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1. Imig i nazwisko.

Beata Gotwald (w latach 2015-2019 — Gotwald-Feja)

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe lub artystyczne — z podaniem
podmiotu nadajgcego stopien, roku ich uzyskania oraz tytulu rozprawy

doktorskiej.

2016 | Doktor w dziedzinie nauk | Wydzial Praca doktorska na temat:
ekonomicznych, Zarzadzania Wykorzystanie marketingu
dyscyplina: nauki | Uniwersytetu elektronicznego w kreowaniu
o zarzadzaniu Lodzkiego i stymulowaniu  popytu na

przykladzie rynku produktéw
turystycznych

2010 | Magister w  zakresie | Wydzial ~ Studiéw | Praca: Nasza Klasa i jej
stosunkow Miedzynarodowych | promocja
miedzynarodowych, i Politologicznych
specjalnosé: Uniwersytetu
euromarketing  (studia | Lodzkiego
jednolite magisterskie)

2010 |Magister w  zakresie | Wydzial Nauk o | Praca: Aktywno$¢ spoleczna
pedagogiki, specjalno$é: | Wychowaniu dzieci 10-letnich
pedagogika wieku | Uniwersytetu
dziecigcego (studia | Lodzkiego
jednolite magisterskie)

W roku 2010 zostalam wyrézniona Medalem za Chlubny Tok Studiéw, za$ w czasie

studiéw doktoranckich — zostalam wyrézniona nagrodg naukows Fundacji Uniwersytetu
16dzkiego dla najlepszego doktoranta w dziedzinie nauk spotecznych. W czasie studiow bytam
r6éwniez kilkakrotnie wyrézniana Listami gratulacyjnymi Rektora Uniwersytetu 1.6dzkiego.
Otrzymatam takze trzykrotnie Stypendium Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. W trakcie
studiéw doktoranckich uzyskatam stypendium w ramach projektu ,,Turyzm dla regionu”,
w kt6rym m.in. prowadzilam badania poréwnawcze region6w polskich i norweskich.

3. Informacja o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych

lub artystycznych.
Data Miejsce zatrudnienia Stanowisko
2014 —nadal | Katedra Marketingu, Wydziat | Adiunkt
Zarzgdzania Uniwersytetu Lodzkiego | (wezeéniej: 2014-2016 — asystent)
2013-2015 Centrum Badaf i Innowacji “Pro- | Manager ds. PR i Markeringu,
Akademia” Ekspert w projektach
mig¢dzynarodowych
2015 —nadal | “EC1 L6dZ — Miasto Kultury” w Lodzi | Ekspert (wczedniej: specjalista,
gltéwny specjalista)




Swoja aktywno$¢ zawodowsg i naukowg zwigzatam z Uniwersytetem Lédzkim, na
ktérym poczgtkowo prowadzitam zajecia dydaktyczne jako doktorant (od roku akademickiego
2010/2011), pdzniej, to jest od 1.10.2014 do 30.09.2016 - jako pracownik na stanowisku
asystenta. Od 1.10.2016 jestem zatrudniona na stanowisku adiunkta w Zakladzie Badan
Marketingowych Katedry Marketingu Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego.

Rownolegle do pracy na Uniwersytecie Lodzkim podejmowatam prace lub
wspolpracowalam z innymi podmiotami. W latach 2010-2013 bylam zatrudniona na
stanowisku wiceprezesa ds. marketingu w Fundacji ,EMANUEL”. W ramach zakresu
obowigzkow realizowatam badania naukowe (dotyczgce percepcji marek globalnych przez
dzieci), podejmowatam prace redakcyjne w wydawnictwie Leader-Great Publishers oraz bytam
odpowiedzialna za dziatania marketingowe organizacji. W roku 2013 rozpoczetam wspdlprace
z Centrum Badan i Innowacji ,,Pro-Akademia”, gdzie prowadzitam dziatania naukowo-
badawcze, szkoleniowe i doradcze. W roku 2015 podjetam prace w Ceramice Paradyz na
stanowisku specjalisty ds. promocji i sponsoringu. W czasie pracy bralam udzial w inicjatywie
zmierzajacej do wylonienia partnera technicznego do realizacji badan naukowych i prac
wdrozeniowych dotyczacych innowacji na rynku plytek ceramicznych. Od 12.10.2015 do dzi$
jestem zatrudniona w instytucji kultury ,EC1 L6dZ — Miasto Kultury” w Lodzi, gdzie
realizowalam badania naukowe, bylam opiekunem doktoratu wdrozeniowego oraz
zajmowatam si¢ pozyskiwaniem grantéw i zarzadzaniem projektami, Zakres zadan zwigzanych
z pracg naukowg szczegotowo opisano w punkcie 5, za$ w pozostalych zakresach — w punktach
6i7.

W latach 2020-2021 przebywatam na zwolnieniu lekarskim, a nastepnie na urlopie
macierzynskim i rodzicielskim.

4. Omowienie osiagni¢¢, o ktorych mowa w art. 219 ust. 1 pkt. 2 ustawy
zdnia 20 lJipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce
(Dz. U. z 2021 r. poz. 478 z pézn. Zm.).

4.1. Opis kluczowych zainteresowan badawczych
Moje zainteresowania naukowo-badawcze sg zwigzane z czterema obszarami

problemowymi:
1) specyfika i1 wykorzystaniem $rodowiska omnikanalowego w  dzialalnosci

marketingowej (wiodacy obszar badawczy);
2) potencjat internetu w dzialaniach marketingowych;
3) innowacje i nowe trendy w marketingu;
4) wyzwania spoteczne dla wspolczesnego czlowieka i rodziny (poza dyscypling
nauki o zarzgdzaniu i jakoSci).
Pierwszy wskazany obszar badawczy stanowi przedmiot rozwazan prowadzonych
w wiodgcym osiggnigeiu i zostal scharakteryzowany w punkcie 4. Cykl monotematycznych
publikacji obejmuje: dwie monografie, rozdzial w monografii oraz cztery artykuly. Ponizej
przedstawiono opis luki badawczej stanowiacej przestanke podjecia tematu (4.2), opis dzieta
wiodgcego (4.3) wraz z metodykg (4.3.1), kluczowymi wnioskami z badan (4.3.2)




i charakterystyka poszczegdlnych publikacji wehodzgcych w skiad cyklu (4.3.4), a takze —
podjeto probe okreslenia wkladu w rozwdj dyscypliny (4.4). W dalszej czgsci Autoreferatu (pkt.
5) oméwiono osiagniecia odnoszgce si¢ do pozostatych nurtéw badawczych

4.2.0pis luki badawczej w zakresie problematyki bedgcej przedmiotem
studiéw w ramach wiodgcego osiggnigcia

Wskazanie wiadciwoéei  $§rodowiska omnikanalowego bez uchwycenia tla
determinujgcego  jego funkcjonowanie jest zadaniem niemozliwym, dlatego przed
przystapieniem do charakterystyki srodowiska omnikanatowego jako takiego, podjeto probe
opisania wspblczesnej rzeczywistosci, z uwzglednieniem zagadnien zwigzanych z Nowg
Gospodarkg (Tabela A, poz. 1)! i spoteczefistwem VUCA (Tab. A, poz. 1 i 2). Wysoka
dynamika $rodowiska, niepewno¢, ztozonoé¢ i niejednoznacznosé w warstwie kulturowe;j,
oraz nasycenie nowymi technologiami i wzrost ich znaczenia, wplywaja na sferg indywidualng
i biznesows wymuszajac konieczno$¢ adaptacji (w sposéb zwinny) do pojawiajgcych sig
zmian. Badania podejmowane w tym zakresie, prowadzone przed wylonieniem si¢ gléwnego
nurtu badawczego dotyczacego omnikanatu, mialy na celu dokonanie charakterystyki wyzwan
zwigzanych z wplywem internetu na aktywno$¢ marketingows (Tabela B).

Przyczyna rozwoju Nowej Gospodarki jest rewolucja internetowa (Z. Quin i in., 2009),
dla kt6rej wiasciwe sa m.in. zjawiska dotychczas znane z futurologicznych wizji: cyborgizacja,
implantyzacja czy Big Data. W literaturze przedmiotu nie ma zgodno$ci w odniesienin do
definiowania $rodowiska omnikanalowego, co wynika z faktu, iz wielu badaczy, ktorzy
uprzednio poruszali kwestie wykorzystania nowych technologii w szeroko rozumianych
naukach spotecznych, widzac wylanianie si¢ nowych realiéw (czy wedhug niektorych —
pojawienie si¢ nowego ekosystemu), podejmowali probg opisania tej nowej rzeczywistosci
7 uzyciem istniejacych juz okreélen. Dla przykladu, Ch. Jones (2015) ktadzie nacisk na synergie
komunikatéw w internecie stwierdzajac, iz jej obecno$¢é moze byé symptomem dziatania
w omnikanale. Inni autorzy podkreslaja réwnoczesno$¢ korzystania z urzadzen (S. Peinkoffer,
T. Esper, 2014) i wykluczenie mniej biegtych cyfrowo (G.E. Smith, 2016). Polscy badacze
podejmowali problematyke zwigzang ze Srodowiskiem omnikanalowym jeszcze przed jego
pojawieniem si¢ (expresis verbis) laczac wyzwania omnikanalu ze ,2$rodowiskiem
hipermedialnym” (J.W. Wiktor, 2006), przecigzeniem informacyjnym (J. Izdebska) czy
gospodarka opartg na wiedzy (J. Kramer, 2013; B. Gregor, 2002). Badania empiryczne
w zakresie omnikanalu najczeSciej ograniczaly sie jedynie do aktywnosci konsumentéw
w §wiecie wirtualnym (relatywnie latwym do zbadania) albo realnym. Prace dotyczace
komunikacji marketingowej w ujeciu laczacym te dwa wymiary, weigz sj rzadkoS$cia.

Kluczowa dla zrozumienia specyfiki srodowiska omnikanalowego jest sama Nowa
Gospodarka. Badacze nie sg zgodni co do koniecznosci jej nazwania czy w ogéle — istnienia,
eksponujac z jednej strony jej ewolucyjne wylonienie si¢ (E.R. Canterbery, 2011), z drugiej,
charakteryzujac jej whagciwosci na gruncie istniejgeej ,,0d zawsze” gospodarki czy ekonomii.
Méwi sie o wzroscie znaczenia kreatywnosci i innowacyjnosci (O. Léfgren, R. Willim, 2005,
C. Shapiro, H.R. Varian, 1999), destrukcyjnym wptywie hiperkonsumpcji zwigzanej z Nowg

1 Dla oznaczenia konkretnej publikacji autorstwa lub wspélautorstwa B. Gotwald, w dokumencie wprowadzono kombinacje
literowo-cyfrowa. Litera odpowiada numerowi tabeli, za$ liczba — liczbie porzgdkowej publikacji. np.: A1 oznacza publikacj¢
pierwszg z tabeli A, za§ B3 oznacza publikacje trzecig z tabeli B.




Gospodarkg (D.C. Karten, 2010), koniecznoéci ochrony wiasnoéci intelektualnej (C. Graham,
2004) i danych osobowych w $wiecie smetainformacji” (B. Gregor, M. Kalinska-Kula, 2014).

W celu identyfikacji zakresu luki badawczej, przeprowadzono pogtebione studia
literaturowe oraz badania #Zrédet wtérnych i badania pierwotne w zakresie specyfiki
wspélczesnego klienta, nazywanego réwniez »Nowym Konsumentem” (J. Hey, 2015;
M. Urbaniak, A. Glowacka, D. Gatuszka 2016; T. Mirsch, Ch. Lehrer, R. Jung 2016; Ch.
Lazaris, A. Vrechopoulos 2014). Do okre$lenia profilu konsumenta przygotowywano si¢
znaczaco wezeSniej, realizujgc dzialania badawcze z zakresu nauk humanistycznych
1 pedagogiki (Tab. D ) czy gospodarki cyfrowej (Tab. B).

Wspélczesna rzeczywistosé jest z perspektywy profiléw konsumentéw niezwykle
trudna do zrozumienia, poniewaz charakteryzujg ja zjawiska wewnetrznie sprzeczne oraz silna
determinacja terytorialna (K. Mazurek-Eopacifiska, 2017). Méwi sie nawet o ,,schizofrenii
konsumenckiej” z uwagi na réwnolegte funkcjonowanie wielu sprzecznych zjawisk
spotecznych. Dla przyktadu, ta sama grupa konsument6w whpisuje sie w trend hiperkonsumpcji
i konsumpcji zréwnowazonej (B. Mréz, 2013), FOMO (A.K. Przybylski, K. Murayama,
C.R. DeHaan, V. Gladwell, 2013) i JOMO (J.H. Aranda, S. Baig, 2018), hiperkolektywizacji
(W.I. Thompson, 2009) oraz indywidualizacji, zanurzenia cyfrowego i cyfrowej abstynencji,
szeroko rozumianej ekonomii dzielenia i ekonomii cyrkularnej (cyrkulacyjnej) obok egoizmu
konsumenckiego, postaw ,,by¢” i ,mie¢”, idei zycia Slow i trendu LOHAS (ang. Lifestyle of
Health and Sustainability) obok szybkiego zycia i kultury instant. Konsument prébuje
pozostawa¢ mozliwie najdiuzej w strefie komfortu, preferujac znanych oferentow (D. Clarke,
2018), koncentrujac si¢ na niezapomnianych do$wiadczeniach jako podstawie dostarczanej
przez firme wartosci (A. Giardini, M. Frese, 2008; D. Clarke, 2018). Wnika w omnikanal (poz.
1.1) dla swojego komfortu (D. Carroll, I. Guzman, 2013) i dla wsparcia innych (D.-C. Dabija,
B.M. Bejan, D.B. Grand, 2018), jednocze$nie z owego omnikanatu uciekajgc, kiedy odczuwa
przesycenie (Tab. A, poz. 7). Obok kontekstu indywidualnego funkcjonowania klientéw
(K. Mazurek-Fopacinska, 2018; K. Mazurek-ELopacifiska, M. Sobociriska 2018), wyzwaniem
stajg si¢ trendy spoleczne: starzenie si¢ spoleczeristwa (Biuro Analiz, 2018), stymulujgce
rozwdj srebmej ekonomii; coraz péZniejsze rodzicielstwo (Q. Bui, C.C. Miller, 2018),
rezultatem kt6rego jest przenoszenie trudu wychowania na specjalistyczne instytucje, co
zmienia charakter relacji w rodzinie; przechodzenie z rodziny wielopokoleniowej w nuklearna,
co skutkuje niejednokrotnie wpadaniem w model DINKS czy LAT (I. Burkacka, 2017); wzrost
swiadomo$ci  wychowawezej rodzicéw, owocujaey wprawdzie wzrostem wiedzy
pedagogicznej, jednak rzadko przekladajgcy sie na iloséi jakogé spedzanego wspdlnie z
dzieémi czasu. Spoleczenstwa dotknigte migracjami i zjawiskiem mieszania si¢ kultur
(M. McAuliffe, B. Khadria, 2020), powoli adaptuja nowe modele konsumpcji, ograniczajac
np.: konsumpcj¢ kolaboratywng do znanego im kregu spotecznego (T. Zalega, 2013). Pojawia
si¢ kryzys umiejetnosci spolecznych u dzieci i mlodziezy z uwagi na koncentracje na
technologii, a nie na czlowieku (F. Menezes, 2019). Konsumenci w inny spos6b organizujg
sobie czas wolny preferujac ekrany smartfona (HHS, 2018) czy telewizora (Millward Brown,
2012). (Tab. A, poz. 2). Z uwagi na opisang zlozono§é, obszar zachowan konsumentéw
w omnikanale nadal ma wysoki potencjal w zakresie poszukiwan badaweczych.

Typologie konsumentéw sg wysoce zréznicowane i sa tworzone przez autoréw
w kontekscie roli w procesie zakupowym (D. Jegorow, 2005; J. Kaczmarek, A. Stasiak,




B. Whodarczyk, 2005; Agrawal, 2016; M. Kamin, 2010), czynnikéw behawioralnych
(Ch.T. Ennew, 1993, J. Nogieé, 2011), etapu zycia klienta (B. Gotwald, 2013). Jednak
analizowane typologie konsumentéw nie odzwierciedlaja w pelni uwarunkowan
specyficznych dla §rodowiska omnikanalowego (Tab. A, poz. 7).

Nalezy zauwazyé, ze przemianom ulega aktywno$¢ marketingowa organizacji
(W. Grzegorczyk, 2017), a w jej ramach — realizowana komunikacja marketingowa. Wysoki
potencjat narzedzi marketingowych online oraz dynamika w zakresie dziatan organizacii, jest
poniekad konsekwencja potrzeby uspdjnienia doswiadczenia uzytkownika. Wprowadzenie
responsywnosci stron internetowych, popularyzacja zaawansowanych metod identyfikacji
uzytkownikéw, a takze rozw6j nowych narzedzi marketingowych (np.: concent marketingu,
storytellingu czy marketingu do$wiadczeft), stanowig przykiadowe elementy dynamizujace
aktywnod$é marketingowa w internecie, wymuszong rozwojem omnikanatu. Poczatkowe
podejscie do omnikanalu jako odnoszgcego si¢ glownie do $rodowiska wirtualnego (lub
stycznego ze $rodowiskiem wirtualnym — np.: marketing szeptany realizowany w mediach
spolecznosciowych) oraz dynamiczny rozwdj internetu jako kanatu komunikacji, przyczyniajg
sie do ograniczania diagnozy aktywnosci marketingowej wiasnie do marketingu online (Tab. A,
poz. 1). Rozwéj technologii prowadzi do poszerzenia do$wiadczenia omnikanalowego
o dodatkowe aktywnosci w sklepach czy wykorzystanie handlu glosowego (Outsource2India,
2019). Oferenci optymalizuja do§wiadczenie klienta (G. Cook, 2014), migdzy innymi z uwagi
na wywolany dzieki temu wzrost przychodéw (B. Temkin, 2018).

Tlem dla realizacji dzialan w zakresie marketingu (w tym turystycznego) jest
ekosystem, na ktéry skiada sie oferent wraz z podmiotami wspotpracujgcymi (A. Yang-chan
Hsu, B. King, D. Wang, D. Buhalis 2017). Podejscie do funkcjonowania omnikanatu
z perspektywy integracji wszystkich elementéw $rodowiska, w tym wszystkich grup
interesariuszy, umozliwia sprawne dostarczenie wartosci klientowi, szczegélnie, jedli stanie si¢
on partnerem we wspomnianym ekosystemie. Miedzy innymi dlatego nie sposéb w kontekscie
aktywnodci marketingowej pomingé zagadnienia zwigzane z klientocentryzmem,
projektowaniem nastawionym na uzytkownika (Human Centered Design) czy
wspoltworzeniem (Tab. A, poz. 5). Badania zwiazane z czynnikami wplywajacymi na
wylonienie si¢ $rodowiska omnikanalowego nadal s3 rzadko$cia, cho¢ ich ilos¢
systematycznie roénie.

Specyficznym obszarem aktywnosci marketingowej jest komunikacja marketingowa
(J.W. Wiktor, 2013), ktéra stanowi nos$nik znaczen i kultury (w tym w $rodowisku
omnikanatowym). Istniejace modele komunikacji zdaja si¢ eksponowaé uczestnikow procesu
komunikacji lub sam sposéb przekazywania tresci. Nawet wprowadzony niedawno model
komunikacji cyrkularnej (opublikowany po wydaniu ostatniej pozycji z cyklu przez Z. Habchi,
2020), prezentuje wplyw kanaléw: osobistego, masowego i spofecznego, jednak nie
koncentruje si¢ na relacjach miedzy partnerami komunikacji (firmg i klientem), a raczej na
komunikacji jako takiej. Dostrzezono luke¢ w zakresie opracowan dotyczacych rozwigzan
modelowych, wlasciwych dla komunikacji w §redowisku omnikanalowym. (Tab. A, poz. 2
i3)




4.3. Opis dzieta wiodgcego — cyklu publikacji

Dzieto wiodgce, ktére przedstawiono do oceny, to cykl monotematycznych publikacji
pt.: ,,Srodowisko omnikanalowe i jego implikacje dla wspélczesnego marketingu”. W jego
sklad wchodzg dwie samodzielne monografie, w tym pierwsza w Polsce oraz jedna
z pierwszych w $wiecie monografia odnoszaca sie do problematyki omnikanatu (wydana
w roku 2016), rozdzial w monografii (inicjujacy badania nad omnikanalem) oraz cztery
artykuly w znanych polskich czasopismach z zakresu nauk o zarzadzaniu (Tab. A)2,

W cyklu publikacji podjeto prébe wypelnienia zidentyfikowanej luki badawczej
w zakresie holistycznego ujecia istoty $rodowiska omnikanalowego oraz natury
synergicznych zalezno$ci migdzy elementami konstytuujacymi owo $rodowisko na
gruncie komunikacji marketingowej i badan marketingowych, w tym szczegdlnie
w warstwie podmiotowej i procesowej.

Tabela A Publikacje w obszarze odnoszgeym sig do istoty i znaczenia $rodowiska omnikanatowego dla wspéiczesnego
marketingu®

Monografie Litladal
W pracy
1. Konsument w realiach omnichannel. Wykorzystanie e-marketingu na rynku
atrakcji turystycznych (ISBN: 978-8-3946-9771-6), Wydawnictwo SIZ, £6d7 2016 (148 100%

stron).

Recenzent wydawniczy: dr hab. Mariusz Trojanowski

2. Komunikacja —marketingowa w  Srodowisku  omnikanalowym. Potrzeby
i zachowania konsumentéw na rynku centréw nauki (ISBN: 978-8-3822-0146-8), 100%
Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, 2020 (138 stron).* ¢
Recenzent wydawniczy: dr hab. Magdalena Sobocifiska

Rozdzial w monografii

3. Komunikacja 360  stopni  jako  narzgdzie  przyszlosci  marketingu,
[w:] Innowacyjne rozwigzania biznesowe III, M. Popovi¢, M. Blaszezyk (red.), 100%
Studenckie Koto Naukowe Technologii Internetowych i Multimedialnych ,,JM-Tech”
(ISBN: 978-83-928174-4-4), 1.6dZ 2010, s. 99-106.

Artykuly w czasopismach

4. Komunikacja marketingowa w realiach omnichannel — ujecie modelowe, »Marketing
i Zarzadzanie” (wezesniej: "Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciiiskiego. Problemy 100%
Zarzadzania, Finans6w i Marketingu™), nr 1 (47) /2017, s. 261-271.

