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1. Podstawa sporzadzenia recenzji

Podstawa sporzadzenia niniejszej recenzji jest uchwala Rady Naukowej dyscypliny ,,nauki
o komunikacji spolecznej 1 mediach” Wyzszej Szkoty Informatyki 1 Zarzadzania z siedzibg
w Rzeszowie o powotaniu recenzenta w postgpowaniu w sprawie nadania stopnia doktora
mgr. Jackowi Wisniowskiemu z dnia 29 lipca 2026.

Przedmiotem oceny jest rozprawa doktorska pt. Komunikacja marki regionalnej na
rynku FMCG. Studium przypadku marki Muszynianka, przygotowana pod kierunkiem dr. hab.
Andrzeja Adamskiego, prof. WSIiZ. Rozprawa liczy 229 stron, obejmuje wstep, cztery
rozdzialy merytoryczne, zakonczenie, bibliografi¢ oraz aneksy zawierajace m.in.

opublikowany artykul naukowy oraz narzedzie badawcze.

2. Charakterystyka problematyki rozprawy i jej miejsce w dyscyplinie

Przedlozona dysertacja podejmuje problem komunikacji marki regionalnej funkcjonujacej na
rynku produktow szybkozbywalnych (FMCGQG), analizujac mechanizmy budowania
swiadomosci, wizerunku, lojalnosci 1 kapitatu marki na przyktadzie Muszynianki. Autor stawia
pytanie o to, w jaki sposoéb marka regionalna, dysponujaca ograniczonymi zasobami
komunikacyjnymi, moze skutecznie konkurowa¢ z globalnymi koncernami. Jak pisze:

»Wspodlczesny rynek produktow szybkozbywalnych (ang. Fast Moving Consumer Goods,



FMCG) charakteryzuje si¢ intensywng konkurencjg. Na rynku tym dominuja globalne
koncerny, ktore dysponujag wielomilionowymi budzetami reklamowymi. W tym konteks$cie
szczegoOlnego znaczenia nabiera pytanie o mozliwosci i strategie marek regionalnych, ktore
musza skutecznie konkurowa¢ z migdzynarodowymi konsorcjami i budowaé trwate relacje
z konsumentami mimo ograniczonych zasoboéw” (Wstep, s. 6).

Podjeta problematyka miesci si¢ w szerokim polu badawczym dyscypliny nauk
o komunikacji spotecznej i mediach. Szczegdlnie wyraznie wpisuje si¢ w jednak w takie
obszaru wiedzy, ktére obejmujg komunikacje marketingowa, komunikacj¢ w organizacji,
wazng dla wspomnianej dyscypliny - komunikacje wizualng, a takze badanie mediéw jako
narz¢dzi budowania znaczen (obszar semantyki), analiz¢ procesow komunikowania
w $rodowisku cyfrowym i hybrydowym oraz badanie marki jako fenomenu komunikacyjnego.

Na podkreslenie zastuguje fakt, ze Autor konsekwentnie interpretuje marke nie jako
kategori¢ wyltacznie marketingowa czy ekonomiczna, lecz przede wszystkim jako konstrukt
komunikacyjny, ktory funkcjonuje w przestrzeni spotecznej i medialnej. Takie ujecie jest
zgodne z dominujacymi wspotczesnie kierunkami badan w naukach o komunikacji spotecznej
1 mediach.

Szczegdlnie wartosciowe jest osadzenie problematyki marki w  perspektywie
komunikologicznej poprzez odwotania do teorii kapitalu marki, komunikacji wizualnej,
archeologii mediow, multimodalnos$ci przekazu 1 zintegrowanej komunikacji marketingowe;.
Autor wielokrotnie podkresla, ze etykieta produktu jest medium komunikacyjnym, a nie tylko
no$nikiem informacji handlowe;j (traktuje o tym przede wszystkim punkt 1.3.5.). To wlasnie
taki sposob konceptualizacji przesadza o osadzeniu rozprawy w dyscyplinie nauk

o komunikacji spotecznej 1 mediach.

