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Recenzja osiggni¢¢ naukowych
dr Beaty Gotwald
w post¢powaniu o nadanie stopnia doktora habilitowanego
w dziedzinie nauk spolecznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakoéci,
prowadzonym przez Komisje Uniwersytetu Lodzkiego do spraw stopni naukowych w

dyscyplinie Nauki o Zarzadzaniu i Jako$ei

1. Podstawy formalno-prawne sporzadzenia recenzji

Podstawe prawng sporzgdzenia recenzji stanowi pismo dra hab. Tomasza Czapli,
Przewodniczgcego Komisji Uniwersytetu Lédzkiego do spraw stopni naukowych w
dyscyplinie Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci, z dnia 3.06.2022 r., informujace o decyzji Komisji
(z dnia 23.05.2022 r.) o powolaniu mnie na recenzenta w postepowaniu w sprawie nadania
stopnia doktora habilitowanego w dziedzinie nauk spolecznych w dyscyplinie nauki o
zarzadzaniu i jakosei, dr Beaty Gotwald.

Recenzje sporzgdzitem w oparciu 0 wymagania prawne zawarte w:

a) Ustawie z dnia 3 lipca 2018 r. — Przepisy wprowadzajgce ustawg — Prawo o szkolnictwie
wyzszym 1 nauce [Dz. U. 2018, poz. 1669],

b) Ustawie z dnia 20 lipca 2018 r. — Prawo o szkolnictwie wyzszym 1 nauce |Dz. U. poz.
1668].

Dokumentacje wraz z pismem Przewodniczgcego Komisji Uniwersytetu £odzkiego do spraw
stopni naukowych w dyscyplinie Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci odebratem 11. 06.2022.

a) wniosek dr Beaty Gotwald z dn. 23.12.2021 o wszczecie postgpowania w sprawie
nadania stopnia doktora habilitowanego w dziedzinie nauk spolecznych w dyscyplinie
nauki o zarzgdzaniu i jakosci

b) wybrane publikacje, Obszar 1: Specyfika i wykorzystanie srodowiska

omnikanatowego w dzialalnosci marketingowej — dzielo wiodace




¢) wybrane publikacje poza dzielem wiodacym, Obszar 2: Potencjat internetu w

dziataniach marketingowych

Dostarczona dokumentacja pod wzgledem formalnym i merytorycznym zostala, w mojej

opinii, przygotowana rzetehie.

O$wiadczam, iz nie jestem wspotautorem zadnej z publikacji, ani recenzentem w procesach

wydawniczych publikacji przedlozonych mi do recenzji.

Ocena dziela wiodgcego

Dr Beata Gotwald wskazata cykl publikacii jako dzieto wiodace:

Monografie Udzial
W pracy
1. Konsument w §rodowisku omnichannel. Wykorzystanie e-marketingu na 100%
L]

rynku atrakcji turystycznych, Wydawnictwo SIZ, £.6dz 2016.

2. Komunikacja marketingowa w srodowisku omnikanatowym. Potrzeby i za-
chowania konsumentéw na rynku centrow nauki, Wydawnictwo Uniwersytetu | 100%
Lédzkiego, Lodz 2020.

Rozdzialy w monografiach

3. Komunikacja 360 stopni jako narzedzie przyszlosci marketingu, [w:] Inno-
wacyjne rozwiqzania biznesowe III, M. Popovié, M. Blaszezyk (red.), Studenckie 100%
Koto Naukowe Technologii Internetowych i Multimedialnych ,,IM-Tech”, 1.6dz
2010, s. 99-106.

Artykuly w czasopismach

4, Komunikacja marketingowa w realiach omnichannel — ujecie modelowe,
,Marketing i Zarzadzanie” (wezesniej: "Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze- 100%
cifiskiego. Problemy Zarzgdzania, Finansow i Marketingu"), nr 1 (47) / 2017, s. °
261-271.

5. Chances and Challenges for Contemporary Business — from Human-Centred
Design Philosophy to Omnichannel, HANDEL WEWNETRZNY”, 2018, vol. | 50%
64, nr 5 (376), s. 73-80 (B. Gregor — wspblautor).

6. Badania marketingowe w czasie rzeczywistym w Srodowisku omnichannel w
sektorze B2C, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu”, | 50%
2018, nr 526, s. 39-47 (B. Gregor — wspdlautor).

