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Recenzja osiggnigcia naukowego dr Beaty Gotwald - cyklu publikacji
pt. Srodowisko omnikanatowe i Jjego implikacje dla wspélczesnego marketingu w
zwigzku z postgpowaniem o nadanie stopnia doktora habilitowanego w dziedzinie
nauk spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci

1. Podstawa formalna przygotowania recenzji

Podstawg przygotowania recenzji jest decyzja Rady Doskonatoéci Naukowej z dnia 28
marca 2022 r, w sprawie wyznaczenia mojej osoby do sktadu komisji habilitacyjnej w
postgpowaniu w sprawie nadania stopnia doktora habilitowanego dr Beacie Gotwald w
dziedzinie nauk spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakoéci, wszczetym w dniu
23 grudnia 2021.

Punkt odniesienia w opracowanej recenzji stanowia obowigzujgce regulacje prawne w
tym zakresie, tj. art. 219 ust. 1 pkt 2 Ustawy z 20 lipca 2018 r. - Prawo o szkolnictwie wyzszym
inauce (Dz. U.z 2020 r,, poz. 85 z pdzn. zm.).

Recenzja zostata przygotowana w oparciu o oceng dokumentacji przygotowanej przez
Habilitantke, w tym:

* Autoreferat na temat dorobku i osiggnigé naukowych (w jezyku polskim i w jezyku

angielskim);

e Wykaz osiggnie¢ naukowych stanowigcych znaczny wkiad w rozwoéj dyscypliny:

nauki o zarzadzaniu i jakosci;
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o  Cykl publikacji monotematycznych pt. Srodowisko omnikanatowe i Jego implikacje dla
wspéiczesnego marketingu - sktadajacy sie z dwdch monografii, jednego rozdziatu w
monografii oraz czterech artykutéw naukowych;
e Wybrane publikacje poza dzielem wiodacym pogrupowane w dwéch obszarach -
Iacznie 17 publikacji;

e Nosnik elektroniczny z zapisami wszystkich przedktadanych dokumentéw.

2. Sylwetka Habilitantki

Dr Beata Gotwald uzyskata tytul magistra w zakresie stosunkéw miedzynarodowych na
Wydziale Stosunkéw Migdzynarodowych i Politologicznych Uniwersytetu Lodzkiego oraz w
zakresie pedagogiki na Wydziale Nauk o Wychowaniu Uniwersytetu Lédzkiego, w obu
przypadkach w 2010 roku. Pracg na tej samej uczelni w Katedrze Marketingu, na Wydziale
Zarzadzania, podjeta w roku 2014. 9 maja 2016 roku Habilitantka uzyskata stopie doktora
nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu na podstawie rozprawy doktorskiej
»Wykorzystanie marketingu elektronicznego w kreowaniu i stymulowaniu popytu na
przyktadzie rynku atrakcji turystycznych”. Aktualnie jest zatrudniona na stanowisku adiunkta
w Zaktadzie Badan Marketingowych Katedry Marketingu na Wydziale Zarzadzania
Uniwersytetu L6dzkiego oraz w ECI £6dZ w Lodzi na stanowisku eksperta.

W trakcie okresu zatrudnienia, po uzyskaniu stopnia doktora Beata Gotwald byta
nagradzana za najlepszy referat naukowy pt. ,Zarzqdzanie spétkami komunalnymi” na 11
Ogolnopolskiej Konferencji Naukowej ,Zarzadzanie sp6tkami komunalnymi” organizowanej
przez Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie. Zostala réwniez nagrodzona nagroda
zespotowg przez JM Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu za monografie pt.
Zachowania konsumentéw. Globalizacja, nowe technologie, aktualne trendy, otoczenie
spoteczno-kulturowe,

3. Ocena merytoryczna osiggnig¢cia naukowego wskazanego przez Habilitantke

Jako osiggnigcie naukowe stanowigce znaczny wktad w rozwéj dyscypliny naukowej
nauki o zarzadzaniu i jakosci Habilitantka we wniosku wskazata cykl publikacji
monotematycznych pt. Srodowisko omnikanatowe i jego implikacje dla wspotczesnego
marketingu - sktadajacy si¢ z dwdch monografii naukowych, jednego rozdziatu w monografii
naukowej oraz czterech artykutéw naukowych. Ten obszar zainteresowan naukowo-
badawczych B. Gotwald - zatytutowany jest jednak nieco inaczej w autoreferacie ,specyfika i
wykorzystaniem Srodowiska omnikanatowego w dziatalnosci marketingowej”. Zostat on
wskazany jako wiodacy sposréd czterech wymienionych w autoreferacie (s. 5).
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Zanim odniosg sie szczegétowo do poszczegélnych publikacji w cyklu pragne odniesé sie
do opisu luki badawczej w ramach wiodgcego osiagniecia, pkt 4.2 autoreferatu. Odnoszac sie
do tytutu osiagnigcia naukowego nalezatoby oczekiwaé przegladu wynikéw badan
dotyczacych omnikanatowosci i wplywu tego zjawiska na wspétczesny marketing. Dr B.
Gotwald postuguje sie pojeciem ,$rodowiska omnikanatowego” nie wyjasniajac tego pojecia.
Uzywa naprzemiennie pojec¢ ,Srodowisko omnikanatowe” i ,omnikanat”, co nie pozwala
recenzentowi na jednoznaczng ocene tego czym zajmuje sie Habilitantka.

