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“Promocja dodatkowa jako instrument ksztattowania taficucha wartosci
w kanale dystrybucji sprzetu AGD”

1. Podstawa prawna

Podstawg przygotowania recenzji jest decyzja Rady Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu i
JakoSci o powotaniu mnie na recenzenta rozprawy doktorskiej Krzysztofa Kalemby
o przywotanym tytule oraz przestany egzemplarz pracy. Praca przygotowana zostala w
jezyku polskim, sktada sig z szeSciu rozdziatow i liczy 294 ponumerowanych stron (wraz z
zatacznikami).

Punkt odniesienia w opracowanej recenzji stanowi Rozporzadzenie w sprawie
szczegbOtowego trybu i warunkéw przeprowadzania czynnosci w przewodzie doktorskim, w
postgpowaniu habilitacyjnym oraz w postgpowaniu o nadanie tytutu profesora (Dz. U. z
2018 r., poz. 261, z pdzniejszymi zmianami) oraz ustawa z dnia 20 lipca 2018 Prawo o

szkolnictwie wyzszym i nauce w zakresie wymogéw stawianych pracy doktorskiej
okreslonych w art. 187.

2. Ocena problematyki recenzowanej pracy

Recenzowana rozprawa doktorska podejmuje problem promocji dodatkowej jako
elementu ksztattowania tarncucha wartosci w kanale dystrybucji sprzetu AGD. Co wiecej,




praca analizuje problem z perspektywy uczestnikéw kanatéw sprzedazy sprzetu AGD,
ktérymi sa hurtownie, studia mebli kuchennych iich klienci. W tym ujeciu mamy do czynienia
ze specyficznym kanatem dystrybucji, w ktérym sprzgt AGD jest elementem uzupetniajacym
ofertg¢ podstawowa (projekt i wykonanie mebli kuchennych), z drugiej strony wyposazenie
kuchni decyduje o jej funkcjonalnosci i uzytecznosci stanowiac tym samym o ocenie catego
zlecenia przez klienta, a moze i cate gospodarstwo domowe.

Promocja dodatkowa jest wzglednie rzadko poruszanym problemem w pracach
naukowych w Polsce, gdy tymczasem jej znaczenie w decyzjach zakupowych na wielu
rynkach ro$nie. Temat ten uznaje wiec za wazny, aktualny, odnoszacy sie do biezacych
probleméw rynkowych. Co wiecej, branza AGD, stanowigca podmiot badan, w okresie
pandemii zyskata na znaczeniu z punktu widzenia wzrostu sprzedazy. Przedstawienie
analizowanej problematyki z perspektywy wybranego kanatu sprzedazy i segmentu rynku
odbiorcéw wydaje sie interesujace, nieoczywiste i w tym kontekscie zastugujace na analize
poddang rygorowi naukowemu. Sformutowanie tytutu pracy uwazam za poprawne - w
kontekscie wspotczesnych definicji marketingu, kazde z podejmowanych dziatai powinno
dostarcza¢ wartosci, a wiec takze narzedzia promocji dodatkowe;j.

3. Ocena merytoryczna rozprawy oraz uwagi szczegoétowe.

3.1 Cel i zakresy pracy, hipotezy badawcze

Jako gtéwny cel pracy przyjeto ,okreélenie znaczenia promocji dodatkowej w
ksztattowaniu wartosci dla uczestnikéw kanatéw dystrybucji na rynku AGD w Polsce”. (s. 6)
Dodatkowo Doktorant wskazat jako cel: woceng skutecznosci i efektywnosci poszczegélnych
instrumentéw promocji dodatkowej w réznych ogniwach taricucha wartosci’. (s. 6) Z celu
ogodlnego wywiedziono siedem celéw szczeg6towych. Definiuja one posrednio podmiot pracy
- projektanci, personel sprzedazowy oraz konsumentéw - co nie zostalo wprost
sformutowane we wstepie pracy. Cele wskazane w pracy jasno precyzuja problem badawczy,
ktérym zajmuje si¢ Doktorant. Waznym aspektem pracy jest to, ze mgr K. Kalemba nie
ograniczyt sie w swoich zamierzeniach do badania finalnych odbiorcéw produktu, ale
zestawit ze sobg trzy rézne grupy interesariuszy dziatan z zakresu promocji dodatkowej.

