Wydziat Zarzgdzania
Uniwersytet Warszawski

Warszawa, 25 sierpnia 2023

Dr hab. Katarzyna Dziewanowska, prof. UW
Katedra Marketingu

Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego

Recenzja
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Podstawa opracowania recenzji

Przedmiotem niniejszej recenzji jest rozprawa doktorska Pana mgr Michata Monety pt. ,Btedy
poznawcze a skuteczno$¢ marketingu tresci” przygotowana pod kierunkiem dr hab. Roberta
Kozielskiego, prof. Ut. Podstawe formalng recenzji stanowi pismo z dnia 20 lipca 2023 roku
Przewodniczgcej Komisji Uniwersytetu tédzkiego ds. stopni naukowych w dyscyplinie nauki o
zarzadzaniu i jakosci o powotaniu mnie na recenzentke w oparciu od uchwate ww. Komisji z

dnia 3 lipca 2023 roku.

Przedstawiona do recenzji rozprawa doktorska liczy 224 strony, za$ merytoryczna czeéé pracy

obejmuje 193 strony. Praca skfada sig z:

—  Wstepu, w ktérym przedstawiony jest kontekst badawczy, luka teoretyczna, zarys me-
todyki badania wlasnego oraz uktad pracy;

— Pigciu rozdziatéw, w ramach ktérych trzy rozdziaty majg charakter literaturowy, za$
kolejne dwa rozdziaty zawierajg metodyke oraz oméwienie wynikéw badania wia-

snego;

o




Nt }ﬁ - \' Wydziat Zarzgdzania

Uniwersytet Warszawski

— Zakonczenia;
— Bibliografii;

— Spiséw tabel i ilustraciji.

Celem recenzji jest okreslenie, czy niniejsza rozprawa doktorska spetnia warunki stawiane ta-
kim dysertacjom wynikajace z obowiagzujgcych przepiséw prawa. Zgodnie z art. 187 ustawy z
dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce, , [r]ozprawa doktorska prezentuje
0gdlng wiedzg teoretyczng kandydata w dyscyplinie albo dyscyplinach oraz umiejetno$é sa-
modzielnego prowadzenia pracy naukowej lub artystycznej. 2. Przedmiotem rozprawy dok-
torskiej jest oryginalne rozwigzanie problemu naukowego, oryginalne rozwigzanie w zakresie
zastosowania wynikéw wtasnych badan naukowych w sferze gospodarczejlub spotecznej albo

oryginalne dokonanie artystyczne”.
W zwiazku z powyzszym, niniejsza recenzja odnosi sie do oceny:

— Czy rozprawa doktorska prezentuje ogdlng wiedze teoretyczng w dyscyplinie nauki o
zarzadzaniu i jakosci;

— Czy rozprawa doktorska potwierdza umiejetnos¢ samodzielnego prowadzenia pracy
naukowej;

— Czy rozprawa doktorska stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego.

W swietle wymogéw ustawowych oraz po zapoznaniu sie z rozprawg doktorska mgr Michata
Monety uwazam, ze przedstawiona do oceny rozprawa doktorska spetnia wymagania sta-
wiane tego typu pracom naukowym i stanowi wartos$ciowe opracowane problemu stosowa-

nia btedéw poznawczych w marketingu tresci.

Szczegdtowe uzasadnienie oceny niniejszej dysertacji przedstawione jest w dalszej czesci re-

cenzji, z uwzglednieniem ponizszych kryteriéw oceny:

— Problematyka i temat pracy doktorskiej;
— Metodyka badawcza;
— Zawarto$¢ merytoryczna, ukfad i struktura pracy;

— Kwestie formalne.

W ostatniej czesci recenzji przedstawione sg silne i stabe strony rozprawy, pytania do Dokto-

ranta oraz podsumowanie i wnioski.
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Wybor problematyki i tematu rozprawy doktorskiej

Przedmiotem recenzowanej rozprawy doktorskiej jest problematyka wykorzystania btedéw
poznawczych w marketingu tredci, co bez watpienia miesci sie w dyscyplinie nauk o zarzadza-
niu i jakosci, a takze jest obszarem aktualnym i o duzym znaczeniu praktycznym. Doktorant
zidentyfikowat luke badawczg w postaci braku , wyczerpujacej eksploracji tematyki btedéw
poznawczych w obszarze komunikacji digital marketingowej, ograniczajac sie jedynie do
aspektow projektowania witryny”, a takze braku klasyfikacji btedéw poznawczych i stosowa-
nia ich w kontekscie marketingu cyfrowego. Temat pracy jest wasko zdefiniowany (co nie jest

jego wada), za$ tytutowe zagadnienia zostaty satysfakcjonujaco zeksplorowane.

