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RECENZJA DOROBKU NAUKOWEGO DR BEATY GOTWALD W POSTEPOWANIU
O NADANIE STOPNIA DOKTORA HABILITOWANEGO W DZIEDZINIE NAUK
SPOLECZNYCH W DYSCYPLINIE NAUKI O ZARZADZANIU FIAKOSCI

1. Uwagi wstepne

Podstawg mojej oceny jest pismo Pana prof. dr. hab. Tomasza Czapli z dn. 3.06.2022 r., informujace
o decyzji Komisji UL ds. stopni naukowych w dyscyplinie nauki o zarzgdzaniu i jakosci o
powierzeniu mi funkeji recenzenta w postepowaniu habilitacyjnym dr Beaty Gotwald. Ze wzglgdow
formalnych (art. 221 ust. 8 ustawy) informuje, ze dokumentacje habilitacyjng otrzymatem w dniu
14.06.2022 1.

Moja recenzja nawigzuje do podstawowe] regulacji prawnej w tym zakresie - ustawy z dn.
20.07.2018 1. Prawo o szkolnictwic wyiszym i nawce — przepisdw Rozdziatu 3, art. 219 ust. 1 pkt 211
art. 221 ust. 8 oraz standarddéw sporzgdzania recenzji w postgpowaniach awansowyeh,

Na podstawic anafizy otrzymane] dokumentacji, nawigzujae do formalno-prawnych kryteriow
i warunkow stawianych przez Ustawg wobec stopni naukowych oraz wymagan w stosunku do
recenzji, w tym sformutowania jednoznacznej konkluzji wyrazam stanowisko, ze wniosek dr B,
Cotwald zasluguje na poparcic. Wniosek taki, cho¢ w czescl recenzji  przedstawiam elementy
ambiwalentne, zachecajgce do dyskusji, formuluje w oparcie u o szczegotowq lekturg i oceng
dokumentacji, w tym autoreferatu, lekturg 7 prac cyklu, tworzacych podstawowe, w rozumieniu
ustawy,  osiggniccie naukowe | zaprezentowanych w dokumentacji osiggnie¢ naukowych i
organizacyjnych, w tym po uzyskaniu przez Habilitantke stopnia doktora w roku 2016. Szezegolowe
uzasadnicnie mego stanowiska przedstawiam ponizej. Swojg opini¢ formuluje w szesciu punktach,
sawierajgcych gldwne, wymagane przez prawo 1 standardy recenzji elementy oceny. Uwage
koncentruje jednak, zgodnie z ustaws, na eksperckiej ocenie osiggniecia podsicovowego i ocenie
osiagnig¢ uzyskanych we wspdlpracy z innymi uezelniami i instytucjami naukowymi i instytucjami
kultury. Pozostate obszary aktywnosei - byly przedmiotem mojej Icktury i analizy, i stanowig

przedmiot konstatacji. wzmacniajgeej formulowang konkluzje.

2. Ocena formalina Wniosku

Wniosek dr B. Gotwald wraz zalgcznikami zawiera zestaw wymaganych prawem dokumentow i
materiajow. Ma dwie wersje jezykowe, polska i angielskg, ma takie wersjg cyfrowg na
elektronicznym no$niku danych. Dyskusyjnie odbieram strukture ,Autoreferatu...”. Jego
poczatkowe czgdci stanowig opis kluczowych zainteresowafi badawczych i identyfikacja luki
badawczej. a dopiero w p. 4.3 - opis dziela wiodgeego - cyklu publikacji. Do tych informacii mam
nastepujgce uwagi. Po pierwsze, stopien doktora habilitowanego  nudaje si¢ osobie, [..] kidra

posiadet osiggnieciu naukowe [ ] stanowigee znacziny whilad w rozwdj okreslonej dyseypliny.
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Osiggnigciem  takim moze by¢ zaréwno monografia jak i cykl powigzemyeh temarveznie artvkudon
[...] — niekoniecznie ,«zielo wiodgee™ (a termin ten kilkukrotnie pojawia sie w we Wniosku). Obie
formy osiggniccia muszg byé opublikowane przez wydawnictwa lub czasopisma, znajdujace sig w
stosowiym wykazic ministra (art. 219 ustawy).  Zamiast opisu .dziela wiodgeego™ - na wstepie
nalezalo przedstawic informacje o  elementach tworzacych strukturg cyklu | jei formalng
charakierystykg (w nawigzaniu do wymagaii ustawy), a nastgpnie jego charakterystyke (ta jest
przedstawiona w  Autorcferacie). Piszac — formalng charakierysivke podkredlam dwa argumenty: 1)
pozycja nr 3 cyklu — ,rozdzial w monografii” jest zawarta w monografii wydanej przez Studenckie
Kofo  Naukowe Technologii... oraz 2) - praca ta (o objetosci 6 stron + bibliografia) zostala
opublikowana w roku 2010, a wigc w okresie kofczenia studiow (2010), na kilka lat przez
uzyskaniem stopnia doktora nauk ekonomicznych (2016). Jest zarazem oczywiste, ze praca ta |
wydawnictwo nie mogly znajdowaé sie w wykazie ministra.

Struktura wniosku habilitacyjnego obejmuje trzy osobne, oprawione tomy (czgsci). Czesé
pierwszg stanowi Autoreferat, drugi - pigc publikacji z cyklu (poza monografiami - dolaczonymi do
wiiasku: Wybrane publikacje w Obszarze 1. Specyfika i wykorzvsianie Srodowiska omnikanalowego
w dziadlalnodei marketingowej - dzielo wiodgee "), a trzeci - 18 publikacji nie wehodzgeyeh w sklad
osiggnigcia podstawowego. Lacznie tomy te wraz z dwoma monografiami spelniajg obowigzki
informacyjne wobec wniosku habilitacyjnego. W pierwszym tomie brakuje jednak wlasciwej
numeracji stron (jak jest w pozostalych dwoch czeseiach) - takie rozwigzanie redakeyjne jest proste i
stanowt element wizytéwki Habilitantki. Podkreslam zarazem, ze Oswiadezenia  Wspolautora prac
wchodzgeych w sktad cyklu sg zawarte w tomie nr 2 (artykuly cyklu podstawowego) oraz w wersji
elektronicznej wniosku (s. I, zafgcznika nr 6).

W ocenie Wniosku podniosg ponadto wazny argument dotyczacy dyscypliny. Na
podstawie lektury stwierdzam, ze wniosek dr Beaty Gotwald poprawnie wskazuje dyscypling ~ nauki
o zarzadzaniu i jakosci. Przeglad dorobku Habilitantki  pozwala stwierdzi¢, ze okreslenie dyscypliny
jest merytorycznie wlasciwe — osiggniecia naukowe po uzyskaniu stopnia naukowego doktora nauk
ckonomicznych wpisuja si¢ w dyscypling nauki o zarzadzaniu i jakosci. Ten argument w
postgpowaniu habilitacyjaym jest wainy i zmusza do zwrdcenia szczegolnej uwagi na wklad
przedstawianego dorobku w rozwéj konkretngj dyscypliny nauk o zarzagdzaniu i jakodci, w ktorej

nadaje si¢ stopnien naukowy.

3. Sylwetka Habilitantki

Dr Beata Gotwald jest absolwentkg  Uniwersytetu Lodzkiego. Ukonczyta studia na dwéch
wydzialach 1 dwoch  odmiennych  kierunkach:  Wydziale Studidw  Miedzynarodowych i
Politologicznych, kierunek - stosunki migdzynarodowe ze specjalnoscia - euromarketing (2010) oraz
Wydziale Nauk o Wychowaniu, kierunek pedagogiki ze specjalnoscia pedagogika wieku dzieciecego
(2010). B. Gotwald uzyskala stopiefi doktora nauk  ekonomicznych w 2016 r. na Wydziale
Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego. Podstawg uzyskania stopnia doktora byla rozprawa pt.
Wykorzystanie nmarketingu  elekironicznego  w kreowaniu i stymulowaniv popytu na pravkladzie
rynku atrakeji turystycznyeh, przygotowana pod kierunkiem  prof. dr. hab. B, Gregora. Recenzentami

rozprawy byli dr hab. R. Koziclski oraz dr hab. M. Trojanowski.




