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Ocena ogodlna

Decyzja Rady Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzgdzania Uniwersytetu Mikotfaja Kopernika
w Toruniu z dnia 30 wrzesnia 2019 r. o wyznaczeniu recenzentdow rozprawy doktorskiej
napisanej pod kierunkiem promotora dr. hab. Macieja Zastempowskiego, prof. UMK oraz
promotora pomocniczego dr Katarzyny Liczmanskiej-Kopcewicz przez mgr Aldone Lipke, pt.
Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki a proces decyzyjny klientow byta

podstawg formalng do przygotowania niniejszej recenzji.

Rozprawa doktorska sktada sie ze streszczenia (w jezyku polskim i angielskim), wstepu, pieciu
rozdziatow, zakonczenia, zatacznikdw, bibliografii, wykazu aktéw prawnych, spisu rysunkdw i

tabel. Praca liczy tacznie 284 strony.

Obszar tematyczny recenzowanej rozprawy pozycjonuje jg w dyscyplinie naukowej — nauki o
zarzadzaniu', w ramach subdyscypliny zarzadzania marketingiem (Cyfert i inni 2014: 44).
Recenzowana praca dotyczy aktualnego problemu - wykorzystania postaci historycznej w

budowaniu marki. Jest to istotny temat z punktu widzenia teorii i praktyki marketingu.

"' W nowej typologii dyscyplin naukowych: nauki o zarzadzaniu i jakosci. MO g o—



Waznosc tej problematyki wynika z nastepujacych powodéw:

1.

Poszukiwaniu przez wtascicieli marek rozwigzan utatwiajacych decyzje zakupowe
konsumentéw, jednym z takich dziatar jest wykorzystanie postaci historycznej, jako
elementu sktadowego marki i w komunikacji marketingowe;j.

Przyjeciu zatozenia, ze teoria ograniczonej racjonalnosci pozwala opisaé zachowania
zakupowe konsumentéw. Dowodem dla tego zatozenia sa badania Tverskiego i
Kahnemana (Kahmennan 2012; Tversky, Kahneman 1974), z ktorych wynika
stwierdzenie, ze ludzkie zachowania (w tym réwniez decyzje zakupowe) opieraja sie
na heurystykach, czyli prostych procedurach i skrétach myslowych, a takimi w
dziatalnodci marketingowej sg postacie historyczne.

Rosnacego szumu informacyjnego (clutter) wynikajacego ze zbyt duzej emisji reklam.
Powoduje on dezorientacje adresata oraz obnizenie efektéow komunikacyjnych i
sprzedazowych. Wifasciciele marek s3 zobligowani do poszukiwania nowych
rozwigzan, aby moéc ,przebi¢” sie ze swoim przekazem i marka do $wiadomosci
konsumentow.

Rozwoju negatywnych postaw konsumentdw wobec dziatarn reklamowych i tym
samym kreowanie zachowan zwigzanych z unikaniem kontaktu z reklamami.
Wykorzystanie historycznej postaci w dziatalnosci marketingowej przyczynia sie do
zminimalizowania tych negatywnych zachowar z punktu widzenia reklamodawcy.
Rosngcego przekonania, ze dotychczasowy model zarzadzania markg i komunikacjg
marketingowa, wynikajacy z koncepcji marketingu menedzerskiego nie pozwala w
sposdb  kompleksowy rozwigza¢ probleméw  zwigzanych z  dziataniami
marketingowymi (Holt 2003, Holt 2004, Holt, Cameron 2010).

Istnienia luki badawczej dotyczacej empirycznej weryfikacji relacji wykorzystania
postaci historycznej w dziatalnosci marketingowej a zachowaniami zakupowymi

konsumentéw, w szczegdlnosci w polskiej literaturze przedmiotu.

Recenzowana praca stanowi oryginalne opracowanie problemu naukowego, oparte o dobrze

prowadzone rozwazania teoretyczne oraz prawidtowo zaprojektowane i przeprowadzane

badania empiryczne. Za zasadnicze osiggniecie pracy nalezy uznaé¢ kluczowe wnioski z

przeprowadzonych badan (Lipka 2019: 235):
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1. Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki jest pozytywnie postrzegane
przez wiekszos¢ konsumentow.

2. Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki nie ma odzwierciedlenia w
wigkszosci instrumentéw marketingu-mix. Koncentruje sie jedynie na przekazie w
komunikacji marketingowe;.

3. Zastosowanie postaci historycznej w dziatalnogci marketingowe] stanowi zrédto

heurystyk w procesach zakupowych konsumentéw.

Ocena szczeg6towa - koncepcja pracy

Koncepcja rozprawy doktorskiej zostata okreslona zgodnie ze sekwencja: tytut pracy — luka
badawcza — gtéwny cel pracy — szczegétowe cele pracy — problem badawczy (pytania

badawcze) — hipotezy badawcze — zakres pracy — struktura pracy.

Tytut pracy Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki a proces decyzyjny
klientow zostat zdefiniowany prawidtowo, jest spdjny z celem pracy i odpowiada tresci

recenzowanej rozprawy doktorskiej.

Cel pracy przedstawiony we wstepie zostat okreslony poprawnie: »poszerzenie wiedzy o
wykorzystaniu postaci historycznych przez przedsiebiorstwa w budowaniu marki, w kategorii
problemdéw poznawczych, aksjologicznych i normatywnych, w perspektywie procesu
decyzyjnego klientow” (Lipka 2019:17). Jest on zgodny z tytutem rozprawy oraz wynika z luki
badawczej. Do celu gtéwnego zostato sformutowanych szes¢ celéw szczegétowych, ktére
majg roznoraki charakter, tj.: teoriopoznawczy, eksploracyjny, wyjasniajacy i praktyczny

(Lipka 2019: 17). Sg one okreslone w sposéb poprawny.

Problem badawczy recenzowanej rozprawy doktorskiej zostat przedstawiony w postaci

trzech pytan (Lipka 2019: 16):

1. ,Jaka jest skala wykorzystania postaci historycznych w procesie budowania marki?

2. W jaki sposéb przedsiebiorstwa wykorzystujq postacie historyczne w budowaniu
marki?

3. Czy wykorzystanie postaci historycznych w komunikacji marketingowej wplywa na

proces decyzyjny klientéw?”
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Do tych pytan zostaty okreslone trzy hipotezy badawcze (Lipka 2019:18)

»H1. Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki jest pozytywnie

postrzegane przez wiekszosc obecnych i potencjalnych klientow.

H2. Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki znajduje odzwierciedlenie

w wiekszosci instrumentow marketingu mix marki.

H3. Wykorzystanie postaci historycznej w nazwie marki stanowi Zrédto heurystyk w

procesie decyzyjnym klientow.”

Do tak zdefiniowanego problemu badawczego (pytann badawczych) i hipotez badawczych
mozna sformufowac kilka uwag: (1) pierwsze pytanie badawcze nie jest powigzane z zadna
hipotezg badawczg; (2) pytanie badawcze nie powinny by¢ okreslane za pomocg partykuty
»czy”, gdyz prowadzi to do odpowiedzi tak lub nie; (3) brakuje bezposredniego powigzania
pytan badawczych z celami szczegdétowymi rozprawy; (4) pierwsza hipoteza badawcza nie

odnosi sie do zadnego z celow badawczych.

Szczegotowe cele pracy byly punktem wyjscia do okreslenia zakresu oraz wyboru metod

badawczych. Wybory metod badawczych zostaty przeprowadzone prawidtowo.

Recenzowana praca sktada sie z pieciu rozdziatéw. Cztery pierwsze maja charakter
teoretyczny. Pierwszy rozdziat przedstawia rozwazania o pojeciu marki. Drugi rozdziat
omawia proces budowania marki. Trzeci rozdziat jest poswiecony komercjalizacji postaci
historycznej. Czwarty rozdziat przedstawia rozwazania teoretyczne o procesie decyzyjnym
konsumentow z perspektywy komercjalizacji postaci ludzkich. Pigty rozdziat stanowi opis
metodologii badawczej i analize wynikow badan. Struktura recenzowanej pracy doktorskiej

pracy jest logiczna i jest powigzana z celami szczegotowymi pracy.