Gtéwna hipoteza badawcza sformutowana w dysertacji brzmi: ,instrumenty promocji
dodatkowej zwiekszajqc wartos$é oferty sprzedazowej, majq istotne znaczenie dla wszystkich
podmiotéw kanatéw rynku w sektorze AGD". (s. 7) Hipotezy czastkowe - ktérych w mojej
ocenie jest zbyt duzo - podzielono na trzy grupy. I grupa - hipotezy odnoszace sie do
projektantéw (S hipotez), 2 grupa - odnoszace si¢ do personelu sprzedazowego hurtowni (3



hipotezy), 3 grupa - odnoszace sie do konsumenta (5 hipotez). Odnosnie trzeciej grupy
hipotez uwazam, 7e uktad logiczny przemawiatby za przesunigciem H3.1 za H3.3. Z kolei H3.4.
(s. 8) to hipoteza odnoszaca sie do personelu sprzedazowego, a nie konsumentéw wiec
powinna by¢ ujeta w drugiej grupie hipotez szczegbdtowych. Poréwnujac sformutowanie
hipotez we wstepie (s. 8) i w rozdziale IV (s. 142) dostrzegam réznice w sformutowaniu w
obu miejscach hipotezy H 3.4., przyjmuje wiec, Ze jej ksztatt we wstepie jest pomytka Autora.

Drobne uwagi odnoszace sie do hipotez nie podwazaja ich zasadnosci. §wiadczq 0
dogtebnym przeanalizowaniu badanego zjawiska, w ktérym rézne podmioty maja wptyw na
ostateczne decyzje zakupowe podejmowane przez klientéw.

We wstepie do pracy zabraklo mi natomiast opisu zakresu czasowego i
przestrzennego pracy. Z celow szczegétowych wynika, ze badany byt rynek Polski natomiast
w rozdziale IV wskazano, ze badaniami objeto trzy wojewddztwa: $laskie, opolskie i
matopolskie (s. 137). W rozprawie natomiast pominigto zupetnie charakterystyke zakresu
czasowego pracy.

3.2 Metody i narzedzia badawcze, zrédta zbierania danych

W pracy wykorzystano zréznicowane metody badawcze, w ktorych badano personel
sprzedazowy hurtowni AGD, projektantéw mebli kuchennych oraz konsumentéw. Wszystkie
grupy poddano badaniom sondazowym z wykorzystaniem standaryzowanego
kwestionariusza ankiety. W badaniach ankietowych uczestniczyto 104 projektantéw, 14
przedstawicieli handlowych oraz 146 konsumentéw (s. 148). Uwzgledniajac, iz badania miaty
charakter badan ilo$ciowych ich obcigzeniem bedzie badanie przedstawicieli handlowych
(hurtowni) tylko jednej firmy oraz niewystarczajgca - w opinii recenzenta - liczebnoéé
zbadanych oséb personelu sprzedazowego oraz klientéw. Jako metode¢ doboru wskazywano
dobér jednostek typowych do badania (s. 148), ale nie opisano co decydowato o typowych
cechach jednostki w ramach badanej populacji. W opisie doboru projektantéw pojawia sie
wskazanie na dobor celowy (s. 147), a w przypadku personelu sprzedazowego mamy do
czynienia w zasadzie z badaniami wyczerpujacymi - zbadaniem wszystkich pracownikéw
jednej firmy obstugujacych analizowany kanat sprzedazy. Zdaniem recenzenta, dobér préb w
zaleznosci od analizowanych populacji miat raczej charakter celowy lub wygodny. W pewnym
zakresie, malg liczebnosé prob badawczych ttumaczy okres pandemii, na ktéry przypadty
badania. Zdaniem recenzenta kluczowe znaczenie mogty mie¢ takze warunki konkurencji na
rynku uniemozliwiajace zbadanie np. przedstawicieli innych hurtowni.
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Druga z metod badawczych wykorzystanych przez Doktoranta byt ,eksperyment” a
raczej ,seria eksperymentéw”, za ktéra K. Kalemba uznat akcje promocyjne skierowane do
projektantow, personelu sprzedazowego lub konsumentéw. Eksperyment zaktada poddanie
przez badacza dziataniu okreslonego kontrolowanego czynnika (zmienna niezalezna) na inne
zmienne (zmienne zalezne), ktérych zmiany poddawane sq pomiarom. O eksperymencie
mozna bytoby méwic, gdyby zastosowano - w tym samym czasie - oddziatywanie réznych
narzedzi promocyjnych, na rézne studia mebli kuchennych a jednoczes$nie zachowanoby
grupe kontrolng (nie poddang oddziatywaniu zadnych czynnikéw). Uwzgledniajac opisy nas.
146-150 mamy tu raczej do czynienia z obserwacjg dziatan producentéw sprzetu AGD lub
posrednikéw (hurtowni) skierowanych na wybrane grupy odbiorcéw i oceng ich
skutecznosci (lub efektywnosci).