Dr B. Gotwald od 2014 r.  jest pracownikiem naukowo-dydaktycznym na stanowisku
adiunkta  (cho¢ w obecnej nomenkiaturze ustawowe] winno by¢: badawczo-dydaktycznym) w
Zaktadzie Badan Marketingowych w Katedrze Marketingu UL. Prace naukows i dydakfyczng faczy
Habilitantka z pracg zawodowa (s. 3 autoreferatu).  Od roku 2015 jest zatrudniona w ,,ECI Lodz -
Miasto Kultury” (na stanowisku cksperta, a wezesniej — specjalisty i starszego specjalisty). To
dodatkowe zatrudnienic podkre$lam z tego wzgledu, iz faczy si¢ — cho¢ w sposéb posredni - z
ustawowym kryterium w postgpowaniu habilitacyjnym, dotyczgcym aktywnosci w innych, niz
macierzysta jednostka, uczelniach lub instytucjach kultury. Habilitantka byla takZze pracownikiem
Centrum Badan i Innowacji ,Pro-Akademia™ (2013-2015) oraz firmy Ceramika, Paradyz (2015).

Informacje o tym obszarze aktywnosei zawicra autoreferat (s. 3-4).

4. Ocena podstawowego osiagniecia naukowego drr Beaty Gotwald

Za podstawoswe  osiggnigeie naukowe w okresie po uzyskaniu stopnia doktora, kiére ma spelniac
normg art. 219 ust. | punkt 2 w obowigzujgee] ustawie Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce dr B.
Gotwald wskazala |, dzielo wiodgee - cykl publikacii”.  Zostal on okreslony jako ., cykl
monotematyczinych publikacji pt. Srodowisko omnikanalowe i jego implikacje dla wspdlczesnego
marketingu” (s. 8). 7 formalnego punktu widzenia podkreslam pewna rozbieznod$é wzgledem
wymogdw ustawy: wymogiem tym jest vkl powigzanych lematycznie artykulow naukowych
opublikowanych w czasopismach lub recenzowanych materialach z konferencii miedzynarodowych,
ktore w roku opublikowania [...] byly ujete w wykazie ... [ministra...]. Obecnic cykl nie jest zhiorem
monotematycznym (tak bylo w poprzednim okresie ,.starej ustawy™), a jest zestawem powigzanych
tematveznie artykulow, W strukturze osiagnigeia podstawowego  Habilitanta wyszezegdlnia dwie,
autorskie monografic — stwarza to pytanic o obecno$é monografii w strukturze cyklu artykulow, W
odpowiedzi na tak postawione pytanie - nawiazujgce do zasady legalizmu - przyjmuje interpretacjg
pozylywng, tzn, strukture publikacji wlaczonych przez Habilitantke do osiagnigcia podstawowego
uznaje za spelniajgcg formalnic norme¢ art. 219 ust. | pkt 2 lit. b, Z pozytywnej interpretacji
wylgezam jednak pozycje 3 cyklu - rozdzial w monografii”, jakim jest tekst Komunikacja 360
stopni..., opublikowana w roku 2010 przez Studenckie Kolo Naukowe Technologii Internetowych i
Multimedialnych — , IM-Tech”  (w strukturze UL).  Argumenty wobec lakiego stanowiska
przedstawilem juz wezesniej. Dodatkowym argumentem jest rok publikacji - 2010, na ctapie
koficzenia studidw, przed uzyskaniem stopnia doktora - a ten ostatni jest podstawowym warunkiem
staraii o habilitacje.

W ujeciu rodzajowym strukture cyklu tworzgq dwie monografie autorskie, jeden rozdzial w
monogealii oraz 4 artykuly. w tym | wlasny i trzy we wspdlautorstwie.
Monografic:

- Konsument w realiach onmichannel, Wykorzystanie e-marketingu na rynky na rynku airakcyi
turystyezinveh, Wydawnictwo SIZ, Lodz 2016, s. 137, recenzent: M. Trojanowski, WZ UW,
= Komunikacia  marketingowa w  Srodowisku  omnikanalowym.  Potrzeby i zachowania
konsumentow na rvaku centréw nauki, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, Lod7 2020, s.

145, recenzent: M. Sobocinska, UE Wroclaw,




Artyvkuty:

— Komunikacja marketingowa w realiach omnichannel - wjecie modelowe, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szezecifiskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu, 2017, nr 1 (47),
s. 261271,

— Chances and Challenges for Contemporary Business - from Human-Centred Design
Philosophy to Omnichannel, Handel Wewnetrzny 2018, vol. 64, nr 5, s, 73-80, wspolautor:
prof. B. Gregor,

~— Badania marketingowe w czasie rzeczwistyn w Srodowisku onmichannel 1w sektorze B2C
Prace Naukowe UE we Wroctawiu, 2018, nr 526, s, 39-47. wspotautor: prof. B. Gregor,

— Multikanatowos¢ czy onmikanalowosé - analiza z perspekiywy konsumentéw na  rynku
atrakcji turystycznych, Handel Wewnetrzny 2018, nr 6, s. 129-137, wspdlautor:  prof, B.
Gregor.

Autorka, prezentujgc strukture osiggniccia pisze, ze monografia z roku 2016 jest pierwszg w
Polsce oraz jedng z pierwszych w $wiecie odnoszgeg sig do omnikematu (s, 8 autoreferatu). Jesli tak
Jjest w rzeczywistosci, a przyjmuje rzetelnodé tej informacji, to rodzi sie pytanie - dlaczego nie
podjela préby wydania tej pracy w wydawnictwie zagranicznym (w tym takze z poziomu 1) lub
ogoinopolskim. Podkreslam zarazem, e Wydawnictwo SIZ (Stowarzyszenia Innowatordw
Zarzadzania - zwigzane z Wydzialem Zarzadzania UL) ma w sensie lormalnym pozycie
wydawnictwa | poziomu i znajduje si¢ w wykazie Ministra NiSzW (lp. 655, identyfikator = 74200).
Podobnie wydawnictwo UL znajduje si¢ w wykazie Ministra NiSzW (Ip. 496, identylikator =
59400). Oba wydawnictwa spelniajq zatem formalny warunek narzucony przez ustawe.

Podobne pytanie rodzi sig na kanwie lektury czterech artykulow cyklu.  Zostaly one
opublikowane w latach 2017-2018 w polskich czasopismach naukowych: Handel Wewngtrzny
(ukazywal si¢ do 2018 r., i znajdowal si¢ w ministerialnym wykazie czasopism naukowych) oraz
Prace Naukowe UE we Wroclawiu (tytut jest w wykazie). Przy tak zdefiniowanym przez Autorke,
pionierskim charakterze problematyki ommichannel naturalne jest pytanie - o zawezenie publikacji
do czasopisin polskich — wyrazam bowiem przekonanie, ze taka tematykg byloby zainteresowanych
wiele, lub z pewnodcig kilka, znanych czasopism zagranicznych, indeksowanych w  podstawowych
bazach WoS§ i Scopus.

Habilitantka pisze, ze ,,w cvklu publikacji podjeto probe swypelnienia zdefiniowanej luki
badawezef  w zakresie holistycznego ujgcia istoty Srodowiska ommikanalowego — oraz natury
synergicznyeh  zaleznosci migdzy  elementami — konstytuwjgeymi— owo  §rodowisko na gruncie
komunikacji.- marketingowej i badan marketingowych, w tym szczegélnie w warstwie podmiotowej i
procesowef” (s. 8 autoreferatu). Takic okreslenie stanowi ambitne zamierzenie. W ocenie stopnia
Jego realizacji i zarazem ewaluacji cyklu z punktu widzenia ustawowych kryteriow habilitacji
podkreslam identyfikacje luki badawczej, zaprezentowana w  p. 4.2 (s. 5-7 autorefcratu). Opis ten
uwazam za trafny merytorycznie i precyzyjnie wyrazony w formic udanej syntezy. Lukg badawcza
taczy Habilitantka z ,Nowg Gospodarkg™ i, spoleczeristwem VUCA”,  Jest to perspektywa trafna,
Jednak zachecajgca do dyskusji. ,Nowa Gospodarka” juz obecnie nie jest nows, lecz stanowi

wyraznie uksztaltowany przez procesy transformacji cyfrowej format wspolczesnej gospodarki,