Ocena szczeg6towa - czesc teoretyczna

Duzy wptyw na jakos¢ merytoryczng czesci teoretycznej pracy doktorskiej w obszarze nauk
spotecznych (w tym réwniez nauk o zarzadzaniu i jakosci) ma poprawnie przeprowadzony
przeglad literatury przedmiotu. Autorka w swojej rozprawie doktorskiej wykorzystata 263

pozycje literaturowe i internetowe. Pozycje obcojezyczne stanowity 15% catosci. Z punktu
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widzenia nowosci cytowanych publikacji, recenzowang prace mozna ocenié pozytywnie.

Ponad 90% cytowanych publikacji zostata wydana po 2000 roku.

Doktorantka w ograniczonym zakresie skorzystata z artykutéw z zagranicznych czasopism
charakteryzujacych sie  wysokim ,impact factor”. W pracy wykorzystano zaledwie 14
publikacji z kluczowych zagranicznych czasopism, z obszaru marketingu, zarzadzania i prawa.
Artykuty zostaty opublikowane w takich czasopismach, jak: Advances in Consumer Research,
California Law Review, European Journal of Marketing, Journal of Academy of Marketing
Science, Journal of Brand Management, Journal of Consumer Research, Journal of Marketing
Management, Journal of Business Ethics, Marketing Theory, International Education and
Research Journal, Journal of Mixed Methods Research, Journal of Economic Psychology,
Journal of International Marketing, International Journal of Cultural Studies. Do tak
dokonanego przegladu literatury przedmiotu mozna zgtosié uwage. Przy istnieniu tatwego
dostepu do baz danych (np. ProQuest, Emerald, EBSCO) nie wykorzystano w pracy artykutéw
z czofowych czasopism z obszaru marketingu i komunikacji marketingowej, tj. Journal of
Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Strategic Marketing, Journal of
Marketing Theory and Practice, , Journal of Advertising, International Journal of Advertising,
Journal of Advertising Research. Analiza literatury przedmiotu nie jest mocnym punktem

recenzowanej rozprawy doktorskiej.
Do rozwazan teoretycznych mozna zgtosic¢ nastepujgce uwagi szczegétowe:

1. Przeglad literatury (w szczegdlnosci artykutdow przedstawiajgcych wyniki badan
empirycznych) dotyczacych komercjalizacji postaci historycznej w dziatalnosci
marketingowej ma jedynie charakter sygnalizacyjny. Doktorantka nie przeprowadzita
systematycznego przegladu badan dotyczgcych problemu badawczego okreslonego w
pracy doktorskiej. Analiza artykutéw (badan) powinna mieé¢ charakter systematyczny i
wielowymiarowy. Pozwolitoby to pogrupowac artykuty (badania) z punktu widzenia
probleméw badawczych, metod badan, kluczowych wynikéw (konkluzji), krajéw, w
ktorych przeprowadzono badania oraz czasopism, w ktérych opublikowano wyniki
badan.

2. Brakuje przegladu definicji marki i na tej podstawie okreslenia wtasnej definicji marki

| s

oraz typologii definicji marki (Lipka 2019: 67-73).



3. Proces budowania marki jest w duzym stopniu utozsamiany z komunikacja
marketingowa (Lipka 2019: 80-112).

4. Autorka rozprawy cytuje nieprawdziwe stwierdzenie, ze komunikacja marketingowa
(promocja, reklama) stanowi kluczowy element dziatan marketingowych (Lipka 2019:
91).

5. Przedstawiona w pracy typologia dziatan promocyjnych opiera sie na klasycznej,
czteroelementowej typologii: reklama, promocja osobista, promocja sprzedazy,
public relations. Nie zostat przeprowadzony przeglad typologii dziatari promocyjnych
uwzgledniajacych zmiany technologiczne i spoteczne (np. rozwoj Internetu i tym
samym promocji online) (Lipka 2019: 96).

6. Nie zostaty przedstawione w pracy modele komunikacji odnoszgce sie do Zrddta
przekazu, tj. model Zrédta przekazu (Weiner, Mowen 1986: 306-310), model
dopasowania (Kamins 1990: 5-6) i model transferu znaczenia (McCracken 1989: 313—

318).
Do mocnych stron czesci teoretycznej mozna zaliczy¢:

1. Wielowatkowa i interdyscyplinarna analiza teoretyczna prowadzona w logiczne;j
sekwencji: pojecie marki — proces budowania marki — komercjalizacja postaci
historycznej — zachowania zakupowe konsumentdw.