5. Chances and Challenges for Contemporary Business — from Human-Centred Design
Philosophy to Omnichannel, ,JHANDEL WEWNETRZNY?”, 2018, vol. 64, nr 5 (376), 50%

s. 73-80 (B. Gregor — wspétautor). ¥

* Nadmieni¢ nalezy. iz opublikowane teksty, w tym tekst prezentujacy konceptualny model komunikacji omnikanalowej, byty
cytowane nie tylko przez czolowych polskich naukowcéw, ale réwniez — w opracowaniach zagranicznych.

* Dla oznaczenia konkretnej publikacji autorstwa lub wspélautorstwa B. Gotwald, w dokumencie wprowadzono kombinacje
literowo-cyfrowg. Litera odpowiada numerowi tabeli, za$ liczba — liczbie porzgdkowej publikacji. np.: A1 oznaeza publikacje
pierwszg z tabeli A, za$ B3 oznacza publikacje trzecig z tabeli B.

4 Ksigzka opublikowana pod nazwiskiem: ,.Gotwald-Feja".

7 Udzial merytoryczny poszezegdlnych wspélautoréw przedstawiono w zalgezniku do niniejszego wniosku,




6. Badania marketingowe w czasie rzeczywistym w §rodowisky ommichannel w sekiorze
B2C, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu”, 2018, nr 526, s. 50%
39-47 (B. Gregor — wspolautor).

1. Multikanalowosé czy omnikanalowoesé —~ analiza 7 perspektywy konsumentow na
rynku atrakcji turystyeznych, JHANDEL WEWNETRZNY™ (0438-5403), 2018, nr 6 50%
(377), 5. 129-137 (B. Gregor — wspélautor);

43.1 Celimetodyka badan

Koncepeja komunikacji (marketingowej) 360 stopni jest pierwotna wzgledem
omnikanatu, choé¢ czes$¢ badaczy (Tomczak, Reinecke, Kuss 2018) na gruncie definicyjnym
zdaje si¢ je utozsamiaé. Miedzy innymi z tego powodu w ramach cyklu podjeto probe
holistycznej analizy $rodowiska omnikanatowego, od okreélenia jego historycznych zrédet
(Tabela A, poz. 3), przez probe doprecyzowania miejsca omnikanalu w nowych nurtach
pojawiajacych si¢ w zakresie dyscypliny (Tab. A, poz. 5), opis definicyjny (A7 i A1) oraz jego
metodyczne (A.0) i empiryczne implikacje (A.1, A.2, A.7).

Celem cyklu jest wskazanie istoty §rodowiska omnikanalowego oraz uchwycenia
natury synergicznych zaleznosei migdzy elementami konstytuujgcymi owo $rodowisko na
gruncie komunikacji marketingowej i badaft marketingowych, w tym szczegdlnic
w warstwie podmiotowej i procesowej.

W nawigzaniu do celu gléwnego pracy sformulowano nastepujace cele szczegblowe:

1) CEL 1: Identyfikacja Zrodel koncepcji omnikanalu w kontekécie wspolezesnego
marketingu. (Tab. A, poz. 3)

2) CEL 2: Zdefiniowanie $rodowiska omnikanalowego wraz z podaniem jego gléwnych
charakterystyk. (Tab. A, poz. 1)

3) CEL 3: Opracowanie modelu konceptualnego komunikacji wiasciwego dla komunikacji
marketingowej w $rodowisku omnikanalowym. (Tab. A, poz. 4)

4}y CEL 4: Wykazanic specyfiki klientéw z perspektywy korzystania z wlasciwosei
$rodowiska omnikanatowego. (Tab. A, poz. 1, 2 oraz 7)

5) CEL 5: Dokonanie mnowej fypologii konsumentéow wlasciwej dla $rodowiska
omnikanatowego .( Tab. A, poz. 7)

6) CEL 6: Identyfikacja i scharakteryzowanie $ciezek zakupowych podejmowanych przez
konsumentéw w omnikanale (Tab. A, poz. 1 oraz 2)

7) CEL7: Wskazanie implikacji $rodowiska omnikanatowego dla praktyki i teorii marketingu
z perspektywy oferentéw (Tab. A, poz. 1 oraz 7)

8) CEL 8: Identyfikacja wyzwan zwiazanych z badaniami marketingowymi w kontekscie
omnikanatu (Tab. A, poz. 6)

Rozwazania prowadzone w cyklu publikacji oparto na Zrédlach pierwotnych
i wtérnych, Ich podstawe stanowig szeroko zakrojone studia literaturowe, obejmujace lgcznie
589 publikacji, w tym 332 monografie, 195 artykuléw w czasopismach oraz 62 rozdziaty
w monografiach. Z uwagi na relatywny rzadkos¢ badanego zagadnienia na gruncie polskim,
znaczna ¢z¢$¢ z nich to prace obcoj¢zyczne (stanowiace niemal potowe ogdhu publikacii).




Wigkszod¢ sformutowanych celéw wymagata pozyskania informacji ze Zrddet
pierwotnych. Stad tez zaprojektowano i przeprowadzono badania empiryczne, zaréwno
ilodciowe, jak i jakosciowe. Badaniami objeto:

1) 212 przedsigbiorstw (préba ogélnopolska; zastosowano dobér celowy na poziomie
lokalizacji w ramach wojewodztwa oraz wielkodci przedsiebiorstwa; zrealizowano
badanie z uzyciem metody ankiety internetowej) (Tab. A, poz. 4),

2) 473 respondentéw w ramach badan pilotazowych w kontekécie wykorzystania
potencjalu omnikanatu na rynku atrakeji turystycznych z wykorzystaniem metody
ankiety internetowej (Tab. A, poz. 1);

3) 2012 konsumentéw korzystajacych z oferty atrakeji turystycznych regionu 16dzkiego
z uzyciem metody ankiety internetowej (A1);

4) 8040 respondentéw badanych w odniesieniu do zachowan omnikanalowych na rynku
centrow nauki (Tab. A, poz. 2) przy zastosowaniu metody ankiety internetowej;

5) 260 respondentéw w zakresie funkcjonowania w $rodowisku omnikanatowym na rynku
centréw nauki, przy uzyciu metody wywiadu indywidualnego poglebionego (Tab. A,
poz. 2).

4.3.2 Kluczowe wnioski z badan
Przeprowadzone studia literaturowe i badania empiryczne pozwolily na realizacje
celow oraz sformutowanie istotnych wniosk6w i pewnego rodzaju uogdlnien stanowigcych
wklad w rozwdj dyscypliny nauki o zarzgdzaniu i jakoscei.

4.3.2.1 CEL 1: ldentyfikacja zrédel koncepcji omnikanalu w kontekscie wspolczesnego
marketingu. (Tab. A, poz. 3)

Koncepcja omnikanatu wywodzi si¢ z nurtu komunikacji zintegrowanej, opierajgc sie
na zafozeniu integracji komunikatéw przekazywanych w réznych kanatach komunikacji.
Moéwige o genezie omnikanatu nalezy jednak dodaé, iz rozwéj mozliwodci technicznych, na
poziomie systeméw zarzadzania zaméwieniami, systeméw zarzadzania relacjami z klientami
czy systemow do zarzadzania obiegiem dokumentacji w przedsiebiorstwie, obejmuje nie tylko
integracje w warstwie komunikacji marketingowej. Dotyka on swoim wplywem wszystkich
funkcji przedsigbiorstwa. Z tej przyczyny méwienie o omnikanale jedynie w kontekscie
komunikacji marketingowej jest pewnym uproszczeniem, choé w sensie historycznym —
poprawnym.

4.3.2.2 CEL 2: Zdefiniowanie Srodowiska omnikanalowego wraz z podaniem jego gléwnych
charakterystyk (Tab. A, poz. 1)

Srodowisko omnikanatowe jest konstruktem teoretycznym, umozliwiajacym
budowanie spdjnego do$wiadezenia klienta, niczaleznie od wykorzystywanego kanatu
komunikacji i punktu styku z marka. Uchwycenie specyfiki omnikanatu jest mozliwe dzieki
uwzglednieniu jego kluczowych wiasciwosci. Fluktuacje w ramach $rodowiska biznesowego
sq elementem powszechnym i znanym, jednak nasycenie technologiczne i tworzenie

10




ekosystemu skladajacego si¢ z wielu kanaléw komunikacji poteguje wrazenie akceleracji
dynamiki w nim zachodzgcej. Interoperacyjno$é¢ systemow, dotyczgca nie tylko warstwy
komunikacji miedzy ludZmi, ale réwniez wymiany informacji bezposrednio miedzy maszynami
(np.: w ramach systeméw magazynowych) dodatkowo przyspiesza przeptyw wiadomosci
mi¢dzy nadawcg i odbiorcg. Podkreslenia wymaga réwnoleglos¢ i rownoczesnosé proceséw
nadawania i odbioru wiadomos$ci. Chociaz z perspektywy ustalefi neuronauk trudno jest
stwierdzi¢ réwnoleglo$¢ proceséw w czasie rzeczywistym, jednak przy zalozeniu minimalnych
opbznien (siegajgcych sekundy), mozna przyja¢ te wilasciwo$¢ za prawdziwa.
Wyeksponowania wymaga fakt, iz konsumenci nie tylko korzystajg w jednym momencie
z wielu urzgdzen dostarczajgcych komunikaty, ale réwniez positkujg si¢ kanalem osobistym
(np.: podejmujac dyskusje w ramach rodziny). Wspomniane cechy stymulujg koniecznogé
maksymalizacji efektywno$ci  wykorzystania danych, rozwigzywania problemow
i zaspokajania potrzeb, co jest spéjne ze stworzonym obrazem wspolczesnych klientow
funkcjonujgcych w omnikanale. Nie sposoéb zignorowac fakt, ze dialogowanie jest immanentna
cechg omnikanatu. W literaturze przedmiotu méwi si¢ nie tylko o komunikacji ,,na zewnatrz”,
ale rowniez — o rozbudowanej komunikacji ,,do wewnatrz”, zwanej inaczej autorefleksjg
konsumencka. Jej tok realizowany jest poza ramami mozliwymi do uchwycenia przez systemy
pomiarowe (poza EEG czy fMRI), jednak pozostaje istotnym elementem konstytuujgcym
omnikanal. Jednostki obecne w omnikanale podejmujg bowiem roéwnoczesnie (z perspektywy
czasu wyrazanego w sekundach) ,;rozmowe” z wieloma Zrédtami komunikatéw, prébujge
w sposéb mozliwie najlepszy zaspokoi¢ swoje potrzeby.

4.3.2.3 CEL 3: Opracowanie modelu konceptualnego komunikacji wlasciwego dla komunikacji
marketingowej w Srodowisku omnikanatowym (Tab. A, poz. 4)

Komunikacja, w tym szczegélnie komunikacja marketingowa, ewoluuje wraz ze
zmianami w $rodowisku spolecznym i biznesowym. Z uwagi na fakt, iz jest ona ,,aktywnym
noénikiem znaczen” (B. VanPatten, 2016), adaptuje si¢ do nowych parametréw otaczajgcej
konsumenta rzeczywistosci. W literaturze zdajg si¢ dominowaé modele, ktore przedstawiajg
komunikacje w ujeciu linearnym (E. Kulczycki, 2012; W.L. Schramm, 1955; P.R. Smith,
J. Taylor, 2004), szczegblnie, kiedy méwi si¢ o ujgcin procesowym, a nie podmiotowym
(A. Finne, Ch. Gronroos, 2017) czy przedmiotowym (E. Thorson, J. Moore, 1996; P. Smith,
Ch. Berry, A. Pulford, 2002). W tym drugim czgsto klient sytuowany jest posrodku modelu,
za$ relacyjnoé¢ procesu wymiany wartosci jest podkreélana przez dwukierunkowy przeplyw
informacji (Ph.J. Kitchen, 1999). Komunikacja marketingowa w srodowisku omnikanalowym
jest usytuowana migdzy komunikacjg masowg a komunikacjg celowang czy indywidualng, za$
czynnikiem jg determinujgcym jest wykorzystanie wlasciwosci hipermedialnego $rodowiska
(J.W. Wiktor, 2013) w celu optymalizacji transferu warto$ci (dostarczanego przez
przekazywang wiadomo$é). Wiadomosci przekazywane w omnikanale nie majg charakteru
tozsamego (w réznych kanalach), a raczej nature komplementarnych komunikatow, ktére
dopiero po zlozeniu w catos$é zaczynajg mie¢ forme wiadomoscei, ktoéra miala by¢ przekazana
odbiorcy. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze modele komunikacji marketingowej w znacznej mierze
koncentrujg si¢ na roli przedsigbiorstwa, marginalizujg za$ role konsumentéw, ktérzy
w omnikanale podejmujg z markami dialog.
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Przedsigbiorstwa funkcjonujgce w omnikanale coraz cze$ciej wykorzystujg pelne
instrumentarium narzedzi komunikacji marketingowej, Zwraca uwage fakt, iz objete badaniem
przedsigbiorstwa orientujg si¢ w nowych narzedziach, takich jak growth hacking (15%),
proximity marketing (18%) czy real time marketing (20%)

4.3.2.4 CEL 4: Wykazanie specyfiki klientéw z perspektywy korzystania z wlasciwosci
Srodowiska omnikanalowego (Tab. A, poz. 1, 2 oraz 7)

Jednoznaczne opisanie profilu wspélczesnego konsumenta jest duzym wyzwaniem,
nawet jesli dokona si¢ zawgzenia zakresu analiz do perspektywy $rodowiska omnikanatowego
czy konkretnego rynku. Prébe scharakteryzowania zachowan konsumentéw w kontekécie
omnikanatu (oraz aktualnych trendéw) podjeto w obydwu monografiach, przy czym opisy te
maja wzglgdem siebie charakter komplementarny (m.in. z uwagi na réznice dotyczace
poszczegllnych rynkéw). Na podstawie studiéw literaturowych wyeksponowano niektére
determinanty zachowan konsumenckich, Badania pierwotne umozliwiajg czesciowe
wypelienie luki poprzez dokladniejsze przedstawienie zachowan konsumentéw
w omnikanale, gléwnie na rynku atrakeji turystycznych (Tab. A, pos. 1) oraz centréw nauki
(Tab. A, pos. 2).8

W odniesieniu do rynku atrakcji turystycznych poglebionej analizie poddano czynniki
zwigzane ze $wiatem wirtualnym z uwagi na relatywnie mniejsza role czynnikéw
wystgpujgeych w rzeczywistosci ,realnej” (np.: rekomendacje rodziny i przyjaciél czy
dostgpno$é przestizenng). Internet jest kluczowym Zrédtem informacji dla 97,9% respondent6w
poszukujgcych informacji na temat oferty atrakeji turystycznych, a kluczowymi czynnikami
decydujgcymi o jego wykorzystaniu byly m.in. mozliwo$¢ szybkiego znalezienia informacji
(51,3%) i mnogo$¢ informacji (40,9%). Przewazajgca wiekszoéé respondentéw deklarowata, iz
na pojawienie si¢ intencji skorzystania z oferty atrakcji turystycznej bardzo duzy i duzy wplyw
mialy: strona internetowa atrakcji (74% wskazan), wysoki wynik w wyszukiwarce oraz na
forach internetowych (po 66% wskazan) (Tab. A, poz. 1, s. 90).

Na etapie wyboru konkretne;j atrakcji turystycznej w najwigkszym stopniu na decyzje
zakupowg wplynela ponownie strona internetowa atrakcji turystycznej oraz przestany przez
atrakcjg mailing (odpowiednio 85% i 83% wskazan). W mniejszym stopniu (75% wskazan) na
wybor wptywa wysoki wynik w wyszukiwarce i informacja na forach internetowych (Tab. A,
poz. 1,s.91). W przypadku popytu restytucyjnego (Tab. A, poz. 1, s. 92), szczegélne znaczenie
ma strona internetowa (85% wskazan), informacja o obnizonej cenie na portalu zakupéw
grupowych (78% wskazaf) oraz mailing i newslettery (odpowiednio 77% i 76% wskazar).

Zmienne spofeczno-demograficzne, takie jak ple¢, wiek, miejsce zamieszkania
i poziom wyksztalcenia konsumentéw, wykazuja istotne statystycznie oddzialywanie na sposéb
oceny skali wplywu poszczeg6lnych narzedzi komunikacji marketingowej (na wszystkich
etapach podejmowania decyzji). Zaznaczy¢ jednak nalezy, iz sila tych zaleznosci jest zwykle
slaba lub umiarkowana. Zauwazono natomiast brak wplywu: kryterium plei na ocene stopnia
oddzialywania narzedzi e-marketingu na decyzje dotyczace intencji ponownego odwiedzenia
tej samej atrakcji oraz wyksztalcenia na oceng wplywu takich narzedzi, jak pozycjonowanie

& W autoreferacie skoncentrowano si¢ na wybranych wynikach badan z uwagi na ich obszerny charakter.
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atrakcji, portale spotecznosciowe, portale multimedialne, fora internetowe oraz blogi — na
wszystkich etapach podejmowanych decyzji (Tab. A, poz. 1, s. 104).

Zrealizowane badania wskazujg, iz konsumenci (z grupy badanej) najcz¢éciej spedzajg
czas wolny spotykajac si¢ z przyjaciolmi, korzystajac z komputera/internetu, czytajac ksigzki
lub prase oraz uprawiajgc sport. Formami aktywnosci najrzadziej podejmowanymi przez
konsumentéw jest organizowanie aktywnosci intelektualno-rozrywkowej whasnej oraz swoich
dzieci (odpowiednio 1,2% i 0,1% respondent6w). Jest to zbiezne z trendami zwigzanymi ze
spontanicznym podejmowaniem decyzji zakupowych i ustaleniami ekonomii behawioralnej
oraz przedstawionymi powyzej trendami dotyczacymi klientocentryzmu i intuicyjnoscei
proponowanych przez oferentéw rozwigzan (Tab. A, poz. 2, s. 61).

W wyniku zrealizowanych badan dostrzezono nastepujace (istotne statystycznie)
zaleznosci:

o Istnieje zaleznoé¢ migdzy pleig a preferowang forma spedzania czasu wolnego. MgzezyZni
czeéciej niz kobiety spedzajg wolny czas korzystajac z komputera, a takze uprawiajgc sport
lub uczestniczac w imprezach sportowych. W przypadku kobiet spotkania z przyjaciétmi
i rodzing sg dominujgcym sposobem spedzania wolnego czasu (Tab. A, poz. 2, s. 64);

o  Wiek wplywa na giéwny sposéb spedzania czasu wolnego. Ogladanie telewizji (filmow)
i czytanie ksiazek/prasy to formy, ktorych popularmoéé roénie wraz z wiekiem, natomiast
w przypadku korzystania z komputera, uprawiania sportw/tafica oraz spotkan
z przyjaciéimi i rodzing — popularno$é maleje wraz z wiekiem. Spgdzanie wolnego czasu
na uczestnictwie w imprezach kulturalnych i sportowych jest najczgstsze w przypadku
0s6b miedzy 26. a 55. rokiem Zzycia (Tab. A, poz. 2, s. 65);

e Dominujgcy sposéb spedzania wolnego czasu powigzany jest réwniez z poziomem
wyksztalcenia respondentéw (Tab. A, poz. 2, s. 67);

o Fakt posiadania (lub nie) dzieci wplywa na preferencje w zakresie spedzania czasu
wolnego. Osoby posiadajgce dzieci znacznie czgsciej niz pozostali spaceruja, oglgdajg
telewizje i czytaja ksigzki (Tab. A, poz. 2, s. 68);

e Czestotliwo$é korzystania ze smartfonu jest najsilniej powigzana z sytuacjg zawodowg
oraz wiekiem os6b ankietowanych. Dane pokazujg, Zze ze smartfonéw korzystajg
najczedciej studenci i uczniowie, a nastgpnie pracownicy biurowi i przedsigbiorcy. Ponad
47% emerytéw i rencistow nie uzywa smartfonow. Skala i czgstotliwosé korzystania ze
smartfondw maleje wraz z wiekiem respondentéw. Ze smartfonéw korzystajg czgsciej
osoby nieposiadajgce dzieci niz posiadajgce; kobiety, niz megzczyZni; osoby
z wyksztalceniem $rednim i wyZzszym, niz nieposiadajgce wyksztalcenia sredniego; a takze
mieszkaricy miast powyzej 100 tys. mieszkancow, niz mieszkancy mniejszych miast i wsi.
Choé w przypadku tych zmiennych zaleznosci sg istotne statystycznie, majg bardzo
niewielkg sil¢ (Tab. A, poz. 2, s. 77-80);

o Skala i czestotliwo$é wykorzystania komputeréw jest powigzana przede wszystkim
z sytuacjg zawodowa oraz poziomem wyksztalcenia respondentéw (zalezno$¢ istotna
statystycznie o umiarkowanej sile). W przypadku pozostalych zmiennych spoleczno-
demograficznych zaleznosci sg slabe, jednak mozna stwierdzi¢, ze: mezczyzni uzywajg
komputer6w czedciej niz kobiety; mieszkancy miast o populacji powyzej 100 tys. czgSciej
niz mieszkafcy mniejszych miejscowosci, a osoby nieposiadajqce dzieci czgsciej niz osoby
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je posiadajace. Czestotliwo$¢ korzystania z komputeréw maleje wraz z wiekiem
respondentéw (Tab. A, poz. 2, s. 80-83);

e Skala i czgstotliwos¢ korzystania z telewizora jest najsilniej powigzana z sytuacjg
zawodows, posiadaniem dzieci oraz wiekiem respondentéw (zaleznosci istotne
statystycznie o niewielkiej sile). Z telewizora czgdciej korzystajg kobiety, osoby
z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym oraz mieszkancy matych miasteczek, ale sita
tych zaleznodci jest bardzo niewielka (Tab. A, poz. 2, s. 83-85);

o Wykorzystanie tabletu przez osoby o réznych cechach spoleczno-demograficznych jest
bardzo zblizone, a uchwycone réznice, choé sg istotne statystycznie, to cechuja sie bardzo
malg silg (Tab. A, poz. 2, 5. 86-87). W przypadku wykorzystania e-bookéw nie wystepuja
istotne statystycznie zaleznosci z plcig respondentéw, ani z faktem posiadania lub
nieposiadania przez nich dzieci. W przypadku pozostatych analizowanych zmiennych sita
zaleznosci jest bardzo mata (Tab. A, poz. 2, s. 87-88);

Przeprowadzone badania dotyczace $wiadomos$ci marki centrdw nauki wskazuja, iz
konsumenci czgsto nie znajg nazw poszczegdlnych centréw nauki, koncentrujgc swa uwage na
najbardziej rozpoznawalnej (Centrum Nauki Kopernik w Warszawie). Ich rozumienie pojecia
~centrum nauki” réwniez jest zréznicowana. Chociaz znaczna cze§é konsumentow
przywolywala definicje zgodng z intencjg centréw nauki (jako ,,miejsce zapewniajgce ciekawg
forme rozrywki intelektualnej”, ,,miejsce pozwalajgce na zdobywanie zaawansowanej wiedzy”
i ,miejsce atrakcyjnego spedzania czasu wolnego™), to nadal pojawialy sie skojarzenia
z ,,0srodkiem prowadzgcym badania naukowe”. Respondenci w wywiadach indywidualnych
poglebionych zwracali réwniez uwage, iz sposob rozumienia funkeji centréw nauki wptywal
na skorzystanie z oferty lub na rezygnacje z nie;j.

