednorodne grupy —
tego wymagajg zasady klasyfikacji zjawisk w badaniach naukowych. Druga uwaga wigze si¢
ze stylem narracji — w tym, m. in. hotele, restauracje, statki wycieczkowe (s. 64). To fakt, ze
w tych miejscach mozna lokowaé¢ produkty, jednak styl narracji powinien by¢ inny,
precyzyjny. Po trzecie - w tym miejscu (s. 64) sg rozne watki rozwazan, wyrazone w réznym

trybie (oznajmujacy i przypuszczajacy- powinny byé - jaki jest ich wspdlny mianownik?



Media wizualne i werbalne mgr O. Kulykovets  ujeta w trzy podgrupy: media telewizyjne,
media muzyczne i gry komputerowe. W prezentacji Autorka przedstawia duza synteze -
podkreslam z jednej strony jej warto$é, a z drugiej akcentuje trudnosé jej sformutowania.
Kazde z mediow jest opisane na kilku stronach (np. tv — 3 strony, 65-67) Ogdlnie biorac
podkreslam t¢ analize i jej znaczenie dla ram teoretycznych pracy i projektu badan. Jest to
ocena pozytywna, cho¢ dostrzegam kilka nurtow zachgcajgcych do dyskusji. Samo okreslenie
media telewizyjne jest nieprecyzyjne. Telewizja jest medium, mimo odmiennych, do niedawna
form transmisji (analogowa-cyfrowa), wige liczba mnoga jest nieprecyzyjna. Taka uwage
formutuje takze wobec terminu media muzyczne. W opisie tv - Autorka wlgcza integracyjny
model konceptualny — bez apriorycznego wyjasnienia przestanek Jego opisu, przyjecia w
analizie. Braklo, w mej opinii, wyraznej i precyzyjnej, z naukowego punktu widzenia, mapy
drogowej rozwazan. Refleksja teorctyczna jest polaczona z prezentacja szczegolowych
danych, ktére — przyjmuje - stanowig forme egzemplifikacji poruszanych zagadnien (np. s.
67). Czy prawdziwa jest informacja, ze drogi muzyki i reklamy to 2003 r? (s. 68). Uwazam,
ze nie. Gry komputerowe nie sa medium — medium jest sie¢, internet, a gry sg narzedziem, w
ktérym moga byé¢, i sg, lokowane okreslone produkty (s. 71-74).

Lokowanie drukowane (p. 3.2) nie Jest terminem  poprawnym. To nie lokowanie jest
drukowane, lecz media drukowane - ksigzki, gazety, czasopisma — taki jest klasyczny podzial
w naukach o mediach i komunikacji spotecznej — tworza mozliwosci lokowania produktu. Do
tego formutuje wazna uwagg - klasyczne media drukowane moga by¢ udostepniane w dwéch
roznych formach - tradycyjnej i cyfrowej - i oba $rodowiska powinny stwarza¢ Autorce szans¢

na precyzyjng klasyfikacje, tak potrzebna w rozprawie doktorskiej.

Ostatnim rozdziatem ram teoretycznych jest R-4 - Lokowanie produktu, wplyw na konsumenta
i metody badawcze. Jestto rozdzial potrzebny merytorycznie - stanowi naturalne dopetnienie
kategorii PP poprzez akcent na odbiorcg tego narzedzia dzialan promocyjnych. W p. 4.1 Wptyw
LP na konsumenta Autorka piszac o funkcjach komunikacji podkresla dwie: perswazje i
zapamigtywanie. Odbieram to jako niepelne i nieprecyzyjne. Literatura dostarcza wielu
argumentow dla tej oceny. Zwracam uwage, ze poruszany w tym miejscu pracy problem
oddzialywania podprogowego nie by} poruszany w kwestiach prawa i etyki w R-2 (2.2 i 2.3).
Punkt 4.1. odbieram jako duzy, syntetyczny skrét. Wazne uszczegotowienie zawierajg p. 4.2
14.3, cho¢ braklo a’priorycznej informacji o klasyfikacji podziatu - wyréznienia: klasyeznych
modeli wplywu reklamy na konsumenta (4.2) i modeli wplywu lokowania produkiu (4.3). Mimo
tego, takze pomimo braku wyraznego kryterium klasyfikacji opis modeli  reklamy jest
poprawny merytorycznie. W grupie pierwszej Autorka przedstawila modele AIDA,
AISDALE, Lavidge’a-Steinera oraz inne modele, trafnie podkreslajac sciezki zachowan
konsumenta pod wplywem reklamy wyrazong w modelu Rossitera i Percy’ego. W drugiej
grupie (s. 99-109) mgr O. Kulykovets omoéwila w kolejnych punktach trzy grupy modeli.
Krytycznie odbieram tytut (pod wzgledem jezykowym) grupy pierwszej: model przetwarzania
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tresci komersyjnych PCMC i podobne. Takie uwagi pojawiaja sie w lekturze poszczegdlnych
charakterystyk, np. 4.3.3 — Schemat oceny..., a zdanie pierwsze w tym punkcie: kolejnym
modelem... (s. 106). Opis modeli jest wlasciwy merytorycznie - brakuje zarazem wstepnej
informacji, jakie modele zostaly wybrane i uzasadnienia takiego wyboru. Sa to wazne elementy
w pracy naukowej, powinny stanowi¢ wyraz refleksji autora i naukowego, obiektywnego
podejscia do zagadnienia.

