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RECENZIJA
rozprawy doktorskiej mgr Krzysztofa Kalemby pt. ,,Promocja dodatkowa jako instrument
ksztaltowania taficucha wartosci w kanale dystrybucji sprzetu AGD”
napisanej pod kierunkiem naukowym promotora dr hab. Pawta Chlipaty, prof. UEK

1 promotora pomocniczego dr hab. Piotra Hadriana, prof. UEK

Formalng podstawa sporzadzenia recenzji jest pismo Dyrektora Szkoty Doktorskiej
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie Prof. dr hab. inz Stanistawa Popek (nr
RDC.600.112.1.2022) o decyzji Rady Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie podjetej na posiedzeniu w dniu 15 grudnia 2022 roku o powotaniu
mnie na recenzenta rozprawy doktorskiej mgr. Krzysztofa Kalemby. Podstawg prawng recenzji
jest Rozporzadzenie w sprawie szczegdtowego trybu i warunkéw przeprowadzenia czynnosci
w przewodzie doktorskim, w postgpowaniu habilitacyjnym oraz w postepowaniu o nadanie
tytutu profesora (Dz. U. z 2018r. poz.261 z pézn.zm). Celem recenzji jest ocena czy praca
odpowiada ustawowym warunkom i czy uzasadnia dopuszczenie mgr Krzysztofa Kalemby do
publicznej obrony.

Przedstawiona do recenzji praca doktorska liczy 294 strony. Na jej zasadnicza czes¢
(271 stron) sktada si¢ wstep, sze$¢ rozdzialow, zakoficzenie oraz bibliografia. Dodatkowo
w zalgczniku zostaly zamieszczone wzory kwestionariuszy ankietowych oraz scenariuszy do
wywiadow poglebionych.

Do szczegdtowej] oceny pracy doktorskiej przyjeto kryteria dotyczgce zasadnosci
wyboru problematyki badawczej i tematu pracy, sposobu sformulowania celéw i hipotez
badawczych, wykorzystanych zrédet informacji i zastosowanych metod badan, struktury pracy
1 podziatu jej tresci, zawartosci merytorycznej pracy i jej strony formalnej. Ostateczna ocena

pracy zostata zawarta w konkluzji konczacej recenzje.



1. Wybér problematyki badawczej i tematu pracy

Szczegdlnym wyzwaniem podjetym przez Autora pracy jest polaczenie problematyki
promocji dodatkowej z ksztattowaniem taficucha wartosci w kanale dystrybucji. Wybor
problematyki uznaj¢ za zasadny — jest oryginalna, interesujaca poznawczo i bardzo aktualna.
Zgadzam si¢ réwniez z Autorem, ze kwestie dotyczace promocji dodatkowej s3 podejmowane
w literaturze przedmiotu relatywnie rzadziej niz te, ktéra dotycza pozostatych narzedzi
promocji, a zwlaszcza skutecznosé i efektywnos¢ promocji dodatkowej w kanatach dystrybucji
stanowi dosy¢ stabo rozpoznany obszar badawczy.

Niewatpliwie istnieje luka, ktéra Autor prawidlowo identyfikuje i ktéra wyznacza
kierunek podejmowanych przez Niego badan. Dla ustalenia luki badawczej mozna réwniez
przeprowadzi¢ analizg bibliometryczng zawartosci artykuléw naukowych, a zwlaszcza ich stow
kluczowych w zakresie promocji dodatkowej i fancucha wartosci (np. w odniesieniu do bazy
publikacji naukowych Scopus).

Autor wykazat si¢ umiejetnoscia samodzielnego i prawidtowego formutowania problemu
naukowego, a przedstawiona do recenzji praca niewatpliwie wypetnia luke literaturowa

1 badawczg w zakresie podjetej problematyki.