format dla ktérego zasadnicze sg dwa paradygmaty: rewolucji TIK oraz paradygmat spoleczenstwa
sieci (w nawigzaniu do ujecia M. Castellsa, na ktorego prace powoluje si¢ takze Autorka w
monografii nr 1). Problem ten zdaje sie dostrzega¢ dr B. Gotwald piszac, z¢ Badacze nie sq zgodni
co do koniecznosci nuzwania [Nowej Gospodarki-przyp. JWW]  czy w ogdle jef istnienia™ (s. 5
autoreferatu), Paradygmat spoleczefistwa sieci  jest bardziej wlasciwy dla wyrazenia tego, co
Habilitantka pisze o .spofeczensivie VUCA”. VUCA to bowiem nie spoleczefistwo, lecz  cechy
rzeczywistosei — ziniennej. niepewnej, zlozonej i nigjednoznacznej. Pozytywnie oceniam osadzenie
narracji w literaturze problematyki — polskiej i zagranicznej. Trafuic Autorka wigze poszukiwanie
luki i jej charakterystyke w systemic komunikacji marketingowej, w coraz wiekszym stopniu
komunikacji online, w hipermedialaym s$rodowisku komputerowym i akcentuje brak badan wad
komunikacjg w ujeciu na wskros hybrydowym, taczacym rownoczesnie oba srodowiska komunikacii,
To trafne i wazne dla okres$lenia fuki badawczej i podjecia badan nad jej wypelnieniem. Waznym
nurtem uzasadnienia fuki sa wskazania odnosnie do zmian zachowan rynkowych konsumenta w
poszukiwaniu zrodel  informacji handlowej, przydatnej do rozwigzania okre$lonego problemu
zakupowego, wskazania znaczenia ksztaltowania sig nowego profifu  konsumenta, uwarunkowai i
form zmiany modelu konsumpeji 1 ewaluacji informacji w kampaniach marketingowych
(promocyjnych). Te uwagi naprowadzajg na istotg problemu - korzystania przez konsumentow z
kilku kanalow przekazu informacji marketingowej (omni- lub multichannel), dazenie do integracji i
optymalnego wykorzystania. Osadzenic tych zagadnien w literaturze $wiatowej oceniam pozytywnie,
dowodzi bowiem szerokicgo spojrzenic Autorki na problematyke i zarazem utrzymywania kontaktow
7 literatura migdzynarodowy. Niejako na marginesie zwracam uwagg na dyskusyjnodé terminu
somnikanalowosE™ - jest to sztuczne polaczenie czgsei z dwoch (a nawet 7 trzech — angielski {geznie 7
facing) jezykéw - i do takiej konstrukeji na gruncie zasad jezyka polskiego - podchodze 7 dystansem.

Szczegolowa charakterystyka cyklu - osiggnigeia podstawowego ujeta jest w autoreferacie w

trzy punkty:

—- cel i metodyka badan (4.3.1),

— kluczowe wnioski z badan (4.3.2),

—— charakterystyka publikacji wechodzacyeh w skiad cyklu przedstawianego do oceny (4.3.3}).
Ocene cyklu zaczne w odmiennej, niz  Habilitantka, kolejnoset —  charakteryzujge

poszezegdline pozycje eyklu.

. Konsument w reativeh omnichannel. Wykorzystanie e-marketingu na rynku na rynky atrakcji
turystyeznveh, Wydawnictwo SIZ, Lodz 2016, s. 137 (cho¢ Autorka pisze o 148 stronach). Cel
glowny  monografit zostal okreslony jako diagnoza sposobu wykorzystania narzgdzi e-
marketingu  preez konswmentow na etapie kreowania i stynulowania popytu na atrakcje
rurystyezne (s, 1), Cel ten nawigzuje do tytutowej problematyki rozprawy doktorskiej
(Wykorzystanie marketingu  elektronicznego  w kreowaniu i stymulowaniu popytu na
preykladzie  rynku atrakeji turystycznych). Ukazuje znaczgcy poznawczo problem - jednak
mam uwagi odnosnie do sposobu redakeyjnego ujecia: potaczenie zachowaii konsumeniow ze
stymulowaniem popytu — to dziatanie jest obszarem aktywnosci marketingowe

przedsighiorstwa i uwarunkowain zewngtrznych.  Cel glowny zostat rozpisany na cele




szezegbdlowe,  wobec ktorych sformulowanych zostalo S. hipotez badawczych,  Te wazne
elementy pracy sg trafhie sformulowane i zasluguja na ocene pozytywng. Praca ma 4
rozdziaty: dwa picrwsze stanowig ramy teoretyczne, R-3 to rozdzial metodyczny, a R-4
zawiera oceng wynikéw wlasnych bada. Ramy teoretyczne ujeta Habilitantka w specyfike
WNowej Gospodark?” i ,Omnichannel” (R-1) i naturg¢ marketingu turystycznego (R-2).
Rozwazania obu rozdzialow sg oparte na szerokiej analizie literatury tytulowego problemu.
Autorka ukazuje zwigzki $rodowiska omnikanalowego z rozwojem nowej gospodarki, jej
cechami i znaczeniem dla kaidej organizacji, przedsicbiorstwa, sektora, rynku | zarazem
kazdego konsumenta. Narracjg obu rozdzialow teoretycznych oceniam pozytywnie - mimo
pewnych elementow, ktore skfaniaja do dyskusji i polemiki. Dowodzi ona duzej wiedzy
Autorki © znajomosci literatury — praca zawiera 318 przypisoéw dolnych, a bibliografia
zalgeznikowa liczy [4 stron. Czgd¢ metodyczna pracy - R-3 i p. 4.1 (charaktervstvika grupy
badunef)  jest poprawna — cho¢ jak wskazalem, w pracy brakuje roku badain empirycznych. a
taka informacja powinna by¢. Wskazuje na znajomos¢ warsztatu metodycznepo. umicjetnosé
zaplanowania i zrealizowania szerokich badan konsumenckich na rynku turystycznym, w
srodowisku omnikanalowym. Badania empiryczne sg zaprezentowane w formie poprawnej.
Przyniosty one empiryczng odpowiedz na pytanic o wrazliwos¢ konsumentdw na narzedzia
e-marketingyu oraz ocene znaczenia narzedzi e-marketingu w realiach omnichannel na rynku
turystycznym.  Zakofczenie pracy zawiera trafng, precyzyjng synteze wraz weryfikacja
przyjetych hipotez. W sumie pracg t¢ oceniam pozytywnie, zardwno pod wzgledem

merytorycznym jak i metodycznym.

Komunikacja marketingowa w  Srodowisku  omnikanalowym. Potrzeby i zachowania
konsumentow na rynkuy centréw nauki, Wydawnictwo Uniwersytetu Ladzkiego, Lodz 2020, s.
145, recenzent: M. Sobocinska, UE Wroclaw. Praca jest autorska monografiz poswigcong
identyfikacji zachowan konsumentow na rynku ustug edukacyjno-kulturainyeh na przykladzie
centrow nauki,  Celem glownym pracy jest | okresienie modelowyeh sciezek zakupowyeh
konsumentow na rynku centrow nauki w $rodowisku omnikanalowym® (s, 10). Takie
sformulowanie celu  monografii wskazuje na jej oryginalno$¢ i znaczenic wsrod prac
badawczych nad komunikacjg marketingowg w warunkach transformacji cyfrowej, nad
zachowaniami konsumenta w nowych i wyraznic specyficznych scktorach rynku. jaki
stanowi sektor centrow nauki. Praca dowodzi wyraznego zainteresowania Autorki tytulows
problematyka monografii, a zarazem wskazuje na pewng cigglosé i trwalosé zainteresowait
problematyka.  Praca obejmuje zasadniczo trzy rozdzialy, W R-1 Autorka kresli obraz
wspolczesnego konsumenta w dwdch wymiarach: jako jednostki i jako czionka spolecznosci.
Przyjmuje to ujecie pozytywnie — wyraza dualizm spojrzenia na nature i cechy klienta -
konsumenta, a z drugiej na jego uspolecznienie w procesie poszukiwania informacji
zakupowych, obecnodé w srodowisku medidw spotecznosciowych, dla ktérych uzytkownikow
tak znaczgcg role odgrywa komunikacja wielokanalowa, dzielenie si¢ tresciami w SM,
ocenami ofert, pisaniem recenzji i rekomendacji i ocen wobec innych opinii internautow —

tworzacych na wskro$ anonimowa, ale jednak spolecznosé internetu. R-2 poswiecony jest