Analizie poddano znaczenie poszczegoélnych narzedzi komunikacji marketingowej na
etapach §ciezki zakupowej (Tab. A, poz..2 s. 102-107). Na pierwszym etapie $ciezki zakupowej
kluczowe znaczenie miata rekomendacja znajomych. Srednio co trzeci respondent twierdzit, ze
na stymulowanie potrzeb konsumenta w odniesieniu do skorzystania z oferty centrum nauki
miata reklama telewizyjna, a $rednio co czwarty wskazywat na role rekomendacji rodziny.
Co pigty konsument deklarowal wplyw reklam na portalu spolecznosciowym. Znalezienie
oferty centrum nauki w najwigkszym stopniu ufatwita reklama telewizyjna i rekomendacja
znajomych. Srednio co piaty konsument zwracal réwniez uwage na reklamy w portalach
spolecznosciowych i w wyszukiwarkach. Rola strony internetowej oferenta na tym etapie
odgrywa znacznie wigkszg role niz w przypadku wezeéniejszego etapu.

Zaskakiwa¢ moze fakt, iz na etapie poréwnywania ofert réznych centréw nauki
najwigksze znaczenie miala rekomendacja znajomych (40,6%) i rodziny (27,8%) oraz reklama
telewizyjna (21,9%). Strona internetowa na tym etapie miala znaczenie jedynie dla 16,7%
respondentéw. Podobng role narzedzi zauwazy¢é mozna na etapie decyzji o skorzystaniu
z oferty. Jest to o tyle interesujgce, ze w odniesieniu do rynku atrakeji turystycznych strona
internetowa byla narzedziem o najwigkszym potencjale. Moze to stanowi¢ przyczynek do
dalszych analiz w zakresie poréwnania znaczenia poszczegélnych narzedzi w zaleznosci od
rynku, na ktérym dziala oferent.

Zachowania konsumentéw odnoszace si¢ do preferencji w zakresie spedzania czasu
wolnego, $wiadomosci marki oraz wykorzystania poszezegdlnych narzedzi komunikacii
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marketingowej umozliwily lepsze zrozumienie Sciezek zakupowych konsumentéw oraz
znaczaco ulatwily opracowanie propozycji typologii konsumentow.

4.3.2.5 CEL 5: Dokonanie nowej typologii konsumentéw wiasciwej dla Srodowiska
omnikanatowego ( Tab. A, poz. 2 oraz 7)

Z uwagi na fakt, iz istniejgce typologie konsumentéw w sposéb niepelny opisujg
aktywno$¢ konsumentéw w srodowisku omnikanatowym, na bazie przeprowadzony ch studiéw
literaturowych oraz badan empirycznych, podjeto prébe stworzenia nowej typologii klientéw.
Za kryterium przyjeto sposéb podejmowania decyzji zakupowej oraz poziom wykorzystania
omnikanatu. Na tej podstawie wyodrebniono: fokusowcéw (skoncentrowanych na wyborze
i z tego powodu korzystajgcych z jednego kanatu komunikacji w danym czasie); selektywnych
omnikanalowcéw (korzystajacych z rozwigzan omnikanatowych w sytuacjach, kiedy jest to
wygodne); omnikanatowcéw (korzystajacych naturalnie z wielu kanaléw komunikacji
jednoczesnie, bazujgcych na uzupelniajgcych sie tresciach); emocjonalnych monokanatowedw
(decydujgcych pod wplywem chwili i przez to korzystajgcych z jednego kanalu) (Tab. A,
poz. 7, s. 3). Stworzona typologia ma szanse ulatwic¢ nie tylko planowanie dzialan z zakresu
komunikacji marketingowej, ale rowniez — stanowié punkt wyjécia dla dalszych badan,
zmierzajacych do empirycznej weryfikacji (w sensie ilosciowym) przynaleznosci do grup oraz
— stworzenia narzedzia pomiarowego dla konsumentéw, ulatwiajgcego im samodzielne
okreslenie, w ktérej grupie mogg zosta¢ uwzglednieni.

Zaproponowana typologia zostala zaktualizowana po poglebionych badaniach
o charakterze ilodciowym i jakoéciowym (Tab. A, poz. 2). Konsumenci najczgécie]
wykorzystywali tgcznie smartfon oraz komputer (56,7%) lub telewizor (47,1%). Srednio co
trzeci konsument korzystal w tym samym czasie z komputera i telewizora (29,7%). Korzystanie
z tabletu lub czytnika e-bookéw wraz z innymi urzadzeniami byto wskazywane przez mniej niz
7% badanych.

Respondenci w r6zny sposob uzasadniali tgczne korzystanie z kilku urzadzen. Kobiety
najczesciej w czasie korzystania z telewizora lub komputera réwnolegle uzytkowaty smartfon,
poniewaz w tym czasie prowadzily rozmowe przez telefon lub byly aktywne w mediach
spolecznosciowych. MezczyZni natomiast — poza rozmows — $ledzili na telefonie tresci na
portalu spoleczno$ciowym w czasie ogladania telewizji lub korzystania z komputera. Niektorzy
respondenci deklarowali réwnolegla konsumpcje tresci, jednak de facto korzystali z jednego
urzadzenia. Przykladem moze by¢ sytuacja, w ktérej partner chce wspélnie oglada¢ film
nieinteresujacy dla respondenta, wiec ten w czasie projekcji korzysta ze smartfona (Tab. A,
poz.2, s. 88-89). Mlodsi respondenci (ponizej 35 lat) deklarowali korzystanie nawet z trzech
urzadzen jednoczesnie (telewizor, laptop, smartfon), jednak w tym przypadku rowniez mozna
zauwazyé dzielenie uwagi miedzy urzadzeniami. Osoby w starszych grupach wiekowych
(szezegdlnie po 60. roku zycia) deklarowali korzystanie z jednego kanatu w tym samym czasie
z uwagi na problemy z koncentracja (Tab. A, poz2, s. 89). Wyksztalcenie, miejsce
zamieszkania i sytuacja zawodowa nie wplywaly znaczaco na konsumpcje tresci w sposéb
réwnolegly. Na podstawie preferencji konsumentéw wyodrgbniono trzy grupy konsumentow
z perspektywy ich aktywnoéci w omnikanale. Byli to: omnikanalowcy, multikanatowey

15




i monokanatowey. Uszczuplona typologia w przypadku zbadanej grupy docelowej okazata sie
wystarczajgca.

«Omnikanalowey to osoby, ktére chetnie i czesto korzystaja z kilku kanatow
komunikacji, przelaczajac si¢ migdzy nimi swobodnie. Najezeéciej w tym samym czasie
korzystajgq z komputera, telewizora i smartfona, konsumujgce tresci logicznie ze sobg powigzane.
Multikanalowey korzystaja wprawdzie z réznych kanaléw komunikacji (i urzadzen owa
komunikacje umozliwiajgcych), jednak konsumpcja tresci nie ma logicznego powiazania.
Najczgsciej tresci konsumowane online sg inne niz te przyjmowane w kanale mobilnym. Grupa
ta jest Swiadoma mozliwosci przechodzenia miedzy kanatami (i istnienia omnikanatu), jednak
nie widzi potrzeby homogenizacji do$wiadczenia miedzykanatowego, poniewaz w ich
odczuciu poszczegdlne urzadzenia sg zaprojektowane przede wszystkim do spelniania
konkretnych funkcji. Monokanalowey natomiast preferujg korzystanie z jednego urzgdzenia
(a w konsekwencji — kanalu komunikacji). Mozna zauwazy¢, ze wraz z wiekiem respondenci
przenoszg si¢ do drugiej i trzeciej grupy (z omnikanaloweéw do multi- i monokanatowedw).
Mozna wskaza¢ pewng analogi¢ do podziatlu konsumpcji wystaw w muzeach oraz stron
internetowych, wyodrebniajgc grupg nurkujacych, ptywajacych i skanujacych (The Honos
Group, 2019). Osoby, ktore majg tendencje do nurkowania (dogi¢bnej analizy dostarczanych
tresci) bedg sytuowac sie w raczej grupie monokanalowcéw — beda wykazywaé bowiem
naturalng tendencj¢ do koncentracji, ktéra wymusza odfiltrowanie pozostalych kanalow.
Plywajacy to multikanatowcy, ktérzy z jednej strony cheg dobrze zrozumieé dostarczane treéci,
z drugiej jednak majg nieco bardziej podzielng uwage. Czas zatrzymania w jednym kanale jest
ograniczony i mozliwe jest ptynne przejécie do innego kanatu, przede wszystkim w zakresie
tresci niepowigzanych tematycznie. Omnikanatowcy powinni by¢ grupa skanujgcych, ktorzy
cheg poznaé plytko wszystkie aspekty tematu, szybko przerzucajg uwage zjednego komunikatu
na drugi i plynnie przemieszczajg si¢ migdzy doznaniami. W ich przypadku nie mozna méwié
o nurkowaniu w tresci, a raczej ,,$lizganiu si¢” po prezentowanych przekazach. Percepcja tresei
jest plytka, ale wszechstronna i odnosi si¢ do wielu komunikatéw analizowanych niemal
réwnoczasowo (Tab. A, poz. 2, s. 89-90).

4.3.2.6 CEL 6: Identyfikacja i scharakteryzowanie Sciezek zakupowych podejmowanych przez
konsumentéw w omnikanale (Tab. A, poz..1, 1.2)

W pierwszej kolejnosci poddano analizie rynek atrakeji turystycznych (Tab. A, poz.
1), dla ktérego okreslono $ciezki zakupowe zgodne z trzyetapowym procesem decyzyjnym.
Sciezke zakupows konsumentéw w przypadku rynku atrakcji turystycznych stworzono w
oparciu o istniejgcy model (G. Cook, 2014), ktéry zaadaptowano i uzupetniono, uwzgledniajac
wnioski z badan empirycznych. Wyodrgbniono trzy podstawowe etapy $ciezki decyzyjnej
konsumenta, wymieniajgc etap u$wiadomienia potrzeby, popytu pierwotnego oraz popytu
restytucyjnego. Na kazdym etapie istotne znaczenie mialy odmienne narzedzia marketingu
online, dlatego wpisano je w profil Sciezki. W przypadku wszystkich etapow Sciezki zakupowe;
kluczowym narzedziem byla strona internetowa. W przypadku pierwszych dwéch etapéw
nieznacznie mniejsze znaczenie mialy: wysoki wynik w wyszukiwarce, fora internetowe oraz
portale spoleczno$ciowe. W przypadku popytu restytucyjnego, czyli realizacji zakupéw po raz
wtory u tego samego oferenta, znaczenie mialy (poza strong internetows) mailing, portale
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zakupéw grupowych, newsletter. Model $ciezki zakupowej dla rynku atrakcji turystycznych
zostal zaprezentowany w czesci opisujacej wkiad w punkcie 4,7.4.

Na rynku centréw nauki (Tab. A, poz. 2), w zaleznoéci od etapu Sciezki decyzyjnej
konsumenta, respondenci deklarowali zréznicowany poziom wykorzystania narzedzi
komunikacji. W odréznieniu od rynku atrakeji turystycznych, model $ciezki zakupowej dla
rynku centrébw nauki skladal si¢ zczterech etapéw, jednak nie obejmowal popytu
restytucyjnego z uwagi na charakter produktu. Uszczegétowiono zachowania od odczucia
potrzeby do jej zaspokojenia, wprowadzajac dodatkowo etapy: poszukiwania oferty
iporéwnania ofert. Badania umozliwily stworzenie modelu $ciezki zakupowej
z uwzglednieniem wybranych elementéw: narzedzi marketingowych stosowanych na danym
etapie $ciezki; aktywnosci szczego6lnie skutecznych wobec aktualnych i potencjalnych klientéw
oraz os6b starszych (m.in. z uwagi na wzrost znaczenia tzw. srebrnej ekonomii).

Na etapie odczuwania potrzeby szczegdlnie znaczenie ma rekomendacja znajomych
i rodziny, reklama telewizyjna oraz emitowana na portalu spoteczno$ciowym. Wszystkie grupy
klientéw sg réwniez wrazliwe na informacje dostarczane na dziatania w przestrzeni miejskiej,
poniewaz na tym etapie zdajg sie podéwiadomie poszukiwaé wiekszej liczby informacji na
temat oferty spedzania czasu wolnego.

Kolejny etap $ciezki zakupowej, podobnie jak wezesniejszy, wiagZe si¢ z istotng rolg
reklamy telewizyjnej oraz rekomendacji znajomych, jednak znaczenia nabiera rOwniez reklama
w wyszukiwarkach. Odnie$¢é mozna wrazenie, Zze konsumenci eksponujg role wyszukiwarek,
poniewaz na wezesniejszym etapie procesu zakupowego poznali mozliwosci spgdzenia czasu
wolnego (w centrum nauki) i w tym kierunku poszukujg juz konkretnych propozycji.

Poréwnanie ofert jest rowniez kojarzone z rekomendacjg rodziny i znajomych, chociaz
ma ono charakter konsultacyjny niz opiniotwérczy. Najezgsciej konsumenci poszukujg osob,
ktére skorzystaly uprzednio z oferty centrum nauki, by zmniejszy¢ prawdopodobienstwo
nietrafionej decyzji zakupowej. Jednoczesnie, znaczenia nabiera takze forum internetowe, ktére
pozwala na zapoznanie si¢ z opiniami innych, poszerzajagc krag os6b potencjalnie
wywierajgcych wplyw na te decyzje. Na etapie poréwnania ofert szczegolnie istotne znaczenie
zdaje si¢ mie¢ optymalizacja strony internetowej nie tylko pod katem potrzeb wyszukiwarek,
ale rowniez — uzytecznosci dla uzytkownika (ang. usability).

Na etapie wyboru konkretnego oferenta znaczenie majg rowniez marketing szeptany
ireklama telewizyjna. Chociaz mozna zauwazy¢ pewne roéznice migdzy preferencjami
w kontekscie poszczegélnych narzedzi, jednak rekomendacje nadal odgrywajg istotng rolg.
Moze to by¢ spowodowane odczuwang przez konsumentoéw nieufnoscig wzglgdem informacji
podawanych na stronie oferenta, za$ relatywnie wysokim zaufaniem do 0sob znajdujacych sig
w najblizszym kr¢gu spolecznym.

4.3.2.7 CEL 7: Wskazanie implikacji Srodowiska omnikanalowego dla prakiyki i teorii
marketingu z perspektywy oferentéw dzialajgcych na rynku (Tab. A, poz. 1, 2 oraz 7)

Srodowisko omnikanatowe stwarza olbrzymie mozliwosci oferentom. Dotyczy to
niemal kazdej branzy, jednak z uwagi na czynniki ekonomiczne, czasowe oraz indywidualne —
w cyklu skoncentrowano si¢ gléwnie na rynku atrakeji turystycznych i centréw nauki.
W kontekécie pierwszej grupy mozna méwic¢ w szezegdlnosci o potencjale wirtualizacji, ktéry
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zostat dodatkowo wyeksponowany w wyniku pandemii COVID-19. Juz w 2016 roku wdrazanie
wirtualnych produktéw turystycznych bylo zauwazalne na rynku atrakeji turystycznych (Tab.
A, poz. 1). Wowczas odnies¢ mozna bylo wrazenie, ze kluczowe dzialania oferentéw
w kontekscie omnikanatu, dotyczg wykorzystania potencjatu marketingu online, ktéry
finalizowat si¢ skorzystaniem z produktu na miejscu. Z tej przyczyny analizie poddano przede
wszystkim dobre praktyki w odniesieniu do narzgdzi e-marketingu, w tym strony internetowej,
mailingu, pozycjonowania, medidw spolecznosciowych, portali zakupéw grupowych i reklam
otrzymywanych na telefon. Wysokim potencjalem charakteryzuje si¢ trend zwiazany
z rzeczywistoscig wirtualng i rozszerzona, jednak atrakcje turystyczne korzystajg z nich na ten
moment w ograniczonym stopniu (Tab. A, poz. 1).

Centra nauki posiadajg wigkszy potencjal w zakresie wdrozenia rozwigzan
omnikanalowych m.in. z uwagi na projektowanie interakcji z samym eksponatem. Jest to
zwigzane ze specyfika projektowanych interakcji i punktéw styku. Aktywnosé klientéw
obejmuje uprzednio dziatania poza wystawg (np.. zwigzane 2z poszukiwaniem
i porownywaniem ofert). W tym zakresie $rodowisko omnikanalowe jest ograniczone
mozliwodciami technicznymi i preferencjami konsumentdw, W przestrzeni wystawy natomiast,
rozszerzenie doswiadczenia o parametry omnikanatowe jest powszechne. Dla przyktadu, moze
to dotyczy¢ réwnoczesnego korzystania z wystawy i rozmowy z obshuga, lub rozbudowaniem
korzystania z eksponatu o korzystanie z telefonu komoérkowego. Najczeéciej centra nauki daja
rowniez mozliwos¢ skorzystania z urzgdzen mobilnych utatwiajacych thumaczenie tresci, nawet
jesli takowe nie byly w posiadaniu konsumenta (Tab. A, poz. 2).

Potencjat $rodowiska omnikanatowego przyczynia si¢ do koniecznoéci adaptacii
oferentow do potrzeb konsumenckich, w tym zwigzanych ze $ciezkami zakupowymi.
Organizacje rozbudowujg zakres wykorzystywanych narzedzi z uwagi na zr6znicowane ich
wykorzystanie przez klientéw. Obecno$é w wigkszej liczbie kanatow komunikacji staje sie
wymogiem kluczowym dla powodzenia biznesu z uwagi na potrzebe dostarczenia wiadomoéci
otaz jej spéjnego przekazania. Sciezki zakupowe konsumentéw s najczesciej niejednorodne
imozliwe jest wyodrebnienie wigkszej ich liczby. Mozna zauwazyé relacje miedzy
preferowanymi $ciezkami zakupowymi a poziomem wykorzystywania omnikanatowego
do$wiadczenia (Tab. A, poz. 7).

4.3.2.8 CEL 8: ldentyfikacja wyzwan zwigzanych z badaniami marketingowymi w kontekscie
omnikanatu (Tab. A, poz. 1, 2 oraz 6)

Srodowisko omnikanalowe charakteryzuje sie wysoka zfozonodcig. Jest to
wyzwaniem nie tylko z uwagi na konieczno$¢ analizy aktywno$ci konsumentéw w réznych
kanatach, ale réwniez — wychwycenia ich przeplywu. Jednoczesnie, profil klienta wymusza
potrzebg aplikacji wynikéw badan do potrzeb klienta niemal natychmiast. Wyzwania dotyczace
realizacji badan w $rodowisku omnikanatowym dotyczg przede wszystkim analizy przepltywu
odwiedzajgcych, adaptacji dziatah marketingowych pod wpltywem wnioskéw z badan, ochrony
danych osobowych oraz probleméw etycznych zwigzanych ze zbieraniem, analiza
i wnioskowaniem (w kontekscie braku anonimowosci badanego). Aktualnie, z perspektywy
techniki realizacji badan w czasie rzeczywistym w $rodowisku omnikanalowym, najwiekszym
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wyzwaniem zdaje sie by¢ analiza $ciezek zakupowych klientéw, z uwzglednieniem
zrdznicowanych kanaléw (Tab. A, poz. 6).

Wyzwaniem dla funkcjonowania przedsigbiorstw w srodowisku omnikanatowym jest
sama zlozono$¢ 1 zroznicowanie profiléw klientéw. Uwage zwracajg zréznicowane trendy,
w tym m.in.: globalizacja i regionalizacja, wspolwystepowanie pokolen X, Y i Z, masowos¢
i indywidualizacja, humanizacja i dehumanizacja, technologizacja i naturalizm, sieciowos¢
i pojedynczo$¢ relacji (Tab. A, poz. 1), wspdlwystgpowanie zréznicowanych modeli zycia
rodzinnego, starzenie si¢ spoleczenstw, desensytyzacja, zanurzenie cyfrowe i cyfrowa
abstynencja, hiperkonsumpcja i konsumpcja zréwnowazona (Tab. A, poz. 2). Konieczne staje
si¢ nie tylko lepsze zrozumienie potrzeb i preferencji konsumentéw (w kontekécie istnienia
rozbieznosci miedzy stanem deklarowanym a realizowanym (Tab. A, poz. 2), ale réwniez —
préba poglebionej i mozliwie obiektywnej diagnozy (Tab. A, poz. 6).

Srodowisko omnikanatowe wymusza podjecie analiz w zakresie prawnego i etycznego
wykorzystania pozyskiwanych danych poz. (Tab. A, poz. 6), ale rowniez — spolecznej refleksji
nad istotg i konsekwencjami intensywnego wykorzystania srodowiska omnikanalowego przez
konsumentéw z roznych grup wiekowych i spotecznych (Tab. A, poz. 1 oraz 2). Czgsciowe
badania uzupelniajgce w tym zakresie bedg kontynuowane w ramach grantu badawczego
,.Zachowania dzieci w srodowisku omnikanalowym™ (2021/2022).

4.3.3 Charakterystyka publikacji wchodzacych w sklad cyklu przedstawianego
do oceny
W niniejszym punkcie dokonano krotkiej charakterystyki publikacji wehodzacych w sktad
cyklu publikacji przedstawionych jako dzieto wiodace. Zaprezentowano przede wszystkim cel,
metodyke badan oraz krétki opis tredci kazdej wehodzacej w skiad cyklu publikacji.

4.3.3.1 Monografia: Konsument w realiach omnichannel. Wykorzystanie e-marketingu na
rynku atrakeji turystycznych, Wydawnictwo SIZ, £6dz 2016. (Tab. A, poz. 1)

Praca sklada si¢ z czterech rozdziatéw, w tym dwoch teoretycznych, metodycznego
oraz empirycznego, a takze czesci nienumerowanych (w tym zakonczenia). Jest jedng
z pierwszych monografii w $wiecie i pierwsza w Polsce dotyczaca zagadnien zwigzanych ze
$rodowiskiem omnikanatlowym.