2. Wieloaspektowa interpretacja pojecia marki (Lipka 2019: 42-67).

3. Koncepcja komercjalizacji postaci ludzkich, w tym historycznych (Lipka 2019: 115-
137).

4. Przedstawienie typologii Zréddet przekazu (Lipka 2019: 129).

5. Powigzanie wykorzystania postaci historycznej w dziatalnoéci marketingowej z
teoriami  ograniczonej racjonalnosci zachowarn konsumenckich. Szczegdlnie
interesujace sy rozwazania dotyczace: symbolow i archetypéw w komunikacji
marketingowej, prymowania, wykorzystania heurystyk w komunikacji marketingowej

(Lipka 2019: 164-180).
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Ocena szczegotowa - cze$¢ metodyczna i analityczna

W pigtym rozdziale doktorantka prezentuje metodyke badan, analize wynikéw badan oraz
ich interpretacje. Badania wtasne oparte sa na siedmiu technikach badawczych (Lipka 2019:

183):

— Pomiar nominalny i porzadkowy liczby zgtoszeri ochrony znakéw towarowych
zawierajacych nazwisko postaci historycznej (Badanie 1).

— Badanie ankietowe (kwestionariusz ankiety) 865 respondentéw, niereprezentatywne,
badanie ilosciowe (Badanie 2).

— Wywiady osobiste (kwestionariusz wywiadu), 80 respondentéw, badanie jakosciowe
(Badanie 3).

— Studium przypadku marki Cafe Chopin (Badanie 4).

— Pomiar nominalny i porzadkowy liczby zgtoszen ochrony znakéw towarowych
zawierajacych nazwisko postaci historycznej w Polsce i w Stanach Zjednoczonych
(Badanie 5).

— Analiza tresci komunikacji marketingowej najpopularniejszych marek nawigzujgcych
do postaci historycznej (Badanie 6).

— Zogniskowany wywiad grupowy (Badanie 7).

Badanie 1. Zostato dobrze zaprojektowane i przeprowadzone. Pozwolito Autorce okreéli¢
skale wykorzystania postaci historycznej w znakach towarowych zarejestrowanych w
Urzedzie Patentowym w Polsce. Punktem wyjscia do tego badania byto sporzadzenie listy
stawnych polskich postaci historycznych (pomiar nominalny) i nastepnie sprawdzenie ile razy
dana postac historyczna zostata zgtoszona, jako element znaku towarowego. Spoéréd 300
zidentyfikowanych postaci historycznych zaledwie 64 zgtoszono jako znak towarowy (ponad
21%). tacznie zgtoszono 1033 postaci historycznych, jako znak towarowy, niektére z nich
wystgpowaty wielokrotnie. Najwieksza liczba zgtoszeri ochrony znaku towarowego dotyczy

nazw: Mieszko (295) i Kopernik (250).

Badanie 2. Badania ilosciowe zostaty zrealizowane za pomoca ankiety bezposredniej na
probie 865 mieszkaricow Torunia i najblizszych okolic. Dobér respondentéw do badania miat
charakter kwotowy — kontrolowane byty dwie zmienne: pteé¢ i wiek. Jak zaznacza doktorantka
proba nie byta reprezentatywna, ze wzgledu na nielosowy dobdr elementéw do proby

Ko
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badawczej. Celem tego badania byto okreslenie: jak respondenci oceniajg wykorzystanie
postaci historycznej w dziatalno$ci marketingowej oraz wyznaczenie wptywu takich dziatar
na proces podejmowania decyzji zakupowych i poziom sprzedazy. Drugi cel tego badania
zostat sformutowany w sposdb niewtasciwy — gdyz na podstawie wykorzystanych technik
analitycznych (test chi-kwadrat, wspétczynnik Phi oraz wspétczynnik V Cramera) nie mozna
wyznaczy¢ wptywu jednej zmiennej na druga. Do okreslenia wptywu nalezy stosowacé
bardziej zaawansowane statystyki: funkcja regresji, modelowanie strukturalne. Wyniki badan
wskazuja na pozytywne postrzeganie wykorzystania postaci historycznej w komunikacji
marketingowej i ufatwienie proceséw zakupowych w wyniku wykorzystania postaci
historycznej, jako heurystyki. Nie zostat zaobserwowany zwigzek miedzy wykorzystaniem

postaci historycznej a wielkoscig sprzedazy.

