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Podstawe formalng wykonania recenzji stanowi pismo Przewodniczacego Rady Dyscypliny
technologia zywnosci i zywienia, Pana prof. dr hab. Mirostawa Stowinskiego (z dnia 27.06.2022
r.), zgodnie z Uchwatg Rady podjeta w dniu 26.06.2022 roku.

Przedstawiona do recenzji rozprawa doktorska mgr inz. Maksymiliana Czeczotko
charakteryzuje si¢ uktadem odmiennym od tradycyjnego, opartego na opracowaniu monografii.
Oceniana praca jest zbiorem trzech artykutow merytorycznie i logicznie powiazanych, opatrzonych
wspolnym tytulem ,,Zachowania konsumentéw wobec marek wiasnych sieci handlowych w
kategorii  produktow  zywnosciowych ~w  wybranych krajach europejskich”,  ktore
usystematyzowano za pomocg autoreferatu. Tytul pracy uwazam za poprawnie sformutowany i

Scisle powigzanymi z przedstawionymi tre§ciami w pracy.

W skiad cyklu publikacji wchodzg nastgpujace prace:

1. Czeczotko M, Goérska-Warsewicz H, Laskowski W. Towards Sustainable Private Labels—What
is the Consumer Behavior Relating to Private Labels in the UK and Poland? Sustainability. 2020;
12(15):6035; DOI: https://doi.org/10.3390/su12156035.

Dane bibliometryczne: MNiISW - 100 pkt., IF = 3,231; udziat w publikacji: 50%

2. Czeczotko M, Gorska-Warsewicz H, Laskowski W, Rostecka B. Towards Sustainable Private
Labels in an Autonomous Community during COVID-19—Analysis of Consumer Behavior and
Perception on the Example of Tenerife. Sustainability. 2021; 13(13):7467; DOI:
https://doi.org/10.3390/su13137467.



Dane bibliometryczne: MNIiSW - 100 pkt., IF = 3,251; udzial w publikacji: 55%

3. Czeczotko M, Gorska-Warsewicz H, Zaremba R. Health and Non-Health Determinants of
Consumer Behavior toward Private Label Products—A Systematic Literature Review.
International Journal of Environmental Research and Public Health. 2022; 19(3):1768; DOI:
https://doi.org/10.3390/ijerph19031768.

Dane bibliometryczne: MNiISW - 140 pkt., IF = 3,390; udziat w publikacji: 65%.

Tematyka ww. prac dotyczy zachowan konsumentow wobec marek wlasnych sieci
handlowych w kategorii produktow zywnosciowych. Wszystkie publikacje sa wspotautorskie (3-4
autorow), z udzialem doktoranta (zgodnie z przedstawionymi o$wiadczeniami) od 50 do 65%.
Laczna suma punktow, prac zgodnie z wykazem MNISW, wynosi 340, a warto$¢ Impact Factor
jest rowna 9,892. Publikacje stanowigce osiggni¢cie naukowe mgr inz. Maksymiliana Czeczotko
zostaly opublikowane w renomowanych czasopismach: Sustainability oraz Journal of

Environmental Research and Public Health, co dowodzi ich wysokiego poziomu naukowego.

Autoreferat obejmuje:

e Oswiadczenia promotora i autorki rozprawy doktorskie;.

e Streszczenia w jezykach: polskim i angielskim.

e Wykaz zrodet finansowania badan.

e Wykaz publikacji powstatych w ramach rozprawy doktorskie;.
e Spis tresci.

e  Wstep.

e Uzasadnienie wyboru problemu badawczego.

e Cel, hipotezy badawcze i zakres pracy.

e Materiat 1 metodyka badan.

e Omowienie i dyskusja wynikow.

e Podsumowanie i wnioski.

e Spis piSmiennictwa.

e Spis tabel i rycin.

o Aneks.

e Zalgczniki: Oswiadczenia wspotautorow i publikacje stanowigce rozprawe doktorska.