Cel pracy i metodyka badan

Zgodnie z ustaleniami przedstawionymi w punkcie 4.5, mozina stwierdzi¢, iz
omnikanal w ujeciu pierwotnym dotyczy integracji wielu elementow, w tym dzialan
komunikacyjnych skierowanych do konsumentéw. Wecigz mozna spotka¢ podejécie, iz
dziatania omnikanalowe ograniczajg sie gléwnie do $rodowiska wirtualnego, a w konsekwencji
— dzialania e-marketingowe zdajg sie mie¢ wysoki potencjat dla funkcjonowania w omnikanale.
Mozna wiec przyja¢, iz e-marketing ma istotne znaczenie nie tylko w aspekcie kreowania
wizerunku, ale réwniez ma potencjal wplywania na zachowania konsumentow w $rodowisku
omnikanatowym. Dlatego celem pracy uczyniono prob¢ odpowiedzi na pytanie, w jakim
stopniu narzedzia e-marketingu sg wykorzystywane przez konsumentéw na etapie odczucia
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potrzeby oraz kreowania i stymulowania popytu na atrakcje turystyczne. Cel gléwny

opracowania znajduje odzwierciedlenie w nastepujgcych celach szczegdtowych:

1) Ocena skutecznosci oddzialywania narzedzi marketingu elektronicznego w $rodowisku
omnichannel.

2) Identyfikacja gtéwnych determinant wrazliwosci konsumentéw na narzedzia e-marketingu.

3) Skonstruowanie schematu wykorzystania przez klienta narzedzi e-marketingu na
poszczeg6lnych etapach procesu decyzyjnego.

Kolejnym etapem procedury badawczej bylo sformutowanie hipotez, ktére przyjety
nast¢pujace brzmienie:
HI: Konsument w procesie decyzyjnym wykorzystuje pelen wachlarz narzedzi
e-marketingowych.
H2: Na etapie stymulowania potrzeb konsumentéw szczegblne znaczenie ma strona
internetowa produktu, portale spolecznosciowe i multimedialne oraz fora.
H3: Strona internetowa, pozycjonowanie, fora internetowe oraz portale spotecznosciowe
oddziatujg szczegdlnie na etapie wyboru,
H4: Na etapie stymulowania popytu najwigksze znaczenie odgrywa strona internetowa, mailing
i newsletter oraz fora internetowe,
H5: Wiek i miejsce zamieszkania w wigkszym stopniu wplywajg na zaistnienie potrzeb,
pojawienie si¢ oraz ponowne wystgpienie popytu niz pleé i wyksztatcenie.

W monografii zastosowano wieloetapowa procedur¢ badawcza. W pierwszej
kolejnosci przeprowadzono badania typu desk research, w tym przeprowadzono analize
literatury przedmiotu. Inspiracjg do przeprowadzenia badaf pierwotnych byly wczeéniej
realizowane wywiady z ekspertami, obserwacja aktywnosci oferentéw w Internecie oraz
badania poréwnawcze o zasiggu migdzynarodowym. Badania wilasciwe poprzedzono badaniem
pilotazowym, ktérym objgto 473 turystow, przy uzyciu techniki CAWI (ang. Computer
Assisted Web Interview — ankieta internetowa). Jej celem byla weryfikacja i korekta narzedzia
badawczego. Badanie wiaéciwe przeprowadzono na prébie 2012 respondentéw, przy uzyciu
techniki wywiadu standaryzowanego, bezpoérednio po skorzystaniu z produktu (jakim
uczyniono atrakcj¢ turystyczng). Kwestionariusz wykorzystany w badaniach mial forme
papierowg. Kwestionariusz zastosowany w badaniu skladal si¢ z czedci wprowadzajgcej,
wlasciwej, przyjmujgcej formule siedmiu pytan poélotwartych i skategoryzowanych oraz
czterech pytan dotyczacych danych osobowych respondenta. Pytanie dotyczace korzystania
z Internetu przez respondentéw potraktowano jako pytanie o charakterze filtrujacym.

Gléwne ustalenia badawcze zaprezentowano w punktach dotyczacych kluczowych
wnioskow z badan oraz wktadu w rozw6j dyscypliny.
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4.3.3.2 Monografia: Komunikacja marketingowa w srodowisku omnikanalowym. Potrzeby
i zachowania konsumentéw na rynku centréw nauki, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
2020 (Tab. A, poz. 2)

Monografia sklada si¢ z czterech rozdziatéw, w tym dwoéch teoretycznych, rozdziatu
badawczego wraz z metodykg badan (rozdziat 3) oraz rozdziatu stanowigcego probe syntezy
czedei teoretycznej i badawczej. Pilerwszy rozdzial poswigcono poglebionej analizie
funkcjonowania wspotczesnych konsumentéw w aspekcie indywidualnym i spolecznym, drugi
za$ — centrom nauki w érodowisku omnikanalowym.

Cel pracy i metodyka badan

Celem monografii byto okreslenie modelowych $ciezek zakupowych konsumentéw na
rynku centréw nauki w $rodowisku omnikanatowym. Z uwagi na fakt, iz na sciezki zakupowe
konsumentéw na wspomnianym rynku wplyw ma profil behawioralny klientéw, przyjety cel
pracy znalazl odzwierciedlenie w nastepujacych problemach szezegbtowych:
1) Jakie sg preferencje konsumentéw w odniesieniu do spgdzania wolnego czasu?
2) Jakie sg preferencje konsumentéw w odniesieniu do aktywnosci cyfrowej?
3) Jakie zachowania sg wiasciwe dla konsumentéw na rynku centréw nauki?
4) Ktére dzialania z zakresu komunikacji marketingowej sg optymalne narynku centréw
nauki?

Zastosowano chronologiczne podejécie do procesu badawczego w celu ustalenia
zarbwno nasilenia wystepowania postaw konsumentéw (badania ilosciowe), jak i ich
motywacji (badania jakosciowe), co szczegélowo opisano ponizej. W monografii poddano
tacznej analizie materiat iloéciowy i jakosciowy, odnoszgc sig do nastgpujgcych zagadnien: (1)
preferencje konsumentéw w zakresie spgdzania czasu wolnego; (2) aktywnosé cyfrowa i jej
wplyw na preferencje w odniesieniu do kanatéw komunikacji; (3) $wiadomo$¢ marek centréw
nauki oraz ich oferty; (4) percepcja aktywnosci marketingowej centrow nauki w odniesieniu do
jej skutecznosci i efektywnoscei.

Przystepujge do badania, przyjeto nastgpujace hipotezy:

H1: Gléwny spos6b spedzania wolnego czasu jest odmienny u oséb roéznej plci i z réznych
kategorii wiekowych.

H2: Smartfony oraz komputery sg urzadzeniami uzywanymi powszechnie i z duzg
czestotliwodcig przez wigkszos¢ respondentow, natomiast e-booki oraz tablety
wykorzystywane sg przez mniejszy odsetek respondentdéw i z mniejszg czgstotliwoscig.

H3: Wiekszos¢ polskich centréw nauki nie jest znana respondentom.

H4: Pojecie ,.centrum nauki” jest dla wielu 0séb obce i rozumiane w sposéb odbiegajacy od
wlasciwego znaczenia.

H5: Rekomendacje oséb bliskich (znajomych i rodziny) to forma przekazu o najwigkszej sile
oddzialywania na wszystkich etapach procesu zakupowego dotyczacego oferty centréw nauki.
H6: Osoby ze starszych grup wiekowych, odnoszac si¢ do promocji centrow nauki, wigksze
znaczenie nadajg przekazom tradycyjnym (reklama telewizyjna, radiowa i prasowa), a osoby
mlodsze — przekazom za poérednictwem Internetu.
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W badaniach udzial wziglo 8040 pelnoletnich respondentéw. Zastosowano w nim
metodg ankiety internetowej (CAWI) oraz dobdr przypadkowy. W drugim etapie badania
przeprowadzono z respondentami (212) wywiady indywidualne poglebione. Monografie
zakonczono wnioskami oraz przedstawieniem modelu $ciezki zakupowej konsumenta
wiasciwego dla rynku centréw nauki. Z uwagi na brak mozliwodci §ledzenia ponownego
wyboru oferenta (centrum nauki) zrezygnowano z etapu ponownego zakupu oraz obshugi
posprzedazowej, ograniczajac si¢ jedynie do pierwszej transakcji (odwiedzenie wystawy,
skorzystanie z warsztatéw Iub innej formy).

Kluczowe ustalenia badawcze zaprezentowano w punktach dotyczacych
najwazniejszych wnioskéw z badan oraz wkladu w rozwéj dyscypliny.

4.3.3.3 Rozdzial w monografii: Komunikacja 360 stopni jako narzedzie przyszlosci marketingu,
[w:] Innowacyjne rozwigzania biznesowe 111, M. Popovié, M. Blaszczyk (ved.), Studenckie Kolo
Naukowe Technologii Internetowych i Multimedialnych ,, IM-Tech”, £éd? 2010, s. 99-106
(Tab. A, poz. 3)

Celem rozdzialu bylo =zaprezentowanie koncepcji komunikacji 360 stopni
w kontekscie jej potencjatu dla przyszlosci marketingu. W rozdziale zastosowano metode desk
research. Na podstawie zebranego materiatu przeprowadzono wnioskowanie,

W rozdziale odniesiono si¢ do Zrédet koncepcji, jej definicji oraz funkcji. Nalezy
podkresli¢, iz wielu badaczy nadal nie jest zgodnych co do sposobu zdefiniowania czy
nakreslenia celéw komunikacji 360 stopni (B. Stone, R. Jacobs, 2008). W konsekwencji,
niejednokrotnie jej potencjal nie zostaje wykorzystany z uwagi na jej bfedne rozumienie. Profil
klienta i jego potrzeby determinujg zachowania oferentéw, dlatego komunikacja 360 stopni
zdaje si¢ by¢ jednym z lepszych rozwigzan. M. Yate podkredla, ze komunikacja z klientem
(w opisywanym nurcie) ma charakter kompleksowej wymiany informacji i ma charakter
otwarty (M. Yate, 2004). Realizowane dziatania komunikacyjne nie mogg by¢ pojedynczymi
wiadomosciami przesytanymi klientom, a raczej powinny stworzy¢ otaczajacy klienta system
komunikacyjny, wykorzystujgcy zréznicowane instrumentarium z perspektywy narzedzi
marketingowych. Niektérzy podchodzg do tego problemu z perspektywy punktéw styku i to
podejscie zdaje si¢ by¢ najblizsze idei otoczenia klienta komunikatami o komplementarnym
i synergicznym charakterze. Koncepcja komunikacji 360 stopni znajduje odzwierciedlenie
rowniez w postrzeganiu klienta, ktérego powinno si¢ w mozliwie kompleksowy sposéb poznaé,
zrozumieé jego potrzeby i motywacje, by w ,relacyjnym dialogu” (R.F. Lusch, S.L. Vargo,
2006) stworzy¢ wspblnie (a nie tylko dostarczy¢) wartosé.

4.3.3.4 Artykut: Komunikacja marketingowa w realiach omnichannel — wjecie modelowe,
~Marketing | Zarzgdzanie” (wczesnigj: "Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego.
Problemy Zarzqdzania, Finanséw i Marketingu”), nr 1(47) /2017, s. 261-271 (Tab. A, poz. 4)

Celem artykuhu byta prezentacja konceptualnego modelu omnikanalowej komunikacji

marketingowe] (OKM). Poddano w nim analizie definicje §rodowiska omnikanalowego oraz
wybrane modele komunikacji. Zastosowano metode analizy literatury oraz metode ankiety
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internetowej (CAWI) w oparciu o standaryzowany kwestionariusz. Badaniem objeto 212
przedsiebiorstw. Zastosowano dobdr celowy.

Komunikacja jest zjawiskiem wigcej niz jednokierunkowym, gdyz do jej sprawnego
funkcjonowania powinny pojawié si¢ minimum dwa podmioty nadajace przekazowi znaczenie.
Na przekazywany komunikat wplywa semiotyka, symbolika, kontekst kulturowy, dlatego jest
ona procesem zlozonym. Glownymi czynnikami odrézniajgeymi komunikacj¢ od komunikacii
marketingowej jest nastawienie tej drugiej na dostarczenie wartosci klientowi. W ujgciu tym
jeden z partneréw relacji jest wige z gdéry zdefiniowany. Komunikacia w Srodowisku
omnikanatowym jest o tyle bardziej zlozona, Ze jej celem przestaje by¢ dostarczenie
konsumentowi informacji, a staje sie przekazanie informacji adekwatnych dla danego kanatu
komunikacji, kidre po polgezeniu mogg daé calkowity obraz. W $rodowisku multikanalowym
komunikaty te sg identyczne, a ich dekodowanie jest niezmienne w rdznych kanalach.
Srodowisko ommnikanalowe charakteryzuje hipermedialno$¢ (J.W. Wiktor, 2013)
i umiejscowienie pomiedzy komunikowaniem masowym a celowanym. Jest to mozliwe nie
z uwagi na plynno$¢ kontinuum, ale na relacje miedzy odbiorcami konstytuujacymi opisywane
$rodowisko komunikacyjne. Analiza modeli komunikacji marketingowej (E. Thorson,
J. Moore, 1996; P. Smith, Ch. Betry, A. Pulford, 2002; W.L. Schramm, 1955; Ph.J. Kitchen,
1999: L. Koekemoer, 2004; M. Bruhn, M. Schnebeln, 2017; A. Finne, Ch. Grénroos, 2017;
M. Hossain, S. Kabir, R.I. Rezvi, 2017; P.R. Smith, J. Taylor, 2004; E. Kulczycki, 2012;
B. VanPatten, 2016) pozwala stwierdzi¢, iz istniejagce modele komunikacji marketingowej nie
koncentrujg swej uwagi na odzwierciedleniv wlasciwosci srodowiska omnikanalowego.

W nastepstwie analizy literatury, wynikéw badan pierwotnych i wnioskowania
naukowego, opracowano model komunikacji marketingowej w realiach omnichannel. Zaklada
on: istnienie i celowos¢ tworzenia wezldw komunikacyjnych (w ramach systemu wzmocnieri)
miedzy narzedziami; budowanie holistycznego komunikatu dzigki systemowi powigzanych
wiadomosci; wplyw filtrow, wzmocnien i doswiadczen na procesy kodowania i dekodowania
materialu. Réwnoczesnie zaklada si¢, Zze informacja zwrotna jest przekazywana z uzyciem
jednego narzedzia, niemniej w dwoch formach — zaleznej i niezaleznej od woli konsumenta.
Model opisano w czesci 4.4.

4.3.3.5 Artykui (B. Gregor —wspdlautor): Chances and Challenges for Contemporary Business
— from Human-Centred Design Philosophy to Omnichannel, ,, HINDEL WEWNETRZNY”,
2018, vol. 64, nr 5 (376), s. 73-80( (Tab. A, poz. 5)

Celem artykutu byla prezentacja wybranych trendéw, ktdre wplywajg i w dhazszej
perspektywie, nadal bedg wplywaé na zachowania wspéiczesnych klientow i rynkoéw, na
ktarych ci konsumenci funkcjonujg. Uwagg skoncentrowano na dwéch podstawowych trendach
usytuowanych w nurcie klientocentryzmu, to jest na: koncepcji projektowania nastawionego na
uzytkownika (HCD), Design Thinking, automatyzacji i zarzadzaniu relacjami z klientem
w omawianej metodyce, wspdltworzeniu z konsumentem, omnikanatu i unifikacji do$wiadczen
klientéw, postepujacej wirtualizacii. Wskazano rowniez przyszle kierunki badan, odnoszace si¢
gtéwnie do Internetu Rzeczy i komunikacji M2M (machine-to-machine).

Projektowanie nastawione na uzytkownika jest koncepcjg relatywnie nowa
i niezmiennie rozwijang. Wychodzi si¢ w niej z zalozenia, ze klient jest podmiotem relacji,
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rozumie swoje potrzeby i jest sklonny wspétdziata¢ z firma dla optymalnego zaspokojenia
swoich potrzeb. W koncepciji zaktada si¢ réwniez, ze kazdy czlowiek wchodzi w relacje
z otoczeniem i przedmiotem, z ktérego korzysta, ksztaltujac go niejako pod katem swoich
preferencji. Z tego powodu podejécie nastawione na uzytkownika czy raczej — znacznie szerzej
— czlowieka, jest koncepcjg pierwotng wzgledem User-Centered Design. Niektérzy badacze
wywodzg to podejécie juz z lat 80-tych (W.B. Rouse, 1991), kiedy znaczenia nabraly trzy
potrzeby: pokonywania ludzkich ograniczen, poprawy ich zdolnosci oraz przyspieszenie
akceptacji zmian (W.B. Rouse, 2007). Wspéltworzenie z uzytkownikiem pozwala na
czgSciowe przekazanie mu ,,wlasnosci” nad projektem i czyni go za 6w projekt (na gruncie
emocjonalnym) wspélodpowiedzialnym, przenoszac jednocze$nie pozytywne emocje
zwigzane z do$wiadczeniem wspOitworzenia na marke (Ling, 2015). Wraz
z upowszechnieniem idei HCD, znaczenia nabrala metodyka szczegblowa ulatwiajgca
realizacj¢ jej zalozef, to jest Design Thinking, realizujgca zaloZenie trzystopniowego
wdrozenia: patrzenie, rozumienie, robienie (Luma Institute, 2012). W projektowaniu
nastawionym na uzytkownika, w poczatkowych etapach, wykorzystuje sie przede wszystkim
metodyki jakosciowe (gtownie o charakterze partycypacyjnym i etnograficznym), by uzupelnié
je w dalszej kolejnosci danymi ilo§ciowymi. Przeprowadzana analiza interesariuszy, tworzenie
persony i diagraméw doswiadczen, mapowanie koncepcji tworzenie diagraméw i schematéw
pozwalajg lepiej zrozumie¢ konsumenta. Wprawdzie realizacja wdrozenia w ten sposob jest
czasochfonna i wymaga poniesienia pewnych kosztéw, jednak znaczaco ogranicza realizacje
nietrafionego produktu. Metodyka ta zostala réwniez odzwierciedlona w zarzadzaniu
doswiadczeniem klienta (ang. Customer Experience Management). Po etapie diagnostycznym,
definiuje si¢ do$wiadczenie uzytkownika, wnikajagc we wszystkie jego etapy, nakreélajgc
potencjalne obszary zmian na wszystkich etapach $ciezki zakupowej (B.H. Schmitt, 2010).

Wspdttworzenie odgrywa réwniez istotng role w srodowisku omnikanatowym, gdzie
ztozone Sciezki klientow dajg duze pole do wdrazania zmian. Zarzgdzanie danymi w tym
kontekscie stanowi pewne wyzwanie (S. Walden, 2017). Plynne do$wiadczenie klienta
(wewngtrznego 1 zewngtrznego) wymaga unifikacji i homogenizacji na poziomie
komunikatéw, narzedzi oraz calego doswiadczenia, dlatego stanowi niejednokrotnie kwestie
wysoce zlozong. Srednio dziennie klienci korzystajg z trzech ekranéw, wyswietlajge tresci
uzupelniajgce si¢ lub odmienne. Funkcjonowanie w tak dynamicznym $rodowisku,
przesyconym informacjami przyczynia sig albo do kondensacji tredci, albo na jej rozproszeniu
i wplywa na pdzniejszg jej percepcjg. Stanowi to czynnik kluczowy w kontekscie profilu tzw.
Nowego Konsumenta oraz integracji nie tylko na poziomie komunikatow, ale takze — urzadzen,
rozwigzan i procesow.

4.3.3.6 Artykul (B. Gregor — wspdlautor): Badania marketingowe w czasie rzeczywistym
w Srodowisku omnichannel w sektorze B2C, ,, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu", 2018, nr 526, 5. 39-47 (Tab. A, poz. 6)

Celem artykulu bylo okredlenie potencjatu badan marketingowych w czasie
rzeczywistym na rynku B2C, stanowigcych warunek oraz zarazem konsekwencje stosowania
marketingu w $rodowisku omnichannel. W artykule zastosowano metode analizy literatury,
atakze odniesiono si¢ do realizacji badan w czasie rzeczywistym, w tym szczegdlnie
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w kontek$cie mapowania $ciezek konsumentéw w rodowisku omnikanalowym oraz potencjale
aplikacji wynikéw realizowanych badan w czasie rzeczywistym (m.in. do technologii
Bluetooth, RFID, RuBee czy systeméw monitoringu wizualnego). Poruszono réwniez kwestie
zwigzane z etykg badan w czasie rzeczywistym oraz ochrony danych osobowych.

Wytonienie si¢ omnikanatu jako konstruktu teoretycznego spowodowato koniecznos$é
zmian w warstwie realizacji badan, a nowe technologie dostarczyly narzedzi t¢ aktywnos¢
ulatwiajgcych. Problematyka badan marketingowych w czasie rzeczywistym, szczegdlnie
w kontekscie potencjalu omnikanatu, jest relatywnie rzadko podejmowana w literaturze,
dlatego w pierwszej kolejnoéci zdefiniowano te badania. Wyeksponowano fakt, iz sg one
realizowane w czasie podejmowania przez konsumenta decyzji zakupowej oraz majg potencjat
na te decyzje wplywaé. Tak wigc majg charakter dalece bardziej zaawansowany, gdyz na
podstawie uzyskanych wynikéw reakcja ze strony oferenta nastgpuje natychmiastowo, a etap
analizy zostaje przeniesiony na nowe technologie.

Mozna méwié o kilku przyktadach badan w czasie rzeczywistym. Niektore z metod
realizowanych w kanale online majg wysoki potencjal przeksztalcenia w badania w czasie
rzeczywistym (np.: testy A/B). Portale mogg by¢ aktualizowane w zaleznosci od zachowania
klienta na wezeéniejszym etapie procesu lub modyfikowane pod katem potrzeb kolejnych
klientéw na podstawie reakcji tych pierwszych. Innym przykladem jest mapowanie $ciezek
zakupowych konsumenta (ang. Consumer Journey Mapping). Oferenci majg mozliwos$¢ analizy
ciezki zakupowej oraz wplywania na nig poprzez komunikaty marketingowe wysylane
w momencie znajdowania sie konsumenta na jednym z etapéw. Elementy te majg wysoki
potencjal z perspektywy ich automatyzacji dzigki algorytmom sztucznej inteligencji.
Zagadnieniem ziozonym jest mapowanie i modyfikowanie $ciezek w czasie rzeczywistym nie
tylko w $rodowisku wirtualnym, ale takze w multi- lub omnikanalowym. Korzystanie przez
konsumenta z réznych kanatéw komunikacji w tym samym czasie wymusza z perspektywy
oferentéw nie tylko rozumienie i reagowanie na aktywno$¢ w poszczeg6lnych kanalach, ale —
wychwycenie ich synergicznej zaleznosci. Wazna staje si¢ temporalno$é informacji, ktéra jest
uloma i wariantowa. Unifikacja doswiadczenia uzytkownika ustepuje  wiec
(hiper)personalizacji. Wspolczesnie istnieje wiele technologii umozliwiajacych realizacjg
badan w czasie rzeczywistym, W tresci artykulu przedstawiono jedynie wybrane z nich,
odnoszac sie do badan w czasie rzeczywistym oraz Srodowiska omnikanalowego. Analiza
zachowan klientébw (np.: odwiedzajgcych wystawe) umozliwia adaptacje tresci
marketingowych pod wplywem ich zachowan (np.: zmiang tresci wyswietlanej na ekranie
eksponatu lub wigczenie konkretnego eksponatu w momencie zblizania sig klienta). Polgczenie
informacji uzyskiwanych dzigki mapowaniu aktywno$ci konsumenta pozwala réwniez na
adaptacje komunikacji w systemie CRM.