7. Multikanalowosé czy omnikanalowosé — analiza z perspektywy konsumentow
na rynku atrakcji turystyeznych, JHANDEL WEWNETRZNY™ (0438-5403), | 50%
2018, nr 6 (377), s. 129-137 (B. Gregor — wspolautor);




Ocena poz 1. Konsument w §rodowisku omnichannel. Wykorzystanie e-marketingu na
rynku atrakcji turystycznych, Wydawnictwo SIZ, L6dz 2016.

Uzasadnienie i sformdowanie celu, problemu, pytan badawczych lub hipotez

Sformutowana na s. 11 teza pracy, ze w Srodowisku omnichannel marketing elektroniczny
wplywa na wizerunek i na zachowania konsumentéw nie ma zrodla ani uzasadnienia. Nie ma
tez zwigzku z piecioma hipotezami pracy (s 11) z ktérych zadna nie dotyczy ww wplywu.
Tresci pkt 1.2 Nowa Gospodarka (s 19-24) maja luzny zwiazek z kolejnoscig stosowania vs
uzycia instrumentow marketingowych w procesie decyzyjnym konsumentéw ROPO, czemu
pos$wiecona jest cz¢$¢ empiryczna monografii.

W tresciach poprzedzajacych R3 Przedmiot i metodvka badan wlasnych nie ma wywodu uza-
sadniajgcego teze: w srodowisku omnichannel marketing elektroniczny wplywa na wizerunek
i na zachowania konsumentow (s. 11 i 79), cele szczegdtowe badania (s79) 1 hipotezy badania
{s. 111 80).

Metoda

Sformulowania hipotez (s 11 i 80) sugerujg, ze metoda ich sprawdzania bedzie opisowa. W
7adnej z ww hipotez nie ma stowa ,wplywa”, wiec ich zwiagzek z ww teza ,,0 wplywie” (s, 11)
budzi watpliwosci.

Wyniki i wkiad w rozwoj dyscypliny

Analizy opisowe w tab 4, s. 86 do tab. 20, 5.106 i komentarze do nich nie przedstawiajg proce-
dury sprawdzania poszezegdlnych hipotez. Autorka pisze tylko jedno zdanie o braku podstaw
do ich odrzucenia (s. 104) i dodaje komentarze na s 111-112, co utrudnia czytanie zaleznosci
miedzy analizami i wynikami badania w postaci braku podstaw do odrzucenia hipotez.

Tab 20 i rys 2 i 3 (s 105-107) wspottworza model zaleznodci migdzy e-narzedziami i etapami
procesu zakupu, ale w komentarzu brakuje tresci dotyczacych relacji tego modelu do weze-
éniejszych badan mimo, ze Autorka deklaruje (s. 12), ze uzyskane wyniki dotyczg rozdZwigku
miedzy poprzednimi badaniami i badaniem prezentowanym w monografii.

Podsumowanie: Wartos$é nedkowa monografii i jej wkiad w rozwoj dvseypliny nauki o zarzg-

dzaniu i jakosci

W mojej opinii monografia pt. Konsument w Srodowisku omnichannel. Wykorzystanie e-mar-
ketingu na rynku atrakeji turystycznych, Wydawnictwo SIZ, £6dz 2016. nie spelnia wymagan
ustawowych stawianych osiggnigeiu naukowemu, wynikajgce z art. 219 ust. 1 pkt. 2 Ustawy z

dn. 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce.




Ocena poz 2. Komunikacja marketingowa w §rodowisku omnikanalowym. Potrzeby i
zachowania konsumentéw na rynku centrow nauki, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, L.6dz 2020.

Uzasadnienie i sformulowanie celu, problemu, pytan badawczych lub hipotez

W R1 i R2 studia literaturowe nie sg przedstawione w formie wywodu przedstawiajgcego
ograniczenia wezesniejszych badan i uzasadniajacego problem pracy. W R3 Autorka pisze (s.
53) 7e ,,przedmiotem swojego badania uczynita problem sciezek zakupowych (...)” — tutaj
Autorka myli przedmiot i problem badania. Poza tym, Autorka pisze, ze jej badanie powstalo
W zwiazku z opisanym powyzej istotnym znaczeniem komunikacji (...) a takZze rosngca rola
centréw nauki” — powinna natomiast uzasadni¢ swoj problem lub cel badawczy
ograniczeniami weze$niejszych badan, luka/lukami w wynikach wezesnicjszych badas, a
takich nie przedstawila w rozdziatach 1 ani 2.