Ostatnia wykorzystang metoda badawcza byt pogtebiony wywiad indywidualny.
Wywiady takie przeprowadzono z wybranymi o$mioma projektantami oraz szeécioma
sprzedawcami. (s. 149). Wywiady byty wzbogacone metodami projekcyjnymi.

Narzedzia badawcze wykorzystywane do zbierania danych pierwotnych zostaty
zamieszczone w zalgcznikach pracy. Narzedzia sg zréznicowane, dopasowane do grupy
odbiorcéw i metody badawczej. Ich konstrukcja jest prawidtowa, nie budzi wiekszych
zastrzezen recenzenta.

Oceniajgc  catoSciowo metodologie prowadzonych badan nalezy docenié
wykorzystanie przez Doktoranta zroznicowanych metod badawczych (ilosciowych i
jakoSciowych) oraz poddanie badaniom roznych grup interesariuszy dziatain w zakresie
promocji sprzedazy. Wigzato sie to z koniecznoscia zaprojektowania kilku odmiennych
narzedzi badawczych oraz koniecznoscia dotarcia do zréznicowanych populacji bioracych
udziat w kanatach dystrybucji sprzetu AGD. Pewien niedosyt recenzenta budzi metodyka
wybranych metod badawczych, w tym wskazania dotyczace charakterystyki doboru i
liczebno$¢é poszczegoélnych préb badawczych.

3.3 Struktura pracy

Praca sktada si¢ z sze$ciu rozdziatéw, wstepu, zakonczenia, bibliografii, spisow i
zatacznikéw. Objeto$¢ pracy wynosi 294 strony (w tym 259 zasadniczego tekstu).
Poszczegoblne rozdziaty wahaja sie objetoscia od ok. 30 do ok. 70 stron. Strukture pracy mozna
uzna¢ za zréwnowazona. Tytuty poszczegblnych rozdziatéw wyjasniaja i stopniowo
uszczegotawiajg tytut pracy. Przechodza od zagadnien bardzo ogdlnych do szczegétow
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promocji dodatkowej wybranego kanatu dystrybucji w branzy AGD. Kolejnosé¢ i
uktad/struktura rozdziatéw jest w peini poprawna.

Rozdziat I koncentruje sie na koncepcji taficucha wartoéci w kontekscie wspotpracy
przedsigbiorstw. Doktorant w sposéb logiczny przechodzi w nim od wyijasnienia pojecia
tanicucha wartosci, przez prezentacje istoty marketingu partnerskiego do powiazan
sieciowych  przedsiebiorstw, aby zakonczy¢ rozwazania na analizie aliansow
marketingowych w kanatach dystrybucji. Rozdziat jest spojny, przechodzi w sposéb
uporzadkowany od istoty taricucha wartodci, do kanatéw dystrybucji wyjasniajac
podstawowe pojecia znajdujace si¢ w tytule pracy. Porzadkuje w ten Sposo6b i umiejscawia
swoje zainteresowania badawcze w podstawowych teoriach nauk o zarzadzaniu i jakosci,
wskazujac w jaki sposéb i poprzez jakie koncepcje lub mechanizmy maja one przetozenie na
wspotprace przedsiebiorstw w kanatach sprzedazy. W rozdziale pierwszym (ale takze
pozostatych rozdziatach), w wybranych podpunktach Doktorant przedstawia odniesienie
analizowanych zjawisk ogélnych do badanego rynku AGD. W mojej ocenie Swiadczy to o
pewnej dojrzato$ci Autora i umiejetnosci dostrzezenia odbicia zagadnien teoretycznych w
aspektach praktyki dziatalnosci przedsigbiorstw. Rozdziat oparty zostat oparty na bogatej
bibliografii naukowej, w szczegélnosci polskich autoréw.