Méwigc o omnikanatowosci pojecie to odnosi sie do integracji wielu, réznych kanatéw
umozliwiajgcych bezproblemowe przemieszczanie sie konsumenta pomiedzy kanatami
sprzedazy w jednym procesie zakupowym. Pojecie ,omnikanat’ - nie wyjasnione przez
Habilitantke - sugeruje jeden kanat, taczenie kanatéw? Habilitantka wskazuje, ze ,nie ma
zgodnosci w odniesieniu do definiowania Srodowiska omnikanatowego” nie przytacza wszakze
w autoreferacie zadnej definicji uzywanego pojegcia. Z catoéci uzasadnienia luki badawczej
mozna wywnioskowag, Ze Habilitantka pragnie ograniczy¢ badania ,omnikanatu” do obszaru
komunikacji marketingowej. Tymczasem pojecie omnikanatowosci odnosi sie do obszaru
dystrybucji i zostato wyjasnione w pracach np. P.C. Verhoef, P.K. Kannan, ].J. Inman (2015)1
Obszar komunikacji marketingowej jest elementem charakterystycznym, wyréznikiem dla
okreSlonego stopnia rozwoju obszaru mulikanatlowosci, jakim jest omnichannel
(omnikanatowo$¢). Role komunikacji marketingowej i jej znaczenie w procesie zakupowym
dla osiggniecia wyjgtkowych doswiadczen konsumenta wyjasnia min. P.C. Vehoef i K. Lemon
(2016).2 Wyjasniajac koncepcje komunikacji omnikanatowej L. Porcu i S. Del Bardio-Garcia
wskazujg: “...organizacje muszq praktykowac ujednolicong komunikacje pomiedzy wszystkimi
punktami styku z markq, co jest zatozeniem komunikacji omni-channel. Takie podejscie jest
zgodne z teoriami zintegrowanej komunikacji marketingowej, zwtaszcza z najnowszym
podejSciem organizacyjnym przyjetym przez kilku autoréw”3

Prawdg jest, ze kanaty komunikacji wspétczesnie przejmujg role kanatéw sprzedazy
utatwiajgc/usprawniajgc procesy zakupowe, ale Habilitantka nie podjeta proby odniesienia
sie do tego zagadnienia. Wyjasnia natomiast, ze ,Badania empiryczne w zakresie omnikanatu
najcze¢sciej ograniczaly sig jedynie do aktywnosci konsumentéw w S$wiecie wirtualnym

1 P.C. Verhoef, P.K. Kannan, ].]. Inman, From multi-channel retailing to omni-channel retailing, Journal
of Retailing, vol. 91/2015.

2 P.C. Vehoef'i K. Lemon, Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey,
Journal of Marketing: AMA/MSI Special Issue Vol. 80 (November 2016)

3 L. Porcuy, S. Del Barrio-Garcia, Introduction to the special issue "Omni-channel communication:
Delivering unified communications across all branded touch-points”, Journal of Marketing
Communications 2022, DOI: 10.1080/13527266.2022.2097297
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(relatywnie tatwym do zbadania) albo realnym. Prace dotyczqce komunikacji marketingowej w
ujeciu fgczqcym te dwa wymiary, wciqz sq rzadkosciq.” Pytaniem pozostaje czym jest
~omnikanat” i jak rozumie go Habilitantka? Czy mozna uzywac pojecia omni-, ktéry
charakterystyczny jest dla integracji-i synergii wielu uzywanych kanatéw marketingowych,
wytacznie do komunikacji w obszarze wirtualnym?

Peina definicja zidentyfikowanej luki badawczej znajduje sie na poczatku punktu 4.3 i
brzmi ona nastepujaco: ,W cyklu publikacji podjeto prébe wypetnienia zidentyfikowanej luki
badawczej w zakresie holistycznego ujecia istoty srodowiska omnikanatowego oraz natury
synergicznych zaleznosci miedzy elementami konstytuujgcymi owo sSrodowisko na gruncie
komunikacji marketingowej | badari marketingowych, w tym szczegdlnie w warstwie
podmiotowej i procesowej” (s. 9). Zdaniem recenzenta tak zdefiniowana luka badawcza nie
wspotgra z tytulem osiggniecia naukowego oraz zamieszczonym w autoreferacie
szczegotowym uzasadnieniem zidentyfikowanej luki badawcze;.

