UCHWALA
Senatu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
nr T.0022.21.2024
z dnia 18 marca 2024 roku

w sprawie

przyjecia uzasadnienia wniosku o przyznanie nagrody Prezesa Rady Ministréw
dla Pani dr hab. Katarzyny Sanak-Kosmowskiej, prof. UEK
za wysoko ocenione osiggniecia bedace podstawg nadania stopnia
doktora habilitowanego

Dziatajgc na podstawie § 14 ust. 1 pkt 8 Statutu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
(Zatacznik do Uchwaty Senatu nr T.0022.33.2022 z dnia 27 czerwca 2022 roku), art. 28
ust. 1 pkt 7 w zw. z art. 364 ust. 3 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym
i nauce (t.j. Dz.U. z 2023 r. poz. 742, z p6zn. zm.), § 4 i § 7 ust. 4 pkt 1 lit. a) Rozporzadzenia
Prezesa Rady Ministrow z dnia 21 maja 2019 r. w sprawie kryteriéw i trybu przyznawania
nagrod Prezesa Rady Ministrow oraz wzoru wniosku o ich przyznanie (t.j. Dz.U. z 2023 r. poz.
368), uchwala sie, co nastepuje:

§1
Przyjmuje sie nastepujgce uzasadnienie wniosku o przyznanie nagrody Prezesa Rady
Ministréw dla Pani dr hab. Katarzyny Sanak-Kosmowskiej, prof. UEK, za wysoko ocenione
osiggniecia bedgce podstawg nadania stopnia doktora habilitowanego:

Jako gtéwne osiggniecie naukowe bedace podstawg nadania stopnia doktora habilitowanego
wskazuje monografie: Evaluating Social Media Marketing: Social Proof and Online Buyer
Behaviour. Ksigzka ukazata sie naktadem Wydawnictwa Routledge w serii Routledge Studies
in  Marketing, ISBN 9780367646523.Abingdon-on-Thames: 2021. Recenzentem
wydawniczym byt prof. dr hab. Henryk Mruk (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu; Wyzsza
Szkota Zarzadzania i Bankowosci w Poznaniu). Wydawnictwo znajduje sie w wykazie
czasopism naukowych i recenzowanych materiatdw z konferencji miedzynarodowych oraz
wydawnictw monografii naukowych Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z roku 2018 na
poziomie Il, pod numerem 2100.

Jako dodatkowe osiggniecie naukowe przedstawitam wspotautorstwo monografii: Jan W.
Wiktor, Katarzyna Sanak-Kosmowska, Information Asymmetry in Online Advertising,
wydang w 2021 roku przez wydawnictwo Routledge w serii Routledge Studies in Marketing
(Abingdon-on-Thames: 2021; ISBN 9780367652128).

Ponadto przedstawitam takze cykl 7 tematycznie powigzanych publikacji wydanych w
czasopismach naukowych oraz recenzowanych materiatach z konferencji miedzynarodowych,
ktore w roku opublikowania artykutu w ostatecznej formie byly ujete w wykazie sporzgdzonym
zgodnie z przepisami wydanymi na podstawie art. 267 ust. 2 pkt 2 lit. b oraz rozdziatow w
monografiach naukowych poswieconych tematyce zjawiska manipulacji w reklamie online:

1. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2021), The Competitive Function of Online
Advertising: an Empirical Evaluation of Companies’ Communication Strategies in a
Digital World, ,,Procedia Computer Science", vol. 192, s. 4158-4168;

2. Sanak-Kosmowska K., (2020), Elementy manipulacji w marketingu on-line w
przestrzeni medidw spotecznosciowych na przyktadzie celowej grupy studentéw
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, ,Media i Spoteczenstwo. Medioznawstwo,
komunikologia, semiologia, socjologia mediéw, media a pedagogika”, nr 12, s. 114-
125;



3. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2021), Phishing for phools G.A. Akerlofa i R.J.
Shillera w perspektywie marketingu opartego na dowodach (evidence-based theory).
[W:] Fiedor B., Gorynia M., Hardt t. (red.), Jednorodnos¢ czy pluralizm: rozwazania
nad naturg nauk ekonomicznych i gospodarki, Warszawa: Wydawnictwo Polskiego
Towarzystwa Ekonomicznego, s. 171-182;

4. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2020), Organisational Aspects of Research on
Manipulation in Advertising in an International Environment, ,Przeglad Organizacji", nr
10 (969), s. 5-12;

5. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2020), Metoda badan a jako$¢ poznania
rzeczywistosci: z badan nad asymetrig informacji w przekazie reklamowym. [W:]
Mazurek-topacinska K., Sobocinska M. (red.), Badania marketingowe wobec nowych
trendéw w otoczeniu, Wroctaw: Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, s. 11-30;

6. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., Reshetnikova I., (2021), Dostovirnist' reklami na
dumku ukrains'kih ta pol's'kih studentiv (Reliability of Advertising in the Opinion of
Ukrainian and Polish Students), ,Marketing i cifrovi tehnologii™ (,Marketing and Digital
Technologies”), t. 5, no. 4, s. 29-48;

7. Sanak-Kosmowska K., Wiktor J., (2020), Empirical Identification of Latent Classes in
the Assessment of Information Asymmetry and Manipulation in Online Advertising,
»Sustainability", vol. 12, iss. 20, s. 1-18;

Wskazane osiggniecie gtéwne oraz osiggniecia dodatkowe w peini odpowiadajg
warunkom § 5 Rozporzgdzenia Prezesa Rady Ministréw z dn. 21.05.2019 r. Sg bowiem
wyrazem:

— prowadzenia badan naukowych, w wyniku ktérych zostata zdobyta nowa wiedza w
dziedzinie nauki lub dyscyplinie naukowej, nienastawiona na bezposrednie
zastosowanie komercyjne lecz majgca istotne znaczenie spoteczne i gospodarcze dla
rozwoju mechanizmu funkcjonowania rynku i utrwalania spotecznej gospodarki
rynkowej,

— realizacji projektu badawczego finansowanego w drodze konkursu OPUS-15
Narodowego Centrum Nauki pod kierownictwem prof. dr hab. Jana W. Wiktora,

— publikacji wynikow badan w formie monografii naukowej wydanej przez renomowane
wydawnictwo Routledge (London and New York, Taylor & Francis Group) oraz

— sformutowania istotnych rekomendacji odnosnie do sfery psychologii zachowan
konsumenta, regulacji prawa reklamy, prawa ochrony rynku, konkurencji i konsumenta
oraz sfery etyki biznesu, spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, transparentnosci
i nowych standardow informacyjnych w przekazie reklamowym.

Wskazane osiggniecia stanowity podstawe nadania stopnia habilitacyjnego, w wyniku
uzyskania czterech pozytywnych recenzji oraz jednogtosnej pozytywnej opinii komisji
habilitacyjne;.

Uzasadnienie spetnienia przez osiggniecie kryteriow § 5 Rozporzgdzenia Prezesa Rady
Ministréw jest nastepujace.

Celem monografii, przedktadanej jako podstawowe, w rozumieniu ustawy, osiggniecie
naukowe w postepowaniu habilitacyjnym, byta ocena roli spotecznego dowodu stusznosci

w procesie decyzyjnym e-konsumenta oraz poznanie determinant warunkujgcych podatnosc
internautéw na social proof. Takie sformutowanie celu wynikato z dwdch przestanek. Pierwsza
z nich dotyczyta dynamicznych zmian w sferze technologii, wptywajgcych na zmiane modelow
zakupowych e-konsumenta. Srodowisko wirtualne, a w szczegdlnosci internet, staty sie nie
tylko miejscem poszukiwania informacji o produktach, ale takze miejscem ich zakupu. Druga
Z przestanek odnosi sie do wcigz niewielkiej, w aspekcie naukowym, wiedzy na temat
procesow kognitywnych wspierajgcych decyzje zakupowe e- konsumentéw. Zachowanie
wspotczesnego konsumenta nie jest juz rozpatrywane wytgcznie w kategoriach racjonalnosci
(Kahneman, 2011) i swiadomosci (Mlodinow, 2012), ale takze w kategorii emocjonalnosci
(Mruk, 2017) i nieSwiadomosci. W prezentowanej monografii przyjeto zatozenie, ze znaczenie
i podatno$¢ na szczegdlny rodzaj wptywu spotecznego, jakim jest spoteczny dowod
stusznosci, nalezy rozpatrywa¢ w perspektywie interdyscyplinarnej i wielopoziomowej,



uwzgledniajgcej rézne poziomy analizy zachowan e-konsumentéw na gruncie subdyscypliny
.Zarzagdzanie marketingiem”, uzupetniajac je 0 poznanie indywidualnych cech
psychologicznych. Problem badawczy przedstawiony w monografii wpisuje sie w aktualne
badania z obszaru nauk o zarzadzaniu i jakosci, w szczegoélnosci z obszaru marketingu.