Autorka sformulowata problem badawczy (s. 54): jakie sa modelowe Sciezki zakupowe
konsumentéw na rynku centréw nauki? W studiach literaturowych w R2 (s 42)
poprzedzajacych sformulowany ww problem badawczy, znalaztem prezentacj¢ jednego
modelu $ciezek zakupowych (Hosseini et al. 2018), reszta studiow literaturowych dotyczy
innych zagadnien.

Metoda

Autorka sformutowala 6 hipotez (s. 54) o konstrukeji sugerujgcej badanie opisowe w celu ich
sprawdzenia. Zadna z ww hipotez nic ma swojego uzasadnienia w studiach literaturowych.
Konstrukcja hipotez ,,c/wickszo$¢ centréw nauki nie jest znana respondentom” 1 ,,a/gléwny
spos6b spedzania wolnego czasu jest odmienny dla oséb réznej plei i z r6znych kategorii
wiekowych” utrudnia jej odrzucenie.

Analizy w tabelach 4 (s. 61) do tab 27 (s. 117), to analizy typu opisowego. Nie jest jasne,
ktére analizy, w ktorych tabelach sprawdzajg ktore hipotezy. Tabela 13 s. 83 przedstawia
analize korzystanie z telewizora, 0 czym nie ma mowy w zadnej hipotezie.

Przedstawiona analiza $wiadomosci marek centréw nauki (tab 16, s. 93) nie sprawdza
hipotezy ,,c/wigkszo$é centréw nauki nie jest znana respondentom (s. 54).

Zadna hipoteza i zadna analiza pracy nie dotyczy $ciezek zakupowych konsumentow w
powiazaniu z komunikacjg marketingows.

Wyniki i wkiad w rozwéj dvscypliny

Autorka pisze o tym, ze wszystkie hipotezy zostaty potwierdzane w osobnym punkcie 3.8, co

utrudnia rozumienie procedury sprawdzania hipotez.




Autorka przedstawia wasny model sciezki decyzyjnej konsumenta (rys 42, s. 125), ale nie
przedstawia jego wkladu w rozwdj wiedzy, poza tym, ze deklaruje, iz proponowany model
rézni sie od wezedniejszego modelu (Cook 2014) jednym etapem procesu decyzyjnego. Ww
wezedniejszy model (Cook 2014) nie zostal przedstawiony w monografii. Autorka nie
odniosta takze swojego modelu do przedstawionego w studiach literaturowych (s 42) modelu
$ciezek zakupowych (Hosseini et al. 2.108). W zwiazku z powyzszym, wklad modelu autorki
w rozw6j wiedzy nt ciezek zakupowych w srodowisku omnikanatowym jest trudny do
ustalenia.

Podsumowanie: Warto$é naukowa monografii i jej wkiad w rozwdi dyscypliny nauki o

zarzgdzaniu i jakosci

Konkludujge, w mojej opinii monografia pt. Komunikacja marketingowa w srodowisku
omnikanatowym. Potrzeby i zachowania konsumentéw na rynku centrow nauki,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, L.odZ 2020. nie spelnia wymagan ustawowych
stawianych osiggnieciu naukowemu, wynikajace z art. 219 ust. 1 pkt. 2 Ustawy z dn. 20 lipca

2018 r, Prawo o szkolnictwie wyZszym i nauce.

Ocena poz 3. Komunikacja 360 stopni jako narzedzie przyszio$ci marketingu, [w:] Inno-
wacyjne rozwiazania biznesowe ITI, M. Popovi¢, M. Blaszezyk (red.), Studenckie Kolo
Naukowe Technologii Internetowych i Multimedialnych ,,IM-Tech”, ¥.6dz 2010, s. 99-
106.

Praca stanowi przedstawienie koncepcji komunikacji 360 stopni i nie zawiera standardowych
elementéw artykulu naukowego; (1) jak studia literaturowe uzasadniajace cel/e lub problem/y

badania, (2) metoda, (3) wyniki i wktad w rozwdj dyscypliny.