6




-t

problematyce centrow nauki i sposobom ich komunikacji z rynkiem. Liczy I5 stron tekstu i
ma charakter syntetyczny. Jego struktura jest wyraznie uprofifowana - akcent glowny
spoczgl  na komunikacji marketingowej instytucji tego typu. Zabraklo jednak wyraznego
podrozdzialu na temat istoty, misji i spolecznego znaczenia centréw nauki. Niezaleznie od te
uwagi R-2 tgezy w sposéb poprawny  oba nurty refleksji - o charakterze teortopoznawezym i
empirycznym.  Polgczenie takie oceniam na kanwie lektury  pozytywnie. Badania
empiryczne, jakic stanowig rdzen te] monografii przedstawitem juz wezesniej. W tym miejscu
— nie wchodzge w szezegoly (3.1-3.2) — podkresle aktualnosé badan (2019 r.), poprawnosé
szezegdlowych pytan  badawezych, trafnos$¢ logiczng 6 hipotez (s. 54) poprawnosc
kwestionariuszy ankiety | wywiadu, a takze wielko$¢ proby badawcezej (N=8040 w badaniach
ilosciowych online oraz N=260 w wywiadach). Na oceng¢ pozytywng zastuguje autorski
model OKM - omnikanatowe] KM i model $ciezki decyzyjnej konsumenta w $rodowisku
wiclokanatowym, Tak tez oceniam wykorzystanie podstawowej aparatury statystycznej (test
niezaleznosei chi-kwadrat Pearsona, wspolczynnik kontyngencii C Pearsona, wspdlczynnik
korvelacji rho Spearmana). Analiza, prezentacja wynikdw badan, ich interpretacja, a takze
redakcja sg poprawne. Swiadcza 0 znajomosci warsztaty metodycznego i umiejetnosci

prezentacji wynikow badan. Te ostatnie sg ujgte w 5 podrozdziatow. Dotyczg takich kwestii

jak preferencje czasu wolnego  konsumentow,  potencjalu  marketingowego narzedzi

komunikacji wykorzystywanych przez centra nauki, $wiadomo$ci marek centréw nauki,
znaczenia poszezegblnych form KM centrow nauki oraz komunikacji wielokanatlowej w
dzialaniach promocyjnych badanych instytucji. Podkreslam  poprawnosC i znaczenie
poznaweze kluczowych wnioskow z przeprowadzonych badan, w tym weryfikacj¢ hipotez (p.
3.8). Takg ocene formulujg takze wobec syntezy - podsumowania monografii, ujgtego przez
Autorke w forme rozdzialu 4 (s. 123-126). Jest to wazny poznawczo element monografii,
trafnie uwypukla najwazniejsze wnioski z badan empirycznych. Synteze oceniam pozytywnie
— trafnie akcentuje i wydobywa najwazniejsze rezultaty i ukazuje mozliwy, potencjalny
wklad w rozwoj badat naukowych nad zagadnieniem. Wyraznie zarazem akcentuje
ograniczenia przeprowadzonych badan. Jest to wazny element standardu metodyeznego.

Konumikacja marketingowa 1w realiach omnichannel - wjecie modelowe, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskicgo. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu, 2017, nr 1 (47),
s, 261-271, Jest to wiasny, samodzielny artykul Habilitantki. Jego zamierzeniem jest
prezentacja i charakterystyka modelu OKM. Tekst ma charakter dualny — z jednej strony
prezentuje koncepcje KM w $rodowisku wielokanatowej komunikacji, a z drugiej - wyniki
badan ankietowych 212 przedsiebiorstw. Wartosciowa jest koncepcja Autorki podkreslajgca
komunikacje przez dany kanal przekazu tych tresci, ktdre winny stanowi¢ okreslong wartos¢
dla adresata.  Dr B. Gotwald trafnie podkresla — na podstawie kwerendy literatury i
krytycznego przegiadu — 7e  modele komunikowania nie odzwicrciedlajg specyfiki i
wiasciwosei srodowiska omnichannel.  Wychodzgce z tych przesianek Autorka zaproponowata
w artykule wiasny model komunikacji w tym $rodowisku. Oceniam go jako duzg wartosc

POZNAWCLZY.




4. Chances and Challenges for Contemporary Business - from Human-Centred Design

Philosophy to Omnichannel, Handel Wewngtrzny 2018, vol. 64, nr 5, s. 73-80, wspdlautor:
prof. B. Gregor. Artykul ma charakter studialny, zmierza do identyfikacji trendéw, szans i
wyzwan dla wspolczesnego biznesu: dla konsumenta I rynku w jego zlozonej strukturze
podmiotowej i sektorowej. Wykorzystuje 27 pozycji z literatury krajowej i zagranicznej (s.
29-31 zalgeznika 2: Wybrane publikucje w obszarze 10 Specyfika ...7). Artykul ma charakter
na wskros nowatorski. Analizuje dwa zasadnicze. zdaniem autordw, trendy rozwoju opisane
w o perspekiywie  klientocentrvzmu . Autorzy koncentrujg uwage na projeklowaniu
nastawionym na uzytkownika — czlowieka (HCD), automatyzacji zarzadzania relacjami z
klientem, wspéttworzeniu wartosci, procesach wirtualizacji i ich znaczeniu dla uczestnikdw
rynku i in. Analiza obejmuje takze spojrzenie w przyszlo§é - wéeod przyszhych kierunkow
badain Autorzy wskazujg na znaczenie [oT oraz rozwdj komunikacji typu M2M (machine-to-
machine). Za wartociowy poznawczo uwazam konkluzje, akcentujges potencjal filozofii
HCD oraz wyzwania dla komunikacii w  dynamicznym, turbulentnym $rodowisku
omnichannel, wyrazone poprzez konieczno$é integracji nie tylko tresci i form, lecz takze
integracj¢ na poziomie urzgdzen, procedur i procesow.

Badania marketingowe w czasie rzeczywistym w srodowisku omnichannel w sekiorze B2C.
Prace Naukowe UE we Wroclawiu, 2018, nr 526. 5. 39-47, wspolautor: prof. B. Gregor,
Artykul, oparty na 18 Zrodlach hiteraturowych, koncentruje nwage na problemie i znaczenio
czasu w badaniach marketingowych. Stawia wyjsciows teze, ze konsumenci oczekujg od firm
komunikatow, ktoérych tres¢ bedzie odpowiedzig na ich rzeczywiste potrzeby, i komunikatdw
uzyskiwanych w czasie rzeczywistym. Z fego oczekiwania plyna okreslone. konkretne
wyzwania dla badan marketingowych. Do tego nawigzuje cel artykulu - okreslenie potencjalu
badai marketingowych w czasie rzeczywistym na rynku B2C. Cel ten jest umieszezony w
kontekscie komunikacji wielokanalowej. Powyzsze okreslenia celu i jego kontekstu uwazam
za wartosciowe i oryginalne. Formg realizacji jest struktura artykulu. Obejmuje ona trzy,
zroznicowane pod wzgledem charakteru i objetodci czedei. W pierwszej (s. 36-37 tomu 2)
Autorzy definiujg Srodowisko omnichannel jako  wielowymiarowy konstrukt teoretyczno-
pozienvezy. Jest to stosunkowo nowe @ waine podejscie. Czgs$é druga (s. 37-41) poswiecona
Jest analizic potencjalu i specyfiki problemu badan marketingowych w czasie rzeczywistym.
Ukazuje szeroky wiedze metodyczng Autorow. jest tekstem konkretnym i szezegdlowo
charakteryzujgcym szczegotowe metody badaf w Srodowisku omni - i wiclokanalowym — to
kluczowe cechy i wyzwania RTR (Real-Time-Research), Trzecia cze$é  stanowi wazne
uzupelnienie zagadnien koncepeyjnych i narzedziowych tytulowego problemu (s. 41-42).
Akcentuje problem etyki w badaniach marketingowych realizowanych w  czasie
rzeczywistym. Ma charakter syntetyczny i stanowi wazng i trafng refleksje.