Recenzowana praca zostala przez mnie oceniona pod katem nastgpujacych kryteriow:
aktualno$¢ 1 istotno$¢ problemu naukowego, jednoznaczno$¢ celu pracy i adekwatnos$¢ hipotez,
metody badawcze, formalna i jezykowa kompozycja rozprawy oraz poprawnos¢ wnioskowania.

Pod pojeciem marki wlasnej rozumiane sg produkty sprzedawane przez detalistow 1 innych
uczestnikOw lancucha dystrybucji, oznakowane informacjg ,,wyprodukowano dla...”, badz
opatrzone logo sieci handlowej lub markg handlowa. Produkty oferowane pod marka wiasng sieci
handlowych sg obecnie nicodtaczng czescig handlu detalicznego i hurtowego. Postrzeganie przez
konsumentéw marek whasnych podlegalo istotnym zmianom na przestrzeni lat. Swiadomy
konsument, potrafigcy odczyta¢ informacje przekazywane przez producenta na etykiecie produktu,
a takze znajacy swoje prawa oraz posiadajacy wiedzg, gdzie szuka¢ odpowiednich informaciji, jest
bardziej rownorzednym partnerem i wzmacnia swoja pozycj¢ na rynku. Wspdlczesnie klienci
wymagaja coraz wigcej od firm — sa Swiadomi, niecierpliwi i oczekuja, ze ich potrzeby zostang

natychmiast zaspokojone. Kupujacy poszukuja, analizuja, sa krytyczni i nie ulegaja juz tak fatwo



promocjom. Tymczasem jak pokazuja badanie ,,Meaningful Brands 2021 przeprowadzone przez
agencje Havas wsrod 395 tys. konsumentdw na catym $§wiecie, poglebia si¢ przepas¢ miedzy
oczekiwaniami nabywcoéw a realng wartoscia, ktora dostarczajg im marki. Luka migdzy
oczekiwaniami konsumentow i oceng marek rosnie, poniewaz sktadaja one obietnice, ktdrych
potem nie dotrzymujg. Oczekiwania konsumenckie to konglomerat pojedynczych (elementarnych)
spodziewanych korzysci, ktore antycypuje konsument w odniesieniu do kupowanego produktu.
Szczegdlne znaczenie maja one w zarzadzaniu jakos$cia, gdzie oczekiwania konsumenckie
stanowig jeden z najwazniejszych wyznacznikow formutowania celéw jakosciowych dla produktu.
Przez wiele lat decyzje konsumentéow 0 zakupie produktow pod marka wlasng sklepu
zdeterminowane byly nizsza ceng (produkty pierwszej i drugiej generacji). Dopiero rozwoj
globalny spowodowat poprawe jakosci produktow opatrzonych markami wiasnymi. Obecnie
produkty trzeciej generacji majg porownywalng jakos$¢ i ceng¢ do produktéw oferowanych pod
nazwg producenta. Coraz bardziej ugruntowanym oczekiwaniem jest takze odpowiedzialnos¢
spoteczna producenta (np. dbanie o Srodowisko i ludzi). Objawia si¢ ona nie tylko w warstwie
komunikacyjnej, lecz przede wszystkim w potrzebie konkretnych dziatan. Warunkiem koniecznym
sukcesu rynkowego produktu jest zaspokojenie mozliwie szerokiego spektrum potrzeb klienta.
Jego spelienie wymaga szeroko pojete] wiedzy na temat: §wiadomosci, postaw, zachowan 1
preferencji konsumentow. Poznanie i zrozumienie klienta odgrywa istotng role zardGwno na etapie
projektowania i wprowadzania na rynek nowych produktow, jak i w utrzymaniu pozycji rynkowej
Jjuz na nim obecnych.