Podsumowanie: Wartosé naukowa i wklad w rozwdj dyscypliny nauki 0 zarzgdzaniv i jakosci
Konkludujae, w mojej opinii, praca pt. Komunikacja 360 stopni jako narzedzie przyszlosei
marketingu nie spelnia wymagan ustawowych stawianych osiggnigciu naukowemu,
wynikajgce z art. 219 ust. 1 pkt. 2 Ustawy z dn. 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie

WYZSZym 1 nauce.

Ocena poz 4. Komunikacja marketingowa w realiach omnichannel - uj¢cie modelowe,
L Marketing i Zarzadzanie” (wczesniej: ""Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego.
Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu''), nr 1 (47) / 2017, s. 261-271. 3600 sléw

Uzasadnienie i sformulowanie celu, problemu, pytan badawczych lub hipotez




Przestawione przez Autorke w studiach literaturowych modele komunikacji marketingowej
tys 1,213 s 265-266 pochodzg odpowiednio z 1996, 1996 i 2002 roku. Nie stanowig wigc
wystarczajacego materiatu do sformulowania aktualnych probleméw ani luk badawczych w
roku 2017, w ktérym opublikowano ww artykul. Autorka nie przedstawila luk badawczych,
nie sformuowala problemu ani pytaf badawczych.

Metoda

Autorka przeprowadzita badania w 212 przedsiebiorstwach. Caly tekst dotyczacy analizy
(opisowej analizy danych) obejmuje 184 stowa na s. 267-8.

Wyniki i wkiad w rozwdj dyscypliny

Autorka przedstawila wlasny model omnikanalowej komunikacji marketingowej (OKM} (rys
4) z deklaracja, ze uzupelnia on modele komunikacji marketingowe)j przedstawione na
rysunkach 1, 2, 3. Jednak odnoszenie wlasnego modelu OKM do modeli komunikacji
marketingowej sprzed ponad 15 lat trudno nazwac¢ wkiadem w rozwoj wiedzy. Poza tym,
relacja miedzy opisowsg analizg danych ze s 267-8 i modelem przedstawionym na rys 4 jest
trudna do identyfikacji. Autorka nie pisze takze o implikacjach badawczych, praktycznych ani
o ograniczeniach swojego modelu.

Podsumowanie: Wartosé¢ naukowa i wkiad w rozwoj dysceypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci

Konkludujac, w mojej opinii, praca pt. Komunikacja marketingowa w realiach omnichannel
— yjecie modelowe . nie spetnia wymagan ustawowych stawianych osiggnieciu naukowemu,
wynikajace z art. 219 ust. 1 pkt. 2 Ustawy z dn. 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie

WYZSZym i nauce.

Ocena poz 5. Chances and Challenges for Contemporary Business — from Human-
Centred Design Philosophy to Omnichannel, , HANDEL WEWNETRZNY?”, 2018, vol.
64, nr 5 (376), s. 73-80 (B. Gregor — wspélautor). 3800 stow

Uzasadnienie i sformulowanie celu, problemu, pytan badawczyveh lub hipolez

Przeprowadzone przez Autorke studia literaturowe nie prowadza do identyfikacji luk
badawczych ani di sformutowania problemu badawczego ani pytan badawczych. W.w studia
literaturowe sg trudne w czytaniu. Na te frudno$¢ skladajg si¢ nastepujgce przyczyny:
Aplikacja Grammarly pokazuje 4 bledy jezykowe w Summary (89 stow) tego artykulu, w tym
dwa literowe.

Cel artykutu: ,,The aim of the article is to present selected trends that influence and, in the

long term, will still exert an impact on behaviour of contemporary consumers as well as on




market realities in which these consumers function.” Jest zbyt szeroki w stosunku to tytutu
»-..— from Human-Centred Design Philosophy to Omnichannel”.

W analizie wezesniejszych badan wystepujg zdania, ktdrych tre$é nie nalezy do tradycji HCD
i Jest nigjasna np. o konsumencie, ktéry jest uzytkownikiem i robotnikiem (s 74) The HCD
philosophy focuses its attention on a man understood not only as a consumer of products
created as a result of designing process, but also as their user that is usually a worker” albo o
wdesign™ ktére uzywa ,.design” w fazie ,,designing”: ,,At the stage of designing HCD (Human
Centered Design, RK) uses the detailed methodology that Design Thinking is”.