2. Cele i hipotezy badawcze

Gléwnym celem pracy bylo ,okreSlenie znaczenia promocji  dodatkowej
w ksztalttowaniu wartosci dla uczestnikéw kanatéw dystrybucji na rynku AGD w Polsce”.
Zostal on sformutowany w spos6b prawidiowy - adekwatnie do przyjetego problemu
badawczego. W rozbudowaniu celu gléwnego przyjeto réwniez ,,okreslenie skutecznosci
i efektywnosci poszczegélnych instrumentéw promocji dodatkowej w réznych ogniwach
tanicucha wartosci” - w kontekscie zaprezentowanych w czesci teoretycznej réznorodnych
definicji skutecznosci i efektywnosci (np. na s.122 , Efektywno$¢ promocji dodatkowej to
stosunek uzyskanych efektéw do poniesionych naktad6w”) oraz przeprowadzonych badan
stwierdzi¢ mozna, ze Autor przede wszystkim skoncentrowat sie na okresleniu skutecznosci
zastosowania wybranych instrumentow promocji dodatkowej w réznych ogniwach tafcucha
wartosci i efektach tych dzialan.

Autor prawidlowo wyodrebnil réwniez 7 celow szczegbtowych (wstep, s.6-7)
odnoszacych si¢ do konsumentéw, projektantéw i personelu sklepowego (w celu nr 3
nalezatoby uscislié o jakich doktadnie respondentéw chodzi - konsumentéw, projektantéw czy

personel sprzedazowy).



Doktorant wiasciwie formutuje zaréwno hipotez¢ gtéwnag, jak i hipotezy czastkowe.
Hipotezy czastkowe zostaly osobno odniesione do kazdej grupy odbiorcéw dziatan z zakresu
promocji dodatkowej: projektantéw, personelu sprzedazowego hurtowni oraz konsumentéw.
W zakresie poszczeg6lnych grup hipotez mozna rozwazy¢ zmiang ich kolejnosci — np. H 1.3
(jako dotyczaca najbardziej ogélnych kwestii) moglaby byé pierwsza w pierwszej grupie
hipotez; natomiast w drugiej grupie mozna uwzgledni¢ kolejno hipotezy H 2.2; H 2.3; H 2.1.
Hipoteza H 3.4 bigdnie zostala przypisana do hipotez dotyczacych konsumentéw — odnosi si¢
do personelu sprzedazowego.

Realizacji celéw pracy i weryfikacji hipotez zostala podporzadkowana tre$é pracy oraz

zakres prowadzonych badan.

3. Zrédta informacji oraz metody badan

Praca jest rezultatem dosyé rzetelnie przeprowadzonych studiéw literaturowych.
W wielu obszarach s3 to studia bardzo pogiebione. Autor odwotat sie do 253 pozycji
literaturowych (okoto 1/5 sposréd nich to pozycje obcojezyczne, gléwnie anglojezyczne). Ich
liczb¢ mozna uznaé za dobra, a same zrédta za aktualne (okoto 1/5 sposréd wykorzystanych
pozycji literaturowych to pozycje, ktore ukazaly si¢ od 2015 roku). W bibliografii
zamieszczono réwniez zrédla, do ktérych Autor odwotluje si¢ jedynie w sposéb posredni
»za:”). Rezultaty studiéw literaturowych pozwolily na stworzenie solidnych podstaw do
zaprojektowania i przeprowadzenia badan bezposrednich.

Dla realizacji celow i weryfikacji hipotez Autor wykorzystatl réznorodny zestaw
wiasciwie dobranych metod i technik badawczych pozwalajacych na pozyskanie bogatego,
komplementarnego zestawu informacji o charakterze ilosciowym i jako$ciowym — ankiete,
eksperyment terenowy oraz indywidualny wywiad poglebiony (na s. 145 blednie nazwany
zogniskowanym wywiadem indywidualnym). Wyboru metod i technik dokonat w sposob
swiadomy uzasadniajgc ich kolejno$é oraz oceniajgc przydatno$¢ (zalety i ograniczenia
zastosowania) w poszukiwaniu odpowiedzi na postawione w pracy pytania. Prawidtowo zostaty
przez Autora dobrane préby badawcze do badan ankietowych (dobér celowy w przypadku
projektantéw, dobér jednostek typowych w przypadku konsumentéw). Badania wyczerpujace
przeprowadzono wsréd personelu sprzedazowego. Informacje dotyczace doboru préb biednie
zostaly zaprezentowane w tab. 4.2. (s. 148) — w przypadku wszystkich badanych podmiotéw
wskazano w tabeli dob6r jednostek typowych.