Majac powyzsze na uwadze, wybdr tematu dotyczacego zachowan konsumentow wobec
marek wlasnych uwazam za zasadny i pozadany, zarbwno z poznawczego, jak i aplikacyjnego
punktu widzenia. Rozpoznanie postaw konsumentéw w stosunku do produktow oferowanych pod
szyldem marki wiasnej sieci/placowki handlowej jest istotne zarowno w kontekscie ksztattowania
jej polityki biznesowej, jak rowniez dla producentow zywosci. Podjety przez autora temat pracy
oceniam jednocze$nie jako aktualny i wazki takze z punktu widzenia dyscyplin pokrewnych w
ramach, ktorych problematyka postaw konsumentow wobec marek witasnych jest podejmowana.
Interdyscyplinarna specyfika badanego zagadnienia oraz interdyscyplinarne podejScie badawcze
uwazam za walor tej pracy.

Glownym celem rozprawy doktorskiej byta identyfikacja zachowan konsumentow wobec
marek wlasnych sieci handlowych produktow zywnosciowych ze szczegdlnym uwzglednieniem
wybranych krajow europejskich takich jak Polska, Wielka Brytania i Hiszpania (Teneryfa).
Badano percepcje marek wlasnych podczas pandemii COVID-19, a takze ich rozwdj w kierunku
marek wlasnych zréwnowazonych. Ponadto dokonano przegladu aspektow zdrowotnych w
obszarze zachowan konsumentdw wobec asortymentu marek wlasnych oraz gltdéwnych czynnikow
wplywajacych na ich wybor.

Zakres pracy zostal systematycznie i chronologicznie uporzadkowany oraz jednoznacznie
okreslono w jaki sposob prowadzone byly badania stuzace pozyskaniu danych pierwotnych.
Obejmowatl on:

1. Przeglad literatury w zakresie zachowan konsumenckich wobec marek wilasnych

produktow zywnosciowych sieci handlowych, determinant wyboru, oceny asortymentu,



wartosci sprzedazy oraz udzialu rynkowego marek wiasnych w Polsce i wybranych krajach
Europy.

2. Charakterystyke polskich, brytyjskich 1 hiszpanskich konsumentéw nabywajacych
produkty dostepne pod markami wiasnymi pod katem cech spoteczno-ekonomicznych.

3. Analize czestotliwosci i motywow zakupu produktow zywnosciowych marek wiasnych.

4. Poznanie opinii konsumentéw w zakresie rozwoju produktow marek wiasnych, w tym
oceng kierunku ich rozwoju w kierunku marek zréwnowazonych.

5. Oszacowanie dtugosci okresu nabywania produktow dostepnych pod markami wiasnymi w
krajach podlegajacych badaniu.

6. Identyfikacje zdrowotnych i pozazdrowotnych czynnikéw determinujacych zachowania
konsumentéw wobec produktow marek wlasnych.

1. Oceng stopnia rozwoju marek wlasnych w krajach podlegajacych badaniu.
Doktorant sformutowat pi¢¢ hipotez badawczych:

1. Dhugos¢ okresu zakupu produktow marek wilasnych sieci handlowych dla produktow
zywnosciowych jest zalezny od momentu ich wprowadzenia 1 aktualnego etapu ich rozwoju
w danym Kraju.

2. Czestotliwos¢ i wybor grup produktow zywnosciowych marek wilasnych zalezy od cech
socjodemograficznych, takich jak wiek czy dochody.

3. Zachowania konsumenckie wobec marek wlasnych produktow zywnoSciowych sg
determinowane przez czynniki ekonomiczne, lecz cena nie jest jedynym Kkryterium wyboru.

4, Konsumenci dostrzegajag zmiany w produktach marek wlasnych, gléwnie w kontekscie
zrOwnowazonego rozwoju, systemu produkcji czy produkcji przyjaznej srodowisku.

5. Czynniki zdrowotne wplywaja na wybdér marek wlasnych sieci handlowych przed

konsumentéw, w tym systemy znakowania zywnosci na produktach detalistow.