Rozdziat 11 analizuje formy i warunkowania wspdtpracy uczestnikéw kanatow
dystrybucji. Wyjasnia istote i funkcje kanatéw dystrybucji, uwarunkowania wspotpracy i
budowania relacji na rynkach: B2B i B2C, a nastepnie w podsumowaniu prezentuje
mechanizmy i formy wspétpracy uczestnikéw kanatéw dystrybucji. Rozdziat ten prezentuje
w dos¢ ogélny sposéb problematyke form kanatéw sprzedazy i charakter wspétpracy
uczestnikow kanatéw dystrybucji. Bazuje przede wszystkim na podstawowej literaturze
polskich autoréw. Niedosyt recenzenta budzi w szczegbInosci pominiecie lub pobiezny opis
wzglednie nowych zjawisk jak: multikanatowoéé dystrybucji, $ciezki zakupowej konsumenta,
budowania do$wiadczen nabywcy w kanale sprzedazy. Ponownie doceniam odniesienie
omawianej problematyki do analizowanego rynku.

Rozdziat 111 dotyczy promocji dodatkowej jako elementu tworzenia wartoéci w kanale
sprzedazy. Autor pracy stusznie umiejscawia opisywang problematyke w zintegrowanej
komunikacji marketingowe;. Nastepnie opisuje funkcje i instrumenty promocji dodatkowe;.
W dwéch ostatnich podpunktach opisuje rolg promocji dodatkowej w kreowaniu wartosci
oraz uwarunkowania ksztatltowania promocji dodatkowej. W omawianym rozdziale brakuje
mi nieco szerszego spojrzenia na promocje dodatkowa z punktu widzenia procesu
zakupowego konsumenta oraz Szerszego opisu narzedzi promogji sprzedazy
wykorzystywanych w branzy AGD, a nie tylko w kanale studiéw kuchennych. W szczegdllnosci




odniesienia do wzrostu popytu na sprzet AGD w okresie pandemii SARS-CoV-2 i
intensywnych dziatan tradycyjnych sprzedawcow skierowanych wprost na konsumentéw.

Rozdziat IV o charakterze metodycznym zostat opisany w punkcie 3.2 recenzji. Warto
dodatkowo nadmienié, ze istotng jego cze§é stanowig rozwazania nad skutecznoscig i
efektywnos$cia promocji dodatkowej wraz ze wskaznikami pomiaru jej skutecznosci i
efektywnosci. Postuzenia sie tymi wskaznikami zabrakto mi w rozdziale empirycznym.

Rozdziat V prezentuje studia kuchenne jako element rynku AGD w Polsce. Doktorant
przedstawia popytowg i podazowg analize rynku AGD. Dokonuje podziatu catego rynku na
segmenty, analizuje wzrost tego rynku, uwarunkowania cenowe oraz tendencje rozwojowe
na tym rynku. Rozdziat jest bardzo ciekawy i pokazuje, jak zmieniat sie rynek AGD w Polsce
w ostatnich latach. Zdecydowanie jako za dtugi oceniam tytut podpunktu 5.3 a to, czego mi
zabrakio to szacunki wielkosci catego rynku, udziat w nim poszczegdlnych kanatow
sprzedazy zaprezentowanych na rys. 5.2 (s. 156) oraz charakterystyki pozycji rynkowej
gtéwnych oferentéw na rynku AGD w Polsce.

Rozdziat VI jest rozdziatem empirycznym, najobszerniejszym - liczy ok. 70 stron.
Prezentuje szczegétowo wyniki badan prowadzonych przez K. Kalembe. Odnosi sie
szczeg6towo do postawionych hipotez badawczych. Czesé empiryczng dysertacji omowie w
podpunkcie 3.4 recenzji.