Muliikanalowosé czy ommikanalowosé — analiza = perspekiywy konsumentow na  rynku
atrakeji nrystyczaych, Handel Wewnetizny 2018, nr 6, s. 129137, wspofautor: prof. B.
Gregor.  Artykut zmierza do okredlenia ,sciezek zakupowych konsumentow — na rynku
atrakeji turystycznyeh [...} i udzielenie odpowiedzi na pytanie o stopieri adaptacji rozwoju

rynku do realiow omnikanahy” (s. 46, tom 2). Artykul jest oparty o 19 zrodel literatury, Ma
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dwie czedei. W pierwsze] Autorzy prezentuja dyskusje nad relacjami poje¢ omni- i
multikanalowo$é komunikacji marketingowej. W drugiej - przedstawiaja metodyke i wyniki
badafi. Proba badawcza liczyfa 30 konsumentéw, mieszkancow wojewddztwa todzkiego,
zroznicowanych ze wzgledu na wiek, ple¢ itd. W oparciu o badania, przyjmujgc kryteria
typologii: sposdb podejmowania decyzji  zakupu oraz  poziom wykorzystania omnikanaly
wyrozniono, podobnic jak w szerszych badaniach opisanych w monografii ar [ cztery
scgmenty., nazwane jako: fokusowcy, selekivwni omnikanalowey,  omnikanalowce oraz,
emocjonalni monikanatowey. Wazna w tych badaniach byta identyfikacja $ciezki zakupowej
- zlozonej i rozbudowangj, a takze zindywidualizowanej, jak w przekroju kazdego
wyréznionego segmentu.  Konkluzje o potrzebach i kierunkach dalszych badain oceniam

pozylywnie,

W punkcie 4.3.1 Habilitanta przedstawia 8 szczegdlowych celow, wynikajgcych z celu
gldwnego — jednak ,nie pracy”, lecz ,, cvklu tematycznie powigzanych artykuiéw” (publikacji). Cele
o tym charakterze tworzq cztery grupy, odnoszace si¢ do poszezegdlnych elementdw cyklu —
osiagniecia podstawowego. Pierwsza obejmuje kwestie ,,omnikanaty” w komunikacji marketingowej
(C-1 — C-2) wraz z opracowaniem modelu komunikacji z wykorzystaniem kilku kanalow transmisji
przekazu (Srodowisko  omnikanalowe”, C-3). Druga dotyczy zagadnien konsumenckich, percepeji
przekazu w lakim Srodowisku, ich profilu. tozsamosei i oczekiwahn wraz z ,nowsg typologig” i
identyfikacjg sciczek zakupu uksztaltowanych przez przekaz z wielu kanatow (C-4 — C-6). Grupa
trzecia cetow zmierza do okreslenia implikacji badan nad wielokanalowoscig komunikacji  dia
Wprakiyki i teorit marketingu” (C-7). Z kolei czwarta  dotyczy identytikacji wyzwan dla badan
marketingowych podejmowanych w srodowisku omnichannel (C-8).  Wspélnie cele tc tworzg
logiczng konstrukeje 1 ukazuja mape drogowa, kierunkujgcg Habilitantke na okreslone  studia i
badania. Tej pozylywne] oceny nie zmnicjsza kilka nieprecyzyjnych sformulowan 1 ujg¢
redakeyjnych (np. owa typologia wlasciwa dia $rodowiska omnikanalowego™). Lektura autoreferatu
oraz publikacji cyklu pozwala stwierdzi¢, ze cele szczegdlowe zostaly osiggnigte. SzczegOlowa
odpowiedZ i uzasadnienia  Habilitantka przedstawila w dwdch monografiach i 4 artykutach. Ich
oceng przedstawilem juz powyzej.

Pozytywnie odbieram syntetyczng informacj¢ o skali i zakresie przeprowadzonych badai
empiryeznych  (syntctyczng - sumujgcg  zakres badan zaprezentowanych w  poszezegdlnych
publikacjach cyklu — $cidlej w obu monografiach i jednym, empirycznym artykule (pozostale trzy
artykuly miaty charakter studialny). W monografiach badania objety nastgpujace préby: monografia
nr |: N=473 — w badaniach pilotazowych i N=2012 internautéw w ankiecie online, monografia nr 2
N=260 w badaniach pilotazowych oraz N=8040 respondentow w ankiecie online. Zwracam jednak
uwage. 7¢ brakuje daty realizacji badai empirycznych, a ten element jest istotnym elementem
standardu  metodyeznego - takiej daty nie znalazlem w  autoreferacic oraz w monografii nr | (w
rozdziale 3: Przedmiot i metodyka badan wiasnych, s. 79-82). Data badai znajduje si¢ w monografii
nr 2, w p. 3.1. Metodyka badania, s. 54, rok badania=2019). Z kolei w artykule (nr 4) proba
badawcza, o charakterze ogolnopolskim liczyta N=212 przedsiebiorstw. Lektura tych publikacji

pozwala na pozytywng ocene metodycznej strony badafi.  Opis metodyki, zastosowane formy
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badaf w obu monografiach sa wlasciwe, Na pozytywng ocene zasluguig rozmiary prob badawczych.
Lacze te opini¢ takze z wyraZnym zréznicowaniem sektorowym badan: rynek atrakcji turystycznych z
Jednej strony oraz ,rynek centréw nauki”, z drugiej (na marginesie — krytycznie odnosze sie do tej
nazwy - uwazam jg za nieprecyzyjng , mimo, iz monografia nr 2 — jest oryginalna i interesujaca

POZRAWCZO ).

Podkreslajge stopici realizacji celow szezegdlowyeh  przez Habilitantke w ramach prac
cyklu nawigze do ,kluczowych wnioskéw z badar” (4.32). Autorka wiaze je z poszczeglnymi
pozycjami  cyklu (zaprezentowanymi w tabeli A na s. 8). Wnioski te sg sprowadzone do

nastepujacych konstatacji:

~— koncepcja omnikanatu jest waznym clementem komunikacji marketingowej o charaklerze
zintegrowanym, cho¢ dr B. Gotwald slusznie zarazem podkresla znaczenie wiclo-kanalowe;
komunikacji takze dla innych systeméw i podsysteméw zarzadzania przedsiebiorstwem,

— definiujac Srodowisko omnikanatowe i jego glowne charakterystyki Autorka trafinie wskazuje
na budowanie do$wiadczenia klienta (z znaczeniu ,,marketingu dogwiadczen™ w warunkach
transformacji cyfrowej srodowiska biznesu i spolecznego drodowiska pracy, a takze na
Hautorefleksje konsumenta®,

— model komunikacji marketingowej  jest trafnie usytuowany pomiedzy komunikacja
indywidualng i masows i osadzony w hipermedialnym $rodowisku komputerowym, a proces
komunikowania jest charakteryzowany poprzez dwukierunkowy pizeplyw informacji. W
koncepcji cyklu  waznym elementem modelu sa informacje plynace 7z réznych kanatow
komunikacji,

— zachowania konsumentéw w srodowisku omnikanalowym ulegaja  wyraznym zmianom.
Wyrazajy je analizy, rozwazania i badania Habilitantki, zaprezentowane w obu monograliach
i artykule nr 7 (Multikanalowosé czy omnikanalowosé?...). Badania zachowai konsumentdw
na obu rynkach (w obu monografiach: na rynku turystycznym oraz rynku uslug edukacyjnych
(na przykladzie centrébw nauki - tak byloby, w moim zdaniem, wlasciwie) poparte
wykorzystaniem metod analiz statystycznych sa waznym clementem diagnozy, weryfikacji
przyjetych  hipotez i opisu zaleznosci pomiedzy profilem konsumenta, jego zachowaniem
rynkowym, percepcja tresci i form przekazu w komunikacji marketingowej na obu badanych
rynkach, ocenie ofert centréw nauki i zestawem zmiennych socjo-ekonomicznych, przyjetych
w segmentacji rynku i wykorzystanych w badaniach przez Autorke,

— 2z powyzszym wnioskiem koreluje podjecie proby autorskiej typologii  konsumentéw w
srodowisku omnikanalowym, typologii opartej o rozpoznanie przestanek i motywow
korzystania i wykorzystywania kilku (trzech) kanaldow komunikacji oraz oparcia jej na
empirycznym rozpoznaniu.  Za kryteria typologii dr B. Gotwald przyjela mechanizm
podejmowania  przez konsumentow decyzji zakupowych 1 poziom wykorzystywanic
omnikanalu (s. 15). Cho¢ zaproponowane przez Autorke nazwy - segmenty konsumentow
(fokusowey,  selektywni  ommikanalowey,  onmikenalowey,  nudtikanalowey,  emocjonalni
monikanafowey — cztery sg takie, jak w artykule nr 6 ) i ich charakierystyka mogs zacheeaé

do dyskusji, to dazenie poznawcze Autorki do nowego ujecia i opisu odmiennych grup
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konsumentéw w $rodowisku wielokanatowej komunikacji oceniam pozytywnie. Podobnie
odbicram cel tej propozycji: ulatwicnie planowanych dziatain komunikacji marketingowej, z
jednej strony, oraz z drugicj — stworzenie przeslanek do dalszych badah nad $rodowiskiem
komunikagji i zachowaniami konsumentdw,