Monografia stanowigca osiggniecie podstawowe wskazane w niniejszym uzasadnieniu
obejmuje dwie czesci. Czes¢ pierwsza (,The phenomenon of social impact in online
marketing”) tworzy ramy teoretyczne tytutowego problemu. Skfadajg sie na nig cztery
rozdziaty.

W rozdziale pierwszym zarysowatam tytutowg problematyke podejmowang w monografii.
Zidentyfikowana zostata takze luka poznawcza oraz gtéwny cel zrealizowanych badan
wtasnych.

Przedmiotem rozwazan w rozdziale drugim sg przestanki i uwarunkowania procesu
digitalizacji marketingu. Scharakteryzowatam w nim zaréwno zmiany zachodzgce w
komunikacji marketingowej, jak réwniez nowe modele zachowan konsumentow
podejmujgcych decyzje zakupowe w srodowisku online. Szczegdlna uwaga — w nawigzaniu
do tytutowego problemu monografii — zostata poswiecona funkgcji i znaczeniu marketingu on-
line, w tym social media marketingu. Istotny element rozwazanh stanowi krytyczny przeglad
literatury poswieconej zjawiskom perswazji i manipulacji w on-line marketingu.

Rozdzial trzeci stanowi kontynuacje pogtebienia tematyki podjetej w rozdziale drugim.
Punktem wyjscia rozwazan jest dokonanie klasyfikacji narzedzi e-marketingu ze szczegdélnym
uwzglednieniem instrumentéw, ktérych mechanizm funkcjonowania oparty jest na wptywie
spotecznym. Sg to niezwykle wazne narzedzia komunikacji marketingowej. Wsréd nich
wyréznitam influencer marketing, electronic Word of Mouth, Buzz Marketing, Viral Marketing,
Celebrity Endorsement oraz marketing relacji. Rozdziat przedstawia szczegétowg
charakterystyke wskazanych narzedzi nawigzujgcg do tytutowego problemu monografii.

Rozdzial czwarty przedstawia wybrane, podstawowe zagadnienia z zakresu wptywu
spotecznego. Punktem wyjscia do ich analizy jest wskazanie roli i znaczenia wptywu
spoftecznego we wspotczesnym Swiecie reklamy. W rozdziale przedstawitam historie badan
nad wptywem spotecznym oraz wybrane modele wptywu prezentowane w literaturze z zakresu
nauk o zarzadzaniu, socjologii i psychologii. Szczeg6lna uwaga zostata poswiecona trzem
kwestiom. Pierwsza z nich dotyczy zjawiska wptywu spotecznego w srodowisku internetowym.
Druga odnosi sie do przejawdw i form wptywu spotecznego — mozliwych strategii wptywu oraz
regut wptywu spotecznego zaproponowanych przez Cialdiniego (1993). Trzecia stanowi
analize badan nad réznicami indywidualnymi — cechami osobowosci oraz samooceng —
warunkujgcymi podatnos$¢ na wptyw spoteczny.

W rozdziale piatym analiza teoretyczna skupita sie na tytutowym problemie
monografii. Gtéwny ciezar rozwazah zostat poswiecony fenomenowi kategorii spotecznego
dowodu stusznosci w srodowisku cyfrowym — definicji i charakterystyce pojecia, rodzajom
komunikatow marketingowych opartych o social proof oraz narzedziom marketingowym
umozliwiajgcym zarzgdzanie recenzjami i rekomendacjami. W rozdziale tym przedstawitam
rowniez zarys problematyki tak zwanych ,fatszywych recenzji”, stanowigcych przyktad
nieuczciwych praktyk przedsiebiorstw. Podjetam takze tematyke social commerce — zakupow
internetowych realizowanych w srodowisku social mediow. Wskazane zostaty najwazniejsze
cechy ,zakupdw spotecznosciowych” — istotnych z punktu widzenia celu monografii.