Przechodzgc do oceny poszczegdlnych publikacji wskazanych jako osiggniecie naukowe,
pierwsza z nich jest monografia wydana w 2016 roku zatytulowana Konsument w
realiach omnichannel. Wykorzystanie e-marketingu na rynku atrakcji turystycznych
(ISBN: 978-8-3946-9771-6), Wydawnictwo SIZ, Lodz 2016 (148 stron, recenzent
wydawniczy: dr hab. Mariusz Trojanowski). Monografia sktada sie z czterech rozdzialéw oraz
wstepu, zakonczenia i spiséw. Celem monografii sprecyzowanym we wstepie (s. 11) jest
JZdiagnozowanie sposobu wykorzystania narzedzi e-marketingu przez konsumentéw na etapie
kreowania i stymulowania popytu na atrakcje turystyczne”. Habilitantka w rozdziale
pierwszym (Omnichannel i Nowa Gospodarka jako punkt wyjscia dla wspdtczesnego
marketingu) wyjasnia jak rozumie pojecie omnichannel. Wskazuje (s. 14), ze ,W tych realiach
zaczyna sie mowic nie o kanatach komunikacji (ktére wspierajq sie, ale pozostajq odrebnymi
bytami), lecz o jednym kanale — omnichannel, w ktérym komunikaty przenikajq sie, uzupetniajg
i wzajemnie modyfikujq". Recenzent nie zgadza sie z takim podejSciem do pojecia
omnichannel. Zawsze bylo ono uzywane w odniesieniu do kanaléw marketingowych
(dystrybucji, komunikacji, punktow styku) a nie w odniesieniu do zjawiska tgczenia kanatéw
w jeden, konwergencji mediéw czy wielu urzadzeri komunikacyjnych wykorzystywanych
jednocze$nie (multiscreeningu). Habilitantka wyjasnia (s. 19), ze ,Rzadkosciq sq prace
dotyczgce wspomnianego Srodowiska w odniesieniu do dziatati w ramach konkretnych sektorow
oraz w odniesieniu do Internetu jako szczegdlnie istotnego elementu w procesie decyzyjnym w
realiach wielokanatowych”. Nasuwajg sie w tym konteks$cie pytania: Czy omnichannel w
realiach internetu to jeden kanal, jak dedukuje dr B. Gotwald, czy wiele kanatow, jak
konkluduje w podsumowaniu? Czy odnoszac pojecie omnichannel wytgcznie do komunikacji
internetowej mozna uzywac pojecia odnoszacego sie do Sciezek zakupowych konsumenta
wykorzystywanych w srodowisku on-line i off-line?
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Rozdziat Il zatytulowany Marketing w realiach omnichannel rozpoczyna podpunkt 2.1,
ktory w praktyce wyjasnia pojecie omnichannel, nastepnie Autorka przechodzi do pobieznej
charakterystyki marketingu turystycznego, aby w ostatnim podpunkcie scharakteryzowac
wybrane narzedzia marketingu elektronicznego. Ich dobor jest subiektywnym dziataniem
Habilitantki, nie wyjasnia Ona, dlaczego w narzedziach marketingu elektronicznego
wyroéznita np. portale zakupéw grupowych a pomineta poréwnywarki cen, dlaczego
pojawiajg sie w zestawieniu reklamy mobilne a nie ma reklam internetowych. Wyréznia Ona
strong internetows, mailing, pozycjonowanie SEM i SEO, media spotecznoéciowe, portale
zakupow grupowych oraz reklamy otrzymywane na telefon komoérkowy. W tytule tego
podpunktu znajduje sie nawigzanie do omnichannel, ale w jego tresci znajduje jedno
zestawienie komunikacji 3600 i komunikacji omnichannel, z tym ze dr B. Gotwald nie wyjasnia
relacji obu pojec.

W czesci badawczej Habilitantka wyjasnia, ze teza pracy jest, iz: ,W Srodowisku
omnichannel marketing elektroniczny wplywa nie tylko na szeroko definiowanq sfere
wizerunku, ale réwniez determinuje zachowania konsumpcyjne klientow.” Cel gtéwny odniosta
do ,...zdiagnozowania sposobu wykorzystania narzedzi e-marketingu przez konsumentéw na
etapie kreowania i stymulowania popytu na atrakcje turystyczne.” Zaletg cze$ci badawczej jest
duza i wlasciwie dobrana proba badawcza. W opisie metodologii (s. 81) Autorka nie do kotica
rozréznia metody badan iloSciowych i jako§ciowych. Stabg strong opracowania jest bardzo
skrotowy kwestionariusz, co czesciowo tylko ttumaczy wybrana technika badawcza PAPI. W
zasadzie trzy pytania w kwestionariuszu majg charakter merytoryczny (3, 4 i 6 s. 129-130).
Odnosza si¢ one do inspiracji, wyboru i powtérnego wyboru atrakcji turystycznych pod
wplywem wybranych 10 narzedzi marketingu elektronicznego. Habilitantka stawia piec
hipotez badawczych (s. 80), ktére weryfikuje w rozdziale empirycznym. Autorka analizuje w
ksigzce w praktyce trzy etapy zachowan konsumentéw stymulowanie zainteresowania
atrakcjg turystyczng, wybor i powtdrny wybor analizujagc wptyw na nie wybranych dziatan
marketingu elektronicznego. W zadnym wypadku, w ocenie recenzenta, praca ta nie ma
charakteru analizy komunikacji w realiach omnikanatowos$ci. Problemem budowania
doswiadczen klienta w realiach omnichannel jest wykorzystanie i wykreowanie spéjnych
komunikatow zaleznych i niezaleznych od sprzedawcy/oferenta w sytuacji réznych kanatéw
dystrybucji (off-line i on-line) i punktéw styku z marka na etapach przedzakupowym, zakupu
i pozakupowym. Nie mozna wybra¢ jednego kanatu komunikacji i dowodzié, ze analizuje sie
srodowisko omnikanatowe, poniewaz jest to niezgodne z prawda.