W zwiazku z duzymi mozliwodciami realizacji badan w czasie rzeczywistym
w $rodowisku omnikanalowym, wyzwaniem pozostajg kwestie natury etycznej i prawnej.
Konsumenci majg prawo odméwié wyrazenia zgody na monitorowanie ich aktywnosci czy
(tym bardziej) na identyfikacje i kategoryzacje ich wizerunku. Z drugiej strony — wyrazane
automatycznie zgody dla diugich i nieczytelnych dla konsumentéw zapisow w regulaminach
zdejmujg z oferentéw odpowiedzialnos¢ w sensie prawnym. Wyzwaniami z perspektywy
dalszych badafh pozostajg w tym kontekscie kwestie etyczne, prawne, ale réwniez —
ekonomiczne.
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4.3.3.7 Artykul (B. Gregor — wspdlautor): Multikanalowosé czy omnikanalowosé — analiza
z perspekiywy konsumentéw na rynku atrakeji turystycznych, ,, HANDEL WEWNETRZNY”
(0438-5403), 2018, nr 6 (377), 5. 129-137 (Tab. A, poz. 7)

Celem artykuhn byta identyfikacja $ciezek zakupowych konsumentéw na rynku
atrakcji turystycznych oraz — na tej podstawie — proba odpowiedzi na pytanie, czy w przypadku
wspomnianego rynku mozna méwié¢ o omnikanale czy raczej o multikanatowosci. W artykule
zastosowano metodg analizy literatury oraz metodg wywiadu indywidualnego pogiebionego.

Artykul rozpoczeto od przedstawienia rozréznienia poje¢ multikanatowosci
1 omnikanatowosci, by w dalszej kolejnosci oméwi¢ zagadnienie $ciezek zakupowych. Na
podstawie zrealizowanych badan zrédet wtérnych i pierwotnych opracowano i zaprezentowano
koncepcyjng typologie klientéw, za kryterium przyjmujac sposéb podejmowania decyzji
zakupowej oraz poziom wykorzystania omnikanalu. Wyodrebniono: fokusowcéw,
selektywnych omnikanatowcow, omnikanatowc6w, emocjonalnych monokanaloweéw.

Zjawisko multikanatowosci jest znane od niemal dwéch dekad (Merx, Bacherm,
2004), jednak rozwdj technologiczny umozliwit jego popularyzacje. Mozna powiedzieé, ze
multikanalowo$¢ jest pewnym stadium rozwoju komunikacji marketingowej — widocznym
przed pojawieniem si¢ omnikanatu. Ideg omnikanatu jest integracja subkanatéw, ktére niegdys
funkcjonowaty odrebnie, w jeden sp6jny kanal, dostarczajgcy spéjne do§wiadezenie klientowi.
Obszar publikacyjny z zakresu §rodowiska omnikanatowego obejmuje opracowania branzowe,
prezentujgce gtdéwnie wdrazane technologie, ale rowniez — opracowania naukowe. Te drugie
w najwigkszej mierze (na gruncie dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci) odnoszg si¢ do
problematyki Nowego Konsumenta, zmian komponentéw marketingu mix, modeléw
biznesowych, zmian w zakresie taficuchéw dostaw itp.

Z uwagi na nowos$¢ zagadnienia, relatywnie uboga warstwe literaturows oraz
ztozono$¢ problematyki, uzasadnione zdaje si¢ byé stosowanie badan o charakterze
eksploracyjnym. Wywiadu, bezposrednio po skorzystaniu z atrakeji turystycznej
zlokalizowanej z wojewddztwie 16dzkim, udzielito 30 respondent6éw, ktérzy udzielili wywiadu.
Na podstawie przeprowadzonych badan, podjeto prébe identyfikacji gléwnych Sciezek
zakupowych konsumentéw w celu przypisania ich preferencji w zakresie multi- lub
omnikanatowosci.

4.4 Wklad w rozwdéj dyscypliny: nauki o zarzadzaniu i jakosci w odniesieniu
do cyklu publikacji -wiodgcego osiggnigcia

Cykl publikacji wpisuje si¢ w zdiagnozowang luke badawczg dotyczgcg holistycznego
ujecia $rodowiska omnikanalowego na gruncie marketingu. Jest to jedna z pierwszych, na
gruncie migdzynarodowym, préb kompleksowego spojrzenia na zagadnienie $rodowiska
omnikanalowego, z uwzglednieniem jego istoty oraz znaczenia w naukach o zarzadzaniu
ijakosci. Warto zaznaczy¢, ze w momencie tworzenia czedci cyklu literatura przedmiotu
odnoszgca si¢ wprost do omawianego zagadnienia byla bardzo uboga, natomiast
przedsiebiorstwa podejmowaly intuicyjnie dziatania, ktére wskazywaé mogly na zaistnienie
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nowego zjawiska w zakresie integracji migedzykanatowej. Dlatego uznano, ze celowym jest
podjecie poglebionych i krytycznych analiz dostgpnej literatury oraz badan empirycznych
(z udzialem konsumentéw) pod kgtem mozliwosci zastosowania dostepnej wiedzy w nowej
rzeczywistosci srodowiska omnikanalowego.

Cykl publikacji stanowi probe usytuowania zagadnienia Srodowiska omnikanalowego
w nurtach: Nowej Gospodarki, Gospodarki Opartej na Wiedzy, marketingu do$wiadczen oraz
projektowania nastawionego na uzytkownika. Badania mialy na celu objasnienie Srodowiska
omnikanatowego jako bytu wylaniajacego si¢ z praktyki przedsigbiorstw, poczawszy od
uchwycenia jego genezy i umiejscowienia w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakosci, przez
probe uporzadkowania definicyjnego, odniesienie do spektrum narzedziowego, percepcje przez
konsumentéw, korniczgc na wskazaniu implikacji dla metodyki badan.

4.4.1 Aspekt teoretyczny

Poglebione studia literaturowe oraz badania pierwotne pozwolily na opracowanie
propozycji doprecyzowania znaczeniowego poje¢ zwigzanych z przedmiotem analiz.
W nawigzaniu do celu 1. podjeto prébe uszezegélowienia pojecia ,,omnikanal” (Tab. A, poz.
1, s. 18), zwracajgc uwage na wilasciwosci srodowiska omnikanalowego, prezentowane
fragmentarycznie w réznych pozycjach literaturowych, czgsto w kontekscie odréznienia
omnikanatu od rzeczywistosci multikanatowej. W dalszej kolejnosci, krytyczna analiza
literatury przedmiotu, odnoszgcej sie przede wszystkim do wlasciwosdci tzw. ,Nowej
Gospodarki”, umozliwila uszczegdtowienie definicyjne tego pojecia (Tab. A, poz. 1., s. 24).
Podobnie, podjeto probe uporzadkowania w zakresie pojecia ,,$ciezek zakupowych”, gtéwnie
z uwagi na dotychczas intuicyjny sposob rozumienia pojecia, a zauwazone niejednoznacznosci
w ujeciach etapéw wigczanych (lub nie) do catosci procesu. (Tab. A, poz. 1, s. 43).
W odniesieniu do ztozonoéci procesu komunikacji oraz zréznicowanego do niego podejscia
Autoréw, zaproponowano zbudowanie relacji miedzy procesem komunikacji a aspektem
dwukierunkowej wymiany warto$ci, co koresponduje 2z wymiang realizowang
w §rodowisku omnikanalowym (Tab. A, poz. 1, s. 9). Upowszechnieniu realizacji badan
marketingowych w czasie rzeczywistym (na gruncie praktyki), w tym w $rodowisku
omnikanalowym, zdawal si¢ towarzyszy¢ niedosyt definicyjny, co zaowocowalo prébg
syntetycznego ujecia kluczowych cech RTR (ang. Real-Time Research) w ramach
definicyjnych (Tab. A, poz. 6, s. 3).

W dalszej kolejnosci, zrealizowane studia literaturowe i badania pierwotne umozliwily
zaproponowanie dwdch nowych typologii klientéw (Tab. A, poz. 7 oraz poz. 2), przyjmujgc
za kryterium poziom wykorzystania wlasciwosci Srodowiska omnikanatowego (co opisano
w punkcie 4.3.2.5 Autoreferatu).

Zauwazono, ze istniejagce modele komunikacji marketingowej w sposéb niepelny
odnosza sie do zlozonosci komunikacji marketingowej w $rodowisku omnikanatowym.
Z uwagi na powyzsze, na bazie badan zrodel wtérnych oraz pierwotnych, zaproponowano
model omnikanatowej komunikacji marketingowej (OKM) (Tab. A, poz. 4). Punktem wyjécia
dla stworzenia modelu byl linearny model komunikacji, uwzgledniajgcy feedback (czy inaczej
— informacje zwrotng). Zachowano kluczowe elementy zwigzane z podmiotami komunikacji
(nadawcg i odbiorcg) oraz procesy kodowania i dekodowania jako obecne rowniez
w srodowisku omnikanatowym. Z uwagi na dostrzezone deficyty w warstwie wykorzystanych
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kanaléw komunikacji, oznaczono je wiekszg liczbg linii (dla podkreélenia stopnia i momentu
wykorzystania). W modelu uwzgledniono trzy mozliwosci wykorzystania kanatow
komunikacji: wykorzystywane zawsze, czgsto oraz uruchamiane w przypadku nieskutecznodci
poprzednich. W modelu zwrécono réwniez uwage na fakt, iz w przypadku $rodowiska
omnikanalowego trudno jest méwié o przekazaniu ,,wiadomoéci”, poniewaz intencje nadawcy
sg mozliwe do odczytania dopiero po odebraniu wielu ,,wiadomoséci” przekazywanych w wielu
kanatach. Niejednokrotnie wiadomo$é ta bedzie niepelna w przypadku selekcji kanalow
komunikacji przez odbiorce. Dlatego wprowadzono pojecie ,.komunikatu” stanowigcego sume
przekazywanych wiadomosci. Dla podkreslenia istotnodci wykorzystania wielu kanaléw,
uwzgledniono informacje¢ o zastosowaniu ,,mixu” lub ,,wybranych narz¢dzi”. Model uchwycit
rowniez elementy zwigzane z do$wiadczeniami nadawcow i odbiorcéw oraz uruchomionych
przez nich systemow filtrow 1 wzmocnienn. W przypadku nadawcy zauwazono istotnos$¢ nie
tylko do$wiadczen, ale réwniez kultury oraz cech indywidualnych, wplywajacych na procesy
kodowania oraz selekcje narzedzi i kanatléw komunikacji.

W oparciu o zrealizowane badania empiryczne, opracowano schemat ujmujgcy
istotnosé poszezegdlnych narzedzi komunikacji marketingowej z perspektywy konsumentéw,
w powigzaniu z etapem S$ciezki zakupowej konsumenta w $rodowisku omnikanatowym
(Tab. A, poz. 1, s. 106). Schemat prezentuje pi¢¢ najwazniejszych narzedzi komunikacji
marketingowej, w odniesieniu do rynku atrakcji turystycznych. Portale spolecznosciowe
i multimedialne oraz blogi, jako narz¢dzia w najwiekszym stopniu inspirujgee do aktywnosci
wiasnej, wywierajg najsilniejszy wplyw na etapie stymulowania potrzeb konsumentow. Jest to
szczegblnie istotne w sytuacji, gdy potencjalny konsument jeszcze nie ma rozbudzonej
potrzeby, a zadaniem narzedzia marketingowego jest jej wykreowanie i stymulowanie. Na
etapie konkretyzacji potrzeby oraz jej realizacji kluczowe sg narzedzia o charakterze silnie
informacyjnym, za§é na etapie popytu restytucyjnego, mozna odnie$¢ wraZenie, ze
w najwiekszej mierze stymulujg narzedzia majgce mozliwosé prezentacji korzysci finansowych
(mailing, zakupy grupowe) lub merytorycznych (newsletter) ze skorzystania z oferty atrakcji
turystyczne;j.

Opracowano réwniez schemat odzwierciedlajgcy potencjal poszczegdélnych narzedzi
komunikacji marketingowej w zaleznosci od etapu $ciezki zakupowe;j. Zostal on stworzony na
podstawie krytycznej analizy literatury oraz badan wlasnych (Tab. A, poz. 1, s. 107). Schematy
majg charakter autorski i jest jednym z nielicznych tego typu w zakresie marketingu atrakcji
turystycznych.

Na podstawie studiow literaturowych i badan empirycznych opracowano model Sciezki
zakupowej klienta na rynku centréw nauki. Powigzano czteroetapowy proces decyzyjny
(odmienny od trzyetapowego procesu zaproponowanego w odniesieniu do rynku atrakcji
turystycznych) z narzedziami komunikacji marketingowej w najwigkszym stopniu
wykorzystywanymi przez klientéw. Podjgto réwniez probe uchwycenia specyfiki potrzeb
klientdw obecnych i potencjalnych, a takze senioréw (Tab. A, poz. 2, s. 125).

4.4.2 Aspekt empiryczny
Podjeto probe wypelnienia luki badawczej w zakresie istoty Srodowiska

omnikanalowego. Lacznie, na réznych etapach realizacji procesu badawczego, badaniami
objeto ponad 10 tys. respondentow, zaréwno konsumentdw, jak i oferentdow; stosujgc badania
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jakosciowe i ilosciowe. Szczegdlows charakterystyke metodyki badan dla calego cyklu
i poszczegblnych publikacji wraz z wynikami badan opisano powyzej. (Tab. A, poz. 1-7)

4.4.3 Aspekt metodyczny

Podjeto probe opisania metod badafn w $rodowisku omnikanalowym w kontekscie
badan w czasie rzeczywistym. Zwrécono szczegdlng uwage na technologie majgce potencjat
wdrozenia w $rodowisku omnikanatowym, a pozwalajgce nie tylko na mapowanie aktywnosci
klientéw, ale réwniez — wplywanie w czasie rzeczywistym na ich zachowania, odczucia
idecyzje (Tab. A, poz. 6). Opracowano takze autorskie narzedzia badawcze, odnoszace si¢
przede wszystkim do diagnozy $ciezek zakupowych klienta oraz percepcji narzedzi
komunikacji marketingowej w omnikanale (Tab. A, poz. 1 oraz 2).

4.4.4 Aspekt pragmatyczny
Opracowane schematy (oméwione w pkt. 4.7.1), prezentujace narzedzia komunikacji
marketingowej w powigzaniu z etapem S$ciezki zakupowej klienta maja wysokie walory
aplikacyjne. Mogg one stanowi¢ wskazéwke dla menedzeréw atrakeji turystycznych oraz
centréw nauki w zakresie koncentracji na stosowaniu poszczegdlnych narzedzi
marketingowych w §rodowisku omnikanalowym.

5 Informacja o wykazywaniu si¢ istotng aktywnos$cig naukows albo
artystyczng realizowang w wigcej niz jednej uczelni, instytucji naukowe;j
lub instytucji kultury, w szczegdlnosci zagranicznej.

5.1 Aktywnosé naukowa na Uniwersytecie ¥.6dzkim

M6j dorobek naukowy obejmuje lacznie 81 publikacji, w tym 6 prac zwartych
(4 samodzielne monografie naukowe oraz 2 prace, w ktérych jestem wspdlredaktorem
i wspolautorem rozdziatéw), 51 artykutéw w pracach zwartych oraz 25 artykuldow
w czasopismach (giéwnie — pisanych we wspétautorstwie). Pierwsze badania o charakterze
eksploracyjnym przeprowadzilam w roku 2004. W czasie studiéw (ktore ukonczytam w 2010
roku, otrzymujgc Medal za Chlubne Studia) poszukiwalam dominujacego nurtu badawczego,
przygotowujgc prace naukowo-badawcze z zakresu szeroko rozumianych nauk spolecznych,
wigczajagc w to pedagogike, stosunki miedzynarodowe oraz zarzadzanie. W momencie
rozpoczecia studiéw doktoranckich z zakresu nauk o zarzadzaniu (w roku 2010) na Wydziale
Zarzgdzania, moje zainteresowania naukowe skrystalizowaly sie, ogniskujac si¢ wokot
problematyki marketingu, w tym szczegblnie — marketingu w internecie. Z uwagi na
wspomniany interdyscyplinarny charakter dorobku naukowego, w zakres dziedziny nauk
o zarzadzaniu wpisujg si¢ 4 samodzielne monografie, praca pod wspoiredakcjg naukows,
16 rozdzialéw w monografiach oraz 27 artykuléw w czasopismach, to jest fgcznie 47 pozycji.

Wedlug Google Scholar moje prace zostaly lgcznie zacytowane 80 razy, h-indeks
wynosi 6. Wedlug bazy BazEkon na nazwisko Gotwald-Feja: liczba cytowan to 17 }gcznie
9 prac, a h-indeks wynosi 3, natomiast na nazwisko Gotwald: liczba cytowan to 15 Igcznie

13 prac, a h-indeks wynosi 2.
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Aktywnos¢ naukowa podejmowatam juz podczas studiéw magisterskich
i doktoranckich, a pézniej —zatrudnienia na Uniwersytecie £.6dzkim oraz w innych jednostkach
(w tym jednostce naukowo-badawczej CBI Pro-Akademia oraz instytucji kultury ,.EC1 L6dz —
Miasto Kultury” w Lodzi). W moich zainteresowaniach badawczych dominujg cztery obszary
problemowe zwigzane z:
1. specyfikg i wykorzystaniem $rodowiska omnikanatowego w dziatalnoéci marketingowej
(wskazane jako dzielo wiodgce i opisane w pkt. 4);
2. potencjalem internetu w dzialaniach marketingowych;
innowacjami i nowymi trendami w marketingu;
4. wyzwaniami spolecznymi dla wspolczesnego czlowieka i rodziny (poza dyscypling nauki
o zarzadzaniu i jakosci).

o

5.1.1 Obszar 1: Specyfika i wykorzystanie S$rodowiska omnikanalowego
w dzialalno$ci marketingowej
W niniejszym obszarze badawcezym opracowatam 2 monografie autorskie, 1 rozdzial
w monografii oraz 4 artykuly w czasopismach (trzy we wspoltautorstwie). Obszar ten, bedgey
przedmiotem rozwazaf monotematycznego cyklu publikacji, wskazanego za dzieto wiodace,
opisano szczegdlowo w punkcie 4,

5.1.2 Obszar 2: Potencjal internetu w dzialaniach marketingowych
W niniejszym obszarze badawczym opublikowatam 2 monografie, 9 rozdzialéw
w monografiach oraz 9 artykutéw w czasopismach.

Tabela B Publikacje w obszarze odnoszqcym sig do potencjalu internetu w dziataniach marketingowych

ial
Monografie Udzla
W pracy
1. Jak zarobi¢ w Internecie? Porital spolecznosciowy i jego promocja, Leader-Great
Publishers, Lodz 2010. 100%
2. Jak zarobié w Internecie? Dziecko w e-spolecznosciach, Leader-Great Publishers, —
(1}

1.6dz2010.

Rozdzialy w monografiach

3. Wykorzystanie Internetu w promocji produktu, firmy, marki, [w:] Przedsigbiorsiwo
XXI wieku - nowoczesne trendy w biznesie, M. Goméika, C. Giza (red.), Wydawnictwo 100%
Politechniki Lubelskiej, Lublin 2009, s. 81-94.

4. The Development and Functions of Internet, [w:] Social processes and social
phenomena. The chosen problems, M. Kowalczyk, B. Gotwald (red.), ECKO House 100%

Publishing, USA 2010, s. 378-387.

5. Development and Functions of Web 2.0, [w:] Social processes and social
phenomena. The chosen problems, M. Kowalczyk, B. Gotwald (red.), ECKO House 100%

Publishing, USA 2010, s. 388-297.

6. Social Networking Porial — its Nature, Development and Users, [w:] Social
processes and social phenomena. The chosen problems, M. Kowalczyk, B. Gotwald 100%

(red.), ECKO House Publishing, USA 2010, s. 398-406.
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7. A Strategic Analysis of the Nasza-Klasa.pl Internet Portal, , [w:] Social processes
and social phenomena. The chosen problems, M. Kowalczyk, B. Gotwald (red.), ECKO
House Publishing, USA 2010, s. 407-423.

100%

8. Potencjal e-marketingu w kreowaniu wizerunku regionu fédzkiego, [w:] Marketing
terytorialny — konkurencyjnosé regionéw, przedsiebiorstw a ochrona Srodowiska,

W. Deluga, J. Dyczkowska (red.), Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszalinskiej,
Koszalin 2011, s. 59-78 (Bogdan Gregor — wspdtautor).

50%

9. Theoretical analysis of the usage of terms: image, tourist image and the image of
tourist destination, [w:] Innovativeness at the beginning of XXI century. Interdisciplinary
approach, MM Kowalczyk., S. Cudak (red.), ECKO House Publishing, USA 2011, s.
21-31.

100%

10.  Wykorzystanie technologii informacyjnej w ksztaltowaniu wizerunku nauczyciela —
wychowawcy klas I-11, [w:] Nauczyciel wezesnej edukacji: na drodze do
profesjonalnego mistrzostwa, W. Lezanska (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, Lodz 2011, s. 291-297,

100%

11. E-commerce a zachowania konsumentdw, [w:] M. Bartosik-Purgat (red.),
Zachowania konsumentéw. Globalizacja nowa technologie. Aktualne trendy otoczenie
spoleczne-kulturowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 99-126
(wspdlautorzy: B. Gregor (34%), A. Laszkiewicz(33%)).

33%

Artykuly w czasopismach

12. Narzgdzia promocji w Internecie stosowane przez e-ksiegarnie, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego”, Nr 703 (,,Ekonomiczne Problemy Uslug” Nr 88),
Szczecin 2012, s. 52-62 (B. Gregor — wspolautor).

50%

13.  Metody i techniki diagnozy aktywnosci marketingowej firm w Internecie, ,,Handel
wewnetrzny”, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, wrzesien-pazdziernik
2012, tom 1, s. 307-318 (B. Gregor — wspotautor).