Oryginalnos¢ pracy wynika zaréwno z wybranej tematyki, jak réwniez potgczenia przegladu
literatury, badan ilosciowych i jakosciowych w spdjna i logiczng catosé. Podjeta tematyka jest

wazna, aktualna i znalazta odzwierciedlenie w tresci dysertacji.

Ocena metodyki badawczej

Autor zdefiniowat problem badawczy niniejszej pracy jako ,role btedéw poznawczych w dzia-
taniach organizacji w zakresie marketingu tresci”, za$ gtéwnym celem pracy jest ,ocena
zwigzku miedzy wykorzystywaniem btedéw poznawczych a skutecznoscia dziatan content

marketingowych”. Sformutowane zostaty takze cele szczegétowe:

1. Cele poznawczo-naukowe
a. ldentyfikacja sposob6w, w jakie organizacje wykorzystuja btedy poznawcze od-
biorcéw w celu podniesienia skutecznosci dziatarh marketingowych.
b. Uporzadkowanie podejscia do roli btedéw poznawczych i ekonomii behawio-
ralnej w marketingu i w marketingu tresci.
¢. Uporzadkowanie stanu wiedzy w zakresie zwigzku btedéw poznawczych ze
skutecznoscig marketingu tresci.
2. Cele badawcze
a. Budowa listy btedéw poznawczych najczesciej wykorzystywanych przez polskie
organizacje w dziataniach marketingu tresci.
b. Budowa listy bteddw poznawczych popetnianych przez odbiorcéw dziatan z za-
kresu marketingu tresci.
c. ldentyfikacja i oszacowanie sity zwigzku miedzy wykorzystywaniem btedéw po-
znawczych odbiorcow a wzrostem skutecznosci dziatari z zakresu marketingu

tresci.

/N

{




Wydziat Zarzgdzania
Uniwersytet Warszawski

3. Cel aplikacyjny
a. Sformutowanie rekomendacji dla praktyki zarzgdzania marketingiem nakiero-
wanych na podniesienie skutecznosci dziatan ze sfery komunikacji marketingo-

wej dzieki wykorzystaniu marketingu tresci.

Powyzsze cele jasne i realnie nakreslone, z wyjatkiem celu 1.b., gdzie trudno jest domysli¢ sie,

na czym polega ,uporzadkowanie podejscia”.

Na potrzeby czeéci empirycznej postawiona zostatfa takze hipoteza gtéwna oraz trzy hipotezy

szczegotowe:

— H (gtéwna): Istnieje statystycznie istotny zwigzek migdzy wykorzystaniem w marke-
tingu tresci btedéw poznawczych a wzrostem jego skutecznosci.

— H1: Wykorzystanie biedéw poznawczych odbiorcéw ma istotny statystycznie zwigzek
ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych na profilach
firm na Facebooku.

— H2: Wykorzystanie btedéw poznawczych odbiorcéw ma istotny statystycznie zwigzek
ze wzrostem skutecznosci tredci content marketingowych publikowanych na blogach
firmowych.

— H3: Wykorzystanie btedéw poznawczych odbiorcéw ma istotny statystycznie zwigzek
ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych na kanatach

firm na YouTube.