(s 75) autorka pisze zdanie ,Networking of relations between a company and consumers

as well as between consumers themselves shows a potential of building a specific ecosystem
that based on platforms used for co-creation unites entities working in such methodologies as
HCD, Design Thinking or Customer Centered Design”, i przywoluje Zrodlo (Ramaswamy,
Ozcan 2014). W ww artykule wyszukiwarka nie wyswietla tresci ,,HCD” ani “Customer
Centered Design”. To budzi zastrzezenia co do zwigzku miedzy tym zdaniem i tym Zrodlem,
Metoda

W artykule nie ma sekcji ,,metoda” ani tresci dotyczgcych metody stosowanej w artykule.

Wyniki i wklad w rozwdj dyscypliny

Ze wzgledu na brak sformutowania problemu oraz tresci dotyczacych metody, identyfikacja
wynikow oraz wkladu artykulu w rozwdj wiedzy jest trudna do ustalenia.

Podsumowanie: Wartos¢ naukowa i wklad w rozwd] dyscypliny nauki o zarzgdzaniu i jakosci

Konkludujac, w mojej opinii, praca pt. Chances and Challenges for Contemporary Business —
from Human-Centred Design Philosophy to Omnichannel, ,HANDEL WEWNETRZNY”,
2018, vol. 64, nr 5 (376), s. 73-80 (B. Gregor — wspdlautor) nie spelnia wymagan ustawowych
stawianych osiggnieciu naukowemu, wynikajgce z art. 219 ust. 1 pkt. 2 Ustawy z dn. 20 lipca

2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce.

Ocena poz 6. Badania marketingowe w czasie rzeczywistym w Srodowisku
omnichannel w sektorze B2C, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroclawiu”, 2018, nr 526, s. 39-47 (B. Gregor — wspélautor).

Uzasadnienie i sformudlowanie celu, problemu, pyvtan badawezveh hib hipotez

Autorka okreslita cel artykulu: okreslenie potencjalu badan marketingowych
w czasie rzeczywistym w sektorze B2C oraz ich relacji z praktyka marketingowsg
w $rodowisku omnichannel. Autorka nie zidentyfikowala luki badawczej uzasadniajacej ww

cew w studiach literaturowych artykutu. Spis literatury tego artykutu obejmuje 19 pozycji.




Metoda
W artykule nie ma sekcji ,,metoda”, a stowo ,,metoda” nie wystepuje w ww tekscie, wige
identyfikacja metody jest trudna.

Wyniki i wilad w rozwof dyscypliny

Ze wzgledu na brak uzasadnienia celu oraz brak przedstawienia metody badawczej, trudno
zidentyfikowa¢ jaki problem zostal sformulowany i rozwiazany, jakie sg relacje wynikow
badania w artykule do wynikéw poprzednich badan oraz jaki jest wktad badania w rozwqj
wiedzy.

Podsumowanie: Wartosé naukowa i wkiad w rozwdf dyscypliny nauki o zarzgdzaniu i jakosci

Konkludujac, w mojej opinii, praca (poz 6) pt. Badania marketingowe w czasie rzeczywistym
w $rodowisku omnichannel w sektorze B2C, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu”, 2018, nr 526, s. 39-47 (B. Gregor — wspdtautor) nie spelnia wymagan
ustawowych stawianych osiggnieciu naukowemu, wynikajace z art. 219 ust. 1 pkt. 2 Ustawy z

dn. 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce.

Ocena poz 7. Multikanalowos$¢ czy omnikanalowos¢ — analiza z perspektywy
konsumentéw na rynku atrakeji turystycznych, ,JJANDEL WEWNETRZNY” (0438-
5403), 2018, nr 6 (377), s. 129-137 (B. Gregor — wspélautor); 4185 slow