3.4 Wyniki pracy

Na poczatku rozdziatu empirycznego Doktorant charakteryzuje préby badawcze i
przebieg procesu zbierania danych. Badania sondazowe z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety prowadzone byly w drugiej potowie 2021 roku. Poza zgtaszanymi wczesniej przez
recenzenta watpliwo$ciami/uwagami dotyczacymi metodyki badan pojawily sie nowe,
poniewaz Autor wskazuje, ze ,Kwestionariusz ankietowy skierowano ostatecznie do 85%
populacji badanej, 102 studia projektowe wypetnity ankiety...". (s. 179) Czy wiec podmiotem
badan byto studio projektowe, czy projektant? Ilu projektantéw mebli zatrudnia 200 studiéw
kuchennych w trzech badanych wojewédztwach? Czy projektant jest zawsze
wiascicielem/wspétwiascicielem studia czy jedynie pracownikiem studia? Czy korzysci
promocji dodatkowej dla projektantéw trafiaja do projektantéw czy studia kuchennego? W
opisie badan znajduje sie charakterystyka 7 eksperymentéw badawczych. Jak wskazuje Autor
JIstotq eksperymentéw byto poréwnanie wielkosci sprzedazy w jednostkach handlowych, z
zastosowaniem narzedzi promocji dodatkowej i odniesienie ich do Jednostek bez zastosowania
takiej promocji” (s. 180) W analizowanych wynikach ~eksperymentéw” poréwnywano
sprzedaz przed promocja, w jej trakcie i po promocji, w poréwnywalnych co do dtugosci
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okresach w tych samych jednostkach lub we wszystkich jednostkach. Badano wiec jedynie
skutecznos$¢ podejmowanych dziatan promocyjnych (takze w latach wczeSniejszych) a nie
planowano i realizowano eksperymentéw, w ktérych w wybranych studiach proponowano w
tym samym czasie rézne dziatania promocji dodatkowej i poréwnywano ich skutecznoéé
pomiedzy sobg, jak i ze studiami stanowigcymi grupe kontrolng (nie uczestniczacych w
promocji). W ocenie recenzenta w odniesieniu do wynikow wczesniejszych badan
analizowano dane wtérne dotyczace skutecznosci dziatan promocji dodatkowej, do ktérych
Doktorant miat dostep. , Eksperyment” opisany nas. 226 jest promocja dodatkowa stosowang
przez firme Gorenje w okresie 7 miesigcy 2021 roku skierowana do studiéw kuchennych.
Analogiczna sytuacja odnosi sie do opisywanych innych ,eksperymentéw” skierowanych do
tej samej lub innych badanych grup. W odniesieniu do promocji dodatkowej realizowanej w
trakcie pisania pracy doktorskiej mozemy méwicé jedynie o obserwacji dziatan promocyjnych
wybranych firm przez Doktoranta.

Odnoszac sie do weryfikacji postawionych hipotez badawczych pragne zauwazyc, ze
w rozdziale empirycznym (s. 141-142) i zakonczeniu pracy ponumerowano je w inny sposéb,
nizZ we wstepie pracy, co utrudnia orientacje w tekscie pracy. H1 zostata zweryfikowana
pozytywnie, oczekiwania co do nagréd s powigzane z iloScig sprzedawanego produktu
(zestawdw mebli kuchennych). Potwierdzona zostata takze H2 — staz pracy projektanta ma
wpltyw na sklonno$é¢ dzielenia si¢ nagrodami z konsumentem. H3 zostala odrzucona
promocja osobista a nie dodatkowa jest najwazniejszym narzedziem promocji dla
konsumentéw. H4 odnosita sie do oceny preferencji konsumentéw w zakresie promocji
dodatkowej w ocenach projektantéw. Wyobrazenia te okazaty sie zbiezne z faktycznymi
oczekiwaniami konsumentéw, hipoteza zostata potwierdzona. H5 wskazujaca na zaleznoé¢
pomigdzy stazem pracy projektantéw a preferencjami dotyczacymi promocji dodatkowej
zostata odrzucona. Wszystkie ze stawianych hipotez s3a interesujace i dostarczaja
praktycznych wskazéwek odnoénie narzgdzi promocji dodatkowej.

Odnosnie wynikéw badan dotyczacych personelu sprzedazowego hurtowni recenzent
pragnie zauwazyc, ze préba 14 oséb nie jest wystarczajaca w przypadku badan ilosciowych.
Pojedynczy respondent daje ponad 7% udziat w probie badawczej. W niektorych
analizowanych kategoriach nie bylo oséb o okreslonych cechach. H6 wskazywata, ie
wycieczki stanowig najatrakcyjniejszg forme motywacji dla personelu sprzedazowego
hurtowni co zweryfikowano pozytywnie. H7 zostata takze potwierdzona - personel
sprzedazowy polecat produkty AGD, z ktérymi zwigzane byty dla niego dodatkowe korzysci.
Nie potwierdzono natomiast H8 - staz pracy nie mial wptywu na preferencje dotyczgce
promocji dodatkowej. Warto zauwazy¢ jednak, ze w 14 osobowej prébie 11 os6b pracowato
po 10 lat lub wiecej, a zaden z pracownikéw nie miat stazu od 1 do 4 lat.