Realizacja powyzszych celéw oraz weryfikacja hipotez nastapita przy wykorzystaniu kilku me-
tod. W pierwszej kolejnosci Autor przeprowadzit przeglad literatury przedmiotu oraz ilo-
$ciowa analize tresci (n=3189), co pozwolito na realizacje celéw poznawczo-naukowych. Cele
badawcze zostaty osiggnigte przy wykorzystaniu metod ilosciowych: ponownie wykorzystano
analize tresci (n=2880), a takze najwyrazniej przeprowadzono badanie ankietowe (CAWI lub
CATI - tutaj Autor nie jest spojny, vide s. 8 i 156). Powaznym niedociggnigciem jest brak ja-
kichkolwiek szczegétowych informacji na temat tego badania: kim byli respondenci? Jakie py-
tania zadano? W jakiej formie? Czy byto to CAWI czy CATI czy jedno i drugie? Jest to tym bar-
dziej istotne, ze efektem tego badania byto pozyskanie bardzo waznych danych dotyczacych
skutecznosci dziatah w ramach marketingu tresci — w dysertacji nie ma zadnych szczegdto-
wych informacji na ten temat. Co wigcej, w tresci pracy Autor deklaruje, ze zostato przepro-
wadzone ,jeszcze jedno badanie wykorzystujgce dostepne dane”, gdzie skutecznoéé oceniono
w skali od 1-5 (s. 170), co jest sprzeczne z wczesniejsza informacjg o nominalnej ocenie sku-

tecznosci w kategoriach tak/nie (s. 156). Wykorzystane przez Doktoranta metody statystyczne
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bbejmujq m.in. wspotczynnik phi, wspoiczynnik eta, test chi kwadrat, wspétczynnik rang

Spearmana,

Wreszcie, ostatnig z wykorzystanych metod jest badanie jakosciowe zrealizowane przy wyko-
rzystaniu 5 pogtebionych wywiadéw indywidualnych z ekspertami w obszarach marketingu,
ekonomii behawioralnej i psychologii poznawczej. Cel tego etapu badania jest troche mglisty
i obejmuje ,uzyskanie szerokiego, holistycznego opisu badanego zjawiska”, a takze ,pogtebie-
nie, interpretacje wynikéw i konfrontacje punktéw widzenia”. Cen ten cze$ciowo zostat osig-
gnigty, bo wydaje sie, ze eksperci wykazali sie ogromna jednomysinoscig — co by¢ moze suge-
ruje, ze jednak nie osiggnieto nasycenia teoretycznego. Poniewaz jednak wywiady miaty cha-
rakter nieustrukturyzowany i niestandaryzowany, nie przedstawiono zadnego scenariusza

wywiadu, trudno jest sie domysli¢, jaki byt przebieg tych rozmoéw.

Natomiast nalezy podkresli¢, ze poszczegdlne metody wykorzystane w niniejszej dysertacji
dobrze wpisuja sig w ciagfos¢ procesu badawczego, a kolejne etapy nawiazuja do poprzednich
i jednoczesnie wnosza wartos¢ dodang. Zastosowana metodyka badania, pomimo uchybien,

jest adekwatna do specyfiki cze$ci empirycznej i pozwala na realizacje zatozonych celéw.

Ocena zawartosci merytorycznej, uktadu i struktury pracy

Niniejsza rozprawa doktorska sktada sie z 5 rozdziatéw o objgtosci 181 stron. Trzy pierwsze

rozdziaty majg charakter teoretyczny, za$ rozdziaty czwarty i pigty empiryczny.

Rozdziat pierwszy poswigcony jest kwestiom wstepnym i historycznym. Autor przedstawit
ewolucjg marketingu prowadzacg do powstania marketingu cyfrowego, ewolucje komunikacji
marketingowej (czgsciowo wymieszang z pozycjonowaniem) oraz specyfike wspotczesnego
konsumenta. Rozwazania zwiericzone sg przedstawienie roli marketingu cyfrowego we wspot-
czesnej komunikacji marketingowej. Przedstawione watki stanowig bardzo szerokie wprowa-
dzenie do zasadniczego tematu pracy doktorskiej. Z pewnoscig majg warto$¢ poznawczg, cho-
ciaz jednoczednie charakteryzuja sie wybidrczym podej$ciem (np. nie ma tam wszystkich mo-
deli zachowan konsumentéw, brakuje nawet odniesienia do popularnej koncepcji marketingu
3.0 czy 4.0 autorstwa Philipa Kotlera i wspétautoréw) — dlatego moim zdaniem ta czesé mogta
z powodzeniem zosta¢ skrécona do samej tematyki marketingu cyfrowego i w tym obszarze
poglebiona. Pewne sformutowania uzyte w tym rozdziale budza watpliwosci, np. generalne
traktowanie cyfrowego nabywecy jako prosumenta (gdzie prosumpcja nie jest taka czesta i wy-
kracza poza dzielenie sig opinig na jaki$ temat). Zdecydowanym naduzyciem jest nazwanie
marketingu tresci paradygmatem (s. 43). Nie jest takze jasne na czym polega ,opracowanie

wilasne” zamieszczonych w rozdziale rysunkdw — czy co$ autorskiego zostato do nich dodane?
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Sam fakt wtasnorecznego wykonania wykresu czy przettumaczenia jego tresci na jezyk polski

hie jest rbwnoznaczne z opracowaniem wiasnym.