Waznym elementem ram teoretycznych, koficzacym R-4 jest fragment po$wigcony zwiazkom
pomigdzy neurmarketingiem a lokowaniem produktu. Jest on istotny takze z punktu widzenia
celow badan i deklarowanych metod badawczych. Kategoria neuromarketingu, oparta o
dorobek neurologii jest zobowiazaniem merytorycznym.  Stanowi bowiem przedmiot
odmiennej dziedziny nauki i wykorzystuje wlasciwe sobie narzedzia badawcze. Dla potrzeb
realizacji celow pracy analiza jest wystarczajaca. Pozytywnie oceniam narracje Autorki,
krotki przeglad definicji i syntetyczng charakterystyke 6 narzedzi pomiaru w neuromarketingu.
Mgr O. Kulykovets trafnie podkresla przestanki wykorzystania metod neurologii w marketingu
i kierunki badan nad mozliwosciami integracji obu obszaroéw (s. 114). W sumie pozytywnie
oceniam akcent Autorki na mozliwosci zastosowania narzedzi neurologii w badaniach
marketingu, w tym w obszarze wptywu PP na zachowania konsumenta. Takie podejécie moze
przynies¢ wiele nowych informacji o pracy ludzkiego moézgu i przestankach decyzji w
specyficznej sytuacji zaspakajania potrzeb konsumpcyjnych.

Reasumujac, uwazam ze rozdziaty 2-3-4 tworza wlasciwe ramy teoretyczne rozprawy. Choé
zwrocilem uwage na pewne elementy dyskusyjne i polemiczne zaprezentowana analiza oparta
0 szeroka, migdzynarodowa literature problemu stanowi wlasciwy podktad i ptaszczyzne do
zaprojektowania wiasnych badan empirycznych. Ich wyniki, przy zastosowaniu metodyki,

Jaka omowilem juz wezesniej, sg zaprezentowane w rozdziale 5.

Rozdzial 5 ma trzy czesci, odpowiadajagce przyjetym celom, etapom i zamierzeniom
badawczym. Czgs¢ 1 analizuje wyniki badan polskich konsumentéw (5.1), cze$¢ 2 —
przedstawia rezultaty badan neuromarketingowych (5.2), a trzecia - percepcje lokowania
produktu przez konsumentow w wymiarze miedzynarodowym (5.3).

Czesc 1 jest analizg badan iloSciowych, zrealizowanych przez Autorke w roku 2015 na prébie
456 respondentow (tabela 6, s. 117). Wyniki badan przyniosty ocene respondentéw odnosnie
do PP w szczegolowych przekrojach — tym wiedzy respondentow dotyczacej znajomosci tej
formy promocji, stopnia zauwazalnosci PP, oceny lokowania w réznych rodzajach mediow,
reakcji emocjonalnych, motywacji i deklaracji zakupoéw lokowanych marek, identyfikacji
najczesciej lokowanych kategorii produktowych i zarazem konkretnych marek 1 stosunku do
reklamowanych produktow. W ostatnim punkcie 5.1.3 Autorka przedstawia analizg opinii
respondentow odnosnie do lokowania produktow zywnosciowych - a wige gléwnej kategorii,

wyrazonej w tytule rozprawy. Analiza jest zaprezentowana w sposob poprawny. Autorka w
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prezentacji wynikéw wykorzystala podstawowe narzedzia statystyki opisowej, pozwalajace
na skwantyfikowany, obicktywny pomiar poszczegdlnych cech i probleméw w przekroju 4
podstawowych zmiennych: plci, wieku, dochodu i wyksztalcenia. Uwazam zaprezentowane
wyniki za istotne poznawczo i wartosciowe. Wobec pierwszego nurtu badan (5.1) podkreslam
zarazem brak podsumowania — krotkiej syntezy, wprowadzajacej zarazem do pozostatych
dwoch nurtéw badan.