3. Ocena wyboru tematu i jego aktualnosci
Temat rozprawy nalezy uzna¢ za aktualny i wazny poznawczo. Wspodlczesne procesy
transformacji komunikacji marketingowej, rozwdj medidw spotecznosciowych, postepujaca
fragmentaryzacja audytoriow oraz wzrost znaczenia autentycznosci i lokalno$ci powoduja, ze
problem budowania marek regionalnych staje si¢ istotnym przedmiotem badah naukowych.
Autor trafnie zauwaza, ze znakomita wigkszo$¢ badan nad markami prowadzona jest na
przyktadzie podmiotow globalnych dysponujacych znaczacym kapitatem komunikacyjnym
(s.47 1 n). Znacznie mniej uwagi poswigca si¢ markom lokalnym 1 regionalnym, ktore
funkcjonuja pod silng presja konkurencyjng i musza wypracowywac alternatywne strategie

komunikacyjne.



W tym sensie rozprawa odpowiada na realng luke badawcza. Nie tylko opisuje
konkretny przypadek marki Muszynianka, ale podejmuje prébe wypracowania bardziej
uniwersalnego modelu komunikacji marek regionalnych. Zakladanym walorem rozprawy
miato by¢ jej znaczenie aplikacyjne. Autor zakladal zapewne, ze wyniki badan mogg zostac
wykorzystane przez praktykow komunikacji marketingowej, menedzeréw marek oraz
przedsigbiorcow dziatajacych na rynkach regionalnych.

4. Ocena struktury pracy

Struktura pracy jest logiczna 1 podporzadkowana realizacji celu badawczego. Rozdziat
pierwszy stanowi rozbudowang podstawe teoretyczng. Autor omawia po kolei: ewolucje
pojecia marki, architekture marki, jej komunikacje, kapitat marki i jej osobowos$¢, a dalej role
opakowania i1 etykiety oraz strategie komunikacyjne marek o ograniczonych zasobach.
Rozdzial drugi poswiecony zostal charakterystyce przedsigbiorstwa Muszynianka, produktu
oraz rynku. Rozdzial trzeci zawiera wyniki badan empirycznych. Nast¢gpny rozdzial ma
charakter analityczno-interpretacyjny i konczy si¢ autorska propozycja modelu budowania
kapitatu marki przy ograniczonych zasobach komunikacyjnych.

Uklad pracy odpowiada klasycznemu modelowi rozprawy naukowej: teoria —
metodologia — wyniki — interpretacja. Pewne zastrzezenia budzi jednak bardzo rozbudowany
charakter czgsci teoretycznej. Liczne fragmenty maja charakter podrecznikowy 1 moglyby
zosta¢ bardziej syntetycznie przedstawione, podobnie jak zamieszczenie w aneksie catosci
artykulu naukowego (s. 181 1 n.). Czasami Autor rekonstruuje literature w sposéb nadmiernie
szczegbdtowy, co ostabia koncentracje na najwazniejszym problemie badawczym. Wymienione

uwagi nie wplywaja jednak zasadniczo na oceng catosci.

5. Ocena metodologii badan

Autor deklaruje zastosowanie metodologii studium przypadku, wzbogaconej o analize
materiatlow wizualnych oraz badanie ilosciowe przeprowadzone przez Centrum Badawczo-
Rozwojowe BIOSTAT na probie 1000 respondentow. Badanie, jak pisze w punkcie
Metodologia badania: ,zostalo zrealizowane przez Centrum Badawczo-Rozwojowe
BIOSTAT. Zakres prac obejmowat przygotowanie narzedzia badawczego, realizacj¢ badania
terenowego, opracowanie analiz statystycznych oraz przygotowanie raportu koncowego”
(s.210). Sugeruje to, ze proces, obejmujacy opracowanie metodologii 1 konstrukcje
kwestionariusza ankiety, dobor proby badawczej, realizacj¢ pomiaru, opracowanie 1 analize

statystyczng zgromadzonych danych byt wynikiem pracy zespotowe;.



Za mocne strony metodologiczne nalezy uzna¢ triangulacje zrédet danych, interpretacje
danych rynkowych i danych organizacyjnych, analiz¢ komunikacji wizualnej, zastosowanie
badania CAWI na duzej probie, a takze potaczenie perspektywy jakosciowej i ilo§ciowe;.

Pozytywnie oceniam znajomos$¢ badanego s$rodowiska. Autor w sposob $wiadomy
wskazuje ograniczenia wynikajace z prowadzenia badan ,,od wewnatrz” organizacji.
Jednoczeénie podejmuje proby ograniczania potencjalnej stronniczo$ci poprzez odwotanie do
danych zewnetrznych, pochodzacych z niezaleznych zrodet.