Rozdziat drugi przedstawia przeglad literatury z zakresu marketingu tresci i jego roli w komu-
nikacji marketingowej i jednoczesnie jest kluczowy dla czesci empirycznej, gdyz przedstawia
obszary wykorzystania marketingu tresci (s. 51), jego role (s. 54-55) oraz omawia wskazniki
skutecznosci. Pojawia sie tutaj odwotanie do zidentyfikowanej luki badawczej (na podstawie
artykutu z 2017 roku), a takze szersze niz w rozdziale 1 odwotania do badan prowadzonych w
tym obszarze. Ze wzgledu na réznorodno$¢ poruszanych watkéw, podrozdziat 2.3. zyskatby na
czytelnosci przy wprowadzeniu bardziej szczegofowej struktury. Brakuje takze spdjnosci w
opisywaniu marketingu tresci pod katem jego faktycznego umiejscowienia w szerszej teorii
marketingowe]j — Autor uzywa tu okreslen takich, jak: paradygmat, narzedzie, dziatanie, kon-

cepcja czy strategia marketingowa.

Rozdziat trzeci poswiecony jest wystepowaniu i stosowaniu bteddéw poznawczych i heurystyk
w marketingu. Po wstepnych rozwazaniach poswieconym genezie psychologii poznawczej i jej
roli w naukach o zarzadzaniu (interesujace, choé niekonieczne z perspektywy tematyki pracy),
Autor poswiecit uwage tytutowym btedom poznawczym. Ta cze$é jest bardzo interesujaca i
niewatpliwie ma duzg wartos¢ poznawcza i zakoriczona jest tabelg 6, w ktérej Autor przedsta-
wia w sposob czytelny i zrozumiaty obszary, w jakich wystepuja zidentyfikowane przez Niego

luki badawcze.

Rozdziaty czwarty i pigty maja charakter empiryczny. Rozdziat czwarty rozpoczyna metodyka
badania wtasnego, ktéra pomimo odwotania do wszystkich postawionych celéw badawczych,
de facto odnosi sie tylko do ich czesci, a dalsza czes¢ metodyki jest przedstawiona w rozdziale
pigtym i ukfad ten oceniam jako nieczytelny. Autor z jednej strony przedstawia szczegétowy
opis poszczegdlnych dziatan (np. wyboru firm stanowigcych probe badawczg), za$ z drugiej
strony prezentuje niespdjne informacje (np. nas. 99 mowa o 20 firmach —mimo, ze z kalkulacji
prowadzonych w tym samym akapicie wynika, ze bedzie ich 25, zas na stronie 122 mowa 0 25
organizacjach). W niektérych miejscach pojawia sie niepotrzebne zréznicowanie seman-
tyczne: Autor czasami pisze o firmach, czasami o organizacjach, podczas gdy Zubr jest marka
bedaca wiasnoscig Kompanii Piwowarskiej S.A. Podrozdziat 4.2. zawiera pierwsze zestawienie
wynikéw badan wiasnych (analiza danych zastanych) — w niezwykle diugiej tabeli (zajmujace;j
13 stron) Autor przedstawia rozbudowang liste btedéw poznawczych zidentyfikowanych na
podstawie literatury przedmiotu i ,faktycznie mozliwych do wykorzystania w content marke-
tingu”. Zestawienie to jest bardzo ciekawe i posiada duzg wartos¢ porzadkujacy i poznawcza.