Doceniam sformulowanie hipotez badawczych, jednak uwazam, ze niektore z nich (hipoteza
1 i 3) sg zbyt oczywiste. Proponowatabym bardziej doprecyzowa¢ hipoteze 3 ,,Czestotliwos¢ i
wybor grup produktow zywnosciowych marek witasnych zalezy od cech socjodemograficznych,
takich jak wiek czy dochody” np. ,,Czesciej wybierajg produkty zywno$ciowe marek wiasnych
osoby w mtodszym wieku czy nizszych dochodach”. Hipoteza powinna by¢ bowiem pojeciowo
jasna, czyli wyrazona doktadnie i jednoznacznie. Jednocze$nie nie mam watpliwosci, ze wszystkie
postawione przez doktoranta hipotezy zostaly zweryfikowane. Podkresli¢ takze nalezy, ze
weryfikacja niektorych hipotez zostata przeprowadzona w oparciu o logiczng syntez¢ wnioskow
uzyskanych na podstawie wigcej niz jednego etapu badan. Wskazuje to na umiejetno$é logicznego
wigzania faktéw 1 wyciggania wnioskéw, tym samym dyscypling metodyczng i dojrzato§¢
naukowa.

Poszczegdlne etapy pracy obejmowaly badania realizowane z r6znymi uczestnikami rynku
oraz w oparciu o rézne procedury badawcze. Doktorant w rozdziale ,,Materiat i metodyka badan”
zaprezentowat schemat procesu badawczego realizowanego w ramach rozprawy doktorskiej oraz
przedstawil wyczerpujacy opis badan bedacych fundamentem trzech publikacji stanowigcych

osiggnigcie naukowe. Bardzo dokladnie przedstawiono charakterystyke badanych grup bioracych



udziat w badaniach (w tym m.in. metodg¢ rekrutacji, kryteria wlaczenia i wylaczenia z badan),
metodyke badawczg oraz zastosowang analize¢ statystyczng. Przedstawione metody badan uznaje¢
za adekwatne do realizacji zalozonego celu. Trzecia praca stanowigca rozprawe doktorska jest
systematycznym przegladem literatury, przeprowadzonym metodg PRISMA. Po lekturze opisu
badania nasuwaja si¢ dwa pytania:

1. Jakimi kryteriami kierowat si¢ doktorant redukujac liczbe artykutow ze 197 (po etapie
usuni¢cia duplikatow wystepujacych w bazach Scopus i Web of Science) do 160 (etap:
»Sprawdzenie”)?

2. Co bylo powodem wlgczenia pracy Mieres, Martin and Gutiérrez, 2006 oraz odnoszenie
si¢ do niej w autoreferacie (,,[...] Ostatnim z badan, w ktérym poruszono aspekty
zdrowotne pochodzi z 2006 roku i analizuje ryzyko zdrowotne zwigzane z zakupem
produktow takich jak szampony i reczniki kuchenne oferowanych pod markami
producentow i markami wlasnymi. Respondenci ocenili, ze produkty marek wiasnych
mogq stanowi¢ wyzsze ryzyko zaszkodzenia zdrowiu, niz marki producenta.”) jezeli
tematyka rozprawy dotyczyta zachowan konsumentéw wobec marek wilasnych sieci
handlowych w kategorii produktéw zywnosciowych? Podobne watpliwosci dotyczg
prac: Gomez-Suarez et al. 2017 (70 pozycja w publikacji nr 3) oraz Diallo et al. 2015
(74 pozycja w publikacji nr 3).

W kolejnym rozdziale ,,Omoéwienie i dyskusja wynikow” doktorant opisat i przedyskutowat
poszczegolne artykuty, ktore stanowig raporty z trzech etapow badan stuzacych osiggnigciu
zdefiniowanego celu i weryfikacji postawionych hipotez.