Recenzowana monografia nie ma typowego uktadu pracy naukowej. Nie odnosi sie do
teorii przedmiotu (ani w obszarze omnikanatowowsci, ani komunikacji marketingowej, ani
turystyki). Nie analizuje wcze$niejszych wynikéw badan, na podstawie ktérych mozna by
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byto wskazac¢ luke badawcza. Bardzo duze watpliwoéci recenzenta budzi takze wskazanie w
liscie przewodnim kwestionariusza, iz badania sg realizowane w zwigzku z przygotowaniem
pracy doktorskiej!!l Recenzent zauwaza, ze tytul pracy doktorskiej B. Gotwald (zat. Nr 1
dokumentacji) jest zbiezny z badaniami prezentowanymi w recenzowanej monografii. W
zwigzku z powyzszym pytanie do Habilitantki brzmi: czy wyniki prezentowane w monografii
byty wykorzystywane w doktoracie Habilitantki?

Druga z monografii wskazanych jako dzielo wiodace jest monografia pt.
Komunikacja marketingowa w sSrodowisku omnikanatowym. Potrzeby izachowania
konsumentéw na rynku centréow nauki (ISBN: 978-8-3822-0146-8), Wydawnictwo
Uniwersytetu Loédzkiego, 2020 (138 stron, recenzent wydawniczy dr hab. Magdalena
Sobocinska). Monografia sktada sie ze wstepu, czterech rozdziatéw oraz spiséw. Rozdzialy
maja Zréznicowang objetos¢ - rozdziat 111 49 stron, rozdziat IV natomiast 4 strony i stanowi
raczej zakonczenie, ktorego brakuje w pracy. Jako cel pracy dr B. Gotwald wskazata we
wstepie ... okreslenie modelowych $ciezek zakupowych konsumenta na rynku centrow nauki w
srodowisku omnikanatowym.” Wstep okre$la takze zidentyfikowang luke badawcza w
obszarze dziatan marketingowych centréw nauki w §rodowisku omnikanatowym w zakresie
komunikacji marketingowej. Monografia nie ma typowego ukltadu monografii naukowej, nie
poddaje analizie dorobku naukowego w zakresie komunikacji marketingowej,
omnikanatowosci. Nie dokonuje systematycznego przegladu literatury w zakresie dotychczas
prowadzonych badan, ktére nalezatoby wzbogaci¢/uzupetni¢ wypetniajac luke badawcza.
Przedmiot badan nie zostat ulokowany w teoriach odpowiednich do analizowanego obszaru.
Luka bazuje na nietypowym podmiocie rozwazan - centrach nauki.

Rozdziat 1 zatytutowany ,Wspodtczesny konsument i jego preferencje” w dwoch
podpunktach analizuje konsumenta omnikanatowego jako jednostke i jako czlonka
spotecznosci. W czesci opisujacej konsumenta jako jednostke Habilitantka omawia szereg
zagadnienn dotyczacych internetu (obszaru wirtualnego) i problematyki wspodtczesnego
konsumenta jak m.in: prosumpcja, racjonalnosci konsumenta, sztuczna inteligencja,
klasyfikacje uzytkownikow internetu. Jesli Habilitantka przechodzi juz do omnikanatowo$ci,
to w bardzo niewielkim zakresie, cytujac autoréw nieznaczacych w tym obszarze (Cook) lub
siebie. Jeszcze wiekszym zaskoczeniem dla recenzenta jest podpunkt o konsumencie
omnikanatowym jako cztonku spotecznosci. Omawiana w nim problematyka rodziny i jej
ewolucji, zastepowalnosci pokolen, spoteczeristwa multikulturowego czy wychowania dzieci
w zaden sposob nie korespondujg z tytutem i celem opracowania.

Rozdziat 1I zatytutowany ,Centra nauki w dobie komunikacji omnikanatowej” w dwéch
podpunktach na 17 stronach omawia zagadnienia komunikacji marketingowej w $rodowisku
omnikanatowym oraz komunikacji marketingowej w centrach nauki. Podpunkt pierwszy




skupia sie gtéwnie na konsumpcji mediéw i sposobdéw spedzania wolnego czasu przez
konsumentéw. Autorka omawia takze wykorzystanie urzgdzen stuzgcych do korzystania z
internetu oraz problem doswiadczen klienta. Ten ostatni stusznie wigze z etapami procesu
zakupowego i omnikanatowo$cig. Ponownie jednak w tych obszarach problem omawiany jest
pobieznie, skrotowo na podstawie bardzo ograniczonej literatury. W podpunkcie drugim
poza wyjasnieniem istoty i roli centréw nauki oraz przyktadami komunikacji marketingowe;j
wybranych centréw nauki Habilitantka omawia takze wlasny model omnikanatowe;j
komunikacji marketingowej. Poniewaz model 6w pojawit sie wczeéniej, w innej pracy
(zaliczanej do osiagniecia wiodgcego) recenzent oméwi go w dalszej czesci recenzji.
Ponownie krytycznie oceniam zawartos¢ rozdziatu, poniewaz nie omawia on zagadnien
komunikacji marketingowej ani jej ewolucji w kontekscie omnikanalowosci oraz nie
przedstawia specyfiki tych zagadnien w odniesieniu do podmiotu badan.

Rozdziat 11l ma charakter empiryczny i prezentuje wyniki badan ilosciowych (technika
ankiety internetowej) przeprowadzonych na prébie ponad 8000 respondentéw i badan
jakoséciowych (technika wywiadu pogtebionego) na probie 260 respondentéw. Rozdziat
rozpoczyna postawienie pytan badawczych przez Habilitantke. Postawiono w nim takze
nastepujace hipotezy badawcze:

H1: Gtéwny sposéb spedzania wolnego czasu jest odmienny u 0séb roznej plci i z
roznych kategorii wiekowych.