Czesc¢ 2 (,Social proof in marketing: effectiveness and impact awareness”; rozdziaty 6—
9) zawiera prezentacje analizy i oceny przeprowadzonych badan empirycznych. W rozdziale
széstym przedstawitam zafozenia autorskiego modelu badawczego oraz uzasadnienie
teoretyczne sformutowanych hipotez badawczych. Rozdziaty siédmy i 6smy przedstawiajg
dyskusje wynikéw uzyskanych przy pomocy dwoch metod: iloSciowych badan CAWI polskich
e-konsumentéw (N=1004) oraz trzech eksperymentéw internetowych przeprowadzonych w
Srodowisku polskim i miedzynarodowym. Przedmiotem analizy sg: 1) rola spotecznego
dowodu stusznosci w procesie podejmowania decyzji zakupowych e-konsumentéw oraz 2)
determinanty podatnosci na spoteczny dowod stusznosci.

Rozdzial dziewiaty zawiera podsumowanie wynikéw badan oraz wskazanie ograniczenh
badawczych. Przyjeta perspektywa ukazuje kierunki dalszych badan nad rolg social proof we



wspotczesnym marketingu. Podkreslitam w nim potrzebe i znaczenie prowadzenia badan
w $Srodowisku miedzynarodowym i koniecznos¢ uwzglednienia w modelu badawczym
czynnikow.

Syntetyczne podsumowanie przeprowadzonych badan przedstawiam ponizej w formie
nastepujacych wnioskow:

Whioski z badan iloSciowych polskich e-konsumentéw (Metoda CAWI). Podczas
podejmowania decyzji zakupowych e-konsumenci kierujg sie opiniami internautéw. Dla 72%
badanych opinie innych uzytkownikéw sieci stanowig cenne zrodto informacji. Badani wysoko
oceniajg wiarygodnos¢ opinii znajomych publikowanych w social mediach (70%) oraz opinii
internautow (68%). Za najmniej wiarygodne uznajg opinie blogeréw i influencerow (36%
pozytywnych odpowiedzi). Stworzony przy pomocy analizy czynnikowej indeks wptywu innych
internautow pozwolit na weryfikacje hipotezy badawczej 1.1 i potwierdzenie istotnego wptywu
social proof na zachowania e-konsumentow. Opiniami innych internautéw w nieco wiekszym
stopniu kierujg sie kobiety (67%) niz mezczyzni (61%) oraz osoby ponizej 25. roku zycia (68%).

Przeprowadzona analiza klas ukrytych (LCA) potwierdzita zr6znicowanie badanych e-
konsumentéw ze wzgledu na ukryte konstrukty mierzalnych cech. W toku analizy
wyodrebniono 4-klasowy model dystrybucji odpowiedzi na podstawie analizy wskaznikéw ich
dopasowania. Nastepnie zaproponowano nazwy czterech segmentéw respondentow
i dokonano ich charakterystyki. W grupie respondentéw okreslonych mianem ,obojetnych”
dominuje umiarkowane zaufanie do opinii znalezionych w internecie, neutralny stosunek do
zakupow online i niska ocena wiarygodnosci opinii blogeréw i celebrytéw. Osoby drugiej grupy
— tworzgce klase 0s6b ,podatne i ufajgce” — sg bardzo wrazliwe na opinie innych internautow,
w tym blogeréw, influenceréw i celebrytow. Uczestnicy badania okresleni mianem ,podatnych
i ostroznych” lubig robi¢ zakupy online, wysoko oceniajg wiarygodnos¢ opinii i rekomendaciji,
jednak niewielkim zaufaniem darzg blogerow i celebrytéw. Ostatnia, czwarta z klas, ktorej
uczestnikow okreslitam jako ,odpornych”, charakteryzuje negatywny stosunek do zakupow
online oraz publikowanych w sieci recenzji i rekomendacji.

Wyniki przeprowadzonych testow post-hoc potwierdzity istnienie zwigzku pomiedzy
czestotliwoscig korzystania z internetu i social mediéw a podatnoscig na spoteczny dowdd
stusznosci. W klasie oséb okreslonych mianem ,podatnych i ufajgcych” dominowali
respondenci, ktérych mozna okresli¢ jako ,hard users” — osoby zalogowane praktycznie caty
czas. Warto podkresli¢, ze — wbrew oczekiwaniom — osoby korzystajgce z internetu w celach
stuzbowych okazaty sie by¢ bardziej podatne na social proof niz osoby korzystajgce z sieci
wytgcznie w celach prywatnych.