Celem badania przedstawionego w pierwszej publikacji byta analiza zachowan brytyjskich
i polskich konsumentow wobec marek wiasnych (czgstotliwosé zakupow wedhug Kkategorii
zywno$ci, motywy zakupu, opinie o aktualnym rozwoju oraz dlugos$¢ okresu zakupu produktow
marek wilasnych). Waznym dokonaniem doktoranta w obszarze zachowan konsumenckich w
odniesieniu do marek wilasnych bylta identyfikacja czynnikow decydujacych o ich zakupie. Jak
wykazano najwazniejszym czynnikiem wyboru produktéw marki wlasnej we badanych krajach
byta nizsza cena W stosunku marek wiodgcych. Sposrod czynnikéw nieekonomicznych, uwage
zwraca przywigzanie do danej sieci sklepu oraz dostepno$¢é danych marek w kazdej placowce. Dla
badanej populacji mieszkancoOw Polski oraz Wielkiej Brytanii za najwazniejsze zmiany marek
wlasnych uznano poprawe jakosci oraz wzrost oferty produktéw marek wiasnych. Najmniejsze
znaczenie przypisano poprawie jakosci produktow od strony wizualnej. Polscy konsumenci wyzej
ocenili wszystkie stwierdzenia dotyczace postrzegania zmian produktéw marek wilasnych niz
respondenci z Wielkiej Brytanii, co jak stusznie zauwaza mgr inz. Maksymilian Czeczotko
wskazuje na inny etap rozwoju marek wilasnych w Polsce w porownaniu do krajow Europy
Zachodniej. Za bardzo wartosciowy element pracy uwazam identyfikacje (dzieki analizie
statystycznej z wykorzystaniem korespondencji analitycznej i algorytméw MCA) cech typowego
konsumenta marek wlasnych. Jak wykazat doktorant, polskich konsumentow kupujacych produkty
marek wlasnych sieci handlowych mozna okresli¢ jako osoby powyzej 51 roku Zycia, o $rednich 1
wysokich dochodach z wyksztatceniem $rednim lub wyzszym, kupujace marki wtasne od ponad 1

roku. Tymczasem konsumenci brytyjscy to gldwnie mlodzi ludzie w wieku 26-35 lat, osoby z



wyksztalceniem podstawowym i zawodowym o niskich dochodach, kupujace produkty marek
wiasnych przez krotszy czas, ale ich udziat w koszyku zakupoéw wynosi 50%.

Za bardzo interesujace i cenne uwazam wyniki przedstawione w publikacji nr 2, ktorej
celem byta analiza zachowan i percepcji konsumentow wobec marek wilasnych, na Teneryfie
(wspolnota autonomiczna Hiszpanii) podczas COVID-19, ze szczegdlnym uwzglednieniem
aspektow zrownowazonego rozwoju. W badaniu tym stwierdzono, ze najwigksza grupa
konsumentéw kupowata produkty marek wilasnych przez ponad 10 lat. Najczesciej kupowanymi
produktami byly stodycze i ciastka, produkty zbozowe, pieczywo i nabial. Czgstotliwos¢ zakupu
wszystkich produktéw spozywczych marek wiasnych, z wyjatkiem alkoholu, byta istotnie ujemnie
skorelowana z wiekiem respondentow. Najwazniejszym czynnikiem wyboru produktow marek
wiasnych byla nizsza cena w porownaniu do produktéw marek wiodacych. Sposrdd czynnikdéw
nieekonomicznych istotne okazaly si¢: przywigzanie do danej sieci sklepu oraz poczucie
bezpieczenstwa i zaufania do produktow detalisty. Respondenci oceniajgc zmiany marek wiasnych
za najwazniejsze uznali zwigkszenie dostepnosci oraz poprawe wizerunku i jakosci. Interesujacych
danych dostarczajg wyniki dotyczace oceny produktow marek wiasnych w badanej populacji z
wykorzystaniem analizy skupien (wyodrebniono cztery grupy — klastry — konsumentow). Kazda z
grup respondentow nabywata produkty zywnosciowe marek wiasnych od ponad 10 lat. Analiza
skupien wykazata, ze osoby najdtuzej kupujace produkty marek wilasnych, oceniajg je bardzo
wysoko, niezaleznie od sytuacji dochodowej i wyksztalcenia. Mlodzi ludzie o najwyzszych
dochodach, mieszkajacy w najwickszych miastach byli bardziej krytycznie nastawienia.