H2: Smartfony oraz komputery sg urzgdzeniami uzywanymi powszechnie i z duza
czestotliwoscia przez wiekszo$¢ respondentéw, natomiast e-booki oraz tablety
wykorzystywane sg przez mniejszy odsetek respondentéw i z mniejsza czestotliwoscig.

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

H4: Pojecie ,centrum nauki” jest dla wielu os6b obce i rozumiane w sposéb
odbiegajacy od wlasciwego znaczenia.

H5: Rekomendacje oséb bliskich (znajomych i rodziny) to forma przekazu o
najwiekszej sile oddziatywania na wszystkich etapach procesu zakupowego dotyczacego
oferty centréw nauki.

H6: Osoby ze starszych grup wiekowych, odnoszac sie do promocji centrow nauki,
wieksze znaczenie nadajg przekazom tradycyjnym (reklama telewizyjna, radiowa i prasowa),
a osoby mtodsze - przekazom za posrednictwem Internetu.

W odniesieniu do weryfikowanych hipotez badawczych nalezy zauwazy¢, ze nie
dotycza one problematyki omnikanalowosci. Nie probujg one identyfikowaé $ciezek
zakupowych konsumenta i roli komunikacji marketingowej na poszczegdlnych etapach
procesu zakupu. H5 wskazuje jedynie na wysoka wiarygodnoé¢ przekazu opartego na
wplywie spotecznym (rodziny i znajomych) na konsumenta, a H6 na przyzwyczajenie do
korzystania z okreslonych mediow przedstawicieli roznych pokolen. H2 zdaniem recenzenta
nie jest hipotezg badawczg, a jedynie stwierdzeniem.
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Badania ilodciowe przeprowadzono przy uzyciu kwestionariusza ankiety
sktadajacego sie z 19 pytan, przy czym jedynie cztery z nich (16-19) dotyczg 19 réznych form
przekazu i ich wptywu na: odczucie potrzeby, znalezienie oferty, jej ocene i decyzje o
skorzystaniu okreslonego centrum nauki i techniki. Mamy zatem do czynienia z badaniem
wplywu narzedzi komunikacji marketingowej na poszczegélne etapy procesu decyzyjnego
konsumenta a nie $ciezki zakupowej w etapach przedzakupowym, zakupu, pozakupowym. W
teorii omnichannel mamy do czynienia z réznymi etapami procesu zakupowego, w ktérych
celem jest budowanie jednolitych, pozytywnych doswiadczen klienta takze poprzez kontakt
z komunikacjg marketingowa, w réznych kanatach i punktach styku, w ktérych przekaz
komunikacyjny powinien by¢ ujednolicony. Odnoszac sie do samego narzedzia badawczego
wykorzystywane przez Habilitantke skale pomiarowe majg charakter nominalny lub
porzgdkowy nie dajgc szansy na zaawansowang analize danych. Prébe 260 wywiadéw
poglebionych nalezy uzna¢ nawet za zbyt duzg. Mozna z duzym prawdopodobieristwem
przypuszczac, Ze nie zachowano rygoru metodologicznego w ich przeprowadzeniu.

Rozdziat IV na czterech stronach prezentuje gtéwne wyniki badan. Podsumowaniem
badan jest zaprezentowany w nim rysunek 4.2. prezentujacy ,Model Sciezki decyzyjnej
konsumenta w Srodowisku omnikanatowym na rynku centréw nauki’. Zdaniem recenzenta
mamy tu raczej do czynienia z deklaratywnym poréwnaniem znaczenia réznych przekazow
komunikacyjnych na poszczegélnych etapach procesu decyzyjnego (przed zakupem) nie
majgcego zwigzku z procesem zakupowym w $rodowisku omnikanatowym.

Kolejnym z osiggnie¢ wskazanych przez dr B. Gotwald jako element dzieta wiodgcego
jest rozdzial w monografii: Komunikacja 360 stopni jake narzedzie przysziosci
marketingu, [w:] Innowacyjne rozwiazania biznesowe III, M. Popovi¢, M. Blaszczyk
(red.), Studenckie Kolo Naukowe Technologii Internetowych i Multimedialnych ,IM-
Tech”, £.6dz 2010, s. 99-106. Recenzent zwraca uwage, Ze rozdzial zostal opublikowany w
2010 roku, a wiec przed uzyskania stopnia doktora przez Habilitantke. W $wietle wyktadni
przepisow jako osiggnigcie naukowe, moze by¢ wskazane osiggniecie zrealizowane przed
uzyskaniem stopnia doktora.* W tym wypadku jest to publikacja pod redakcja sygnowana
przez studenckie koto naukowe. Rozdziat w monografii, bedacy w rzeczywistoéci publikacja
przygotowanego referatu, prezentuje istote i funkcje komunikacji 360 stopni. Konstrukecja,
zawarto$¢ i objetoé¢ tekstu wskazujg na poczatkowy okres pracy naukowej Habilitantki. W
tekscie nie zostat jednoznacznie wskazany cel publikacji. Tekst bazuje na danych wtérnych,
przegladzie literatury. Jej dobdr jest momentami przypadkowy - przyktadem moga by¢ auto
cytowania Habilitantki. Podsumowaniem opracowania sg dywagacje B. Gotwald na temat
tego czym jest, jak czesto jest stosowana i na jak dlugo komunikacja 360 stopni bedzie

+D.P. Kata, Ogélne przestanki nadania stopnia doktora habilitowanego, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny
i Socjologiczny, zeszyt 1 nr 2021.
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wystarczajgcym narzedziem w dobie zmieniajgcego sie konsumenta. Oceniajgc publikacje
pragne wskaza¢, ze przeglad literatury w zakresie komunikacji 360 stopni jest
opracowaniem, ktore najprawdopodobniej przygotowane w zostalo w trakcie studiéw
Habilitantki i nie zastuguje na wigczanie go do dzieta wiodacego.