Uzyskane wyniki potwierdzity teze zaktadajgcg, ze postawa wobec reklamy stanowi

istotng determinante podatnosci na spoteczny dowod stusznosci. Wsréd reprezentantow klasy
.podatnych i ufajgcych” oraz ,podatnych i ostroznych” dominuje pozytywny stosunek do
reklamy i jej istotnej roli w procesie podejmowania decyzji zakupowych.
Whioski z badan eksperymentalnych realizowanych w S$rodowisku online. Komunikaty
marketingowe oparte na spotecznych dowodach stusznosci w duzym stopniu wplywajg na
pozytywng ocene produktu. We wszystkich trzech przeprowadzonych eksperymentach
respondenci losowo przypisani do grup eksperymentalnych oceniali prezentowane produkty
i ustugi lepiej niz reprezentanci grup kontrolnych. W przypadku grup eksperymentalnych
manipulacja metodyczna polegata na ekspozycji na komunikat marketingowy zawierajgcy
elementy social proof, taki jak recenzje i oceny innych uzytkownikow. Komunikaty
marketingowe dotyczyly trzech grup produktéw: kosmetykow, restauracji oraz ustugi
turystycznej. Uczestnikom grup kontrolnych eksponowano te same komunikaty o charakterze
neutralnym. Najsilniejszy efekt social proof zaobserwowano w przypadku komunikatéw
dotyczgcych kosmetykow. Ten fakt moze byc¢ interpretowany w nastepujacy i szerszy sposéb
— dla wystgpienia efektu spotecznego dowodu stusznosci istotne znaczenie ma typ i kategoria
produktu lub marki. Jest zarazem oczywiste, ze wniosek ten, wazny i interesujgcy naukowo,
jest formutowany z duzg ostroznoscig, zacheca jednak do podjecia dalszych pogtebionych
badan.

Przeprowadzone badania potwierdzity hipoteze zaktadajgca istnienie silnego zwigzku
pomiedzy ekspozycjg na komunikaty marketingowe wykorzystujgce social proof a gotowoscig



do polecenia produktu innym uzytkownikom. Uczestnicy grup eksperymentalnych — pomimo
braku wczesniejszej Swiadomosci eksponowanych marek — wykazywali wiekszg gotowos¢ do
rekomendacji produktow i ustug znajomym niz respondenci z grup kontrolnych. Efekt ten
wystgpit we wszystkich przeprowadzonych eksperymentach. Jest to wniosek wazny z punktu
widzenia naukowego.

W wyniku przeprowadzonych analiz statystycznych odrzucone zostaly hipotezy
badawcze dotyczace wptywu cech osobowosci na podejmowane decyzje zakupowe.
Stwierdzenie to wymaga dwoch komentarzy. Po pierwsze, w eksperymencie |, w ktorym
zmienng manipulujgcg stanowit komunikat marketingowy dotyczgcy kosmetykow,
zaobserwowano istotng statystycznie ujemng korelacje pomiedzy wynikami na skali intelektu
oraz ugodowosci a podatnoscig social proof. W pozostatych dwéch eksperymentach badane
korelacje okazaty sie nieistotne. Mozna zatem, z pewng ostroznoscig, sformutowac wniosek,
ze cechy osobowosci stanowig wazng determinante lub istotne uwarunkowanie podatnosci na
social proof w przypadku, gdy dotyczy on specyficznej kategorii produktowej. Po drugie, warto
podkresli¢, ze wiekszo$¢ dotychczasowych badan prowadzonych w tym obszarze realizowana
byta wytacznie z zastosowaniem jednego komunikatu lub jednego produktu (Talib, Saat, 2017;
Vashistha i inni, 2018). Oznacza to zatem, ze wnioski z nich ptyngce mogg mie¢ charakter
w pewnym stopniu fragmentaryczny i szczegotowy.

Zaproponowane w ujecie stanowi istotny wkiad w rozwoj dyscypliny, ze wzgledu na
wykorzystanie narzedzi badawczych i pomiar cech do tej pory kontrolowanych przede
wszystkim w badaniach realizowanych na gruncie psychologii. Interdyscyplinarne spojrzenie
na zachowanie e- konsumenta i podatnos¢ na spoteczny dowod stusznosci w komunikacji
marketingowej on-line niesie ze sobag szereg korzysci. Po pierwsze, jest pewnym wktadem
w rozwoj badan naukowych prowadzonych w badaniach nad marketingiem jako subdyscypliny
nauk o zarzadzaniu i jakosci nad kategorig wptywu spotecznego, w tym social proof. Podjeta
tematyka badan dotyczy z pewnoscig nowego i stosunkowo stabo opisanego problemu
badawczego, ktérego wtasciwe zrozumienie wymaga syntezy dorobku z réznych dyscyplin
Zz obszaru nauk spotecznych. Po drugie, interdyscyplinarne ujecie problemu wptywa na
zwiekszenie skutecznosci i efektywnosci strategii komunikacji marketingowych w srodowisku
social mediow. Po trzecie, zwieksza poziom $wiadomosci spotecznej i sklania do
podejmowania wielowymiarowych dziatan spotecznych, edukacyjnych i normatywnych, w tym
stworzenia przepisow prawnych regulujgcych sposoby wykorzystania spotecznego dowodu
stusznosci przez reklamodawcow jako formy niejawnej perswazji i manipulacji zachowaniem
konsumenta.