Badania klientéw pozwolity pozytywnie zweryfikowaé HO9. Upust cenowy jest
postrzegany jako atrakcyjniejsza forma promocji niz nagrody rzeczowe. Odrzucono
natomiast H10 - wielko$¢ wydatkéw na sprzet AGD nie ma wplywu na preferencje
konsumentéw odnosnie promocji dodatkowej. Potwierdzono H11 wskazujaca, iz najbardziej
atrakcyjng forma promocji jest przedtuzona gwarancja. Nie potwierdzono natomiast H12 -
dos$wiadczenie zakupowe sprzetu AGD nie ma wpltywu na preferencje odnosnie narzedzi
promocji dodatkowej. Podobnie odrzucono H13 rodzaj nabywanego sprzetu AGD nie ma
wplywu na preferowane formy promocji dodatkowe;j.

W badaniach ,eksperymentalnych” analizowano skutecznoéé narzedzi promocji
dodatkowej skierowanych do réznych grup odbiorcéw. W badaniach skutecznosci dziatan
skierowanych do projektantéw analizowano akcje promocyjng firmy Gorenje z 2021 oraz
program wycieczkowy z roku 2019. W ramach dziatan skierowanych na personel
sprzedaZzowy program premii pienigznych z tytutu sprzedazy okapoéw w roku 2021. W
dziataniach skierowanych do klientéw program promocji dodatkowej firmy Amica z lat
2020/2021, promocje grupy BSH z roku 2020 oraz akcje promocyjng firmy Whirlpool z
2020/2021 roku. Pomimo, ze jak wskazywatem weze$niej, trudno mowi¢ w tych wypadkach
o eksperymentach, to prezentowane dane sa bardzo interesujace i pokazujg skutecznosé
dziatan z zakresu promocji dodatkowej. Autor dysertacji wyciaga z analizowanych danych
interesujgce wnioski. To, czego mi zabrakio w analizowanych danych to préby poréwnania
skutecznosci réznych dziatan skierowanych do tej samej grupy odbiorcéw lub poréwnania
skutecznosci dziatan skierowanych do réznych adresatéw. Autor nie pokusit sig takze o prébe
wyliczenia efektywnosci promocji dodatkowej (chociaz jednej z akcji promocyjnych) pomimo
dostepu do wielu szczegétowych danych. Pomimo moich zastrzezen co do opisu stosowanej
metodyki badan zebrane dane uwazam za bardzo ciekawe i wnoszgce istotny wkiad w
materiat empiryczny pracy.

Ostatniag opisywanymi wynikami badan w pracy byly wywiady pogtebione
przeprowadzone z projektantami oraz personelem sprzedazowym hurtowni. Préby w tym
przypadku sa odpowiednio liczne, narzedzia prawidtowo skonstruowana a analiza wiaéciwa
dla wynikéw badan jakosciowych. Wnioski pogtebity wyniki wczesniejszych badari.

3.5 Formalna strona pracy

Jezyk pracy jest poprawny, w pracy znalazto sie niewiele bledéw w tym zakresie.
K. Kalemba prowadzi logiczny wywéd przechodzac od zagadnien ogélnych do szczeg6towych.
Poszczegolne rozdzialy maja wiasciwg strukture i kolejnos¢. Do napisania pracy jej Autor
wykorzystat 253 Zrédta naukowe, w wiekszosci polskich autoréw. Ich powotlanie w tekscie




pracy jest prawidtowe. Praca wzbogacona jest szeregiem tabel i rysunkéw, ktore utatwiajg jej

odbi6r. Sposéb ich prezentacji i powotania w tekécie nie budzi zastrzezen recenzenta, W pracy
znalazly sig nieliczne btedy, z ktorych kilka przytocze:

* Nazwisko autora Joanny Cygler pisane jest czasem niewtasciwie - Cyglar s, 42;

* Autor wskazuje, jako wykorzystang metode »~zogniskowany  wywiad
indywidualny” chodzito raczej o pogtebiony wywiad indywidualny s. 145;

* Doktorant wskazuje ,otrzymuja na wylgcznos¢ wybrane modele produktéow”
raczej maja wylaczne prawo sprzedazy wybranych modeli produktéw s. 153;

* Autor pisze ,dzieki prowadzonych regularnie badaniach marketingowych”s. 157;