W kolejnej czesci odniose sig do artykuléw w czasopismach zaliczanych do dziela
wiodgcego. Nalezg do nich:

e Komunikacja marketingowa w realiach omnichannel - ujecie modelowe, +Marketing i
Zarzadzanie” (wczedniej: "Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego. Problemy
Zarzadzania, Finanséw i Marketingu"), nr 1 (47) / 2017, s. 261-271.

e Chances and Challenges for Contemporary Business - from Human-Centred Design
Philosophy to Omnichannel, ,HANDEL WEWNETRZNY", 2018, vol. 64, nr 5 (376), s. 73-
80.

e Badania marketingowe w czasie rzeczywistym w Srodowisku omnichannel w sektorze
B2C, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, 2018, nr 526, s.
39-47.

e Multikanatowos¢ czy omnikanatowos¢ - analiza z perspelktywy konsumentéw na rynku
atrakcji turystycznych, HANDEL WEWNETRZNY", 2018, nr 6 (377), s. 129-137.

Pierwszy z nich zostal przygotowany samodzielnie przez Habilitantke, a pozostate we
wspotautorstwie (udziat autorski w kazdym przypadku dr B. Gotwald wynidst 50%).
Wszystkie wskazane artykuty ukazaly sie w polskich czasopismach, w latach 2017-2018
znajdowaty sie one w wykazie czasopism MNiSW na liscie B czasopism (nie posiadajacych
wspotczynnika IF).

Celem pierwszego z artykuléw (Komunikacja marketingowa w realiach
omnichannel - ujecie modelowe) jest ,wskazanie gtéwnych trendéw w komunikacji
marketingowej w Srodowisku omnichannel oraz budowa, na ich podstawie, modelu
omnikanatowej komunikacji marketingowej”. Artykul bazuje na przegladzie literatury oraz
badaniach wtasnych Habilitantki. Pierwsza cze$¢ tekstu obejmuje definicje i krétka
charakterystyke modeli komunikacji marketingowej. W czeéci drugiej dr B. Gotwald zestawia
omnichannel z istniejagcymi modelami komunikacji marketingowej. Zdaniem recenzenta w tej
czgsci publikacji brakuje wyja$nienia pojecia omnichannel na bazie przegladu znaczacej
literatury przedmiotu. Autorka ponownie uzywa pojecia ,omnikanal”, nieprecyzyjnie
wyjasnia jak rozumie komunikacje omnikanalowg w zestawieniu z komunikacja
multikanatowg. Nie dokonuje w rzeczywisto$ci nawet pobieznego przegladu literatury w
zakresie omnikanatowosci czy komunikacji omnikanatowej. W dalszej cze$ci podpunktu
prezentuje trzy modele komunikacji. W cze$ci empirycznej tekstu prezentuje wyniki badan
212 przedsigbiorstw, ktére deklarujg wpierw znajomoé¢, nastepnie stosowanie a w koricu
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zamiar wdrozenia wybranych dziatan z zakresu komunikacji marketingowej. Na podstawie
rozktadow procentowych odpowiedzi Habilitantka konkluduje, iz w przypadku badanych
przedsiebiorstw istnieje ,koniecznosé realizacji dziatart w wielu kanatach réwnoczesnie”.
Recenzent w czeSci badawczej nie znajduje powigzania z badaniami komunikacji
marketingowej w kontekscie omnichannel. Fakt wykorzystywania wielu narzedzi
komunikacji w jednym czasie przez przedsiebiorstwa jest zjawiskiem powszechnym i nie
Swiadczy on integracji uzywanych narzedzi czy dostosowaniu komunikacji do poprawy
doSwiadczen konsumenta w trakcie $ciezki zakupowej. W kolejnym podpunkcie
prezentowany jest model omnikanalowej komunikacji marketingowej opisywany w
recenzowanym artykule jako opracowanie wlasne a w monografii z 2020 roku jako
opracowanie wiasne na podstawie Smith, Berry i Pulford 2002. Dr B. Gotwald wskazuje, ze
podstawowgq zmiang w opracowanym, w stosunku do poprzednich modeli jest ,wprowadzenie
mix-u narzedzi w procesie kodowania i dekodowania komunikatu” oraz iz ,komunikat stanowi
sume wiadomosci przekazywanych w wielu mediach, przy uzyciu zréznicowanych narzedzi
komunikacji marketingowej.” Habilitantka prezentujac model wyjasnia, ze ,W tym ujeciu
omnichannel uwzglednia wykorzystanie jednego, ztozZonego i wielonarzedziowego kanatu
komunikacji (omnikanatu) w celu przekazania jednego komunikatu (niezaleznie czy
sktadajqcego sie z jednej, czy z wielu wiadomosci).” Odnoszac sie do tej gtdwnej czesci tekstu
pragne zauwazy¢, co nastepuje:
e W prezentowanym modelu nie dostrzegam specyfiki omnikanatowosci i
znaczenia w niej komunikacji marketingowej;
e Prezentowane w nim strzatki i oznaczenia/opisy nie zostaly w sposéb
wyczerpujacy wyjasnione w modelu lub jego opisie;
e Model jako odzwierciedlenie rzeczywistosci powinien bazowac na teorii, ktorej w
tekscie brakuje;
e W Zadnym opracowaniu naukowym nie spotkatem sie z pojeciem omnikanatu i
uwazam, Ze jest ono btednie/niezasadnie stosowane przez Habilitantke.