Autor rzetelnie opracowal 5 narzedzi badawczych: 3 kwestionariusze ankietowe
niezbgdne do badan projektantw, personelu sprzedazowego i konsumentéw oraz 2 scenariusze
wywiadu poglebionego do badan projektantéw i personelu sprzedazowego (zalgczniki 1-5).
W przypadku techniki projekcyjnej jaka jest test uzupeliania zdat nalezaloby usungé
wszystkie elementy wskazujace na whasne opinie i zachowania autora wypowiedzi (np. ,,dla
mnie”, ,kojarzy mi si¢”) — celem projekcji jest bowiem rozpoznanie ukrytych opinii i postaw
respondentow.

Dobér zrédet informacji i metod badawczych z perspektywy postawionych celow pracy
oceniam pozytywnie. Doktorant prawidlowo uzasadnil przyjecie okreslonej procedury
badawczej, dobor metod badawczych i konstrukeje narzedzia pomiarowego. Uwzglednil czesto
niedoceniane w pozyskiwaniu informacji badania jako$ciowe. Autor to dociekliwy i pracowity

badacz, ktéry wykazat si¢ dobra znajomosciag warsztatu badawczego.

4. Struktura pracy i podziat tresci. Zawarto$¢ merytoryczna prac

Praca skiada si¢ z szesciu rozdziatéw, w tym pigciu o podobnej objetosci. Szczegdlne
rozbudowanie rozdziatu szostego uzasadnia specyfika i znaczenie zawartych w nim tresci —
Autor prezentuje wyniki bardzo rozbudowanych i kluczowych dla calej pracy badan
bezposrednich. W spos6b prawidtowy dokonuje podziatu tresci pracy pomiedzy poszczeglne
rozdzialy i punkty. Logiczna konstrukcja i zawartos¢ poszczegdlnych czesci konsekwentnie
postuzyta realizacji celow pracy. Kolejno$¢ poruszanych zagadnien jest wiasciwa.

We wstgpie Autor w wielowatkowy sposéb uzasadnil wybér tematu dysertacii
podkreslajac m.in. przeobrazenia zachodzace w otoczeniu przedsiebiorstw branzy AGD oraz
zmieniajace si¢ znaczenie instrumentéw promocji dodatkowej w decyzjach posrednikéw
1 finalnych nabywcéw na rynku AGD. Wskazat na istniejacg luke badawcza przywolujac
wybrane publikacje dotyczace promocji dodatkowej i lafcucha tworzenia wartosci oraz
uzasadnit konieczno$¢ potgczenia w badaniach tej problematyki. Autor zaprezentowat gtéwny
cel pracy, cele szczeg6towe, hipotezg gtéwng i hipotezy czastkowe oraz przedstawit sposob
realizacji postawionych celéw i weryfikacji hipotez, strukture pracy i zawarto$é
poszczegdlnych jej rozdziatdéw.

Rozdzial 1 pracy zostal poswigcony prezentacji koncepcji lancucha wartosci
rozpatrywanej w konteksScie wspolpracy przedsigbiorstw. Autor szczegblowo prezentuje
kluczowe dla podjetej problematyki zagadnienia dotyczace taficucha wartosci podkreslajac ich

aspekt marketingowy (nie jest konieczne cytowanie przez Autora ,slowo w stowo”