Badanie 3. Badanie to opierato sie na wywiadach bezposrednich, ktére zostaty
przeprowadzone na probie 80 respondentéw. Dobdr respondentéw uwzgledniat kwoty
opierajgce sie na dwoch zmiennych, tj. pteé i wiek. Badanie zostato zrealizowane w
Warszawie na Placu Zamkowym. Celem tego badania byta weryfikacja wynikéw z badan
ilosciowych (Badanie 2). Doktorantka niewtfasciwie zakwalifikowata to badanie do badarn
jakosciowych. Nie jest to badanie jakosciowe z kilku powodéw: (1) sposéb doboru
respondentéw do badan jakosciowych ma charakter celowy, a nie kwotowy; (2) generalnie
badan jakosciowych nie przeprowadza sie ,na ulicy”; (3) scenariusz wykorzystywany w
badaniach jakosciowych (wywiadach) zawiera tylko pytania otwarte i badacz ma swobode w
zadawaniu dodatkowych pytan, pozwalajacych gtebiej wniknaé w badang problematyke, a
nie jest wykorzystywany kwestionariusz sktadajacy sie przede wszystkim z pytan
zamknietych; (4) czas przeprowadzenia takiego wywiadu wynosi kilkadziesigt minut, a nie
kilka minut; (5) analiza zebranego materialtu empirycznego nie ma charakteru
statystycznego. Przeprowadzone badanie mozina zakwalifikowa¢ do badar ilo$ciowych —

krotki sondaz uliczny.

Badanie 4. Studium przypadku byto nastepna wykorzystang metoda badawczg w procesie
zbierania danych empirycznych. Zostato ono zaprojektowane poprawie, wykorzystano w
ramach tej metody badawczej wiele Zrédet i sposobéw zbierania danych. Jest to zgodne z
zasadg triangulacji Zrédet (metod). Na dostawie zebranych danych moina byto okresli¢

sposob i stopiert wykorzystania znanej postaci historycznej (tj. F. Chopina) w odniesieniu do
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wszystkich instrumentéw marketingu-mix. Do tego badania mozna zgtosi¢ dwie uwagi: (1)
precyzyjniej powinny by¢ przedstawione kryteria doboru podmiotu do badania; (2)
przeprowadzenie tych badan w oparciu o tylko jeden badany podmiot powinno zawierac

uzasadnienie jego wyboru.

Badania 5. Badanie to byto ukierunkowane na przeprowadzenie analizy poréwnawczej liczby
zgtoszen ochrony znakéw towaréw wykorzystujacych znang na swiecie postac historyczng w
Polsce i USA. Lista postaci historycznych zostata stworzona w oparciu ranking Skienna i
Warda (2013) i zawierata 40 nazwisk. Wyniki badar przedstawiaty sie nastepujgco: w USA
wykorzystano wszystkie 40 nazwisk do ogtoszenia ochrony prawnej w odniesieniu do 4132
znakow towarowych, a Polsce wykorzystano 25 nazwisk (62,5%) i dokonano 188 zgtoszen
ochrony znaku towarowego. Do analizy wynikéw tego badania mozna zgtosi¢ jedng uwage:
ze wzgledu na wielkos¢ gospodarki USA, stopieri rozwoju marketingu (w tym wykorzystania
marek w dziatalnosci marketingowej) w USA oraz liste $wiatowej stawy postaci historycznych
(na ktorej znajdowato sie¢ 9 Amerykanéw i zadnego Polaka) — taka analiza poréwnawcza nie

ma uzasadnienia.