Drugi z artykutow (Chances and Challenges for Contemporary Business - from
Human-Centred Design Philosophy to Omnichannel) ma objetos¢ zaledwie 5 stron tekstu
(bez przypiséw). Celem artykutu okre$lonym w tekscie jest prezentacja wybranych trendéw,
ktore wptywajg i, w dlugim czasie, bedg wywiera¢ wptyw, na wspétczesnego konsumenta i
rynki, na ktérych on funkcjonuje. W merytorycznej zawartosci tekstu omawiana jest w
punktach problematyka koncepcji projektowania nastawionego na uzytkownika (HCD) i jej
wplywu na zarzadzanie doswiadczeniem klienta oraz omnichannel w procesie
wspotkreowania wartoéci. Publikacja zawiera rozwazania teoretyczne dotyczace
omawianych trendéw. W podsumowaniu znajduje si¢ wskazanie nowych zjawisk, ktore
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nalezatoby analizowa¢ w przyszio$ci. Tekst z racji swojej objetosci ma charakter
przyczynkowy, mogtby by¢ wstepem do szerszych rozwazan analizowanych zjawisk.

Trzeci z wskazanych artykutéw (Badania marketingowe w czasie rzeczywistym w
srodowisku omnichannel w sektorze B2C) dotyczy problematyki badania zachowan
konsumentéw. Celem artykutu jest okre$lenie potencjatlu badan marketingowych w czasie
rzeczywistym w sektorze B2C oraz ich relacji z praktyka marketingowg w $rodowisku
omnichannel. W gtéwnej czesci tekstu Habilitantka analizuje technologie stuzace analizie
Sciezek zakupowych konsumenta w czasie rzeczywistym. Badaniami marketingowymi w
czasie rzeczywistym dr B. Gotwald okresla te badania ,... ktére realizowane sq w czasie
podejmowania przez konsumenta decyzji zakupowych oraz umozliwiajqg modyfikacje
komunikatéw marketingowych na biezgco, w zgodzie z otrzymanymi w toku badar
informacjami.” Tekst prezentuje przyktady mozliwosci przelozenia wynikéw analiz
ptynacych z takich badan na komunikaty marketingowe poprawiajace dos§wiadczenie klienta
w trakcie §ciezki zakupowej. Niestety w cze$ci opisujgcej $rodowisko omnikanatowe
pojawiajg sie zaledwie trzy Zrédia (w tym dwa wilasne). Na ich podstawie ponownie
Habilitantka postuguje si¢ pojeciem ,omnikanatu”, do ktérego odniostem sie juz wczeéniej.
Podsumowaniem tekstu jest problem etyki badan marketingowych w czasie rzeczywistym. Z
jednej strony oceniany artykul pozostaje mozliwie najblizej problematyki komunikacji
marketingowej w Srodowisku omnikanatowym, z drugiej strony w czesci teoretycznej
pozostawia niedosyt (podobnie jak w przyjetym aparacie pojeciowym). Jako jeden z
nielicznych wskazanych tekstéw pokazuje jednak mozliwosci dostosowania komunikacji do
zachowarn konsumenta, ktére wychodzg poza Srodowisko wirtualne.