Przedstawione w publikacjach 1 i 2 badania oceniam jako dobrze zaprojektowane i
zrealizowane zgodnie ze standardami prac naukowych.

Trzecig publikacj¢ wchodzacg w sklad rozprawy doktorskiej, stanowi systematyczny
przeglad literatury na temat zdrowotnych i pozazdrowotnych uwarunkowan zachowan
konsumentéw wobec produktow marki wlasnej. W artykutach uwzglednionych w systematycznym
przegladzie literatury ocenie poddano czynniki decydujace o nabywaniu produktéw marek
wilasnych, w tym postrzegang jako$¢, ceng, opakowanie, aspekty zdrowotne oraz lojalnos¢ wobec
marki. Innymi ocenianymi czynnikami byly: ryzyko zakupu produktow marek wiasnych w
poréwnaniu z produktami marek wiodacych na rynku, wptyw kraju pochodzenia lub opakowania,
a takze wptyw wizerunku marki i sieci sklepow na wybdr produktéw. Wyniki uwzglednionych
badan zostaty rowniez potwierdzone przez badania przeprowadzone w Polsce, Wielkiej Brytanii 1
Hiszpanii (Teneryfa) a dotyczace zachowan konsumentow i postrzegania produktow marek
wlasnych. Drugie pytanie badawcze odnosito si¢ do czynnikow innych niz zdrowotne branych pod
uwage przy wyborze przez konsumentéw produktow marek wiasnych. Z przegladu pi§miennictwa
wynika, ze cena jest gldbwnym powodem decydujacym o wyborze produktéw marek wiasnych.
Kolejnym czynnikiem decydujacym o wyborze marek wlasnych okazala si¢ postrzegana jakos¢
tych produktow w poréwnaniu z produktami marek producentéw wiodacych na rynku. Badania
zrealizowane w ramach rozprawy doktorskiej, dotyczace Polski i Wielkiej Brytanii wykazaty, ze
wysoka jako$¢ produktow dostgpnych pod markami wlasnymi jest wazniejszym czynnikiem
decydujacym o decyzji zakupowej wsrod konsumentow brytyjskich niz polskich. Analizujac
trzecie pytanie badawcze dotyczace czynnikéw zdrowotnych determinujacych wybor produktow

marek wiasnych doktorant wykazal, ze chociaz aspekty zdrowotne odgrywaja coraz wigksza rolg
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w zachowaniach konsumentéw wobec produktow marek wlasnych, nie sg one uwazane za gldéwny
czynnik decydujacy o wyborze produktow tych marek. Na podstawie dokonanego
systematycznego przegladu literatury mgr inz. Maksymilian Czeczotko zidentyfikowal luke w
wiedzy dotyczaca analizowanie aspektéw zdrowotnych w zachowaniach konsumentow wobec
produktow marek wiasnych.

Po omoéwieniu publikacji stanowigcych rozprawe doktorska mgr inz. Maksymilian
Czeczotko zamiescit podsumowanie i wnioski odnoszace si¢ do postawionych hipotez
badawczych. W koncowej czeéci autoreferatu Doktorant wskazal na znaczenie uzyskanych
wynikow zarowno jako wktadu dla nauki ale rowniez praktyki. Dokonal podsumowania wnioskow
oraz sformulowat zalecenia praktyczne. Za szczegdlne wazne uwazam stwierdzenie, ze zmiany w
postrzeganiu produktéw marek wiasnych powinny pozwoli¢ na prowadzenie edukacji zywieniowe;j
przez upowszechnianie zalecen prawidlowego odzywiania si¢ i zasad wlasciwego komponowania
diety, co nalezy postrzega¢ jako wklad sieci detalicznych w dziatania na rzecz zdrowia
publicznego. Reasumujgc stwierdzam, ze praca spetnia kryterium poprawnosci wnioskowania.