przytaczanych koncepcji). Problematyke taficucha wartosci w tej czesci pracy w wiekszym
stopniu mozna bytoby odnies¢ do kanaléw dystrybucji (zgodnie z tytulem calej dysertacji
odnoszacym sig do taficucha wartosci w kanatach dystrybucji). Poglebione studia literaturowe
pozwolily Autorowi na identyfikacj¢ dorobku naukowego w zakresie marketingu partnerskiego
i marketingu relacji. Co szczegdlnie cenne Autor przedstawiajac dorobek naukowy w tym
zakresie zajmuje wobec niego swoje stanowisko, a badang problematyke odnosi do badanego
sektora AGD. Zaréwno w czgsci dotyczacej problematyki laficucha wartosci, marketingu
partnerskiego, powigzan sieciowych nalezatoby réwniez wykorzystaé nieco bardziej aktualng
literaturg przedmiotu oraz w wigkszym stopniu uwzgledni¢ dorobek zagranicznych badaczy.

W rozdziale 1 Autor uwzglednit réwniez problematyke powiazan sieciowych wskazujac
na ich rodzaje, korzysci i ograniczenia (na s.35 Autor odwoluje sic do wynikéw badan
opublikowanych w 2015 roku (przypis 105) — na ile sa to obecnie aktualne wyniki?).
W kontekscie prezentowanych rodzajéw powigzan sieciowych nalezatoby postawié¢ pytanie,
ktory rodzaj powigzan sieciowych byltby wiasciwy dla sektora AGD oprécz proponowanej sieci
handlowe;j (nalezy si¢ domysla¢, ze ta propozycja Autora odnosi si¢ do matych i $rednich
przedsigbiorstw tego sektora). Czy w warunkach aktualnej sytuacji rynkowej mozna wzmocnié
przedsigbiorstwa sektora AGD réwniez w innych obszarach niz dostawy?

Rozdzial 1 koficzg prawidlowo rozpoznane przestanki i uwarunkowania rozwoju
alianséw marketingowych w kanatach dystrybucji. W tej czesci rozprawy po raz kolejny Autor
wykazuje si¢ bardzo dobra znajomoscig przedstawianych zagadnien i odnosi je do kluczowej
dla pracy branzy AGD.

Rozdziat 2 zostal poswigcony problematyce form i uwarunkowan wspélpracy
uczestnikow kanatéw dystrybucji. W jego poczatkowej czesci Autor przedstawia podstawowe
dla dystrybucji i jej kanaléw zagadnienia, ale co istotne dla tematu pracy prezentowane kwestie
odnosi do sektora AGD. W tytule p.2.1 Autor deklaruje rodzaje kanaléw, a w tab. 2.1
uwzglednia ich typy — nalezatoby przestrzegaé konsekwencji w uzywaniu okreslen: rodzaj, typ,
kryteria klasyfikacji.

Punkt 2.2. stanowi kompleksowe zestawienie wnikliwie rozpoznanych uwarunkowan
budowania relacji partnerskich z odbiorcami na rynku B2B. Zgodnie z deklaracjg jakg zawarl
Autor w tytule punktu 2.3 (,,Formy i uwarunkowania wspéipracy z konsumentem na rynku
B2C”) w tej czgsci rozdziatu nalezaloby szerzej wskaza¢ na uwarunkowania wspotpracy B2C.
Autor szczeg6lng uwage poswigcit w tym miejscu zaletom i wadom sprzedazy stacjonarnej
iinternetowej. Jakie sg jeszcze inne uwarunkowania wspotpracy z konsumentem (B2C) oprécz

tych, ktére zwigzane sa z wykorzystaniem kanaléw stacjonarnych i internetowych?
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W odniesieniu do sklepu stacjonarnego nie nalezaloby uzywaé okrelenia ,,normalny” sklep,
a wymienione w tym miejscu zalety nie odnosza si¢ do rynk6éw elektronicznych, ale miejsc
zakup6w internetowych, czy tez jak pisze dalej Autor do kanatéw elektronicznych.