Celem monografii wskazanej jako osiggniecie dodatkowe, zatytutowanej Information
Asymmetry in Online Advertising, jak rowniez serii artykutow przedstawionych we wstepie
niniejszego uzasadnienia, byto zbadanie problematyki asymetrii informacji w reklamie online.
Celem monografii byto identyfikacja oraz ocena stopnia, form i charakteru manipulacji
zachowaniem konsumenta poprzez asymetrie informacji w reklamie. Naukowe i aplikacyjne
znaczenie celu wynika z trzech istotnych przestanek. Po pierwsze, ze znaczgcej roli reklamy
w ksztattowaniu zachowania konsumenta, formowaniu jego potrzeb i preferencji, ukazywania
wariantéw zakupu, ksztattowania mechanizmu konkurencji rynkowej. Po drugie, z widocznego
dos¢ powszechnie krytycznego, spotecznego odbioru reklamy. Wyraza sie on w przekonaniu,
ze reklama przedstawia $wiat daleki od rzeczywistego, swiat nierealny i fikcyjny, ukazuje
promowane marki w idealizowanym kontekscie, rozbudza nadmierne potrzeby, wreszcie -
ktamie i manipuluje konsumentem. Po trzecie, silnie akcentowanego w paradygmatach teorii
ekonomii (m. in. J. E. Stieglitz, 2002) znaczenia asymetrii informacji, roli otoczenia
instytucjonalnego i sfery regulacji oraz wigczeniu w gtéwny nurt ekonomii behawioralnych
aspektow rynku i zachowan konsumentéw, zachowan ksztattowanych przez perswazyjne,
czesto manipulatywne przekazy reklamowe i zestaw uwarunkowan socjologicznych
i psychologicznych (np. G. J. Akerlof, R.J. Shiller, 2015).

W Swietle przeprowadzonych badan asymetria informacji w reklamie online jest widocznym
zjawiskiem w procesie komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. |A ma okreslone
uwarunkowania i ma swoje znaczgce konsekwencje. Wynika ona, obok, w coraz wiekszym
stopniu nadmiernej — okreslamy jg mianem — manipulatywnej podazy w wielu sektorach rynku



i wzrostu natezenia konkurencji, takze z samej natury komunikacji z rynkiem — ze
specyficznego jezyka reklamy, symbolicznej charakterystyki marki, formuty i stylu kreacji, ze
sposobu organizacji kampanii i sposobu alokacji przekazu w przestrzeni medialnej. Natezenie
konkurencji rynkowej, otwartos¢ rynkow, nadmiar informacji marketingowej tworzg istotne
warunki sprzyjajgce strategii moral hazard przedsiebiorstw w reklamie. Skutkiem tej strategii
jest doswiadczana przez konsumentéw asymetria informacji w reklamie, prowadzgca do
adverse selection w procesie zakupow i poczucia bycia manipulowanym. Taki empirycznie
uzasadniony, ogélny wniosek z badan wpisuje sie w szeroki spoteczny, krytyczny osad
reklamy jako zjawiska spotecznego i kulturowego, tak wyraznie obecnego w przestrzeni
medialnej.

Monografie oraz wskazane artykuly, poprzez identyfikacje i empiryczny obraz
wplywu spotecznego i jego uwarunkowan oraz identyfikacje reklamy jako $wiata
manipulacji spotecznej majg istotne znaczenie dla rozwigzania problemu waznego dla
konstytucyjnych zasad (art. 20) spotecznej gospodarki rynkowej — wilasciwego
mechanizmu funkcjonowania rynku, dialogu i wspoétpracy jego uczestnikéw, sprawnego
funkcjonowania instytucji panstwa i sfery publicznej oraz poprawy poziomu Zzycia
konsumentow.

§ 2

Uchwata wchodzi w zycie z dniem podjecia.
Przewodniczgcy Senatu
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