Uzasadnienie i sformulowanie celu, problemu, pvtan badawczych ub hipotez

Studia literaturowe tego artykutu majg 380 stow. Nie ma podziatu na problemy lub nurty
wezesniejszych badan. Brakuje takze przedstawienia ograniczen wezesniejszych badan
uzasadniajgcych podjecie badania przez Autorke. W sekeji studidw literaturowych, Autorka
pisze, ze ,,Aktualne kierunki badan odnoszg si¢ przede wszystkim do Nowego Konsumenta
jako takiego (Urbaniak, Glowacka, Galuszka 2016; Mirsch, Lehrer, Jung 2016; Lazaris,
Vrechopoulos 2014), zmian poszezegolnych komponentéw marketingu mix (Bertoldi,
Giachino, Pastore 2016), modeléw dzialalnosci marketingowej (Hoogveld, Koster 2016)”,
natomiast nie pisze o wynikach tych badan, ich ograniczeniach lub o lukach uzasadniajacych
badanie Autorki. Na s. 130 Autorka pisze: ,,Z powodu relatywnej nowosci przedstawianej
problematyki wskazane jest prowadzenie badan o charakterze eksploracyjnym, ktore
pozwalajg na okreslenie pewnych symptomow zjawiska oraz uchwycenie jego istoty, w
mniejszym za$ stopniu umozliwiajg formulowanie wigzacych wnioskow i uogdlnien”. Ta
relatywna nowoé¢” nie jest wystarczajacym uzasadnieniem nowego badania i czyni

niejasnym wklad tego badania w rozwéj dyscypliny.




Metoda

W sekcji metoda Autorka nie przedstawia analizy, np. analizy tematycznej, za pomocg ktore),
z wygenerowanych danych jakosciowych z wywiadow, uzyskuje typologie konsumentow.
Autorka przedstawia typologie konsumentéw po przedstawieniu 131 stéw opisu badania.

Nie widaé takze, zeby wyniki np. (s 131} ,,Niezaleznie jednak od rodzaju wymienionych
potrzeb, istotnym motywatorem jest wizerunek miejsca docelowego, tworzony najezg¢scief na
podstawie stereotypéw i obiegowych opinii, wzmacniany jedng z wymienionych potrzeb”
zostaly uzyskane w wyniku przeprowadzonej explicite analizy danych jakoSciowych z
wywiadow.

W sekeji metoda wystepuja zdania przedstawiajace wyniki w sposéb nieadekawatny dla
badan jakosciowych, np. (s 132) ,,Wiekszos$¢ konsumentow twierdzi, ze na

elapie korzystania z oferty zauwaza dysonans pomiedzy opisem a rzeczywistym produkiem”
lub ,, ...sq najczesciej zadowoleni z produktu,” (s 134) Kolejng jednostkowq kategorig
stanowig emocjonalni monokanatowcy, kupujqcy spontanicznie (...) Sq to najczgsciej kobiety,
osoby w wieku 40-45 lar”. Uzyte przez Autorke stowa ,,wigkszo$¢ konsumeniow” lub
Lhajezescief” sa nicadekwatne dla analizy jakosciowej.

Wyniki { wklad w rozwdj dyscypliny

W nastepstwie ww brakéw w uzasadnianiu celu badania oraz niedostatkoéw analizy
jakosciowej trudno ocenié wkiad przeprowadzonego badania w rozwdj wiedzy oraz czy zostat
sformutowany i rozwigzany problem badawczy.

Podsumowanie: Wartosé naukowa i wkiad w rozwdj dyscypliny nauki o zarzgdzaniu i jakosci

Konkludujac, w mojej opinii, praca pt. Multikanatowos¢ czy omnikanalowos¢ — analiza z
perspektywy konsumentéw na rynku atrakeji turystycznych, ,HANDEL WEWNETRZNY”
(0438-5403), 2018, nr 6 (377), s. 129-137 (B. Gregor — wspdlautor) nie spenia wymagan
ustawowych stawianych osiagni¢ciu naukowemu, wynikajace z art. 219 ust. 1 pkt. 2 Ustawy z

dn. 20 lipca 2018 1. Prawo o szkolnictwie wyZszym i nauce.

Podsumowujac moja oceng dziela wiodgcego stwierdzam:

1. W studiach literaturowych przedstawionych praca powtarza si¢ brak przedstawienia
wezesniejszych badan — ich wynikéw 1 ograniczen - w sposéb prowadzacy do identyfikacji
luk badawczych, celéw, problemdw, pytan badawezych lub hipotez . Teksty w sekcjach
studiéw literaturowych, nie sg podzielone na mniejsze czg¢sei prezentujace problemy, nurty i

ograniczenia wezesniejszych badan.




2. W pracy (poz 2) ,,Komunikacja marketingowa w drodowisku omnikanalowym. Potrzeby i
zachowania konsumentdw na rynku centréw nauki”, hipotezy maja wady konstrukcyjne
utrudniajgce ich sprawdzenie.