Zagadnieniom wspélpracy uczestnikéw systemu dystrybucji — ich mechanizmom
1 formom — zostal poswigcony punkt 2.4. Wyréznienie postulowanych form relacji pomiedzy
producentem a posrednikami w kanatach dystrybucji: wspotpracy, budowania zwigzkéw
partnerskich i wspélnego prognozowania dystrybucji rodzi pytanie dlaczego ta ostatnia forma
zwigzana z prognozowaniem sprzedazy w sposob szczegllny zostata wyrdzniona przez Autora
sposrod mozliwych innych wspélnych dziatan. Wazng i cenng czeéé tego punktu stanowig
kwestie dotyczace korzysci i ograniczeni wspdtpracy. Autor po raz kolejny w teoretycznej
czgsci pracy nawigzuje do badanego sektora, tym razem wskazujac na specyfike budowania
relacji partnerskich z odbiorcami na rynku B2B i B2C oraz wspolpracy podmiotow w kanatach
dystrybucji AGD.

Rozdzial 3 pt. ,Promocja dodatkowa jako element tworzenia wartodci w kanatach
rynku” rozpoczyna bardzo rzetelnie opracowany punkt dotyczacy koncepcji zintegrowanej
komunikacji marketingowej. Autor odniést kwestie komunikacji do specyficznego sektora
jakim jest handel i uwzglednit w swoich rozwazaniach réwniez mozliwosci wykorzystania
medi6w spotecznosciowych (mozna rozwazyé réwniez Tik-Tok). Skoncentrowat sie na
problematyce promocji dodatkowej prezentujac jej istote i funkcje oraz cele (to wiecej niz
Autor deklaruje w tytule punktu 3.2 , Funkcje promocji dodatkowej w systemie zintegrowanej
komunikacji marketingowe;j”). W tym miejscu mozna byloby wzbogaci¢ o kolejne przyktady
funkcje promocji dodatkowej (tabela 3.2.). Ze wzgledu na réznorodno$é instrumentéw
promocji dodatkowej — specyfiki i realizowanych celéw - zasadng byla decyzja o osobnej
prezentacji instrumentéw skierowanych do posrednikéw, personelu sprzedazowego
1 konsumentéw (p.3.3). Uwzgledniajac problematyke p.3.4 — gléwnie korzysci, jakie wynikajg
z promocji dodatkowej dla poszczegélnych uczestnikéw kanatu dystrybucji — nalezatoby
rozwazy¢ modyfikacje tytutu p.3.4 odnoszac go nie do komunikowania wartosci, ale tworzenia
wartosci dla klienta. Nalezy podkresli¢, ze w punkcie tym mocno wybrzmiewa stanowisko
Autora co do prezentowanych zagadnief. Wazng czg$¢ rozdziatu 3 stanowi punkt 3.5
»Uwarunkowania decyzji przedsigbiorstwa w ksztattowaniu promocji dodatkowej”, w ktérym
Autor kompleksowo rozpoznaje réwniez réznorodne przyczyny wzrostu znaczenia promocji
dodatkowej w dziataniach promocyjnych przedsigbiorstw. Autor potrafi odnies¢ prezentowane
uwarunkowania do przedsigbiorstw sektora AGD. Niektére sposrod prezentowanych

informacji (np. informacja dotyczaca budzetéw promocyjnych (s.115) czy informacja

6



o sprzedazy kuponéw (s.116)) dotycza odlegltego okresu, natomiast brak jest informacji
dotyczacych tego, w jakim stopniu dzialania z zakresu promocji dodatkowej byty
wykorzystywane w ostatnich latach.

Rozdzial 4 ma kluczowe znaczenie dla przeprowadzonych badan wiasnych i obejmuje
ich podstawy metodyczne. Jak stusznie Doktorant zauwaza dla badan szczegblnie wazny jest
prawidtowy sposéb definiowania dwoch réznych pojeé — skutecznosei i efektywnosci oraz
przyjecie wiasciwej definicji skutecznosci i efektywnosci promocii dodatkowej (s.122).
Prowadzenie badan w tym zakresie jest wyzwaniem dla przedsiebiorstw (s.123-124). Rowniez
w zakresie metodyki badaf nad skutecznoscig i efektywnoscig promocii dodatkowej
w kontekscie ksztattowania taficucha wartosci praca wypetnia pewna luke zwlaszcza biorae pod
uwage niezwykle cenny dla podejmowanej problematyki i badania rezultatéw dziatan z zakresu
promocji dodatkowej punkt 4.2 , Komponenty, mierniki i wskazniki efektow promocji ze
szczegblnym uwzglednieniem promocji dodatkowe;j”.