50%

14.  Wykorzystanie e-marketingu w tworzeniu markowego produktu turystycznego
na przykladzie regionu £6dzkiego, ,, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego.
Ekonomiczne Problemy Ustug”, Szczecin 2012, s. 153-170 (B. Gregor — wspolautor).

50%

15.  E-marketing in the creation of a tourist image of the LodZz Region, Nr 7/2013,
LACTA INNOVATIONS?, s, 23-25. (wersja polska i angielska)

100%

16. Potential of Social Media and Mobile Marketing in Marketing Communication
Management in Health Care Institutions, “International Journal of Contemporary
Management” Volume 12, Number 3, 2013, s. 38-49 (B. Gregor —~ wspotautor).

50%

17. E-services and e-communication — contemporary state, usage and perspectives for
development — at the example of public healthcare institutions, “Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecifiskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug”Nr 762(104)/2013

50%

18 Uslugi medyczne i ich komunikowanie w Internecie, czyli kreowanie popytu na
rynku B2C, ,, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu Nr
335/2014, s. 207-217 (B. Gregor — wspolautor).

50%

19. Wykorzystanie marketingu internetowego na rynku materiatow budowlanych —
analiza stanu obecnego i perspektywy, ,,Handel wewnetrzny™ 361/2016, s. 152-159 (B.
Gregor — wspdlautor).

50%

20. Trendy w zachowaniach konsumenckich online w ujeciu globalnym i krajowym,
~MARKETING I RYNEK”, nr 9/2017, s. 128-136 (B. Gregor — wspolautor).

50%
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Zaprezentowany w ujeciu tabelarycznym dorobek odnosi sie do aktywnosci
organizacji i regiondw w internecie oraz wykorzystania jego potencjatu. Pierwsza
z opublikowanych monografii (Tab. B, poz. 1) dotyczy wykorzystania intemetu przez
najwiekszy (wéwczas) i pierwszy tak popularny portal spotecznosciowy w Polsce, ktéry moze
by¢ uznany za otwarcie pewnego rodzaju boomu na portale spolecznosciowe w kraju.
Problematyka znajduje réwniez odzwierciedlenie w opublikowanych w jezyku angielskim
rozdziatach (Tab. B, poz. 4-7). Druga z opublikowanych monografii (Tab. B, poz. 2) réwniez
dotyczy kwestii zwigzanych z mediami spoleczno$ciowymi, jednak odnosi sie do aktywnosci
dzieci. W roku 2010 (rok publikacji) nadal by} to obszar relatywnie rzadko podejmowany.

Niektore artykuly odnoszg si¢ do zjawiska w ujeciu og6lnym (Tab. B, poz. 3, 13) przez
wykorzystanie internetu w marketingu terytorialnym (Tab. B, poz. 8-9, 14-15), budowaniu
marki osobistej (Tab. B, poz. 10) oraz réznych branzach (Tab. B, poz. 12, 16-19). Podjetam
rowniez badania dotyczace aktywnosci konsumentéw w internecie (Tab. B, poz. 11, 20),
dopelniajgc perspektywy grup interesariuszy (konsumenci, firmy, region). W eksplorowanych
obszarach stosowalam gldwnie podejscie eksplanacyjne, prezentujgc pojawiajace sie w
rzeczywistosci zjawiska i traktujac je jako punkt wyjécia do lepszego ich zrozumienia. Z uwagi
na rosngcg popularno$é i role internetu, podjetam probe czeSciowego wypetnienia luk
badawczych dotyczacych potencjalu internetu nie tylko z pobudek naukowych
i dydaktycznych, ale rGwniez — pragmatycznych.

5.1.3 Obszar 3: Innowacje i nowe trendy w marketingu
W niniejszym obszarze badawczym bylam autorem (wspoétautorem) pracy zbiorowej
pod redakcja, szesciu rozdzialéw w monografiach oraz czternastu artykuléw w czasopismach.

Tabela C Publikacje odnoszqee sig do problematyki innowacji i nowych trenddw w marketingu

Praca zbiorowa pod redakeja Udzial
w pracy
1. Social processes and social phenomena. The chosen problems, M.M. Kowalczyk, st
(%

B. Gotwald (red.), ECKO House Publishing, USA 2010.

Rozdzialy w monografiach

2. Miedzy wizerunkiem, wizerunkiem turysiycznym a wizerunkiem destynacji
turystycznej — innowacyjna analiza zagadnienia, [w:] Innowacyjnosé. Studia — badania

— egzemplifikacje, M.M Kowalczyk., S. Cudak (red.), Leader-Great Publishers, £.6dz 1his
2011, s. 33-44.

3. Contemporary family as a consumer — the influence of different stages of family
life-cycle on consumption and perception of travel industry’s offers — Chances and 100%
Threats, [w:] The threats. Society-law-business-education, M.M. Kowalczyk, S. Cudak
(red.), ECKO House Publishing, South Jardan, UT, 2012 USA 2012, p. 143-154.

4. Pro-innowacyjna oferta edukacyjna poza systemem akademickim — nowe metody
transferowania wiedzy, [w:] Euwropejski paradygmat immowacji spolecznych, E. 100%
Kochanska (red.), Wydawnictwo PAN, 1L6dz 2012, s. 81-94. '
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Afiliacja: Pro-Akademia

5. Wspolczesna rodzina jako konsument uslug twrystycznych, [w:] H. Marzec,
K. Szymezyk (red.), ,,Rodzina w obliczu wspdlczesnych wyzwan cywilizacyjnych®,
Naukowe Wydawnictwo Piotrkowskie, Piotrkéw Tryb. 2013, s. [31-144,

100%

6. Qutsourcing wobec wyzwan e-marketingu - kiedy jest szansg, a kiedy zagrozeniem?,
[w:l W. Grzegorczyk (red.), Kreowanie | realizacja strategii marketingowych
przedsiebiorstwa. Studia przypadkéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, Lodz
2016, s. 65-77 (B. Gregor — wspdtautor).

50%

7 Komunikacja marketingowa w jednostkach samorzgdu terylorialnego na przykiadzie
powiatéw, [w:] M. Cwiklicki, M. Jablonski, S. Mazur (red.), Wspélczesne koncepcje
zarzgdzania publicznego. Wyzwania modernizacyjne sektora publicznego, Fundacja
GAP, Krakéw 2016.

50%

Artykuly w czasopismach

8. Advergaming i grywalizacja jako trend i szansa dla marketingu, (,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego”, Nr 712 (,,Problemy zarzgdzania, finansdw i
marketingu” Nr 26), Szczecin 2012, s. 199-211 (B. Gregor — wspdlautor).

50%

9.  Komunikacja marketingowa w szkolach wyziszych — migdzy e-marketingiem a
marketingiem wartosci, ,Handel Wewnetrzny”, maj-czerwiec (A) 2013, Tom 3
»Warto$¢ marketingu”, Warszawa 2013, s. 148-156 (B. Gregor — wspolautor).

50%

10.  Open innovation and sustainable development as major trends in global economy,
lipiec 2013, “ACTA INNOVATIONS”, s, 5-10.

Afiliacja: CBI Pro-Akademia

100%

11. Transnational Cooperation and its Planning as a Basis for Promoting the
Partnership Relations Between Regions, ,ACTA INNOVATIONS” 9/2013, s. 41-47.

100%

12. Wyzwania dla wspdlczesnej dydakivki marketingu w szkolach wyzszyeh — migdzy
teorig a oczekiwaniami pracodawcow i studentéw, ,Marketing i Rynek™ 8/2014, s. 241-

248 (B. Gregor — wspdfautor).

50%

13. Advertising aimed at children — between efficiency and ethics of marketing activities,
»Zeszyly Naukowe Szkoly Giéwnej Gospodarstwa Wiejskiego. Polityki Europejskie,
Finanse i Marketing”, Nr 10(59)/2013, s. 747-754 (B. Gregor — wspo6lautor).

50%

14. Inteligentna specjalizacja regionalna w rozwoju regionu na przykladzie regionu
16dzkiego, ,, Marketing i Rynek 10/2014, s. 66-69 (B. Gregor — wspolautor).

50%

15. Green Purchasing in Family Businesses: A Case Study of Suhab,
Przedsigbiorczoéé i Zarzadzanie”, vol. XVIII, nr 6/3 /2017, s. 101-115 (E. Gheribi, A.

Wronka — wspolautorzy).

2%

16.  Trendy i wyzwania dla Nowej Gospodarki ze szczegolnym wuwzglednieniem
zachowari konsumenckich, ,HANDEL WEWNETRZNY™, vol. 63, nr 5 (370) /2017, s.
171-179 (B. Gregor — wspolautor).

50%

17. Waste reduction as an innovative strategy: case studies, ,Przedsiebiorczo$¢ i
Zarzadzanie”, vol. XVIII, nr 12/1 / 2017, s. 417-426 (E. Gheribi, A. Wronka —

wspolautorzy).

2%
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18.  Aktywnosé marketingowa organizacji pozarzgdowych w lkreowaniu popytu
turystycznego (ha wybranych przykladach), ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki™, 2018, 50%
or 1 (41), s. 31-40 (B. Gregor — wspélautor).

19.  Science Centres as The Drivers of Change on Social and Educational Arena,
»lnternational Journal of Economics, Business and Enterpreneurship”, 2018, vol. 1, nr 34%
2, . 127-137 (P. Barczynski (33%), M. Kowalczyk (33%) — wspébtautorzy).

20. Perception of Artificial Intelligence by Customers of Science Centers, ,,Problemy

Zarzadzania-Management Issues”, 2021, vol. 19, nr 1 (91), s. 29-39 (wspdlautor: B. 50%
Gregor).

21. Science centres in post-pandemic reality — educational and market context,

»Kultura i Wychowanie”, 2021 (wspdlautorzy: P. Deshwal (10%), M.M. Kowalczyk 40%

(40%), O. Shaumian(10%)) (praca w druku).

Publikacje wymienione w niniejszym obszarze tematycznym odnosza sie gléwnie do
dziatalnosci wysoce innowacyjnej, uprzednio podejmowanej bardzo rzadko lub w ogéle nie
podejmowanej, dlatego dominuja w nich badania o charakterze eksploracyjnym,
z uwzglednieniem metod jako$ciowych (B. Glinka, W. Czakon 2021). Opublikowana praca
zbiorowa pod redakcjg (Tab. C, poz. 1) odnosi si¢ do szeroko rozumianych wyzwan
spolecznych, ktére dotycza wspolczesnych ludzi. Podjeto w niej prébe wyjasnienia
(i zrozumienia) mechanizméw warunkujacych zachowania jednostek.

Miedzy innymi z uwagi na zdiagnozowane luki badawczej podjgto probe: analizy
relacji miedzy istniejgcymi w dyscyplinie pojeciami i ich uporzadkowania (Tab. C, poz. 2).
Prace dotyczg konkretnych rynkéw, w tym uczelni wyzszych (Tab. C, poz. 9 i 12) i regionéw
(Tab. C, poz. 7, 11 i 14), a takze zagadnien innowacyjnosci i transferu wiedzy (Tab. C, poz. 4
oraz 10) czy zielonej gospodarki (Tab. C, poz. 10, 15 oraz 17). W publikacjach (poza wynikami
badan) przedstawiono dobre praktyki, ktére mogg stanowié inspiracje do dalszych dociekan
badawczych, ale rowniez — mialy walory aplikacyjne.

W niniejszym obszarze tematycznym poruszano réwniez zagadnienia relatywnie
rzadko eksplorowane, a dotyczgce: Nowej Gospodarki (Tab. C, poz. 16), advergamingu (Tab.
C, poz. 8), reklamy skierowanej do dzieci (Tab. C, poz. 13) czy marketingu spolecznego (Tab.
C, poz. 18). Podjeto takze probe opisu profilu wspélczesnych klientéw w zakresie ich
preferenciji (Tab. C, poz. 3, 5 oraz 20). W ostatnim czasie podjeto temat centréw nauki, z uwagi
na ich rozwojowy charakter oraz relatywnie rzadka eksploracje w obszarze nauk o zarzgdzaniu
i jakosci (Tab. C, poz. 19-21). Ostatni zakres tematyczny zostal ro6wniez odzwierciedlony
w pierwszym obszarze badawczym (Tab. A, poz. 2).

5.1.4 Obszar 4: Wyzwania spoleczne dla wspélczesnego czlowieka i rodziny (poza

dyseypling nauki o zarzadzaniu i jakoéci)

W niniejszym obszarze badawczym bylam wspélredaktorem naukowym pracy
zbiorowej, atakze opublikowatam 28 rozdzialéw w monografiach oraz 3 artykuly
w czasopismach. Ponizej zaprezentowano wybrane tytuly prac (Tab. D).
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Tabela D Publikacje odnoszqce sig do problematvki wyzwan spolecznych dla wspétecesnego czlowieka i rodziny

Tytul publikacji

Udzial
W pracy

1.  Zagrozenia dla przebiegu procesu wychowania miodziezy w zreformowanym licewm
w relacjach nauczyciel-uczniowie|w:] Zagrozenia wspdlczesnej mlodziezy polskiej —
w poszukiwaniu tozsamosci, B. Bykowska i M. Szulc (red.), Gdansk 2006, s. 135-141;

100%

2 Zagrozenia dla przebiegu procesu wychowania miodziezy w zreformowanym liceum,
[w:] Lédzkie Studia Pedagogiczne. Z teorii i doSwiadczeri pedagogicznyeh, T, Jalmuzna (red.)
Wydawnictwo Uniwersytetu Ldodzkiego, £.6dZz 2007, s. 145-149;

100%

3. Proces wychowania rodzinnego dzieci w wieku mlodzienczym w opinii ojcéw i matek,
[w:] Problemy wspdlczesnej rodziny polskiej, M. M. Kowalczyk i S. Cudak (red.), Uniwersytet
Humanistyczno-Przyrodniczy Jana Kochanowskiego w Kielcach, Kielce 2008, s. 146-153
(wspdlautor: M.M. Kowalczyk);

100%

4, Pleé rodzicéw jako determinant przebiegu procesu wychowania dzieci w wieku
miodszoszkolnym, (w:] Problemy wspdlczesnej rodziny polskiej, M.M. Kowalczyk iS. Cudak
(red.), Uniwersytet Humanistyczno-Przyrodniczy Jana Kochanowskiego w Kielcach, Kielce 2008,
s. 153-163;

100%

5. Globalizacja jako proces ksztaltowania wspdlczesnych relacji spoleczno-politycznych,
[w:] Regionalizm a globalizacja: zagrozenia, szanse, wyzwania, L. Zagojski (red.), Wydawnictwo
Politechniki Lubelskiej, Lublin 2008, s. 25-36.

100%

6. Kreowanie stereotypow meskosci | ojcostwa w bajkach Walta Disneya, [w:] Czlowiek —
rodzina — spoleczehstwo w réznych ukladach zycia zbiorowego, M.M. Kowalczyk (red.), Leader-
Great Publishers, 1.6dZ 2009, s. 33-44;

100%

7. Naukowy model rodziny a literatura pigkna, [w:] Czlowiek — rodzina — spofeczeristwo
w roznych ukladach zycia zbiorowego, MM, Kowalczyk (red.), Leader-Great Publishers, L6dz
2009, s. 53-62;

100%

8. Pleé rodzicéw jako determinant przebiegu procesu wychowania w rodowisku rodzinnym,
[w:] Czlowiek — rodzina — spoleczefistwo w réznych ukladach zycia zbiorowego, M.M. Kowalezyk
(red.), Leader-Great Publishers, L6dz 2009, s. 69-82, (wspotautor - Marlena M. Kowalczyk);

50%

9. Wiek rodzicow jako determinant przebiegn procesu wychowania w sSrodowishku,
[w:] Czlowiek- spoleczeristwo- rodzina w réinych ukladach zycia zbiorowego, M.M. Kowalczyk
(red.), Leader-Great Publishers, L.6dz 2009, s. 95-108, (wspétautor - Marlena M. Kowalczyk);

50%

10. Wyiksztalcenie rodzicow jako determinant przebiegu procesu wychowania w Srodowisku
rodzinnym, [w:] Czlowiek — rodzina — spoleczenstwo w réznych ukiadach zycia zbiorowego, M.M.
Kowalczyk (red.), Leader-Great Publishers, LodZ 2009, s. 109-124, (wspélautor - Marlena M.
Kowalczyk);

50%

1. Dochody rodzicéw jako determinant przebiegn procesu wychowania w Srodowisku
rodzinnym, [w:] Czlowiek — rodzina — spoleczeristwo w réinych ukladach zycia zbiorowego,
M.M. Kowalczyk (red.), Leader-Great Publishers, Lodz 2009, s. 125-138, (wspétautor ~ Marlena
M. Kowalczyk);

50%

12. Zawdd rodzicow jako determinant przebiegu procesu wychowania w Srodowisku
rodzinnym, [w:] Czlowiek — rodzina — spoleczeristwo w réinych ukfadach zycia zbiorowego,
M.M. Kowalczyk (red.), Leader-Great Publishers, L6dz 2009, s.139-154, (wspotautor - Marlena
M. Kowalczyk);

50%

13. Creating Cultural Identity of Contemporary Humans, [w:] Social processes and social
phenomena. The chosen problems, M. Kowalczyk, B. Gotwald (red.), ECKO House Publishing,

USA 2010, 5. 91-97;

100%

14. Walt Disney’s cartoons and the image of the Stranger, [w:] ,,Otherness " In Various Social
Contexts, M.M. Kowalczyk, H. Cudak (red.), wyd. ECKO House Publishing, USA 2011, s. 125-
133 (Marlena M. Kowalczyk — wspdélautor);

50%

35




15, Social position of a disabled child in a formal group, [w:] ,,Otherness” In Various Social 50%
Contexts, M.M. Kowalczyk, H. Cudak (red.), ECKO House Publishing, USA 2011, s. 134-161
(Marlena M. Kowalczyk — wspdélautor),

16. Zagrozenia dla procesu rozwoju i wychowania dzieci w Internecie, [w:] ,,Pedagogika 50%
Rodziny” H. Cudak (red.) 2011 nr 1(2), s, 81-89 (M. Kowalczyk — wspdlautor);
17. Spoleczno-demograficzne  determinanty  systemu  nagradzania dzieci w  wieku 50%

wezesnoszkolnym w Srodowisku rodzinnym, [w:] ,,Pedagogika Rodziny” H. Cudak (red.) 2011 nr
1(2/4), s. 173-183 (M. Kowalczyk — wspdlautor).

18. Ekonomiczne i spoleczne determinanty zagroien wychowania rodzinnego, [wi] 100%
Spoleczenstwo-biznes-edukacia wobec szans i zagrozeni poczgthu XXI wieku, M.M.Kowalczyk,

H.Cudak (red.), Leader-Great Publishers, L6dZ 2012 5,95-159

W  podejmowanych w ramach IV obszaru tematycznego pracach, uwage
skoncentrowano na wyzwaniach stojgcych przed funkcjonowaniem  Srodowisk
wychowawczym, to jest szkoly (Tab. D, poz. 1-2) i wspélczesnej rodziny (Tab. D, poz. 3, 16-
18) i czynnikach determinujgcych komponenty procesu wychowania (Tab. D, poz. 4, 8-12).
Podejmowano réwniez tematy z pogranicza nauk spotecznych i humanistycznych (Tab. D, poz.
5-7; Tab. D, poz. 13-15). Zrealizowane badania Zrédet wtornych i pierwotnych przyczynily sie
do czesciowego wypelnienia luki badawczej zwigzanej z ,,Nowym Konsumentem” w ujeciu
innych dyscyplin naukowych.

5.1.5 Dzialania podejmowane w ramach projektéw badawezych realizowanych
na Uniwersytecie I.0dzkim

W latach 2011-2012 roku zrealizowalam dwa projekt wlasne o charakterze
badawezym w ramach projektu ,,Turyzm dla Regionu”, w ktérym badalam udzial jako
stypendysta (szerzej por. pkt. 5.4). Byl on wspoéifinansowany ze $rodkéw Unii Europejskiej
w ramach Europejskiego Funduszu Spolecznego i realizowany w latach 2010-2012. W ramach
pierwszego projektu przeprowadzilam badanie dotyczace znaczenia marketingu
elektronicznego w ksztaltowaniu wizerunku regionu tédzkiego. W projekcie zrealizowalam
badanie ankietowe (przy uzyciu metody ankiety internetowej), obejmujgc badaniami probe 218
konsumentéw. Upowszechnienie wynikow nastapito w publikacji afiliowanej na Wydziat
Zarzadzania UL (Tab. B, poz. 14). W dalszej kolejnosci — w ramach komponentu
mi¢dzynarodowego - przeprowadzitam badanie poréwnawcze rozwigzan polskich
inorweskich w zakresie transferu wiedzy i innowacji. Upowszechnienie zrealizowano
w publikacji (Tab. C, poz. 4).

We ramach wspolpracy migdzy Katedra Marketingu a Fundacjg ,,EMANUEL”
realizowalam projekt badawczy majacy na celu diagnoze aktywnosci marketingowej online
podmiotéw publicznej shuzby zdrowia. W ramach projektu (w grudniu 2012), przeprowadzono:

1) badania o charakterze ilodciowym, ktérymi objeto 1338 instytucji opieki zdrowotnej;

2) badania o charakterze jakosciowym, w ramach ktérych zrealizowano 237 wywiadéw
poglebionych oraz przeprowadzono obserwacjg¢ aktywnosci podmiotéw (z ktérych
wywodzili si¢ badani menedzerowie) w internecie.

W ramach projektu pelitam funkcje kierownika projektu z ramienia Fundacji ,,EMANUEL”,

jednak wyniki badan byly publikowane we wspodtautorstwie z kierownikiem projektu
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badawczego z ramienia Uniwersytetu 1.6dzkiego oraz afiliowane na Wydzial Zarzadzania UL.
Upowszechnienie wynikéw badan zrealizowano w cyklu artykutow:

1) B. Gregor, B. Gotwald, Potential of Social Media and Mobile Marketing in Marketing
Communication Management in Health Care Institutions, “International Journal of
Contemporary Management” Volume 12, Number 3, 2013, s. 38-49 (Tab. B, poz. 16).

2) B. Gregor, B. Gotwald, E-services and e-communication — contemporary state, usage and
perspectives for development — at the example of public healthcare institutions, *“Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug”Nr 762(104)/2013
(Tab. B, poz. 17),

3) B. Gregor, B. Gotwald, Uslugi medyczne i ich komunikowanie w Internecie, czyli
kreowanie popytu na rynku B2C, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu Nr 335/2014, s. 207-217 (Tab. B, poz. 18).