Ostatni rozdziat opracowania to ,Spis piSmiennictwa”, ktory zawiera 80 pozycji
literaturowych, z czego tylko 3 sa w jezyku polskim. Podkresli¢ nalezy aktualnos¢ wykorzystanej
literatury (ponad 20% prac pochodzi z lat 2019-2022). PisSmiennictwo zostalo starannie
opracowane i dobrze dobrane.

Niezaleznie od faktu, iz publikacje stanowigce rozprawe doktorska ukazaly sie w
renomowanym czasopismie 1 byly recenzowane, szczegélowa analiza przedstawionego
opracowania nasuwa pewne watpliwosci i pytania, ktore z obowigzku recenzenta zmuszona bytam
przedstawi¢ w formie uwag Krytycznych.

Praca napisana do$¢ poprawnym i zwi¢ztym jezykiem. Doktorantowi nie udato si¢ jednak
unikng¢ pomylek, bledow 1 niescistosci. Pomytki jezykowe, w wiekszosci przypadkow literowe,
powtorzenia oraz tzw. skroty myslowe lub uzywanie potocznych okreslen w tekscie naukowym
nie obnizajg wartosci merytorycznej pracy. Uwagi te nie odnoszg si¢ do opublikowanych prac
naukowych, ktorych wysoka warto$¢ nie podlega dyskusji, a do ich zaprezentowania w
polskojezycznej formie rozprawy.

Przedstawione uwagi krytyczne, o charakterze w wiekszosci porzadkowym, wyjasniajagcym
lub dyskusyjnym, nie umniejszajg wartoSci recenzowanej rozprawy i nie majg wplywu na jej
jednoznacznie pozytywna ocen¢. Wskazanie ich jest obowiagzkiem recenzenta i w zwigzku z
faktem, ze prace stanowigce rozprawe¢ doktorska zostaly juz opublikowane, maja stanowic
wskazoéwki w dalszej pracy naukowe;j i1 przygotowywaniu kolejnych publikacji.

Reasumujac uwazam, ze spOjny tematycznie cykl publikacji stanowigcy rozprawe
doktorska, wigkszosciowego wspotautorstwa mgr inz. Maksymiliana Czeczotko jest oryginalnym
1 warto$ciowym opracowaniem dotyczacym zachowan konsumentow wobec marek wiasnych sieci
handlowych w kategorii produktow zywnosciowych w wybranych krajach europejskich.
Chcialabym podkresli¢ takze aplikacyjny charakter pracy. Przyjety sposob realizacji zadan,
systematyczne, metodyczne oraz krytyczne podejscie do uzyskanych wynikow stanowia cenny
wkiad w ksztaltowanie wiedzy z zakresu technologii zywnosci i zywienia W obszarze badan nad

zrachowaniami konsumentéw wobec produktow marek wlasnych.



We wniosku koncowym stwierdzam, ze przedstawiona rozprawa doktorska, stanowigca
spojny tematycznie cykl trzech publikacji pod wspolnym tytulem ,,Zachowania konsumentéw
wobec marek wlasnych sieci handlowych w kategorii produktow zywnos$ciowych w wybranych
krajach europejskich”, w petni odpowiada warunkom okreslonym w Ustawie z dnia 20 lipca 2020

r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz.U. z 2020 poz. 85 z pézn. zm.).

Whnosze zatem do Rady Dyscypliny technologia zywnoSci i zywienia Instytutu Nauk o
Zywieniu Czlowieka, Szkoly Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie o
dopuszczenie Pana mgr inz. Maksymiliana Czeczotko do dalszych etapow postepowania w

sprawie nadania stopnia doktora.
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