Ostatni ze wskazanych artykutéw (Multikanatowos$é czy omnikanatowosé - analiza z
perspektywy konsumentéow na rynku atrakcji turystycznych) analizuje zachowania
konsumentéw na rynku atrakcji turystycznych. Jego celem jest ,okreslenie Ssciezek
zakupowych konsumenta na rynku atrakcji turystycznych oraz.... proba odpowiedzi na pytanie,
czy w przypadku wspomnianego rynku mozna méwié o omnikanale czy raczej o
multikanatowosci”. Tekst ma charakter teoretyczno-empiryczny. Publikacje rozpoczyna
podpunkt Multikanalowos¢ i omnikanat - réznicowanie pojec. Pojecia te wyjasnia jednak
Habilitantka na podstawie wtasnych publikacji (nie odnoszac sie do innych Zrédel)
wyjasniajac, ze ,zmienng réznicujgcq wspomniane rozwigzania jest poziom integracji kanatéw
umozliwiajgcych konsumpcje przez odbiorce tresci - od petnej, obejmujqcej korzystanie z wielu
urzqdzen w tym samym czasie dla weryfikacji przedstawionych informacji (w omnikanale),
przez czesciowq - przejawiajqcq sie rownoleglym korzystaniem z wielu kanatéw, jednak tresé z
nich ptynqca jest roztgczna (multikanat) po jej brak (dla kanatéw réwnolegltych).” Poziom
integracji kanatow marketingowych jest faktycznie wyréznikiem pojecia multikanatlowo$é,
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omnikanatowos¢ (niekiedy rozdzielanych cze$ciowa integracjg nazywang cross-channel). Jak
zauwaza Aktera, Hossain i Strong (2021)5 , ... omnichannel to nie tylko jednoczesne korzystanie
z kanatéw; to raczej integracja wszystkich dostepnych kanatéw w ramach firmy. Integracja lub
plynne doswiadczenie jest podstawq definicji omnichannel. Klienci podejmujq decyzje zakupowe
w trakcie interakcji ze wszystkimi dostepnymi touchpointami firmy. Stqd media komunikacyjne,
takie jak media spotecznosciowe, komunikacja C2C, kanaly masowe (np. telewizja, radio, druk
itp.), ktére byly utrzymywane oddzielnie w zarzqdzaniu wielokanatowym, sq zintegrowane z
kanatami tradycyjnymi w ramach zarzqdzania omnichannel.” Zdaniem recenzenta rozumienie
pojgcia omnichannel i jego interpretacja, a w zasadzie adaptacja dla komunikacji
marketingowej jest, przez Habilitantke, niewtasciwa. Odnoszac sie do wynikéw badan mozna
w nich dostrzec pewne przejawy badania zjawiska omnikanatowosci ale bez uwzglednienia
wszystkich punktow styku w procesie customer journey na rynku atrakcji turystycznych.

Odnoszac sie do wszystkich wskazanych przez dr B. Gotwald publikacji artykutlowych
nalezy zauwazyc, ze artykuly zaliczone do dzieta wiodacego zostaly opublikowane wytgcznie
w polskich czasopismach, nie sa indeksowane w znaczgcych mig¢dzynarodowych bazach
danych (Scopus, Web of Science) ich oddziatywanie na rozwdj dyscypliny naukowej
reprezentowanej przez Habilitantke jest przez to ograniczony.

3. Ocena pozostalych osiggnie¢ naukowych oraz aktywnosci naukowej poza wtasna
uczelnia

Habilitantka wskazuje fgczny dorobek naukowy w postaci 81 publikacji ulokowanych w
czterech obszarach naukowych. Poza obszarem wskazanym jako dzielo wiodace
zainteresowania Habilitantki skupiaja sie na problematyce:

e Potencjal internetu w dziataniach marketingowych - 20 publikacji;

e [nnowacje i nowe trendy w marketingu - 21 publikaciji;

e Wyzwania spoteczne dla wspétczesnego cztowieka i rodziny (poza dyscypling
nauki o zarzgdzaniu i jakosci) - 31 publikacji.

Wiekszos¢ publikacji Habilitantki ukazata sie przed uzyskaniem stopnia doktora. Dr
Beata Gotwald nie posiada publikacji w czasopismach posiadajacych wspétczynnik Impact
Factor. t.aczna liczba cytowan Habilitantki w dniu sporzadzania recenzji, w bazie Google
Scholar wynosita 85 (z czego ok. 1/3 stanowity autocytowania).

5 Aktera S, Tasnim M. Hossaina T.M.T., Strong C., What omnichannel really means? Journal Of
Strategic Marketing, 2021, vol. 29, nr 7.
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W dorobku dr B. Gotwald znajduje sig kilka publikacji w wyzej punktowanych i bardziej
znaczgcych czasopismach polskich takich jak: Matketing i Rynek, Problemy Zarzadzania -
Management Issues. Aktywno$¢ naukowa Habilitantki jest dosy¢ duza (uwzgledniajgc 12 letni
staz pracy po ukonczeniu studiéw) wydaje sie jednak, ze nazbyt rozdrobniona pomiedzy
rozne zainteresowania dr Beaty Gotwald. Staboscig dorobku jest brak publikacji w
czasopismach zagranicznych w tym indeksowanych w miedzynarodowych bazach danych.

Dr Beata Gotwald wskazuje aktywnos$¢ naukowsa na innej uczelni - staz naukowo-
badawczy w Pafistwowej Uczelni im. Stefana Batorego w Skierniewicach, w trakcie ktérego
realizowata wyktady i badania naukowe we wspélpracy z pracownikami tejze uczelni. W
autoreferacie wskazano takze aktywno$¢ naukowa w instytucji kultury EC1 LédZ ~ Miasto
Kultury oraz w innej jednostce naukowej Centrum Badan i Innowacji ,Pro-Akademia”.
AktywnoSci te oceniam pozytywnie, wigZza sie one z zainteresowaniami naukowymi
Habilitantki.

4. Konkluzja

Uwzgledniajagc ocene merytoryczng dziela wiodacego - cyklu monotematycznego
publikacji pt. Srodowisko omnikanatowe i jego implikacje dla wspéiczesnego marketingu
wskazane w punkcie 4.3 autoreferatu, w postaci dwdch monografii, rozdzialu w monografii
oraz czterech artykutéw naukowych, w postepowaniu habilitacyjnym dr Beaty Gotwald
oceniam, iz publikacje te nie stanowia znacznego wkiadu w rozwdj dyscypliny nauki o
zarzadzaniu i jakosci.

Wobec powyzszego nie popieram nadania stopnia doktora habilitowanego dr Beacie
Gotwald w dziedzinie nauk spotecznych, w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci.
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