Z kolei w podrozdziale 4.3. Autor przedstawit szczegétowa analize rozktadu tychze btedéw w
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podziale na media, w jakich wystapity oraz branze, w jakiej funkcjonujg wykorzystujace je
firmy. Na tej podstawie przedstawiona jest lista 20 btedéw poznawczych najczesciej wykorzy-
stywanych w marketingu tresci, co zostato dodatkowo zilustrowane przyktadami z praktyki
(co jest ciekawym uzupetnieniem natury pogladowej, ale moim zdaniem nie jest konieczne w
tresci pracy doktorskiej). W dalszej czesci podrozdziatu Autor przedstawit szczegdtowy rozktad
czestosci wystepowania kazdego z 64 bteddw poznawczych dla kazdej z analizowanych branzy
(ponownie zilustrowane przyktadami), co ma wartosé opisowa, ale nie jest zrozumiate, dla-
czego wyniki te nie zostaty bezposrednio zestawione, czy zestaw 20 najczesciej stosowanych
btedow jest taki sam dla kazdej branz czy moze wystepujg istotne rdznice? Interesujace jest
takze przedstawienie stopnia wykorzystania btedéw poznawczych w poszczegdlnych kanatach
i branzach (tab. 21), chociaz ujecie procentowe tych wynikéw bez odpowiadajgcych im war-
tosci liczbowych jest mato zrozumiate, szczegdlnie w kolumnie “tacznie’ oraz wierszu ‘wszyst-
kie branze’ — w jaki sposdb ta kolumna i wiersz sumujg sie do 100% jest zupetnie niejasne.
Rozdziat zamyka zwiezte zakonczenie, gdzie ciekawe podsumowanie zawiera tab. 22, chociaz
wydaje sig, ze Autor dokonuje tutaj pochopnej generalizacji wynikdéw na populacje polskich
firm (s. 153).

Ostatni rozdziaf, piaty, zgiebia zwigzek migdzy wystepowaniem btedéw poznawczych w wy-
branych formach marketingu tresci a jego skutecznoscia. Autor przedstawit tu metodyke ba-
dania pomijajac jednak bardzo wazny aspekt, jakim jest ocena ,skutecznosci publikacji” — nie
wiadomo kto, kiedy, w jaki sposdb i w jakiej skali ocenit te skuteczno$é. W réinych czedciach
rozdziatu pojawia sie informacja o ocenie skuteczno$ci prowadzonej w skali nominalnej
(tak/nie) lub porzadkowej (1-5), a dane zostaty zebrane przy pomocy CAWI lub CATI - ale ni-
gdzie nie ma charakterystyki respondentdw, kwestionariusza, ktéry uzupetniali, czy faktycz-
nych danych zebranych na potrzeby tej czesci badania. Uwazam to za duzy mankament dy-
sertacji, gdyz ocena skutecznodci jest bardzo waznym elementem prowadzonych rozwazan.
Wykorzystane do analizy danych narzedzia statystyczne sg proste, ale wystarczajace, aczkol-
wiek wyniki omdwione i przedstawione sg w sposdb, ktéry wymaga duzego skupienia czytel-
nika — niestety, nie zawsze prowadzacego do petnego zrozumienia intencji Autora. Chodzi tu-
taj szczegdlnie o dane w tabelach 26-30 oraz tabelach 33-35, gdzie nie jest jasne czego dotyczy
kolumna zatytutowana ‘ogétem’. Natomiast w tabeli 27 nie zostato wyjasnione, czy ,liczba
zaadresowanych btedéw” odnosi si¢ do liczby publikacji, w ktérych one wystapity, czy fak-
tyczne uwzgledniaja fakt wystepowania kilku btedéw w niektérych publikacjach oraz co w tym
kontekécie oznacza ,czestotliwoé¢ adresowania btedu poznawczego”. W czesci analizujacej
dane ilosciowe przeprowadzono takze dodatkowe, pogtebiajace badania, co pozwala na po-

gtebienie zrozumienia zwigzku miedzy wystepowaniem btedéw poznawczych a skutecznoscig
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form marketingu tresci. Uwazam jednak, ze przedstawienie danych nie tylko w ujeciu procen-

towym, ale takze wartosciowym zdecydowanie poprawitoby czytelno$¢ tej analizy.