Punkt 4.3. zawiera szezegbtowe informacje dotyczace przeprowadzonych badan
bezposrednich — gléwne ich zalozenia. Autor prawidtowo uzasadnit wybér podmiotéw badan
1 pominigcie w badaniach takich formatéw handlu detalicznego, jak sklepy stacjonarne
1 internetowe z AGD. Szczeg6lne znaczenie dla prezentacji obszaru badan empirycznych ma
autorski rys. 4.1 ,,Oddzialywanie promocji dodatkowej w kanatach dystrybucji — wybor
podmiotdw i obszaru badan” (s.139). Autor prawidlowo formutuje cel gléwny, cele
szezegbtowe oraz hipotezy badawcze (aczkolwiek w celu 1 zapewne chodzi o rozpoznanie,
a nie ustalenie hierarchii waznosci instrumentéw promocji (...), natomiast cel 2 odnosi si¢ do
okreslenia skutecznosci i efektow, a nie efektywnosci). Mozna bytoby rozwazy¢ réwniez inng
kolejnos¢ celéw i hipotez (od ogélnych do szczegétowych) —np. H1.3; H1.4; H1.1,H12,H
1.5). Autor w sposéb komunikatywny prezentuje kluczowe informacje dotyczace badan
wykorzystujac przy tym formy graficzne (rys. 4.2; tab. 4.2; tab. 4.3). Tytut p.4.3. zgodnie
z prezentowang w nim trescig mogtby by¢ nieco zmodyfikowany — zamiast okre$lenia
»Charakterystyka badan wlasnych (...)” mozna byloby uzy¢ ,,Zatozenia badan bezposrednich
(...)”. Oceng doboru metod i technik oraz narzedzi pozwalajacych na pozyskanie informacji
pierwotnych zawarto we wczesniejszej czgsci recenzji. Rozdziat 4 konczy prezentacja
wybranych trendow na rynku AGD w Polsce — Autor prezentuje trendy odnoszace sie do
kanaléw dystrybucji sprz¢tu AGD, w ktérych uczestnicza studia kuchenne.

Rozdziat 5 to kompleksowa diagnoza rynku AGD w Polsce. W punkcie 5.1 Autor
prezentuje w ujeciu modelowym strukture tego rynku. W pierwszym zdaniu tego punktu (s.151)

nalezaloby réwniez uwzgledni¢ obok producentdw, hurtownikéow i detalistow réwniez

7



konsumentow i gospodarstwa domowe jako podmioty tego rynku. Na rys. 5.1. prezentujacym
model rynku AGD w Polsce podmioty te zostaly uwzglednione, natomiast pominieto hurtownie
w grupie sprzedajgcych. W ramach prezentowanego modelu wéréd potrzeb mozna byloby
réwniez rozwazy¢ potrzeby poznawcze. Z kolei na rys. 5.2 (s. 156) prezentujacym kanaly
dystrybucji AGD (a nie ,.kanaly dystrybucji rynku AGD”) nalezatoby uwzgledni¢ réwniez
finalnych odbiorcéw. Wbrew deklaracji Autora na rysunku 5.2. nie przedstawiono motywow
jakimi kieruja si¢ przy zakupie sprzgtu AGD — byé moze chodzilo o rysunek 5.3, ale odnosi sie
on do czynnikéw wyboru sprzetu AGD (Autor okresla je jako warunki zakupu). Tytut rysunku
5.3. ,Uwarunkowania zakupu sprzg¢tu AGD przez konsumentéw” réwniez powinien zostaé
poddany modyfikacji. Uwarunkowania te nalezaloby rozpatrywaé znacznie szerzej. Na
podstawie informacji zawartych w tab.5.8 (s.169) dotyczacych wyposazenia gospodarstw
domowych nie mozna wyciaggna¢ wniosku, ze ,,zmywarka (...) jest obecnie urzadzeniem, ktére
znajduje si¢ niemal w kazdej kuchni”.