Cho¢ zastosowana metodologia studium przypadku wsparta badaniem ilosciowym
CAWI zostala dobrana prawidlowo do realizowanych celow poznawczych, warto zauwazyc¢, ze
badany problem moglby zosta¢ rozpoznany przy wykorzystaniu alternatywnych metod
badawczych, takich jak wywiady poglebione (IDI), zogniskowane wywiady grupowe (FGI),
netnografia, analiza mediéw spoleczno$ciowych, eye-tracking czy eksperyment
komunikacyjny. Szczegdlnie wartosciowe byloby zastosowanie wielokrotnego studium
przypadku obejmujacego takze inne marki regionalne, co zwickszyloby mozliwosci
generalizacji uzyskanych wynikéw oraz pozwolilo na pelniejsza weryfikacje autorskiego
modelu budowania kapitatu marki w warunkach ograniczonych zasobéw komunikacyjnych.

Pewien niedosyt budzi brak bardziej zaawansowanych analiz statystycznych. Wyniki
badan prezentowane sg przede wszystkim w sposob opisowy. Autor nie wykorzystuje szerzej
analiz zaleznosci, modeli regresyjnych czy analiz czynnikowych, ktore moglyby dostarczy¢
dodatkowych argumentéw dla prezentowanych interpretacji. Rownoczesnie jednak, taki
charakter maja prace, ktore powstaja w oparciu o teorie z zakresu nauk o zarzadzaniu i jakosci
lub ekonomii i1 finansach. Powstaly model z pewnoscig nie ma takiego charakteru, bo
w zalozeniu jest wynikiem badan w przedmiotowej dyscyplinie nauk o komunikacji spoleczne;j

1 mediach.

6. Ocena czesci empirycznej
Niewatpliwie waznym fragmentem rozprawy jest cze$¢ empiryczna. Na szczeg6lne
podkreslenie zashuguja trzy obszary. Po pierwsze jest to analiza komunikacji wizualnej. Autor
traktuje etykiete jako medium komunikacyjne i1 analizuje j3 z perspektywy archeologii mediéw
oraz analizy topoi. Takie podejscie rzadko pojawia si¢ w badaniach polskich marek FMCG.
Wzmacniajg to tezy wspomnianego artkulu naukowego, opublikowanego w czasopismie Arts,
dotaczonego do rozprawy jako aneks.

Po drugie jest to anmaliza $wiadomosci marki. Badanie pokazuje wysoka

rozpoznawalno$¢ Muszynianki oraz jej silng pozycj¢ w segmentach zwigzanych



z naturalnoscia, zdrowiem oraz wysoka zawarto$cig magnezu (trzy czynniki wyrdéznione przez
Autora).

Po trzecie wreszcie - analiza sponsoringu. Interesujace sg wyniki dotyczace wptywu
sponsoringu na postrzeganie marki. Autor pokazuje, ze dziatania sponsoringowe nie tylko

budujg znajomos$¢ marki, ale rowniez modyfikuja okreslone komponenty jej wizerunku.

7. Oryginalnos¢ i wklad naukowy
Za osiggniecie rozprawy Autor nalezy uzna¢ probe sformutowania wlasnego modelu
budowania kapitatu marki w warunkach ograniczonych zasobéw komunikacyjnych.
Model ten opiera si¢ na pigciu filarach:

1. Fokus strategiczny.

2. Sekwencyjne budowanie kapitalu marki.

3. Autentycznosc.

4. Efektywno$¢ kosztowa narzgdzi komunikacji.

5. Synergia zintegrowanej komunikacji marketingowe;.
Propozycja ta stanowi probe teoretycznego uogélnienia wynikéw studium przypadku.
Uwazam, ze model wymaga dalszej weryfikacji empirycznej, gdyz wskazane z nim wartos$ci
mozna — moim zdaniem — poszerza¢ o nowe (wskazany katalog nie jest zamkniety, a Autor nie
zaznacza wyraznie dlaczego te elementy sg niezbedne, inne za$ wykluczone). Badacz stusznie
pisze o potrzebie ,,synergicznego oddziatywania wszystkich pigciu elementow” (s. 146), jednak
nie okresla réznicowanej sity tego wpltywu poprzez poszczegoélne skladowe. Jednoczesnie
probe stworzenia takiego modelu w oparciu o klasyczne publikacje waznych dla polskim
1 miedzynarodowym polu badawczym Autorow, nalezy uzna¢ za wktad Autora do badan nad
komunikacja marki regionalnej. Uwazam, ze w dalszym toku rozwoju naukowego, badacz
moglby diagnozowaé poszczegdlne elementy tak, by wyznaczy¢ skale intensywnosci kazdego
z nich.