3. Repertuar metod badawczych w pracach dzieta wiodgcego jest ograniczony do: (1} analiz
typu opisowego danych sondazowych oraz (2) elementéw badan jakosciowych: cytowanie
danych z wywiadéw oraz prezentowanie gotowych kategorii, z pominigciem np. analizy
tematycznej (Morgan D.L., Nica A. (2020) pokazujacej relacje migdzy danymi i wynikami
badania. Uzyte w ww. pracy sformulowania, jak ,,wiekszo$¢”, ,najczesciej” sa nieadekwatne
dla badan jakosciowych.

4. Habilitantka nie przedstawila implikacji badawczych dla przyszlych badan ani implikacji

menedzerskich.

Ocena istotnej aktywno$ci naukowej realizowanej w wigcej niz jednej uczelni, instytucji
naukowej lub instytucji kultury, w szczegolnoseci zagranicznej (w rozumieniu art. 219
ust. 1 pkt. 3 Ustawy z dn. 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyZszym i nauce)

Po zapoznaniu si¢ z informacjami o istotnej aktywnosci naukowej realizowanej w wigcej niz

jednej uczelni, instytucji naukowej lub instytucji kultury, w szczegdlnosci zagranicznej (ze
szezegblnym uwzglednieniem aktywnoéei po uzyskaniu stopnia doktora), zaprezentowanymi
w Autoreferacie oraz w wykazie osiagnieé naukowych (zatacznik 6), odniosg si¢ do
nast¢pujacych kwestii.

Po uzyskaniu doktoratu, Autorka ma 3 wspoltautorskie rozdzialy w monografiach w jezyku
polskim oraz 25 artykulow w czasopismach. W Google Scholar Cytowania: 81 (wszystkie),
69 (po 2017), h-indeks 6 {wszystko) 1 4 (po 2017).

Habilitantka brata udziat w dwudziestu konferencjach.

W latach 2016-2020 byta kierownikiem projektu ,,Rozwéj funkcji wystawienniczo-
edukacyjnych Centrum Nauki i Techniki w Lodzi” finansowanego ze §rodkow Unii
Europejskiej w ramach Programu Operacyjnego Wojewddztwa Lodzkiego 2014-20.

Po uzyskaniu doktoratu, Habilitantka zrealizowata projekty badawcze na UL

1. Marketing 360 stopni z perspektywy oferentow — diagnoza i analiza (2016).
2.Skutecznosé dziatalnosci marketingowej centrow nauki i techniki w Polsce oraz w
wybranych krajach europejskich w érodowisku omnichannel — analiza komparatywna (2018).
W roku 2021 Habilitantka zostata kierownikiem grantu badawczego finansowanego ze
srodkéw Narodowego Centrum Nauki w ramach ogélnokrajowego konkursu Miniatura-5 pt.:

.Zachowania konsumpcyjne dzieci w §rodowisku omnikanalowym - badania pilotazowe”.
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Biorge pod uwage powyisze, stwierdzam, ze Habilitantka wykazala na poziomie
zadowalajgcym istotng aktywnos¢ naukows realizowang w wigcej niz jednej uczelni,
instytucji naukowej lub instytucji kultury, w szezegélnosci zagranicznej, w rozumieniu
art. 219 ust. 1 pkt. 3 Ustawy z dn. 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i

nauce.

Konkluzja

Przedstawione do oceny:

1. Osiggniecie naukowe — cykl publikacji przedstawiony jako dzielo wiodace, w mojej
opinii nie wnosi znacznego wkladu w rozwaj dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakoSci w
mysl art. 219 ust. 1 pkt. 2 lit. a Ustawy z dn. 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie
WYyZszym i nauce.

2. Aktywno$¢ naukowa realizowana w wigcej niz jednej uczelni, instytucji naukowej lub
instytucji kultury, w szczegolnosci zagranicznej spelnia kryterium istotnej aktywnosei
naukowej w rozumieniu art. 219 ust. 1 pkt. 3 Ustawy z dn. 20 lipca 2018 r. Prawo o
szkolnictwie wyZszym i nauce, jest zadowalajgca.

W zwigzku z powyZszym wyrazam negatywna opini¢ w sprawie nadania dr Beacie
Gotwald stopnia doktora habilitowanego w dziedzinie nauk spolecznych w dyscyplinie

nauki o zarzadzaniu i jakoSci.

Wroctaw 4.07.2022
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