Zaprezentowana specyfika relacji i kontaktéw migdzy podmiotami na rynku AGD oraz
charakterystyka strony podazowej i popytowej tego rynku w Polsce $wiadczy o bardzo dobrej
znajomosci tych zagadnien przez Autora dysertacji.

Najobszerniejszy w pracy rozdziat 6 zawiera bogaty materiat badawczy uzyskany przez
Autora w trakcie badan bezposrednich. Ze wzgledu na objetos$¢ catego rozdziatu i blisko$é
problematyki punktu 6.1. ,,Opis przebiegu badan bezposrednich i charakterystyka préb
badawczych” do problematyki p.4.3. mozna byto rozwazy¢ wigczenie tego punktu do rozdziatu
4. Struktura prezentacji wynikow badan uwzglednia rodzaj zastosowanej metody i techniki
badawczej (p.6.2. zawiera wyniki dotyczace badan ankietowych, p.6.3 wyniki badan
przeprowadzonych za pomoca eksperymentu, a p. 6.4. za pomoca wywiadu poglebionego), i co
wazne Autor konfrontuje ze sobg wyniki badan przeprowadzonych wsréd réznych podmiotéw
- np. na s.196 dla weryfikacji hipotezy zestawia ze soba wyniki badan przeprowadzonych wérod
projektantéw i konsumentéw (tab.6.11.). Do analizy informacji ilosciowych wykorzystano
wlasciwe metody. Szczegdlowo prezentowane wypowiedzi uczestnikéw wywiadéw
poglebionych dostarczaja cenny zestaw informacji o charakterze jako$ciowym. W zakresie
poszczeg6lnych podpunktéw i punktéw mozna oczekiwaé krétkich porzgdkujgcych zakonczen,
a w odniesieniu do catosci rozdzialu 6 (tak, jak i w przypadku pozostatych pieciu rozdziatéw)
syntetycznego podsumowania.

Wyniki przeprowadzonych badan bezposrednich pozwolity Autorowi na weryfikacje
postawionych hipotez badawczych. Rezultaty wywiadow poglebionych uwzgledniajgcych

opinie przedstawicieli projektantéw i personelu sprzedazowego stanowig interesujacy
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komplementarny zestaw informacji o charakterze jako$ciowym pozwalajacych na poglebiong
analiz¢ wynikow badan ankietowych i eksperymentu terenowego.

Autor w prawidlowy sposob analizuje i prezentuje wyniki badan bezposrednich —
zaréwno tych o charakterze ilosciowym, jak i jakosciowym. Jest to niezwykle bogaty materiat
badawczy potwierdzajacy obserwowang juz w czedci teoretycznej niezwykla pracowitos¢
i dociekliwo$¢ badawczg Autora pracy.

Szczegllnie wazng czgécig pracy jest jej zakonczenie, w ktérym Autor zawart gléwne
wnioski wynikajace z catosci pracy, syntetycznie zestawit kluczowe wyniki whasnych badan
odnoszac si¢ tym samym do postawionych celow i hipotez. Rezultaty weryfikacji czastkowych
hipotez badawczych przejrzyscie zaprezentowal w tabeli Z.1., s. 253. Przedstawione wnioski
majg charakter poznawczy i aplikacyjny. Na szczegélng uwage zastuguje aplikacyjnos¢
wynikow badafi. Autor zamieszcza rekomendacje niezwykle cenne dla podmiotéw dziatajacych
w branzy AGD dotyczace wykorzystania instrumentéw promocji dodatkowej - ich zalet
1 ograniczen.