Za istotne, z perspektywy recenzenta z dyscypliny nauk o komunikacji spotecznej
1 mediach, uznaj¢ wklad uznaj¢ Autora w rozwinigcie komunikologicznej interpretacji marki,
zastosowanie archeologii mediow do badan etykiet produktéw oraz zdolno$¢ od potaczenia
badan komunikacyjnych z praktyka zarzadzania marka regionalna.
Konkludujac stwierdzi¢ nalezy, ze do najwazniejszych zalet rozprawy zaliczy¢ trzeba

aktualno$¢ podjetej problematyki, poprawne osadzenie badan w dyscyplinie nauk
o komunikacji spotecznej i mediach, umiej¢tne potaczenie perspektywy komunikologicznej,

marketingowej i medioznawczej, wykorzystanie wybranych metod badawczych oraz probe



sformutowania propozycji modelu budowania kapitalu marki w warunkach ograniczonych
zasobow komunikacyjnych (tutaj uwaga: model powstal na podstawie studium przypadku
marki Muszynianki, a wigc oznacza to, ze nie ma pewnos$ci, iz identyczne mechanizmy
wystepuja w pozostalych markach wod mineralnych, innych markach regionalnych,
pozostatych segmentach FMCG, albo poza tym sektorem). W zwigzku z tym model ma obecnie
charakter heurystyczny i inspirujacy teoretycznie, ale nie mozna jeszcze mowic o jego peinej
uniwersalnosci.

Szczegbdlnie wysoko oceni¢ nalezy analize¢ komunikacji wizualnej marki
1 potraktowanie etykiety produktu jako medium spotecznej komunikacji. Rozprawa posiada
ponadto pewien walor aplikacyjny, gdyz przedstawione w niej wyniki i rekomendacje moga
znalez¢ praktyczne zastosowanie w zarzadzaniu markami regionalnymi, planowaniu strategii
komunikacyjnych oraz projektowaniu dziatah marketingowych 1 sponsoringowych

przedsiebiorstw funkcjonujacych na rynkach o wysokim poziomie konkurencji.

8. Uwagi krytyczne

Rozprawa posiada pewne stabosci:

Po pierwsze, czg$¢ teoretyczna jest zbyt rozbudowana i momentami przybiera charakter
kompilacyjny, ktory powstawal poprzez rozbudowywanie znanych sobie fragmentow
publikacji naukowych albo we wspotpracy z algorytmami.

W pracy wystepuje pewna nierdwnowaga pomie¢dzy rozbudowang podstawg teoretyczna
a analiza wynikow. Brakuje szerszego odniesienia do najnowszych teorii komunikacji cyfrowe;j
oraz zarzadzania markg w srodowiskach platformowych. Autor niekiedy przechodzi od opisu
danych do daleko idacych interpretacji bez wystarczajacego wsparcia analitycznego. Z tego
punktu wynika takze obawa o powstaly model. Twierdzg, ze opracowany model teoretyczny
wymaga dalszej walidacji na wigkszej liczbie przypadkow w odniesieniu do $rodowiska
innego, poza znanym 1 intepretowanym przez Autora. Wyeksponowane tutaj uwagi majg
charakter dyskusyjny 1 nie podwazaja wartosci catego opracowania.