waznym poznawczo rezultatem  cyklu publikacji jest identyfikacja $ciezki zakupowej
konsumentdw w $rodowisku omnikanatowym, W odniesieniu do rynku turystycznego
(monografia nr 1), Habilitantka trafnie nawigzala do modelu G. Cooka, a  wyniki badan
empirycznych (na probach przedstawionych juz powyzej)  pozwolily na jego pewnc
POSZEIZENniu i modyfikacje. Ta ostatnia wyraza si¢ w zaproponowaniu  etapdw
poszukiwania informacji — w kilku kanatach i Zrodlach oraz podejmowania decyzji przez
konsumenta. Na rynku turystycznym Autorka wyrdznita trzy etapy, natomiast na ,rynku
centrow nauki” (na rynku ustug edukacyjnych — przyp. JWW) — cztery. Argumenty lakiego
zroznicowania przyjmuje jako poprawne, cho¢ dazge do stworzenia modelu ogdlnego,
mozliwego do wykorzystania w opisie kazdego rynku - zasadna bylaby jednakowa liczba
ctapow.  Waznym uzupelnieniem  tego nurtu analiz jest cmpiryczna ocena znaczenia
poszezegdlnych narzedzi marketingu on-line, cho¢ $cislej — komunikacji on-fine (m, in. strona
www, wyszukiwarka, fora internetowe, portale spolecznodciowe, emailing i in.). Jest to
rezultat istotny 1 odbieram go pozytywnic,

za wazng ceche cyklu publikacjt  uwazam identyfikacje wyzwan wobec sposobu i metod
badan $rodowiska omnikanatowego. Chod ogdlna metodyka badan pozostaje niezmienna, to
polozenie akcenty w publikacjach cyklu uwazam za potrzebne i wartoSciowe. Pozytywnie
oceniam zaprezentowang przez Habilitantke narracje, sformulowane argumenty i wyrazne,
jednoznaczne swoje stanowisko w tym zagadnieniu. Szczegolnie podkre$lam akeent na
kwestie prawne | etyczne badan nad tym $rodowiskiem, strategiami komunikacji
przedsigbiorstw z rynkiem, zachowaniami konsumentéw. Sy to kwestie trafnic i konkretnie
wpisujgee sie w istote  komunikacji zintegrowanej, zaréwno w wymiarze wewnetrznym jak i
zewnetrznym,

kofcowy, istotny wniosek z analizy cyklu publikacji wiaze si¢ z podkresieniem znaczenia
badan dla teorii marketingu oraz wskazanie implikacji dla praktyki (zmieniam kolgjnos¢ i
modyfikuj¢ nieznacznic  tres¢ zaproponowang przez Autorke na s. 17 ,wskazanie implikacji
Srudowiska ommikanalowego — dla prakeyki i teorii  mearketingu z perspektywy ofereniow
dzialajgeveh na rynki”). Habilitanika wyraznie akceentuje badania zrealizowane dwdch
odmicnnych sektorach (rymku atrakcji nurystyeznych i rynku centrow nauki - 1 wiadciwie
podkresla ograniczenia swoich badan, uniemozliwiajgce formutowanie zasadniczych
generalizacji. Jest to podejscie wiadciwe. Kierunki badan nawigzuja do wirtualizacy,
transformacji cyfrowej marketingu, a wyznaczniki strategii komunikacyjnych przedsigbiorstw
sq trafiie merytorycznie. Autorka stusznie podkresla potencjal $rodowiska omnikanatowego

tak dla dalszych badan naukowych jak i dzialan w sterze praktyki.
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Podsumowujac - oceng cyklu publikacji, stanowigcych podstawowe osiagnigeie naukowe w
postepowaniu habilitacyjnym dr B. Gotwald formulujg w aspekcie wymagan ustawowych,
wyrazonych przez art. 219 ust. 1. Stanowia one o koniecznoéci wniesienia przez  podstawowe
osiggnigcie naukowe habilitanta znacznego wkiladu w rozwdj okreslonej dvseypling naukowej. Cykl
publikacji jest ziozony i zréznicowany pod wzgledem merytorycznym i formalnym. Jego fektura w
tym kontekscie jest zlozona. Obejmuje 7 (w propozycji Habilitantki) lub 6 prac (bez uwzglednienia
rozdzialu monogralii z roku 2010, pozycji nr 3), w tym 2 autorskie monografic i 4 artykuly, w tym 1
samodzielny, opublikowane wytacznie w czasopismach polskich. Szczegdlows charakterystyke tych
prac cyklu przedstawilem powyzej. Zawiera ona oceny pozytywne, z jednej strony, a 7z drugicj
wskazuje na elementy zachecajace do dyskusji i polemiki naukowej. Mimo podniesionych uwag,
zestawiajge oba nurly oceny uwazam, ze cykl publikacji dr B. Gotwald spemia warunek ustawy
odnosnie do wartosci osiagnigcia. Jako wkiad Habilitantki w rozwoj dyscypliny nauki o zarzadzaniu i

Jjakosci o takim charakterze uznaje:

— przeprowadzenie studidw teoretycznych nad mechanizmami komunikacji marketingowej w
warunkach ,.nowej gospodarki” i transformacji cyfrowej,

— zaproponowanie nowego spojrzenia  na Srodowisko omnichannel  jako wielowymiarowy
konstrukt teoretyczny i koncepeyjny, stanowigcy wazne uzupelnienie dotychczasowych
modeli i wzorcow badan nad komunikowanicm przedsiebiorstwa z otoczeniem,

— ukazanie wzorca komunikacji  przedsiebiorstwa z rynkiem poprzez wicle kanatdow
komunikacyjnych w oryginalnej konfiguracji uwarunkowan rozwoju,

— identyfikacjg kluczowych elementéw $ciezki zakupowej i relatywnic nowego sposobu
poszukiwania informacji i podejmowania decyzji przez konsumentéw w wielokanalowej
komunikacji w srodowisku sieci,

-~ zaprezentowanie autorskiego modelu OMK — omnikanatowej kommikacji marketingowej,
WNoszacego nowg propozycje w badaniach nad systemami komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw i zarazem mechanizmami zachowan rynkowych konsumentow,

— przeprowadzenie szerokich badan na lacznej probie ponad 10.000  respondentdw, kidre
pozwolily na identyfikacje nowych, zindywidualizowanych éciezck i decyzji zakupowych,

- rozpoznanie rzeczywistego znaczenia roznych form i narzedzi marketingowej komunikacji na
dwoch odmiennych rynkach — turystycznym oraz rynku ustug edukacyjno-kulturowych (cho¢
w ujgeiu Autorki — ,, rynku centrow nauki™),

— oryginalne powigzanie zagadnief percepcji indywidualnej konsumenckiej oceny narzedzi
komunikacji online z prébg dokonania nowej typologii konsumentéw i segmentacja rynku
ustug turystycznych i ynku centrow nauki”,

— ukazanie Kkierunkdw dalszych badafh nad zagadnieniami wielokanatowej komunikacji

matketingowe]j w srodowisku cyfrowym.

3. Ocena osiggnigé uzyskanych we wspolpracy z innymi uczelniami i instytucjami naukowymi.
Ten punkt recenzji nawigzuje do drugiepo, podstawowego warunku uzyskania stopnia doktora

habilitowanego, okreslonego w ustawic w art. 219 ust. |. Warunck ten dotyczy wykazania sig Isfotng

12




akivwnoscig naukowy zrealizowany  w wigeej niz jednef wezelni, instvtucji naukowej  lub instytucii
kultury, w szczegdinosci zagranicznej.  Informacjec  na ten femat sa zawarte w autoreferacie, w
punkcie 5, s. 29-44.  Jest to punkt obszerny autoreferatu (15 stron), jednak nie jest precyzyjny.
Ustawowe kryterium Jest wyrazne - ukazuje potrzebg aktywnosci naukowej zrealizowanej w innych,
niz macierzysta,  uczelniach lub instytucjach nawkowych lub instytucjach kultury. Tymczasem
dzialalno$¢ o takim charakterze jest przedstawiona w p. 5.2-5.4, na 3 stronach, a 12 stron zajmuje opis
aktywnoéci w macierzystym uniwersytecie. Nie chodzi o objgtosé, lecz o zasadniczy wymiar
spelnienia kryterium ustawy. Habilitantka powinna przedstawi¢ wyraing plaszezyzne do oceny
drugiego, kluczowego kryterium uzyskania stopnia doktora habilitowanego. Pozostate treSci w p. 5 sa
wazne dla oceny aktywnosei Habilitantki, jednak nie w tym miejscu.