Ostatnig czescig rozdziatu pigtego jest prezentacja wynikdéw badania jakosciowego przepro-
wadzonego metodga pogtebionych wywiaddéw indywidualnych z 5 ekspertami o réznym i ade-
kwatnym do badania profilu dziatalnosci i specjalizacji. Wywiady przeprowadzono w sposéb
nieustrukturyzowany i niestandaryzowany i nie zostat przedstawiony scenariusz rozmowy.
Autor podjat prébe wyjasnienia otrzymanych wynikéw badania ilosciowego, a takze uzyskania
rekomendacji o charakterze badawczym i aplikacyjnym. Jest to poprawne zastosowanie me-
tod badawczych i sSwiadczy o dobrym metodycznym uktadzie badania. Jednoczesnie, Autor w
zreczny sposéb uzyskat pogtebiong interpretacje wynikdéw oraz wiele wartosciowych reko-
mendacji obejmujgcych kierunki przysztych badan oraz implikacje praktyczne (zestawione w
tabeli 40). Wydaje sig, ze szczegdlnie ciekawym watkiem, ktdre jest ograniczeniem tego ba-
dania (rozpoznanym przez Autora) i jednoczesnym kierunkiem do dalszej eksploracji jest
uwzglednienie glosu praktykéw, ktérzy faktycznie odpowiadajg za tworzenie tresci na po-
trzeby marketingu. Natomiast niewtasciwym jest nazywanie ekspertow biorgcych udziat w in-

dywidualnych pogtebionych wywiadach respondentami.

Dysertacje zwiericza zakoniczenie podsumowujace przede wszystkim (kluczowg dla pracy)
czes$¢ empiryczng. Pewnym zgrzytem jest wystapienie identycznego akapitu tekstu na stronie
196 i 188.

Uktad pracy oceniam jako logiczny, poprawna jest takze struktura pracy — chociaz ze wzgledu
na czytelno$¢ prowadzonego wywodu warto bytoby wprowadzi¢ bardziej szczegdtowy podziat

tresci na podrozdziaty. Tytuty poszczegdlnych rozdziatéw odpowiadajg ich tresci.

Ocena kwestii formalnych i literatury

Rozprawa doktorska spetnia wymogi formalne stawiane tego typu pracom. Stosowana termi-
nologia jest zgodna z obowigzujgca w literaturze przedmiotu, Autor dosé precyzyjnie formu-
tuje mysli, przedstawia wnioski i zauwaza pewne ograniczenia. Poprawna jest struktura pracy,
wykorzystanie form graficznych i stosowanie przypiséw (chociaz brakuje numerdw stron przy
bezposrednio przytaczanych cytatach). Pod wzgledem formalnym i edytorskim oceniam prace
pozytywnie. Mieszane uczucia wzbudza jednak jezyk, jakim Autor sie postuguje, a szczegdlnie
bardzo duza liczba zapozyczen z jezyka angielskiego. Do pewnego stopnia jest to zrozumiate,
bowiem silnie wigze sie ze specyfika dziedziny naukowej, jaka jest marketing. Jednoczesnie,
wiele ze stosowanych poje¢ posiada polskie odpowiedniki, ktére mogtyby z powodzeniem byé

wykorzystane. Moim zdaniem stosowanie kalek jezykowych jest uzasadnione w sytuacji, gdy
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brak polskich odpowiednikéw lub sg one nieprecyzyjne, a jednoczesnie wykorzystanie tych
kalek nie przeszkadza w zrozumieniu tresci. Pomijajac kwestie drobne i wystepujace incyden-
talnie (np. laboratorium dedykowane psychologii, s. 66), problematyczne i uciagzliwe jest sto-
sowanie przez Autora stowa ,adresowac” w znaczeniu innym, niz to w jezyku polskim (kiero-
wac co$ do kogos, zwracac sie do kogo$, umieszczaé adres na przesyifce). Stowo to w réznych

odmianach pojawia sie w pracy ponad 130 razy, a jego znaczenie nie zawsze jest jasne:

— marketerzy sy w stanie oddziatywaé na jego wybory poprzez adresowanie btedéw po-
znawczych,

— adresowanie tego rodzaju znieksztafcen nie musi nosi¢ znamion manipulacji,

— perswazyjny sposéb komunikacji uwydatniato takze adresowanie biedu automaty-
zmu,

— adresowanie lub nieadresowanie btedu poznawczego w publikacji,

~ szeroka lista btedéw poznawczych z tabeli 13 zawiera wyfacznie te metody adresowa-
nia bteddw, ktére zostaly pozytywnie zweryfikowane lub dodatkowo wskazane przez

ekspertow.