Szczegotowa lektura tekstu ukazuje takze pewnie niedociagnigcia w zakresie budowy
warstwy tekstowej. W pracy znajduja si¢ np. powtodrzenie fragmentéw streszczenia w Aneksie
B, zamieszczenie dwdch identycznych stron w pracy (s. 225 1 226), niespojnos¢ miedzy
deklarowanym brakiem hipotez a pdzZniejszym ,,potwierdzaniem zalozen”; niewykorzystanie
petnego potencjatu analizy danych BIOSTAT 1 wazna kwestia, tj. ograniczona mozliwos¢
generalizacji autorskiego modelu z uwagi na pojedyncze studium przypadku. W tym przypadku

powstal model pigciu filarow, ktory uznaj¢ za potencjalnie wartoSciowy, gdyz zostat



zbudowany na podstawie opisywanego przypadku, nie miat jednak szansy by¢ zweryfikowany
na innych markach i nie zostat poddany testom poréwnawczym. Dlatego nalezaloby ostrozniej
méwié o nim jako o modelu ogélnym, a raczej jako o propozycji modelowe;.

W pracy jest takze duzy udzial zrodet korporacyjnych i branzowych w czgsci analityczne;.
Z punktu widzenia recenzenta sg to jednak raczej uwagi podnoszace jakos¢ pracy, a nie zarzuty
podwazajace spetlnienie wymogow z art. 187 ustawy.

W odniesieniu do dalszego rozwoju Autora badan mozna przestawic¢ propozycj¢ i wskazaé
dalsze, obiecujace kierunki analiz. Przede wszystkim bytoby to badania cyfrowego kapitatu
marki. Przygotowana propozycja modelu zostala opracowana gléwnie na podstawie
komunikacji tradycyjnej, sponsoringu i opakowania. Tymczasem przyszte badania moglyby
uwzgledni¢: media spolecznosciowe, influencer marketing, social listening i analiz¢
wydzwigku online. Sam Autor trafnie wskazuje konieczno§¢ dalszej weryfikacji
zaproponowanego modelu budowania kapitalu marki w warunkach ograniczonych zasobow
komunikacyjnych. Szczegolnie wartoSciowe wydaja si¢ proponowane badania porownawcze
innych marek typu challenger, badania longitudinalne pozwalajace $ledzi¢ proces budowania
kapitatlu marki w czasie oraz eksperymentalne testowanie poszczegodlnych filaréw modelu.
W mojej ocenie dalszy rozwoj tej koncepcji powinien rdwniez obja¢ walidacje modelu
z wykorzystaniem bardziej zaawansowanych metod pomiaru oraz jego weryfikacje w innych

kategoriach produktowych i na odmiennych rynkach.

9. Ocena spelnienia wymogow ustawowych

W mojej ocenie rozprawa prezentuje og6lna wiedze teoretyczna autora w dyscyplinie nauki
o komunikacji spolecznej i mediach, czego dowodzi szeroki przeglad literatury oraz
umiejetno$¢ osadzenia analizowanego problemu w aktualnych debatach naukowych.
Dodatkowo praca, pomimo wskazanych watpliwos$ci w odniesieniu do czgsci kompilacyjnych,
potwierdza umiejetno$¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej, przejawiajaca si¢
w zaprojektowaniu procesu badawczego, zastosowaniu zroznicowanych metod i krytycznej
interpretacji wynikéw. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, Ze stanowi ona oryginalne
rozwiazanie problemu naukowego, polegajace na identyfikacji mechanizméw
komunikacyjnych wykorzystywanych przez marke regionalng w warunkach ograniczonych
zasobow komunikacyjnych oraz opracowaniu modelu budowania kapitatu marki.

10. Konkluzja

Reasumujac, uwazam, ze rozprawa doktorska mgr. Jacka Wisniowskiego pt.

»Komunikacja marki regionalnej na rynku FMCG. Studium przypadku marki



Muszynianka” spelnia wymagania stawiane rozprawom doktorskim przez art. 187 ust. 1-
2 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyZszym i nauce.

Praca:

- prezentuje og6lng wiedzg teoretyczng autora w dyscyplinie nauki o komunikacji spoteczne;j
1 mediach,

- potwierdza umiejetnos¢ samodzielnego prowadzenia badan naukowych,

- zawiera oryginalne rozwigzanie problemu naukowego,

- miesci si¢ w polu badawczym dyscypliny nauki o komunikacji spotecznej 1 mediach.

W zwigzku z przestawiong oceng recenzencka popieram dopuszczenie mgr. Jacka
Wisniowskiego do dalszych etapéw postepowania w sprawie nadania stopnia doktora

w dyscyplinie nauki o komunikacji spolecznej i mediach.