Reasumujac osiggnigte wyniki badan i przeprowadzona dyskusja w sposob tworczy
realizujg cel pracy. Przedstawiona do recenzji praca $wiadczy o dojrzatosci naukowej

1 badawczej Autora pracy.

5. Formalna strona pracy

Praca zostala przygotowana w sposob rzetelny. Strona formalno - jezykowa nie budzi
zastrzezen. Praca zostala napisana w sposéb komunikatywny i przejrzysty. Autor zachowuje
logiczny cigg wywoddéw. Postuguje si¢ w pracy bogatym stownictwem. Wykorzystuje rézne
formy graficzne.

Uwagi zglaszane w tej czg$ci recenzji to swego rodzaju wskazoéwki dotyczace dalszych prac

Autora:

nalezaloby ograniczy¢ dostowne cytowania tekstéw innych autoré6w do minimum —

tylko tam, gdzie dostownos$¢ ma znaczenie;

- miejscami styl zbyt potoczny — np. ,,(...) odbija si¢ to negatywnie takze na handlu
hurtowym” (...), (...) narzedzie to pomaga marketerom (...)”, ,,normalny sklep”, ,,
ryzyko ,utopienia” Srodkéw finansowych”, ,,(...) w badania te wplecione zostaty
elementy (...); ,,ci¢zko powiedzie¢”,

- rys. 2.1. powinien zosta¢ opracowany w j. polskim (s.61);

- niepelny tytul tab. 2.2 (5.67) oraz tab. 5.6 (s.168);



ryzyko utopienia” srodkéw finansowych, ,(...) w badania te wplecione zostaly
elementy (...); ,.,ciezko powiedzie¢”,

- 1ys. 2.1. powinien zosta¢ opracowany w j. polskim (s.61);

- niepelny tytut tab. 2.2 (s.67) oraz tab. 5.6 (5.168);

- w tabelach mozna usuna¢ licznie podawany symbol ,,%” - wystarczy jesli zostat juz
podany w tytule (np. tab. 1.5, 5.160; tab.5.2, 5.161; tab. 5.3. s. 163);

- wtab. 5.71tab. 5.8 (s.169) powinno by¢ »Wyszczegolnienie” zamiast ,,rok™;

- na s.74 znajduje si¢ informacja o tempie rozwoju kanatow sklepowych
1 pozasklepowych bez podania roku i zrodia informacji.

- kwestionariuszom ankietowym nalezatoby nada¢ tytuty.

6. Konkluzja recenzji

Praca mgr Krzysztofa Kalemby to obszerne studium teoretyczno-empiryczne o znaczacych
walorach naukowych dobrze osadzone w literaturze przedmiotu. Dysertacja stanowi wazny
wktad do badan nad promocja dodatkows i jej znaczeniem dla ksztattowania fancucha wartosci
w kanale dystrybucji. Wysoko oceniam poziom dysertacji, zaréwno w warstwie teoretycznej,
jak 1 empirycznej. Niezwykle wazne sg réwniez implikacje praktyczne przedstawionej pracy.
Doktoranta wyréznia rzetelnos¢ badawcza i dobre przygotowanie merytoryczne do
prowadzenia prac naukowo-badawczych.

Reasumujgc stwierdzam, ze przedstawiona do recenzji rozprawa doktorska mgr Krzysztofa
Kalemby pt. ,,Promocja dodatkowa jako instrument ksztattowania tancucha wartosci w kanale
dystrybucji sprzg¢tu AGD” napisana pod kierunkiem promotora Dr hab. Pawta Chlipaty, prof.
UEK 1 promotora pomocniczego dr hab. Piotra Hadriana, prof. UEK odpowiada ustawowym
wymaganiom. Stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego przez Autora, ktory
wykazal si¢ odpowiednia wiedzg teoretyczng w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu oraz
umiejetnosciag samodzielnego prowadzenia pracy naukowej. Wnosze wiec o dopuszczenie

mgr Krzysztofa Kalemby do dalszych etapdw postepowania w przewodzie doktorskim.

Ale Bede
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