Drugim obszarem whasnych badan empirycznych Autorki byly badania neuromarketingowe,
Ich wyniki sa zaprezentowane w p. 5.2 (s. 142-153). Proba badawcza liczyta 20 oséb, a ich
charakterystyke zaprezentowana na s. 143 oceniam pozytywnie. Zauwazam jednak, ze
bezposrednio po niej Autorka przedstawia wprost pewne wyniki - wskazniki EEG, bez wstepu
1 chociazby pewnego, skrotowego wprowadzenia — bez podania sekwencji badan — scen w
reklamach badanych (jakich-?) marek (przedstawionych w tabeli 30). Opis wynikéw badan
neuromarketingowych jest skoncentrowany i ukierunkowany na wydobycie takich rezultatow,
Jakie przynosza narzedzia badan o tym charakterze. W aspekcie merytorycznym dotyczyly
one stopnia zauwazalnosci lokowanych marek przez badanych respondentéw, czasu skupienia
uwagi, identyfikacji rodzaju emocji (pozytywnych-negatywnych) - w badaniach fal Alfa i
Beta. Narracja jest trafnie polaczona z wizualizacjg wynikow badan (zdjecia, wykresy
statystycznego rozktadu, wskazniki skupien), pozwalajgcych na przedstawienie precyzyjnego
obrazu rezultatéw. Analiza konczy sig¢ waznym wnioskiem, ze PP przyciaga uwage widza, a

czas ekspozycji pozytywnie koreluje z zapamigtaniem lokowanej marki.

Trzeci obszar badan wlasnych Autorki miat charakter mig¢dzynarodowy (5.3, s. 153-182). Ich
przedmiotem byla ocena percepcji  lokowania produktu przez konsumentéw polskich,
ukrainskich i hinduskich. Proba badawcza liczyl 600 o0séb (s. 20 i 154), po 200 oséb w
poszczegolnych krajach. Jest to wazna zmienna - podobienistwo N w przekroju kazdego kraju
stanowi podstawowa przestanke poprawnosci wnioskowania statystycznego.  Podniose
dodatkowa uwage — przestanki doboru tych trzech krajow nie sa w pelni przekonujace, cho¢
taka “szeroka, migdzynarodowa perspektywa  badawcza zastuguje na ocene wyraznie
pozytywna.

Badania w tym obszarze przyniosty oceng kilku istotnych cech lokowania produktu jako
narzedzia komunikacji przedsigbiorstwa, wlasciciela marki z otoczeniem. Cechy te
dotyczyly — poznania wiedzy respondentéw o istocie PP (5.3.2), w tych przekrojach, jakie
zostaly przyjete w badania w roku 2015. Pozwolity na stworzenie chmur stéw (162-165) —
obrazujgcych w opinii respondentéw trzech krajow marki najczesciej lokowane. Jest to
wlasciwa i poprawna forma graficzna prezentacji czesci wynikow badan. Znajduje ona swe
przedtuzenie w analizie postrzegania znaczenia lokowania produktéow zywnosciowych, w
analizie szerokiej, z uwzglgdnieniem przyjetych cech respondentow i poszukiwaniem pewnych
istotnych zalezno$ci przy pomocy narzedzi statystycznych. Koncowa cze$é rozdzialu zawiera
oceng  znaczenia PP jako narzedzia komunikacji marki z rynkiem, sformutowang przez
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respondentow z trzech badanych krajow (5.3.5, s. 179-182). W tej szczegotowej analizie -

brakto pewnego zakonczenia, zawierajgcego syntetyczng oceng i konkluzj¢ z analizy.