W p. 5.2 5. 39 dr B. Gotwald przedstawia informacje o ,akiywnosci naukowej na innej uczelni”,
Aktywnosé ta przybrala forme Lstazi naukowo-baduwezego w Paiistwowej Uczelni im. S. Batorego w
Skierniewicach™ w roku 2021, Brakuje jednak okresu tego stazu. Staz ten mial w duzej czedel
charakter dydaktyczny (cyk] wykladow, ktore jednak nie sq dzialalnoscig i osiggnigeiem naukowym,
lecz dydaktycznym), w czgsei badawezy. Habilitantka | zrealizowala badania wroéd studeniow na
temat roli centréw nauki w promocyi nauki | przeciwdziataniv dezinformacji”. Co wazne, badania te
nie zostaty jeszcze opublikowane, a dokumentacja informuje o zamierzeniach publikacyjnych w
przysziosei (s. 39). Formuluje ponadto uwagg, ze staze naukowe o tak istotnym znaczeniu w
postepowaniu awansowym odbywa si¢ zazwyczaj w uczelniach o rownej lub wyzszej pozycji
naukowej niz uczelnia macierzysta habilitanta. Tego warunku Uczelnia im. S. Batorego nie spelniala
wzgledem Uniwersytetu Lodzkiego.

Wp. 5.4 drB. Gotwald przedstawia ,, aktywnos¢ naukowg w innef jednostce naukowej ™ (s. 41-
42). Jednostky takg jest Centrum Badan i Innowacji ,,Pro-Akademia” (bez miejsca siedziby). Opis
ten ukazuje prace Habilitantki w CBI w latach 2011-2012, a wige jeszeze przed uzyskaniem stopnia
doktora (brakuje w tym punkcie 5.4, informacji o czasie aktywnodci w tej instytucji, cho¢ w tabeli na
s. 3 jest inny okres pracy - aktywnoscei: 2013-2015). Z kolei w tabeli na s. 33-34 Habilitantka
przedstawia |1 publikacji 7z afiliacjg CBI Pro-Akademia z lat 2013 — 2021, Pojawia sig formalne
pytanie o atiliacje po roku 2015, a wige po roku zakonczenia pracy w CBI? i wyjadnienie przyczyn
niescistosci dat. W tej grupie publikacji 4 pochodza z okresu przed uzyskaniem stopnia doktora, jedno
z roku 2021 zostata zlozona do publikacji. Jedna praca (2013 r.) jest pracg samodzielng, a 12 —
publikacjami zespolowymi. Wszystkie publikacje zostaly opublikowane w jezyku polskim i
angielskim w czasopismach polskich.  Opis aktywnoéci w CBI Pro-Akademia nie jest jednak
precyzyiny.  Czy wyjazd studyjny do Norwegii byl zwigzany z aktywnoscig naukowg w CBI czy
Projektem ., Turyzm dla regionu”™?  Znajduje si¢ w  nim informacja o ,artykulach, dofyczgcych
wspolpracy miedzy regionami w kontekicie miedzynarodowym oraz otwartych innowacii” ... |, a takze
Lopracowanie nl. 27 dobrych prakivk oraz 12 obszarow problemowyeh, kiére nie zostalo
opublikowane™. Wyjasnienic tej sytuacji znajduje si¢ w lekscie t przyjmuje je jako wystarczajgce. Sg
podane vtuty dwoch artykutow, jednak nic ma miejsca ich publikacji.

W p. 5.3. Habilitantka informuje o ,akiywnosel navkowej w instyiucii kultury™. Jest o szerszy
opis z waznym wyjasnieniem formalnym przestanek i taczenia aktywnosci w tej formie z pracg na

Uniwersytecie. Instytucja ECI Eéd? — Miasto Kultury  jest podmiotem  sektora kultury, a wigc
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umozliwia zaliczenie tej formy wspétpracy Habilitantki do warunkéw ustawowych. Aktywnosé dr
B. Gotwald ma charakter staly od roku 2015. Przybiera ona forme realizacji badan stosowanych,
czesto z aspektem popularyzatorskim™ (s. 39). Badania w ECI wigzg sic, jak pisze Habilitantka,
szacowania popytu na ustugi kulturalne oraz analiz (badad) ze Zrédel wtérnych, w oparciu o ktdre
przygotowywano wnioski aplikacyjne o dofinansowanie. Na pozytywna oceng zasluguje rola
kierownicza Habilitantki ~ w realizacji projektu Rozw6j funkeji wystawienniczo-edukacyjnych
Centrum Nauki i Techniki, a takze wyjazdy studyjne do Centrum LaVilette w Paryzu oraz centrow
nauki w Gdarisku, Toruniu i Gdyni, przygotowywane raporty, opracowanie metodyki service design i
Jej wdrozenie do prakiyki, a takze prezentacj¢ metodyki na konferencjach (Kongres Menedzerow
Kultury, Integracja-Interakcja, konferencji na UF w 2019 r.). Aktywnos¢ w tym obszarze wspol-
przyczynita  sig do nominacji ECI do Polskicj Nagrody Inteligentnego Rozwoju  w kategorii
Nowatorska promocja dziedzictwa  kulturowego § kultury.  Habilitanta w tym nurcie aklywnodci
informuje o opiece nad doktoratem wdrozeniowym dotyczgcym  projektowania produkiy  w
instytucjach kultury (promotor dr hab. P. Bryla, prof. UL).

Podsumowujge, przedstawione  w autoreferacie  informacje majg charakter wyraznie
zroznicowany merytoryezaie. Osiggnigcia te, po uzyskaniu stopnia doktora w roku 2016 sg
realizowane w Uczelni im. S. Batorego (w ograniczonym zakresie) oraz w instytucji kultury. Dr B.
Gotwald jest pracownikiem  ECT Lodi — Miasto Kultury, instytucji, kiéra ma duza pozycjc na
mapie instytucji o takim charakterze w Polsce. Profil tej aktywnosci ma charakter badawczy, wigze
si¢ kierowniczg rolg Habilitantki w projektach, z wyjazdami studyjnymi do centrow nauki w Polsce i
we Francji, wystapieniami  konferencyjnymi, natomiast w niewielkim stopniu zaowocowal
znaczgeymi publikacjami  naukowymi - brakuje takich informacji w analizowanym fragmencie
autoreferatu (mimo, ze w tabelach publikacji sa i dotyczg afiliacji CBD. W sumie przedstawione
informacje dowodzg pewnej aktywnodci ( w czesei naukowej) Habilitantki poza macierzystym
Uniwersytetem i spelnienia, cho¢ w stopniu umiarkowanym i zrdznicowanym, drugicgo,

ustawowego kryterium uzyskania stopnia doktora habilitowanego.

6. Ocena pozostalych osiggnie¢ naukowych
Informacja osiagnie¢ o tym charakterze jest przedstawiona w Autoreferacie, w p. 5.1 (s, 29-38) oraz
w Zataczniku nr 6, s. 1-14. Zainteresowania naukowe Habilitantki — poza nurtem tworzgcym strukturg
osiggniecia podstawowego — obejmujg trzy grupy zagadnien:
— potencjal internetu w dziataniach marketingowych,
— innowacje i nowe trendy w marketingu oraz
— wyzwania spoleczne dla wspolezesnego  czlowieka i rodziny (ten obszar znajduje sie poza
whioskowang dyscypling nauki o zarzgdzaniu i jakosci. zatem z formalnego punktu widzenia
nie moze by¢ przedmiotem recenzji, choé zastuguje na pozytywng ocene i podkreslenie jako
waznego elementu tozsamosdei naukowej Habilitantki i interdyscyplinarnych zainteresowan
naukowych i  badawczych).,  Szczegblowa charakterystyke tego nurtu przedstawila
Habilitantka w tabeli D, w p. 5.1.4.
Lgezny dorobek publikacyjny Habilitantki (w catym okresic pracy) obejmuje 81 prac, w tym:

— 6 prac zwartych (4 samodzielne monografie i 2 prace ze wspohredakeja),
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— 51 artykuléw w pracach zwartych (Scisle] — artykul jest pracg naukowa opublikowang w
czasopi$mic naukowym, w pracach zwartych sg publikowane ,rozdzialy” np. monografii,
tomu materiatow konferencyjnych),

- 25 artykuléw w czasopismach (gldwnie we wspolautorstwie).

W dyscyplinie nauki o zarzgdzaniu i jakosci dorobek obejmuje tacznie 47 pozycji, w tym 4
monografie, 2 prace we wspolredakeji, 16 rozdzialéw w monografit oraz 27 artykutow. Wskazniki
bibliometryczne podane przez Habilitantke sa nastgpujace: Google Scholar - liczba cytowan = 80, h-

indcks = 6. W BazEkon odpowiednio (Jacznie) — 32 cytowania oraz h-indeks = 5.