To sg tylko nieliczne przyktady, gdzie stowo ,,adresowanie” jest uzyte niepotrzebnie (btednie),
bo z tredci zdania wynika (jak sie domys$lam), ze chodzi raczej o wykorzystanie, stosowanie czy
wystepowanie. Ze wzgledu na tak wysoka czestotliwos¢ uzycia tego stowa przez Autora, pro-
wadzony wywod traci na jasnosci i czytelnosci, a pozostata, przyjemna w odbiorze, narracja

prowadzona staje sie meczaca.

W pracy wykorzystana jest obszerna literatura przedmiotu. W bibliografii (ktéra niestety nie
jest ponumerowana, ani podzielona na typy publikacji) znajduje sie ponad 450 publikacji, w
tym ok. 400 o charakterze naukowym. Dobdr literatury oceniam jako trafny pod wzgledem
merytorycznym, uwzglednione s gtéwnie zrédta anglojezyczne. Jedli chodzi o aktualnosé, to
wystepuje pewne odchylenie w kierunku publikacji starszych: ok. 260 Zrédet zostato opubli-
kowane przed 2010 rokiem (w tym 80, czyli 19% przed rokiem 1990), natomiast ok. 160 opu-
blikowano w roku 2011 i pdZniej (w tym 13, czyli 3% po roku 2020). Trzy publikacje wystepuja

podwadjnie.

Silne i stabe strony pracy

Gtowne walory dysertacji to:

— Aktualna i istotna tematyka;
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— Cze$é teoretyczna zawierajgca dobre nakreslenie kontekstu dla rozwazan empirycz-
nych;

— Logiczny ukifad tresci i sensowne powigzanie poszczegélnych elementéw czesci empi-
rycznej;

—  Wartoé¢ natury poznawczej (lista bteddw poznawczych) oraz aplikacyjnej (obszerne
zalecenia i rekomendacje);

— Oryginalne i interesujace badanie ilosciowe o charakterze eksploracyjnym;

— Bogata i aktualna literatura przedmiotu.
Stabe strony pracy:

—  Wystepujacy dosé czesto brak precyzji w formowaniu mysli i wypowiedzi, do ktdrego
zalicza sie nieprecyzyjne stosowanie poje¢ oraz kalki jezykowe;

— Niekompletny opis metodyki badania — brak informacji o sposobie oceny kluczowego
aspektu, jakim jest skutecznos$é wybranych form marketingu tresci;

— Brak precyzji przy prezentacji wynikow badania wtasnego (bazowanie gtéwnie na uje-

ciu procentowym).

Pytania

— Prosba o przedstawienie sposobu, w jaki przeprowadzono oceng skutecznosci wybra-
nych form marketingu tresci — kto, kiedy, w jaki sposéb, w jakiej skali przeprowadzit
oceng?

— Jaka jest réznica pomigdzy tresciami zawierajacymi bfedy poznawcze i ich niezawiera-
jacymi?

— W jakich przypadkach nalezy stosowa¢ btedy poznawcze w marketingu tresci, a w ja-
kich zdaniem Autora nalezy ich unikac i dlaczego?

— W jaki stopniu zdaniem Autora wykorzystywanie btedéw poznawczych przez twércow

tresci jest efektem swiadomego dziatania?

Podsumowanie i wnioski

Uwzgledniajgc powyzsze uwagi, opinie i oceny, stwierdzam, ze rozprawa doktorska Pana mgr
Michata Monety zatytutowana ,,Btedy poznawcze a skutecznos¢ marketingu tresci” i przygo-
towana pod kierunkiem dr hab. Roberta Kozielskiego, prof. Ut spetnia wymogi okreslone w

Ustawie z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce stawiane pracom
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doktorskim, tzn. przedstawia oryginalne rozwigzanie problemu naukowego, prezentuje

0g0lna wiedze teoretyczng Doktoranta oraz umiejetnos$¢ prowadzenia pracy naukowe;j.

W zwigzku z powyzszym, wnioskuje o przyjecie rozprawy doktorskiej Pana mgr Micha Monety

i dopuszczenie do publicznej obrony.
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