Rozdzial 6 przedstawia wnioski i rekomendacje (s. 183-208). Struktura tego fragmentu pracy
obejmuje 4 punkty, w ktorych Autorka przedstawia weryfikacje hipotez (6.1), zalecenia dla
przedsigbiorstw w sektorze zywnosci (6.2). zalecenia dla instytucji publicznych i organizacji
branzowych (6.3) oraz spostrzezenia i wnioski. Struktura taka zastuguje na dyskusje.
Weryfikacja 5. hipotez stanowi przedmiot rozdziatu osobnego, w stosunku do rozdzialow
analitycznych - takie rozwiazania nie naruszajg standardu badawczego. Zwracam zarazem
uwagge, ze opis weryfikacji hipotez ma charakter wyraznie szerszy w stosunku do hipotez
przyjetych w rozprawie — Autorka nawigzuje do wynikéw innych badan, prezentowanych w
literaturze, a takie rozwigzanie mozna uznaé za poprawne. Uwagg dyskusyjna wiaze z
akcentem przez Autorke znaczenia wynikoéw badan dla praktyki (6.2 i 6.3), natomiast nie ma
wprost sformutowanych wnioskéw o znaczeniu wynikow dla nauki, w jakim stopniu rezultaty
badan, mimo swoich naturalnych ograniczen  poszerzaja wiedze naukowa na temat
komunikacji marketingowej. Stanowig one jedynie 5 wierszy ostatniego akapitu na s. 208.
Niezrgezny i niewlasciwy w rozprawie doktorskiej jest, mimo trafnych uwag w nim zawartych,
tytut punktu 6.4. Spostrzezenia i wnioski — mam na mysli  stowo spostrzezenia. Punkt ten

stanowi syntez¢ wynikéw badan — podstawowych wnioskow wynikajacych z badan.
Literatura obejmuje 373 pozycje zwarte i czasopismiennicze oraz 91 pozycji netografii.

Aneks zawiera 6 zalgcznikow, ktore przedstawiaja  przyklady lokowania produktow,
kwestionariusze ankiet z roku 2015 i 2018, szczegotowe wyniki badan ilo$ciowych w latach
20151 2018 oraz wyniki badania neuromarketingowego. Takie rozwiazania oceniam jako
wilasciwe. Prezentuje elementy warsztatu metodycznego i obszerny materiat zrodtowy, wazny
1 potrzebny, w miejscu, ktére nie przeszkadza w przedstawieniu syntetycznych wynikdw badan
W poszczegdlnych rozdziatach pracy.

5. Podsumowanie

Ogolna ocena rozprawy doktorskiej mgr O. Kulykovets jest oceng pozytywna. Taka oceng
przedstawilem na wstgpie, a jej uzasadnienie zawiera tresé recenzji. Na podstawie lektury
stwierdzam, ze praca trafnie formutuje problem badawczy, okresla cele, hipotezy i przyjmuje
adekwatne metody ich weryfikacji. Rozprawa dowodzi wiedzy Autorki w zakresie
szczegotowej formy promocji, jaka stanowi product placement oraz metodologii badan
naukowych. Mimo podniesionych pewnych uwag, zachgcajacych do dyskusji praca mgr O.
Kulykovets dowodzi dobrej znajomosci szerokiej, miedzynarodowej literatury problemu (373
ksiazek i artykutow + 91 pozycje netografii) i umiejgtnosei jej wykorzystania. Swiadezy, ze
Autorka tworzy poprawng synteze teoretyczna. Potrafila zrealizowaé wlasne, szerokie badania
empiryczne o charakterze miedzynarodowym w trzech krajach (Polska, Ukraina, Indie), oparte
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o triangulacj¢ metodyczna oraz sformulowaé prawidiowa diagnoze, synteze, wnioski i
rekomendacje dla praktyki - przedsigbiorstw i instytucji sektora zywnosciowego w Polsce.

W konkluzji formutuje wniosek, ze praca doktorska mgr O. Kulykovets - Lokowanie
produktow jako narzedzie komunikacji marketingowej w sektorze Zywnosci, napisanej pod
kierunkiem pani dr hab. Hanny Goérskiej-Warsewicz, prof. SGGW stanowi poprawne na
plaszczyznie merytorycznej i metodycznej rozwigzanie problemu naukowego,  wykazuje
dobra, ogding wiedze teoretyczna w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakosci oraz dowodzi
umiejetnosci  samodzielnego (cho¢ pod kierunkiem promotoréw) prowadzenia badan
naukowych. Biorac to pod uwage stwierdzam, ze recenzowana rozprawa doktorska pani mgr
Oleny Kulykovets spetnia wymagania stawiane przez art. 13.1 ustawy z dn. 14.03.2003 r. o
tytule naukowym i stopniach naukowych wobec prac doktorskich i wnioskujg o jej przyjecie
przez Rad¢ Naukowa Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci Uniwersytetu Warszawskiego
oraz dopuszczenie do publicznej obrony.
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