Badania empiryczne stanowigce podstawe publikowanych tresci finansowano gltownie
w ramach $rodkéw statutowych Katedry Marketingu. Od 2010 roku zrealizowano nastgpujace
projekty badawcze:

1) Warto$¢ marketingu uczelni wyzszych, w ramach ktérego badaniami objg¢to probe 620
studentow 16dzkich uczelni publicznych. Projekt badawczy zrealizowano w listopadzie
igrudniu 2012 roku. Badanie dotyczylo proby ustalenia, w jakim stopniu dzialania
e-marketingowe i ich jako$é¢ przekladajg si¢ na warto§é dla klienta. Projekt obejmowat
rowniez analize aktywnosci online 6dzkich uczelni publicznych. Rezultaty zrealizowanego
projektu przedstawiono w publikacji Komunikacja marketingowa w szkotach wyzszych — migdzy
e-marketingiem a marketingiem wartosci, ,,Handel Wewngtrzny”, maj-czerwiec (A) 2013, Tom 3
»Warto$é marketingu”, Warszawa 2013, s, 148-156.

2) Wyzwania dla wspdlczesnej dydaktyki marketingu, w ramach ktorego badaniami objeto
prébe 253 studentéw kierunku zarzadzanie oraz 15 pracodawcéw. Projekt badawczy
zrealizowano migdzy majem 2013 a kwietniem 2014. W przypadku studentéw zastosowano
w metode ankiety internetowej, za§ w przypadku pracodawcéw — wywiad indywidualny
poglebiony z uzyciem dyspozycji do wywiadu. Rezultaty upowszechniono w publikacji
Wyzwania dla wspdlczesnej dydaktyki marketingu w szkolach wyzszych — migdzy ieorig
a oczekiwaniami pracodawcow i studentéw, ,Marketing i Rynek™ 8/2014, s. 241-248,

3) Komunikacja marketingowa jednostek samorzqdu terytorialnego, w ramach ktérego
badaniami objeto probg ogdlnopolska 76 wylonionych losowo jednostek samorzadu
terytorialnego (20% populacji generalnej). Projekt badawczy zrealizowano w lipcu 2016
roku. Rezultaty zrealizowanego projektu przedstawiono w publikacji Komunikacja
marketingowa w jednostkach samorzqdu terytorialnego na przykladzie powiatéw, [w:] M. Cwiklicki,
M. Jablonski, S. Mazur (red.), Wspdlczesne koncepcje zarzgdzamia publicznego. Wyzwania
modernizacyjne sektora publicznego, Fundacja GAP, Krakow 2016.

Realizowalam réwniez projekty badawcze finansowane w ramach Srodkéw dla
miodych naukowcéw, przyznanych mi przez Wladze Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu
Lodzkiego:

1) Znaczenie e-marketingu w generowaniu popytu na rynku atrakcji turystycznych.

Projekt realizowany w latach 2014-2015, ktérego celem byta diagnoza znaczenia marketingu
elektronicznego w generowaniu popytu na rynku atrakcji turystycznych. W ramach projektu
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badawczego zrealizowano badania empiryczne stanowigce istotny element rozprawy
doktorskiej, obronionej w 2016 roku.

2) Marketing 360 stopni z perspektywy oferentow — diagnoza i analiza
Projekt realizowano w roku 2016. W jego ramach badaniami objgto probg 212
przedsiebiorstw. Zastosowano dobodr celowy, co umozliwito zapewnienie reprezentacji
ogdlnopolskiej firm z polskim kapitalem. Reprezentacja wojewddztw w ramach struktury
grupy badanej wynosito od 4% do 8%. W ramach strunktury badanej wystepowato: po ok.
30% mikro oraz matych, 18% $rednich i 17% duzych firm. Celem projektu bylo okreslenie
poziomu wdrozenia rozwigzan omnikanatlowych w firmach oraz proba diagnozy potencjatu
ich implementacji. By} to projekt, ktéry zainicjowal prace nad zjawiskiem s$rodowiska
omnikanatowego, chociaz nie nazwano go wprost w ten sposdb.

3) Skuteczno$é dzialalnosci marketingowej centréw nauki i techniki w Polsce oraz
w wybranych krajach europejskich w Srodowisku omnichannel — analiza komparatywna.
Projekt badawczy zrealizowano w roku 2018. Celem gléwnym zadania badawczego jest
préba diagnozy skutecznoéei dzialain marketingowych, podejmowanych przez centra nauki
i techniki w Polsce i w wybranych krajach europejskich w srodowisku omnichannel oraz
ocena ich skutecznosci. W czasie realizacji projektu przeprowadzono, zgodnie z zatozonym
planem, badania aktywnosci marketingowej wybranych centrow nauki w Polsce
(5 jednostek) oraz centréw nauki w Europie (6 jednostek). Z uwagi na ograniczenia
budzetowe, nie objeto badaniami wszystkich jednostek zlokalizowanych w Europie.
Czedciowe wyniki badan zostaly wykorzystane w publikacji Komunikacja marketingowa w
srodowisku omnikanalowym. Potrzeby i zachowania konsumentéw na rynku centréw nauki (A2).

W roku 2021 zostalam kierownikiem grantu badawczego finansowanego ze
srodkow Narodowego Centrum Nauki w ramach ogélnokrajowego konkursu Miniatura-5
pt.: ,,Zachowania konsumpcyjne dzieci w Srodowisku omnikanalowym - badania pilotazowe”.

Mam nadzieje w ramach grantu kontynuowac badania dotyczace srodowiska omnikanatowego,

tworzac metodyke badafn w kontekécie rzeczywistodci omnikanatowej z uwzglednieniem

specyfiki najmlodszych konsumentéw.

5.1.6 Czlonkostwo w organizacjach i stowarzyszeniach
Jestem czlonkiem:
o Rady Naukowej Centrum Badan nad Sztuczng Inteligencja i Cyberkomunikacjg
http://caicr.wz.uni.lodz.pl/committee/;
e American Marketing Association;
e Polskiego Naukowego Towarzystwa Marketingu;
e Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego.

5.1.7 Otrzymane nagrody i wyroznienia
Trzykrotnie ofrzymatam stypendium Ministra Nauki i Szkolnictwa WyzZszego.

Zostatam réwniez nagrodzona:
e Nagroda Fundacji Uniwersytetu Lodzkiego dla najlepszego doktoranta w zakresie nauk
spofecznych,
e Nagroda Naukowsa Rektora Uniwersytetu 1.odzkiego (nagroda zespolowa)
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e Nagrodga Naukowg Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu (nagroda
zespolowa).

5.2 Aktywno$¢ naukowa na innej uczelni

W roku 2021 (listopad-grudzien) realizowalam staz naukowo-badawczy
w Panstwowej Uczelni im. Stefana Batorego w Skierniewicach,” w trakcie ktérego
przeprowadzilam cykl wykladéw w jezyku angielskim (w ramach wykladéw dziekanskich)
odnoszacych si¢ do zagadnien Nowej Gospodarki, srodowiska omnikanalowego oraz roli
centr6w nauki w promocji nauki. W ramach wykladéw przedstawialam m.in. wyniki badan
wilasnych w przedmiotowej problematyce. W czasie stazu zrealizowalam réwniez badania,
ktére stanowig istotny element opracowywanego aktualnie artykulu naukowego we
wspolautorstwie z Pracownikami Uczelni im. Stefana Batorego. Projekt badawczy stanowit
kontynuacj¢ wczesniejszej wspolpracy badawczej dotyczgcej promocji nauki w $rodowisku
post-pandemicznym (poster na ,, VII Konferencji Nauka i Biznes - wspdlne wyzwania”
organizowanej przez AGH 18.11.2021). Badania przeprowadzitam z wykorzystaniem metody
ankiety (w oparciu o standaryzowany kwestionariusz) wéréd studentéw Uczelni. Celem
projektu badawczego bylo okreslenie roli centréw nauki w promocji nauki oraz
przeciwdzialaniu dezinformacji. Wyniki badan sg aktualnie opracowywane i bedg stanowity
podstawe opracowania tekstu pt.: The role of Science Centres in modern science promotion.
Planuje si¢ wydanie go w formie rozdzialu w monografii wydanej przez wydawnictwo
Routledge, Taylor & Francis Group.

5.3 Aktywnosé naukowa w instytucji kultury

Aktywnos$¢ naukowa — réwnolegle do rozwoju zawodowego na Uniwersytecie
L6dzkim — podejmowatam w miejscach, w ktérych pracowalam. Z uwagi na najdtuzszy czas
zatrudnienia (w sposob ciagly) oraz sprzyjajace warunki stworzone przez Pracodawce,
aktywno$¢é naukowag w sposéb istotny podejmowatam w ,,EC1 L6dz — Miasto Kultury”
w Lodzi®. Instytucja znajduje si¢ w zrewitalizowanej elektrowni przy ul. Targowej 1/3
i (w sensie dzialalno$ci kulturalnej) dzialajg w jej ramach trzy centra: Centrum Nauki i Techniki
(z Planetarium oraz Ulicg Zywioléw), Narodowe Centrum Kultury Filmowej oraz Centrum
Komiksu i Narracji Interaktywnej. Poczatki mojej pracy wiaza si¢ z Wydzialem Rozwoju,
w ktérym rozpoczynalam prace jako specjalista (2015), pdZniej — gléwny specjalista (2016),
za$ dalsza jej cz¢$é — z Centrum Nauki i Techniki (awans na stanowisko eksperta w 2020 r.).

Moja aktywnoé¢ naukowa podejmowana w ,,EC1 L6dz — Miasto Kultury” w Lodzi
dotyczyla glownie realizacji badan stosowanych, czesto z aspektem popularyzacyjnym.
Pierwsze dzialania naukowe dotyczyly realizacji badan popytu oraz badan Zrédel wtérnych
(wtym dokumentéw o charakterze strategicznym) shizacych w dalszej kolejnoéci do
przygotowania wnioskéw aplikacyjnych o dofinansowanie. Opracowana przeze mnie
metodyka szacowania popytu (bazujaca na metodzie przestrzennej oraz metodzie szacowania
popytu przez JASPERS, ang. Joint Assistance to Support Projects In European Regions)

7 Uczelnia dziala na podstawic Ustawy z dnia 20 lipca 2018 roku — Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz.U. z 2018 1,

poz. 1668 z pbZn. zm.
# Instytucja wpisana do Rejestru Instytucji Kultury. prowadzonego przez Urzgd Miasta Lodzi, pod numerem RIK/2/2008.

NIP: 7251972744, REGON: 100522238.
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zostata wykorzystana do kalkulacji popytu na ustugi kulturalne w projektach inwestycyjnych
realizowanych pdzniej w organizacji. Dotyczyly one m.in. ustug Centrum Nauki i Techniki
oraz Narodowego Centrum Kultury Filmowej. Zajmowatam si¢ rdwniez przygotowywaniem
(wraz z Zespolem Wydzialn Rozwoju ECI1) wnioskéw aplikacyjnych oraz studiéw
wykonalnosci, co pozwalalo na optymalne wlgczenie czgSci zwigzanych z wpisaniem sig
projektow w dokumenty strategiczne wyzszego rzedu (mapowane przy uzyciu metody od ogétu
do szczegdhu) oraz uwzglednieniem kwestii popytowych w calodei dokumentacji aplikacyjnej
(w tym w czedciach zwigzanych z analizg finansowa i ekonomiczna).

W czasie mojej pracy (od 2015 r.) bylam odpowiedzialna w najwiekszej mierze za
projekt ,,Rozwdj funkcji wystawienniczo-edukacyjnych Centrum Nauki i Techniki wraz
z zapleczem warsztatowym”, poczatkowo bedac zastepca kierownika projektu, a pdzniej —
kierownikiem projektu. W ramach prac przygotowawczych odbylam wizyty studyjne
w Centrum LaVilette w Paryzu oraz centrach nauki w Toruniu, Gdansku i Gdyni, gdzie
przeprowadzilam obserwacje uczestniczacg oraz wywiady swobodne z pracownikami,
analizujgc potencjal wdrozenia podobnych rozwigzan w EC1. Z wizyt opracowatam raport,
ktory stanowit istotny element dalszych procesow decyzyjnych w zakresie funkcjonalnosci
oferty ,,Ulica Zywiolow”.

Zafascynowana metodyka service design oraz rozwijanym dopiero w sektorze kultury
projektowaniem nastawionym na uzytkownika, w oparciu o autorskg metodyke, zrealizowalam
projekt badawczy majacy na celu okreélenie mozliwie najlepszych funkcjonalnoéci oraz
wygladu wystawy skierowanej do dzieci w wieku 3-10 lat. Metodyka opierata si¢ na zatozeniu,
iz zaprojektowanie wystawy (na lgcznej powierzchni niemal 1500 m2) jest mozliwe jedynie
dzieki doglebnej analizie potrzeb grup interesariuszy, w tym ekspertéw, nauczycieli, rodzicéw
oraz dzieci. W przypadku pierwszych trzech grup zastosowano wywiad indywidualny
poglebiony, rodzicéw objeto dodatkowo ankietyzacja, dzieci za§ wziely udzial w wywiadzie
indywidualnym poglebionym, realizowanym w oparciu o prototypowang wystawe z uzyciem
technik projekcyjnych (w tym analizy rysunku oraz techniki trzeciej osoby). Wdrozenie
zaproponowanej przeze mnie metodyki umozliwilo na weczesnym etapie realizacji projektu
(przed opracowaniem dokumentacji przetargowej dla czgsci wystawienniczej) mitygacje
ryzyka zwigzanego z nietrafionym produktem. Po zrealizowanych badaniach powstal raport,
ktéry stanowi wiasnos¢ ,,EC1 LodZz — Miasto Kultury” w Lodzi. Na etapie wdrozeniowym
(w ktorym nie mogtam juz bra¢ udziatu z uwagi na urlop macierzynski) przeprowadzono ostatni
etap testowania z udzialem dzieci i rodzicow. Oferta pod nazwg handlowg ,,Ulica Zywiotéw”
zostala otwarta w trzecim kwartale 2021 roku.

Pierwszy raz opracowana przeze mnie metodyka zostata zaprezentowana publicznie
w formie wystgpienia podczas konferencji ,,Kongres Menedzerow Kultury”. W pozniejszym
czasie metodyka wraz z wynikami badan byla réwniez prezentowana podczas konferencji
branzowej ,.Jnterakcja-Integracja” (zrzeszajacej przedstawicieli centréw nauki z calej Polski),
organizowanej przez Centrum Nauki Hewelianum w Gdansku oraz konferencji naukowej
wBadania publicznos$ci w instytucjach kultury”, organizowanej przez Uniwersytet Jagiellonski
w Krakowie w 2019 roku. W czasie pierwszej konferencji prezentowatam czesciowe wyniki
badan oraz metodyke badan w formie glosu w dyskusji. Podczas drugiej z wymienionych
konferencji wyglositam referat pt.. Wykorzystanie idei konsumerocentryzmu w dzialaniach
marketingowych instytucji kultury na przykladzie "EC1 Eéd: - Miasto Kultury" w Eodzi.
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Prezentowatam go wspélnie z bedaca pod mojg opieka merytoryczng w instytucji kultury
Doktorantkg (doktorat wdrozeniowy), nad ktérg opieke naukowg na Uniwersytecie L6dzkim
pelnit dr hab. Pawel Bryla, prof. UL.

Moja aktywnos$¢ naukowo-badawcza pozwolita na dobre przygotowanie i realizacje
aktywnosci zwigzanych z promocjg realizowanych projektéw, za co instytucja uzyskata
wyréznienie w postaci nominacji do Polskiej Nagrody Inteligentnego Rozwoju 2020
w kategorii Nowatorska promocja dziedzictwa kulturowego i kultury. Ponadto, przez dwa lata
(do momentu rozpoczgcia zwolnienia lekarskiego) bylam opiekunem doktoratu
wdrozeniowego mgr Magdaleny Kosiady-Sylburskiej, dotyczgcego projektowania produktu
w instytucjach kultury.

5.4 Aktywno$¢ naukowa w innej jednostce naukowej

Aktywno$¢ naukowo-badawezg podejmowatam réwniez podczas mojej wspolpracy
z Centrum Badan i Innowacji ,,Pro-Akademia” (dalej: CBI). Organizacja w sensie prawnym
jest podmiotem prowadzgcym gléwnie dzialalnosé naukows w sposob samodzielny i ciggly®,
organizacja prowadzacg badania i upowszechniajgeg wiedze'9, instytucja szkoleniows!!.
Kierunek badan byt zwiazany z profilem podmiotu, to jest zréwnowazonym rozwojem oraz
innowacyjnoscig. W czasie wspdlpracy z organizacjg opublikowatam m.in. artykut na temat
transferowania wiedzy poza systemem akademickim oraz otwartych innowacji, a takze
podjelam temat miejsca turystyki w dokumentach strategicznych wojewddztwa t6dzkiego (ten
drugi tekst — we wspotautorstwie).

Moja aktywnos¢ w CBI rozpoczgta si¢ od stypendium uzyskanego w ramach projektu
»Turyzm dla regionu”, realizowanego w latach 2011-2012, w wyniku ktérego odbytam wizyte
studyjng w Norwegii oraz opublikowalam artykul zawierajacy rekomendacje dla Polski
w zakresie transferu wiedzy iinnowacji. W czasie trwania komponentu krajowego,
zrealizowalam badania dotyczace wizerunku turystycznego w kontekécie wykorzystania
narzedzi e-marketingu, zas w ramach komponentu ponadnarodowego — poddatam badaniom
poréwnawczym funkcjonowanie regionéw polskich i norweskich. W ramach dzialan
o charakterze naukowym w Cenfrum realizowalam badania spoleczne, przede wszystkim
zwigzane z markg ,,1.6dzkie Energetyczne”. Rezultaty badan osiggniete w efekcie zastosowania
metody ankiety internetowej pozwolily na dopracowanie dokumentu strategicznego oraz
utatwily wybor systemu identyfikacji wizualnej. Bratam czynny udziat w opracowywaniu planu
promocji marki ,.Ldédzkie Energetyczne”. Bylam roéwniez czlonkiem zespolu projektowego
organizujacego I oraz II Miedzynarodowy Kongres ,t.0dzkie Energetyczne” (w latach 2014
oraz 2015).

W trakcie wspélpracy z CBI opracowatam artykuly, dotyczace wspéipracy miedzy
regionami w kontekscie migdzynarodowym oraz otwartych innowacji. Pierwszy artykut
(Transnational Cooperation and its Planning as a Basis for Promoting the Partnership
Relations Between Regions) opracowano na podstawie analizy literatury oraz zrealizowanych
badan wiasnych w formie analizy studium przypadku. Rozszerzeniem powyzszego bylo

? W rozumieniu art. 7 ust. 1 pkt 8 ustawy Prawo o szkolniciwie wyzszym i nauce - Dz.U. 2018 poz. 1668 z pézn, zm.

1" W rozumieniu rozporzgdzenia Komisji (UE) nr 651/2014 z dnia 17 czerwca 2014 r. uznajgcego niektére rodzaje pomocy za
zgodne z rynkiem wewngtrznym w zastosowaniu art. 107 i 108 Traktatu.

'W rozumieniu ustawy o promocji zatrudnienia i instytucjach rynku pracy - Dz.U. 2008 nr 69 poz. 415.
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opracowanie prezentujace 27 dobrych praktyk oraz 12 obszaréw problemowych, ktére nie
zostalo opublikowane, a ktére odnosilo si¢ do aktywnosci partnerdw. Z uwagi na charakter
finansowania projektu, dokumentacja jest wiasnoscig Powiatu Sierpeckiego. Drugi artykul
(Open Innovation and Sustainable Development as Major Trends in Global Economy) odnosit
sie do zagadnienia otwartych innowacji. W tekscie wykorzystano metodg analizy literatury oraz
studiéw przypadku, by w efekcie koncowym opracowaé¢ model relacji migdzy rozwojem
zrbwnowazonym a otwartymi innowacjami (s. 8-9).

5.5 Wkiad pozostalego dorobku naukowego (poza osiagnigciem wiodgcym)
w rozwdj dyscypliny: nauki o zarzadzaniun i jakosci

W czasie swojej pracy naukowej w UL podejmowanej w sposéb systematyczny od
2006 roku — staralam si¢ wpisywaé w kluczowe nurty badawcze i trendy zwigzane z rozwojem
gospodarki i spoleczenistwa. Odnoszg si¢ one do wskazanych powyzej zagadnien odnoszacych
si¢ do Nowej Gospodarki, funkcjonowania konsumentéw w internecie, zréwnowazonego
rozwoju oraz projektowania ustug w metodyce zorientowanej na klienta. Z uwagi na charakter
wspblpracy z podmiotami poza Uniwersytetem L.6dzkim, pewna cz¢s¢ dorobku naukowego nie
zostata opublikowana, jednak jego upowszechnienie odbylo si¢ w innych formach, np.:
w dokumentacji aplikacyjnej o dofinansowanie, w dokumentach strategicznych jednostek Iub
prezentacji podczas konferencji naukowych i branzowych.

5.5.1 Aspekt teoretyczny

Analiza mozliwosci wdrozenia rozwigzan zwigzanych z rozwojem zréwnowazonym
w regionach pozwala zauwazy¢ naturalny op6r przed zmiang. Literatura przedmiotu zdaje sie
traktowaé¢ odrebnie zagadnienia zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem oraz otwartymi
innowacjami, W zwigzku z tym podjgto prébe stworzenia modelu otwartych innowacji
w gospodarce zrownowazonej (Tab, C, poz. 10). Zauwazono potrzebg polaczenia dwéch
opisanych trendéw w jednym modelu funkcjonalnym m.in. w kontekscie rozwoju regionalnego.
Regiony, ktére podejmowaly prébe rozwoju zréwnowazonego nieskutecznie lub ktdre zrazily
sie barierami zwigzanymi z oporem przed zmiang czy kwestiami technicznymi, niejednokrotnie
rezygnuja z nich. W pierwszej kolejno$ei wyodrgbniono elementy $rodowiska
zrownowazonego rozumianego jako synergia czynnikéw $rodowiskowych, ekonomicznych,
energetycznych i technicznych). Nastepnie rozbudowano czynniki o aspekty prawne, spoleczne
1 zwigzane z bezpieczenstwem. Model jest probg uchwycenia relacji kaskadowej migdzy
elementami systemu, w ktérym wprowadzenie innowacji w jednym obszarze najczgsciej
wywoluje implikacje w pozostalych jego aspektach. (Tab. C, poz. 10)

5.5.2 Aspekt empiryczny

Prezentacja ustalenn dotyczacych warstwy teoretycznej bylaby bardzo trudna do
uchwycenia bez mozliwosci realizacji badan pierwotnych. Z tej przyczyny, podjeto probe
diagnozy wykorzystania marketingu online w réznych obszarach aktywnos$ci podmiotow
rynkowych, w tym podmiotow stuzby zdrowia (Tab. B, poz. 16-18), rynku materialow
budowlanych (Tab. B, poz. 19) czy ksiggarni online (Tab. B, poz. 12). W ramach pierwszego
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obszaru problemowego, zrealizowano szeroko zakrojone badania pierwotne, w ktérych
badaniem objeto wszystkie jednostki stuzby zdrowia dziatajagce w regionie 16dzkim i na tej
podstawie podjeto probe okreslenia stanu i potencjalu wdrozenia rozwigzan z zakresu
marketingu online.