W dokumentacji, $cislej w autoreferacie  brakuje podzialu publikacji wg daty uzyskania
stopia doktora — kryterium o pojawia si¢ dopiero w Zalgezniku nr 61 Wykaz osiggnigd
naukowyeh, ... Jest to kryterium wazne i istotne dla oceny wniosku w postepowaniu habilitacyjnym.
Informacje o tym charakterze mozna wydoby¢ z analizy lat publikacji poszezegdlnych prac. | tak w
obszarze nr 1 na 20 publikacji — po uzyskaniu stopnia doktora powstaly dwie prace (nr 111 20). Sg
to publikacje ukazujace przestanki i uwarunkowania aktywnosci organizacji i w pewnym stopniu —
takze instytucji regionalnych w sieci i wykorzystania przez nie narzedzi internetowych. Lektura tych
prac w tomic ne 3 pozwala podkresli¢ ich znaczenic oraz wartos¢ poznawceza i oceni¢ pozytywnie.

Nurt drugi to ,innowacje i nowe trendy w marketingu” (p. 5.1.3, s. 31-34 oraz zalgcznik nr 6).
Jest to wazny i czgsto podejmowany w  badaniach problem, nie stanowi niszy badawczej (lub
Jzadko podejmowane zagadnienia, jak Nowa Gospodarka...”, s. 34), lecz wprost przeciwnie, jest
obszarem szerokim badan. Nurl ten obejmuje wspolautorstwo (wspolredakejg -?, praca nr 1, s, 32)
jednej monografii, 6 rozdzialdw w monografiach oraz 14 artykuléw. Podobnie jak w poprzednim
nurcie brakuje rozgraniczenia dorobku na okres przed- i po uzyskaniu stopnia doktora. Z analizy
danych (tabela C, s. 32-33) wynika, ze w tym drugim okresie dr B. Gotwald byla Autorkg 7 prac.,
opublikowanych w czasopismach naukowych w Polsce (jedna, nr 21 byta w druku), w tym zeszytach
naukowych | wydawnictwie Fundacja GAP, UE Krakow.

Profil badawczy Habilitantki wyznacza takze zaangazowanie w realizacji projekiow
badawczych w Uniwersytecie 1.odzkim (p. 5.1.5, s. 36-38). Przed uzyskaniem stopnia doktora
Habilitantka realizowata dwa projektu finansowane ze $rodkow unijnych Turyzm dla regiondow”
(2011-2012). penadto projekt badawczy we wspdlpracy Katedry Marketingu UL z Fundacja Emanuel
— zmierzajacy do oceny aktywnosci marketingowej online podmiotdw stuzby zdrowia (2012} Dr B.
Gotwald uczestniczyla w realizacji 3 projektow Katedry Marketingu UL w ramach badan statutowych
(2010-2016), realizowata 3 projekty w ramach srodkow dla mlodych naukowcow. Do opisu
kazdego 7 nich Habilitanta podaje publikacje powstale na bazie uzyskanych rezultatow. W
aktywnosdci badawezej na szezegolne podkreslenie zastuguje uzyskanie w 2021 . grantu NCN
Miniatura-5.  Jego problematyka dotyezy . Zachowai konsumpeyinych — dzieci w Srodowisku
omnikanalowym — badania pilotazowe” i wigze dotychczasowe badania i obszary zainteresowan
naukowych Mabilitantki. Na kanwie tej waznej informacji uwazam, ze wniosek zyskatby wyrazng

warto$é, gdyby zawieral wyniki grantu juz zrealizowanego .
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Dr B. Gotwald trzykrotnie otrzymala stypendium Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
(brak lat), nagrody zespolowe rektoréw UL i UE w Poznaniu. Jest takze laurcatkq Nagrody Fundacji
UL dla najlepszego doktoranta w zakresie nauk spotecznych.

Podsumowujgc,  aktywno$¢ naukows, badawcza i projekiowa, .pozostaly” po  obu
wezesniejszych obszarach oceniam umiarkowanie pozytywnie. O takiej ocenic $wiadczy dominacja
publikacji w czasopismach polskich,  stosunkowo niewielkie rozmiary dorobku po uzyskaniu

stopnia doktora i nikfa liczba publikacji w czasopismach zagraniczaych.

7. Ocena aktywno$ci dydaktycznej, organizacyjnej i popularyzujgcej nauke
Ocena tego nurtu aktywnosci Habilitantki jest przedstawiona w p. 6. (s, 44-48) oraz p. 7 (s. 48-49).

W zakresie dzialalnosci dydaktycznej (s. 45-46 autoreferatu) pozytywnie oceniam
przedstawione informacje o zajgciach dydaktycznych w fatach 2010-2011 2 21 z obszaru problematyki
marketingu. Pozytywnie oceniam role koordynatora 8 przedmiotéw marketingowych w jezyku
polskim 1 angielskim, a takze trzy przedmioly na studiach podyplomowych. W tym nurcic na
pozytywng ocene zaslugujg pozostale aktywnodei, w tym m. in. udzial w zespole projektowym
programu studiow podyplomowych, wyktady zagraniczne w Salonikach, Shetfield i Turynic na temat
wzielonego marketinge”. Habilitantka brata udzial w63 konferencjach naukowych, z czego w
wiekszoscei (ok. 60%) byt to udziat czynny, polaczony w wystapieniem, referatem i glosem w dyskusji
(tabela E, s. 44). Z te] liczby 50 konferencji dotyczylo zagadnieft nauk o zarzadzaniu i jakosci. Byly
to konferencje we Wloszech, Austrii, Niemczech (cho¢ liczby w tabeli E utrudniaja precyzyjng
identyfikacjg), i w Polsce - na kilku uniwersytetach. Dr B. Gotwald dwukrotnie otrzymata nagrody
za najlepszy referar” (2008, jeszcze przed uzyskaniem stopnia doktora) i ,nailepszq prezentacje”.
W tym punkcie autoreferatu brakuje informacji o rozkladzie konferencji w czasie: przed- i po
uzyskaniu stopnia doktora — jest dopiero w zalgczniku nr 6: ,,Wykaz osiggnieé. .., s. 6-7.

Informacje na temat ,pozostafych form aktywnosei” — dotycza  osiagnieé w ramach pracy w
ECI Lodz - Miasto Kultury, dziatalnosei badawczej i upowszechniajgeej nauke w ramach pracy w
Centrum Badan i Innowacji ,,Pro-Akademia” oraz pracy w firmie Ceramika Paradyz (p. 7. s. 48-49).
informacje te i formy zaangazowania o charakterze w cz@éc'i naukowej zasluguja na ocene pozytywna.

Dr B. Gotwald jest jest czlonkiem American Marketing Association, Polskiego Naukowego
Towarzystwa Marketingu, Centrum Badah nad Sztuczng Inteligencjg i Cyberkomunikacja (Rada
Naukowa) oraz Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego.

Podsumowujgc — wszystkie przedstawione nurty zashiguja na ocene pozytywna.

8. Konkluzja

Podsumowujac przedstawione powyzej uwag stwierdzam, ze mimo dyskusyjnych i w czedci,
ambiwalentinych opinii wobec osiggnigcia podstawowego i uwag dotyczgcych aktywnosei w innych,
niz macierzysta, instytucjach — wniosek dr B, Gotwald zashuguje na poparcie. O takicj konkluzji
decyduje spehnienie, cho¢ w zréznicowanym wymiarze, dwdch podstawowych kryteriow wobec
stopnia doktora habilitowanego, zawartych w ustawie. Jej szczegdlowa charakterystyke, oceng z

punktu widzenia wkiadu w rozwéj dyscypliny i uzasadnienie przedstawifem w tekscic recenzji.
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Zaprezentowana analiza i uwagi pozwalajg na sformutowanie koficowej, syntetycznej oceny,
potwierdzajgcej stanowisko wyrazone we wstepnej czesci recenzji: dr Beata Gotwald spetnia oba
podstawowe warunki stawiane przez Ustawe z dn. 20.07.2018 r. Prawo o szkolnictwie WyZszym i
nauce (art. 219 ust. 1), co w konsekwencji pozwala na wyrazenie pozytywnej opinii wobec wniosku o
nadanie stopnia naukowego doktora habilitowanego nauk spolecznych w dyscyplinie nauki o

zarzgdzaniu i jakosci.

ly. Kt
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