Badanie 6. Analiza tresci komunikacji marketingowej o$miu wybranych marek
wykorzystujacych znang postac historyczng stanowita interesujace i dobrze poprowadzone
przedsigwzigcie badawcze. Pozwolito to doktorantce okresli¢ stopier wykorzystania znanej
postaci historycznej w poszczegélnych instrumentach marketingu-mix. Efektem tych badar
jest wazna konkluzja: wtasciciele marek jedynie przez nazwe i opakowania nawigzuja do
znanej postaci historycznej (Lipka 2019: 221-222). W przysztosci warto rozwazyé mozliwo$é
przeprowadzenia tego badania na szersza skale — wiecej badanych marek oraz z
wykorzystaniem zespotu (np. 3 —osobowego) do oceny stopnia komercjalizacji znanej postaci
historycznej w dziataniach marketingowych marki, aby zwiekszy¢ obiektywnos¢

prowadzonych analiz.

Badanie 7. Zogniskowany wywiad zbiorowy byt ostatnia zastosowana metoda badawcza
przez doktorantke. Badanie zostato przeprowadzone w jednej grupie w Toruniu 29 kwietnia
2019 r. Do metodyki tego badania mozna zgtosi¢ dwie uwagi: (1) dobér respondentéw do
badania powinien mie¢ charakter celowy i zosta¢ przeprowadzony za pomoca
kwestionariusza rekrutacyjnego; (2) zogniskowane wywiady zbiorowe najczesciej sg
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Do mocnych stron czgsci metodycznej i badawczej recenzowanej pracy mozna zaliczy¢:

1.
2.

Powigzanie celu pracy z hipotezami badawczymi oraz z metodami badawczymi.
Triangulacja badan i wynikoéw. Zastosowanie wielu technik badawczych umozliwia
zredukowanie stabych stron pojedynczych technik badan oraz wiekszej wiarygodnosci
zebranego materiatu empirycznego (Chlipata 2018: 190-192)

Dobrze opracowane narzedzia (kwestionariusz, scenariusze) do przeprowadzonych
badan, ktdre zostaty przedstawione w zatacznikach.

Czytelny sposob przedstawienia weryfikacji hipotez badawczych (Lipka 2019: 225-
227).

Przedstawienie wnioskéw z wtasnych badari w postaci modelu wykorzystania znanej
postaci historycznej w dziatalnosci marketingowej. Stanowi to oryginalny wkfad

wtasny doktorantki (Lipka 2019: 237-238).

Do czesci metodyczno-badawczej pracy mozna zgtosi¢ dwie uwagi:

1.
2.

Niewtasciwe przypisanie badania 3 (wywiady osobiste) do badar jakosciowych.
Brak informacji o badaniach pilotazowych, ktére powinny poprzedzi¢ badania

iloSciowe.

Ocena szczegotowa - strona formalna pracy

Praca doktorska napisana jest poprawnym jezykiem, odpowiadajacym wymaganiom

stawianych tekstom naukowym. Spis tresci, streszczenie, przypisy, bibliografia oraz opisy

tabel i rysunkéw sporzadzone sg prawidtowo.

Podsumowanie

Praca doktorska magister Aldony Lipki jest wartosciowym opracowaniem pomimo

zgtoszonych powyzej uwag. Waznym atutem pracy jest dobra znajomos$é omawianej

tematyki, interdyscyplinarno$¢ prowadzonych rozwazan teoretycznych, wiasne badania

empiryczne i zwigzana z nimi analiza wynikéw. Recenzowana praca charakteryzuje sie duza

wartosciag poznawczg i przydatnoscig praktyczng. Atutem tej pracy jest wypracowanie
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oryginalnej koncepcji wykorzystania postaci historycznej w budowaniu marki (Lipka 2019:

237-239).

Reasumujac — pozytywnie oceniam recenzowang rozprawe i stwierdzam, ze spetnia ona
wymogi stawiane pracy promocyjnej na stopiern doktora nauk ekonomicznych w zakresie
nauk zarzadzania (wedtug nowej klasyfikacji dyscyplin naukowych: nauk o zarzadzaniu i
jakosci). Wnosze tym samym o dopuszczenie rozprawy doktorskiej magister Aldony Lipskiej
do jej publicznej obrony na Wydziale Nauk Ekonomicznych i Zarzgdzaniu Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika w Toruniu. Po dokonaniu korekt i uzupetnied recenzowana praca
doktorska moze byé podstawa do przygotowania zwartej publikacji dotyczacej wykorzystania

postaci historycznej w dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstwa.
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