Podjeto rowniez probe diagnozy i analizy w zakresie komunikacji marketingowej
regiondw i jednostek samorzadu terytorialnego, ze szczegdlnym uwzglednieniem marketingu
online oraz problematyki zwigzanej z regionem 16dzkim (Tab. B, poz. 8 oraz 14-15; Tab. C,
poz. 7, 10, 11, 14).

Zrealizowane studia literaturowe oraz badania empiryczne umozliwily podjecie proby
czeSciowego wypelnienia luki w wiedzy na temat zachowan konsumenckich w Nowej
Gospodarce i srodowisku omnikanatowym (poza Tab. A, poz. 1-2: Tab. B, poz. 11, 20; Tab. C,
poz. 3, 5, 12, 16, 20). Stanowi to olbrzymie wyzwanie z powodu wysokiego poziomu
zlozonosci oraz szerokiego zakresu problemowego. Z tej przyczyny skoncentrowano uwage na
prébie opisania pewnych trendéw i tendencji, ktére w znacznej mierze sg zwigzane ze
zjawiskami rynkowymi takimi jak: informatyzacja, cyborgizacja, implantyzacja czy
,,schizofrenia konsumencka”.

Z uwagi na wyksztatcenie kierunkowe, szczegélnie interesujace pozostawaly réwniez
mozliwoéci realizacji badan z udzialem dzieci jako konsumentéw. W ramach realizowanych
badan empirycznych podjeto przede wszystkim prébe odniesienia sie do trudnego zagadnienia,
jakim jest reklama skierowana do dzieci (Tab. C, poz. 13). Zrealizowany w instytucji kultury
projekt badawczy umozliwit nie tylko zaproponowanie metodyki badan w nurcie
projektowania nastawionego na uzytkownika, ale réwniez dal szans¢ na jej empiryczng
weryfikacj¢, wskazujac potrzeby grup interesariuszy w odniesieniu do wystaw oferowanych
dzieciom.

5.5.3 Aspekt metodyczny
Przeprowadzone studia literaturowe, systematyczna obserwacja rzeczywistosci

rynkowej oraz realizowane badania pierwotne pozwolily na zauwazenie pewnych deficytéw
w wiedzy, dotyczacych przede wszystkim wykorzystania internetu w  dzialaniach
marketingowych podmiotéw rynkowych. Z tej przyczyny podjeto probe zaproponowania
narzedzia diagnostycznego umozliwiajgcego analize aktywnosci marketingowej w internecie
(Tab. B, poz. 13). Bylo to jedno z pierwszych narzedzi tego typu z uwagi na uchwycenie
najwazniejszych narzedzi marketingu online oraz ich globalng ewaluacj¢. Narzedzie bylo
wielokrotnie modyfikowane i rozbudowywane wraz z rozwojem technicznym i (pomimo
uplywu czasu) zachowuje czesciows aktualnosé, szczegdlnie w zakresie dotyczacym analizy
stron internetowych czy mailingu.

Moja aktywnos$¢ badawcza w instytucji kultury pozwolita na opracowanie autorskiej
metodyki dotyczacej projektowania wystaw dla dzieci, z uwzglednieniem triangulacji metod
i technik badawczych oraz zréznicowanych grup interesariuszy. Jednoczesdnie, opracowana
metodyka szacowania popytu, odnoszgca si¢ do uwarunkowan przestrzennych, ekonomicznych
i spolecznych, opisana w studiach wykonalnosci dla projektéw inwestycyjnych jest
weryfikowana dzigki oddaniu przez ,,EC1 £.6dZ — Miasto Kultury” w Lodzi do uzytku Centrum
Nauki i Techniki czy Ulicy Zywiolow.
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5.5.4 Aspekt pragmatyczny
Specyfika podejmowanych tematéw badawczych oraz réwnolegla aktywno$é naukowa

i branzowa daly mi szanse zachowanie walorow pragmatycznych realizowanych dziatan.
Wskaza¢ mozna m.in. mozliwo§é wykorzystania przedstawionych wynikow badan w sektorze
shuzby zdrowia (Tab. B, poz.16-18), regionéw (Tab. B, poz. 8 oraz 14-15; Tab. C, poz. 7, 10,
11, 14) czy centréw nauki (Tab. A, poz. 2; Tab. C, poz. 19 -21). Odnosza sie one do szeroko
rozumianych dzialan marketingowych, w tym komunikacji marketingowej podmiotdw,
metodyki szacowania popytu na oferte kulturalng czy projektowania do§wiadczenia klienta.

6 Informacja o osiggnieciach dydaktycznych, orgamizacyjnych oraz
popularyzujgcych nauke lub sztuke.
6.1 Udzial w konferencjach naukowych
M¢j dorobek popularyzacyjny obejmuje udzial w 63 konferencjach, w tym

w wiekszosci czynny, polegajacy na wyglaszaniu referatéw (Tab. E).
Tabela E Wykaz konferencji naukowych

Konferencje z uczestnictwem W tym konferencje z referatami
. w zakresie nauk o zarzgdzaniu
Wyszczeg6lnienie s \ :
i jakosci z uczestnictwem
czynnym biernym czynnym biernym
Konferencje 1 2 1 l
miedzynarodowe
zagraniczne
Konferencje 11 8 11 6
migdzynarodowe
organizowane w kraju
Konferencje krajowe 23 7 20 7
Konferencje regionalne 6 5 2 2
Ogolem liczba 4] 22 34 16
konferencji

W wigkszosci bralam czynny udziat w konferencjach, w tym gldwnie w formie
wyglaszania referatu lub referatéw (32 ogélem, w tym w 25 z zakresu nauk o zarzadzaniu
ijakosci). W siedmiu konferencjach z zakresu nauk o zarzgdzaniu bralam udzial czynny
poprzez zabranie glosu w dyskusji. Na Ogélnopolskiej konferencji ,, Przeobrazenia marketingu
na wspblczesnym rynku”, organizowanej przez Uniwersytet Szczecinski przewodniczylam
panelowi ,, Przeobrazenia marketingu w dobie ewolucji technologicznych”, natomiast w 11
Ogdlnopolskiej Konferencji Naukowej ,, Wspdlczesnie o Marketingu”, organizowanej przez
Fundacj¢ TYGIEL bylam cztonkiem Komitetu Naukowego Konferencji. Podczas konferenciji
wBadania marketingowe - metody, trendy, zastosowania”, organizowanej w 2018 roku przez
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu bylam czlonkiem panelu dyskusyjnego. Bratam
udzial w konferencjach, sympozjach iseminariach organizowanych m.in. przez: Centro
Ricerche Bologna Enea w Bolonii, STENUM i Fraunhofer MOEZ w Wiedniu, Ministerstwo
Srodowiska Niemiec w Berlinie, Politechniki (Lubelska i Koszalinska), Uniwersytety (Lédzki,
Szczecinski, Rzeszowski 1 Wroctawski), Szkolt¢ Gtowng Gospodarstwa Wiejskiego,
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Uniwersytety Ekonomiczne (w Krakowie, we Wroctawiu i w Poznaniu), Akademie Gérniczo-
Hutnicza.

Zostalam dwukrotnie nagrodzona w konkursie na najlepszy referat oraz raz — za
najlepsza prezentacje. Podczas XVI Miedzynarodowego Sympozjum Naukowego
»Regionalizacja a globalizacja: zagrozenia, szanse, wyzwania”, organizowanego przez Wydzial
Zarzadzania Politechniki Lubelskiej w 2008 roku zostalam wyrd6zniona w konkursie na
najlepszy referat oraz otrzymatam nagrode za najlepsza prezentacje. Po raz kolejny zostatam
nagrodzona w kategorii ,Najlepszy referat naukowy” podczas II Ogdlnopolskiej Konferencji
Naukowej ,,Wspdlczesne Koncepcje Zarzgdzania Publicznego” za referat naukowy
pt.: ,,Dziatalnoéé marketingowa spélek komunalnych — stan obecny i perspektywy rozwoju”.

6.2 Aktywno$¢ w sferze dydaktyki
Na Uniwersytecie L6dzkim od roku 2010 do chwili obecnej zrealizowatam zajecia
dydaktyczne w fgcznym wymiarze ok. 2500 godzin, w jezyku polskim i angielskim (w stosunku
ok. 1:1) w tym z przedmiotéw wymienionych w tabeli F.

Tabela F Wykaz zajeé dyvdaktyczny w UL w latach 2010-2021]

Przedmiot Forma Rok akademicki

Badania rynku i konsumpcji ¢wiczenia 2010/2011; 2011/2012; 2012/2013

Podstawy marketingu ¢wiczenia 2011/2012; 2013/2014

Brand Management (j. ang.) konwersatorium | 2012/2013

Branding i komunikacja marketingowa SRS AN OO ML

(koordynator prasdmiotn) warsztaty 2015/2016; 2016/2017; 2017/2018
2018/2019

Human Resource Management (j. ang) wyklad 2012/2013

Zarzadzanie marka konwersatorium | 2012/2013

Badania marketingowe ¢wiczenia 2012/2013

Consumer Behaviour (j. ang) konwersatorium | 2012/2013

Zachowania klientdw konwersatorium | 2012/2013

Marketing ¢wiczenia 2013/2014; 2015/2016

Introduction to Project Management éwiczenia 2014/2015; 2015/2016; 2016/2017

(j. ang) 2017/2018

Saimizanie projekic dwiczenia 2014/2015; 2015/2016; 2016/2017
2017/2018

Didtiaiie Kliisttangi Sviiozenia 2014/2015; 2015/2016; 2016/2017
2017/2018

Zarzgdzanie klientami wyklad 2017/2018

Marketing ¢wiczenia 2014/2015; 2015/2016

Zachowania nabywcéw ¢wiczenia 2014/2015; 2015/2016

Marketing Communication (j. ang) ity 2015/2016; 2016/2017; 2017/2018;

(koordynator przedmiotu) 2018/2019; 2019/2020

Zarzadzanie marketingiem w praktyce warsztaty 2015/2016

Budowanie relacji z klientami warsztaty 2015/2016

Rozwdj umiejetnosci profesjonalnych ¢wiczenia 2015/2016; 2016/2017; 2017/2018
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Professional  Skills  Development , . . 2016/2017; 2017/2018; 2018/2019
\ ¢wiczenia
(. ang)
Wspolczesne koncepcje marketingu konwersatorium | 2016/2017; 2017/2018; 2018/2019
Marketing w rodzinie-relacje, trendy, 2017/2018; 2018/2019
wyzwania wyklad autorski
(koordynator przedmiotu)
Neuromarketing (j. ang) - ; 2017/2018; 2018/2019; 2019/2020
g ¢wiczenia
(koordynator przedmiotu)
Srodowisko Omnichannel — trendy 2017/2018; 2018/2019; 2019/2020
i wyzwania dla wspolczesnego biznesu wyklad autorski
(koordynator przedmiotu)
Market and Marketing (j. ang) Kiad 2017/2018; 2018/2019; 2019/2020
(koordynator przedmiotu) P
Market and Marketing (j. ang) 5 . 2017/2018; 2018/2019; 2019/2020
; ¢wiczenia
(koordynator przedmiotu)
Zintegrowana komunikacja 2017/2018
; warsztaty
marketingowa
Wyklad goscinny w jezyku angielskim 2018/2019
na studiach III stopnia (j. ang) wyktad autorski
(koordynator przedmiotu)
Omnichannel Marketing S 2018/2019
(koordynator przedmiotu) Y
New Marketing - trends and 2020/2021
tendencies in modern business reality
; warsztaty
(j. ang)
(koordynator przedmiotu)
Zajecia na stndiach podyplomowych
Gospodarka elektroniczna — stan i 2018/2019
wyktad
perspektywy
Content i e-mail marketing (studia ot . 2018/2019; 2019/2020
¢wiczenia
podyplomowe)
Planowanie strategiczne w e-commerce Kiad 2018/2019; 2019/2020
(studia podyplomowe) w

Bylam na Wydziale Zarzgdzania UL czlonkiem zespoléw projektowych
opracowujacych program studiéw podyplomowych E-Commerce, realizowanych z sukcesem
od roku akademickiego 2018/2019 oraz planowanego do uruchomienia w roku akademickim
2021/2022 studiéw licencjackich na temat mediéw spotecznosciowych i komunikacji cyfrowe;.
Dotychczas bytam recenzentem 27 prac licencjackich oraz 6 magisterskich. i

W ramach projektu ,,TrainERGY — Training for Energy Efficient Operations”,
finansowanego w ramach programu Erasmus+, przeprowadzilam w Salonikach wyklad na
temat zielonego marketingu oraz opracowatam materialy edukacyjne z nim zwigzane dla
uczestnikOw spotkania. Uczestniczytam réwniez aktywnie w warsztatach oraz w pracach nad
opracowywaniem opiséw dobrych praktyk w zakresie zielonych innowacji oraz zielonego
marketingu w Sheffield, Turynie oraz Salonikach.
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6.3Pozostale formy aktywnoS$ci (udzial w przygotowaniu strategii
marketingowych firm, szkoleniach i konsultacjach)

W ,ECl Ld4dz — Miasto Kultury™ w Fodzi zajmowalam si¢ realizacja dziatan
zwiagzanych z aktywnoscig marketingows, to jest migdzy innymi przygotowywaniem (i poZniej
— konsultowaniem) dokumentacji przetargowej zwigzanej ze stworzeniem strategii promocji
Centrum Nauki i Techniki w Lodzi oraz z promocjg wystaw ,,Leonardo da Vinci — Energia
Umyshi” i ,,Sztuka DC. Swit Superbohateréw”. W EC1 prowadzilam réwniez warsztaty majace
na celu zapoznanie kluczowych pracownikéw organizacji z metodyka budowania modeli
biznesowych wg. A. Osterwaldera, co bylo etapem w pracach nad strategig instytucji.
Realizowalam takze dzialalno$¢ konsultacyjng w zakresie realizacji dzialan promocyjnych
i tworzenia modeli biznesowych dla poszczegdlnych ushug oferowanych przez EC1. Szkolenia
oraz konsultacje mialy charakter ustug wewnetrznych. Bylam odpowiedzialna za
projektowanie ustug, w tym zwigzanych z ofertg dla dzieci oraz ofertg online. Opracowatam
miedzy innymi zajecia dla dzieci w nurcie uwaznosci, udostepnione w formie oferty online.
Bratam udzial w opracowywaniu systemu identyfikacji wizualnej dla Ulicy Zywioléw, w tym
—wygladu i profiléw osobowosci bohateréw marki.

W Centrum Badan i Innowacji ,,Pro-Akademia” podejmowatam dziatalno$¢ nie tylko
naukowo-badawczg, ale rowniez realizowalam dzialania z zakresu upowszechniania
prowadzonych badan naukowych. Na zaproszenie i prosbe Ministerstwa Srodowiska Niemiec
wyglaszatlam referat podczas seminarium, prezentujgc rozwigzania umozliwiajgce promocje
efektywnoscei energetycznej wérdéd matych i $rednich przedsigbiorstw. W ramach projektu
»~Presource — Promotion of Resource Efficiency in SMEs in Central Europe” wraz
z p. dr Maksymilianem Kochanskim prezentowatam wyniki wdrozenia rozwigzan z zakresu
efektywnosci energetycznej w Polsce podczas seminarium w Bolonii, a takze bratam udzial
w seminariach organizowanych w Wiedniu i Berlinie. Realizowalam réwniez szkolenia
(facznie 320 godzin) dla uczestnikow projektéw ,.Przedstawiciel handlowy branzy OZE” oraz
wZintegrowany Program Modernizacji Branzy Tekstylnej i Odziezowej Wojewddztwa
Lodzkiego™ z zakresu zarzadzania projektami oraz promocji w internecie. Dla uczestnikéw
drugiego projektu udzielatam doradztwa w zakresie tworzenia strategii promocji (w tym
szczegblnie online). W ramach doradztwa biznesowego podmioty, z ktérymi wspotpracowatam
otrzymywaly opracowane przeze mnie indywidualne strategie promocji online. Prowadzitam
takze dzialalno$¢ doradczg w zakresie projektu ,Naukowcy dla gospodarki Mazowsza”
w zakresie promocji projektéw innowacyjnych. W projekcie ,,Opracowanie i wdrozenie
Strategii Przewidywania i Zarzadzania Zmiang Gospodarczg dla Subregionu Sierpeckiego”
prowadzitam badania i wspottworzytam dokument strategiczny. Prowadzitam takze
(w Czechach oraz w Polsce) szkolenia z zakresu zarzadzania dla przedstawicieli z Polski oraz
miasta partnerskiego Zlate Moravce. Bylam czlonkiem zespolu projektowego w projekcie
,JLodzkie Energetyczne”, ktérego celem byla promocja marki regionalnej Eodzkie
Energetyczne i jej powigzanie z procesem budowania tozsamosci regionu na rzecz podniesienia
innowacyjnosci i konkurencyjnosci przedsiebiorstw w wojewodztwie }6dzkim. W ramach
swoich zadan odpowiadatam gléwnie za dzialania marketingowe oraz wspélprace w zakresie
organizacji dwoch konferencji migdzynarodowych majacych na celu promocj¢ marki oraz
tworzenie dokumentéw strategicznych z nig zwigzanych,
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Dzialania o charakierze popularyzacyjnym podejmowatam réwniez w Fundacji
»EMANUEL”, w kt6rej realizowatam dzialania szkoleniowe oraz doradcze, gléwnie w zakresie
tworzenia strategii marketingowych oraz budowania modeli biznesowych przez osoby
zagrozone wykluczeniem spolecznym.

Jestem autorka trzech definicji stownikowych (pojeé: Ambient marketing,
E-commerce oraz Rebranding) opublikowanych przez ,Nowy Marketing” w formie
ogdblnodostgpnej online.

7 Oproécz kwestii wymienionych w pkt. 1-6, wnioskodawca moze podaé inne
informacje, wazne z jego punktu widzenia, dotyczgce jego kariery
zawodowej.

Dziatania korespondujgce z zakresem specjalizacji (zarzadzanie - w tym marketing)
podejmowalam w czasie mojej pracy w Ceramice Paradyz, gdzie bylam zatrudniona na
stanowisku specjalisty ds. promocji i sponsoringu w okresie od kwietnia do pazdziernika 2015
roku. W tym czasie realizowalam nastepujgce aktywnosci:

e wspétudzial w zadaniach zwigzanych z przygotowaniem strategii komunikacji
marketingowej;

e analiza w ramach budzetu wsparcia sprzedazy;

o rekomendowanie dzialan dla architektéow;

o koordynacja oraz wspoludzial w tworzeniu propozycji dziatan promocyjnych dla nowej
kolekeji;

e opiniowanie i planowanie dzialan z zakresu sponsoringu;

e nadzor nad projektowaniem i modyfikacja reklam prasowych, ogloszen oraz innych
elementéw wizualnych,

e wspolpraca z dostawcami materiatéw reklamowych oraz prowadzenie ofertowania na ich
zakup;

e wspodlpraca z kancelariami prawnymi w zakresie przygotowywania uméw cywilno-
prawnych.

W ,,EC1 L6dz — Miasto Kultury” w Lodzi poza aktywnoscig o charakterze naukowo-

badawczym, bytam odpowiedzialna réwniez za:

e tworzenie planéw promocji w ramach projektéw wspotfinansowanych ze srodkéow
europejskich dla wszystkich centréw merytorycznych ECI1;

e koordynacje realizacji badan popytu na oferte instytucji kultury;

e projektowanie ushug uruchamianych w ,,EC1 £.6dz — Miasto Kultury” w Fodzi;

e wspottworzenie dokumentacji przetargowej lub zapytan ofertowych dotyczacych m.in.:
badan popytu, przygotowania i wdrozenia strategii promocji marki Centrum Nauki
i Techniki oraz przeprowadzenia kampanii Wystawy ,Leonardo Da Vinci — Energia
Umystu” oraz Wystawy ,,Polscy Leonardowie”;

e opracowywanie studiow wykonalnosci i wnioskéw dla projektéw inwestycyjnych,
wspolinansowanych ze $rodkéw Unii Europejskiej, w tym Programu Infrastruktura
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i Srodowisko oraz Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodziwa Lddzkiego
0 lgcznej wartosci niemal 143 min PLN;

wspoéiudzial w projektowaniu doswiadczen uzytkownikow;

wspOlpraca w opracowywaniu biznesowego modelu funkcjonowania oferty kultury;
zapewnienie jakosci rozwigzan (planowanych i realizowanych) adresowanych do dzieci
w wieku przedszkolnym i wezesnoszkolnym;

udzial w optymalizowaniu oferty pod katem oczekiwan uzytkownikoéw Strefy dla dzieci
(dzieci i ich opiekunéw)

zapewnienie zgodnosci zatozen i realizacji Projektu ze Strategig Instytucji Kultury;
utrzymywanie kontaktow z glownymi grupami interesariuszy Projektu, zaréwno
wewnetrznymi, jak i zewnetrznymi;

analizowanie otoczenia biznesowego pod katem wypracowywania rekomendacji dla
Centrum Nauki i Techniki;

zarzgdzanie projektami, w tym inwestycyjnymi;

udzial w opracowywaniu harmonogramu rzeczowej realizacji projektu oraz ich realizacja;
przygotowywanie budzetu oraz okresowych rozliczen rzeczowo-finansowych projektow;
przygotowywanie dokumentacji niezbednej do pozyskiwania finansowania ze Zrodel
zewnetrznych, w tym ze §rodkéw unijnych, wraz ze wszystkimi wymaganymi ekspertyzami;
projektowanie doswiadczen klienta, ze szczegdlnym uwzglednieniem uzytecznoscei;
opracowywanie, analiza i optymalizacja standardéw dostarczenia produktu;

planowanie i prowadzenie dzialan zwigzanych z poszerzeniem oferty Centrum Nauki
i Techniki,

monitorowanie i kontrola kosztéw, harmonogramu, probleméw, priorytetéw Projektu
i podejmowanie odpowiednich dzialan, gdy jest to niezbgdne;

kierowanie pracami Zespolu Projektowego i zapewnienie terminowosci realizowanych
zadan;

zarzadzanie ryzykiem projektowym, komunikacjg oraz dokumentacjg w Projekcie.
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