* Doktorant pisze ,wiekszymi cenami”, a chodzi raczej o wyzsze ceny s. 170;

* Autor pisze odnoszac sie do H7 ,,... powinny by¢ atrakcyjne w pierwszej kolejnosci
dla samych projektantéw” raczej sprzedawcow, gdyz personelu sprzedazowego
dotyczyta H7 s. 204;

* Piszac o zaletach eksperymentu terenowego Autor wskazuje ,Wysoka trafnogé
ekologiczna” s, 225;

* Odnoszac sie do promogji firmy Amica Doktorant uzywa niekiedy niewtasciwej
nazwy Amika s. 235,

3.6 Pytania i kwestie dyskusyjne

Recenzent, poza dotychczas zadanymi pytaniami (w podpunkcie 3.4), po analizie treéci
rozprawy, chciatby w trakcie publicznej obrony, uzyskaé odpowiedzi na kilka dodatkowych

pytan:

a)

b)

d)’

Ktore z analizowanych w pracy dziatan w zakresie promocji dodatkowej
skierowanej do réinych grup odbiorcéw okazaly sie najbardziej skuteczne
(niezaleznie od grupy odbiorcéw) i dlaczego?

Czy potrafi Pan ocenié¢ efektywnos¢ wybranych dziatan w zakresie promocji
sprzedazy? Na ile dziatania promocji sprzedazy s3 optacalne dla
producentéw/posrednikéow w sprzedazy sprzetu AGD?

Czy w kontekscie wskazan, iz sprzedaz osobista jest najbardziej skutecznym
narze¢dziem promocji w zakresie sprzedazy sprzetu AGD w analizowanym
kanale dystrybucji nie nalezatoby ograniczy¢ jej wylacznie do projektantéw w
analizowanym kanale?

Czy, a jesli tak to w jaki spos6b ograniczenie badan do trzech wojewodztw i
przedstawicieli tylko jednej wybranej hurtowni AGD obcigza wyniki pracy?



4. Wniosek konicowy

Recenzowana rozprawa doktorska w mojej ocenie potwierdza ogélng wiedze
teoretyczng kandydata do stopnia doktora nauk w dyscyplinie Nauki o zarzadzaniu i jakosci
oraz umiejetno$¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej przez mgra Krzysztofa
Kalembe. Autor pracy trafnie umiejscawia swoje rozwazania w problematyce laiicucha
wartosci dodanej w kanale dystrybucji wskazujac i omawiajac powiazane z nig obszary
marketingu partnerskiego oraz sieciowych powigzan przedsiebiorstw.

Doktorant prawidtowo sformutowat problem naukowy i prowadzit badania naukowe
zmierzajace do jego rozwigzania. Pomimo uwagrecenzenta w odniesieniu do metodyki badan
nalezy przyznac, ze koncentruja sie one na réznych grupach odbiorcéw promocji dodatkowej,
wykorzystuja triangulacje metod badawczych, prezentuja zréznicowane podejscie do
rozwigzania problemu naukowego. W tym zakresie wyrozniajg sie dociekliwoscia naukowa
oraz zglebiajg problem badawczy w sposéb systematyczny, z wykorzystaniem metod i
narzedzi naukowych rzadko prezentowanych w literaturze z zakresu promocji sprzedazy.

Doktorant zaprezentowal w recenzowanej dysertacji oryginalne rozwiazanie
problemu naukowego. Celem pracy byto: ,okreslenie znaczenia promocji dodatkowej w
ksztattowaniu wartosci dla uczestnikéw kanatéw dystrybucji na rynku AGD w Polsce.” Mgr
Krzysztof Kalemba ten cel zrealizowat, postawit i zweryfikowat szereg hipotez badawczych
powigzanych z celem pracy. Zaproponowat ponadto w zakonczeniu pracy modyfikacje
narzedzi promocji dodatkowej w celu zwigkszenia ich oddziatywania na poszczegolne grupy
odbiorcow.

Tym samym dysertacja Krzysztofa Kalemby pt. ,Promocja dodatkowa jako
instrument ksztattowania taficucha wartoséci w kanale dystrybucji sprzetu AGD” moze
by¢ przedmiotem przewodu doktorskiego na Radzie Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu i
Jako$ci Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Wnioskuj¢ do Wysokiej Rady
0 przyjecie rozprawy i dopuszczenie jej do publicznej obrony.
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