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Wstep

Zgodnie z art. 18a ust. 1 ustawy z dnia 14 marca 2003 roku o stopniach naukowych i tytule
naukowym oraz o stopniach i tytule naukowym w zakresie sztuki (t.j. Dz.U. z 2016 r., poz. 882
ze zm.), jak rowniez § 12 ust. 2 pkt 2) rozporzadzenia Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
z dnia 26 wrze$nia 2016 roku w sprawie szczegotowego trybu i warunkow przeprowadzania
czynnosci w przewodzie doktorskim, w postepowaniu habilitacyjnym oraz w postgpowaniu o
nadanie tytulu profesora (Dz.U. z 2016 r., poz. 1586), sktadam niniejszy autoreferat
przedstawiajacy opis dorobku i osiagnie¢ naukowych oraz charakterystyke osiagnigcia

naukowego w rozumieniu art. 16 ust. 2 wskazanej wyzej ustawy.

1. Podstawowe informacje o kandydacie oraz jego dorobku

1.1.Imie i nazwisko kandydata:

Barbara Natalia Mroz-Gorgon

1.2. Informacje o wyksztalceniu

Posiadane dyplomy, stopnie naukowe/ artystyczne (z podaniem nazwy, miejsca i roku ich

uzyskania oraz tytutu rozprawy doktorskie;j)

* Dyplom doktora nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu: marketing,
zarzadzanie przedsiebiorstwem handlowo-ustugowym?! — nadany uchwata Rady Wydziatu
Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu z dnia 24 listopada
2011 roku, na podstawie przedstawionej rozprawy doktorskiej pt.:

Zarzgdzanie markq sieci franczyzowych w kontekscie tworzenia ich wizerunku.
Promotorem rozprawy doktorskiej byta prof. dr hab. Aniela Stys, a recenzentami: prof. dr
hab. Maria Stawinska oraz dr hab. Barbara Iwankiewicz-Rak, prof. UE (obecnie profesor zw.);
=  Dyplom ukonczenia z wynikiem bardzo dobrym 5-letnich dziennych studiéw magisterskich

w Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu (obecnie Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu) na Wydziale Gospodarki Narodowej (obecnie Nauk
Ekonomicznych) na kierunku: Stosunki Migdzynarodowe (w zakresie: Handlu

Zagranicznego) w 2006 roku, nr dyplomu: 20846;

1 Zgodnie z opisem na dyplomie.
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= Dyplom ukonczenia z wynikiem bardzo dobrym studiéw podyplomowych w zakresie
Dziennikarstwa i Public Relations o specjalno$ci: Public Relations (specjalizacja — praca
dyplomowa: Rzecznictwo Prasowe) na Woydziale Filologicznym Uniwersytetu
Wroctawskiego, w 2009 roku, nr swiadectwa: 361/2009;

1.3. Informacje o zatrudnieniu

Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych/ artystycznych

= od 2012 i obecnie — adiunkt w Katedrze Podstaw Marketingu w Instytucie Marketingu,
Wydziat Nauk Ekonomicznych, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu;

= 2009-2012 -asystent w Katedrze Podstaw Marketingu w Instytucie Marketingu, Wydziat
Nauk Ekonomicznych, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu;

= 2006-2009 - asystent w Katedrze Migdzynarodowych Stosunkéw Gospodarczych,
Wydziat Nauk Ekonomicznych (dawniej Gospodarki Narodowej), Uniwersytet

Ekonomiczny we Wroctawiu.

Staze zagraniczne:

= 01.11.2018-31.01.2019 - staz naukowo-badaczy w ESCP Europe Business School,
filia w Berlinie (najstarsza uczelnia biznesowa na $wiecie) — staz w ramach realizacji
zadania: Rebranding a zmiana wizerunku organizacji — na podstawie Zarzadzenia nr
3/2018 Dziekana Wydziatlu Nauk Ekonomicznych z dnia 25.06.2018 r. (finansowanie z
dotacji MNiSW) powotano (w trybie konkursowym) Miedzynarodowy Zespot
Badawczy, ktorego jestem Liderem. Zadanie realizowane jest przy wspolpracy z
wybitnym badaczem z ESCP Europe, prof. Michaelem Haenleinem?. Koniec zadania

przewidziany jest na wrzesien 2019;

2 profesor M. Haenlein jest wybitnym specjalista w zakresie wykorzystania metod iloSciowych w
badaniach marketingowych. Jego artykuty zostaly opublikowane m.in. w: “Journal of Marketing,
International Journal of Research in Marketing”, “European Management Journal”, “Business
Horizons”, “California Management Review”. W latach 2012-2015 byt redaktorem naczelnym
“European Management Journal”. Obecnie jest redaktorem tematycznym w ,,Journal of Marketing”,
redaktorem w ,.International Journal of Research in Marketing” oraz redaktorem wspotpracujacym w
»Journal of Management Analytics”. Profesor M. Haenlein jest najczesciej cytowanym badaczem w
obszarze ,,Word-of-Mouth”, wskazywanym w pierwszej trojce badaczy w obszarze ,,Zarzadzania
relacjami z klientami” (CRM) oraz w pierwszej dziesiatce w obszarze ,,Wptywu spotecznego”, wedtug
Google Scholar.
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= obecnie — 01.04.2019-30.06.2019 — staz naukowo-badawczy — Uniwersytet w
Ljubljanie, Stowenia® — staz w ramach realizacji zadania: Zdolnosci adaptacyjne
uczelni ekonomicznych w procesie ksztattowania przewag konkurencyjnych i ich wptyw
na wizerunek marki — na podstawie Zarzadzenia nr 6/2018 Dzickana Wydziatu Nauk
Ekonomicznych z dnia 25 czerwca 2018 r. (finansowanie z dotacji MNiSW) powotano
(w trybie konkursowym) Migdzynarodowy Zespdt Badawczy, ktérego jestem

cztonkiem.

Dodatkowe formy zatrudnienia:

» 0d 2014 — wyktadowca na Wydziale Finansow i Zarzadzania Wyzszej Szkoty Bankowe;j
we Wroctawiu (umowa zlecenie)
= 2014-2015 wyktadowca Migdzynarodowej Wyzszej Szkoty Logistyki i Transportu we

Wroctawiu (umowa zlecenie).

1.4. Inne uzyskane dyplomy i tytuly

v’ Zaswiadczenie o ukonczeniu z wynikiem pozytywnym w 2008 roku kursu
pedagogicznego organizowanego przez Stacjonarne Studia Doktoranckie przy
Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
nr zaswiadczenia: 49/2008;

v’ Zaswiadczenie o ukoniczeniu w 2012 roku kursu: ,,Specjalistyczne zajecia z
jezyka angielskiego dla pracownikoéw naukowo-dydaktycznych UE we
Wroctawiu” organizowanego przez Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu,
certyfikat nr: D/592/2012;

v' Zaswiadczenie o ukonczeniu w 2015 roku szkolenia: ,,Stosowanie metod
ilosciowych 1 jakosciowych w prowadzeniu badan naukowych”
organizowanego przez PWN oraz Polskg Izbe Firm Szkoleniowych,
(prowadzacy szkolenie: prof. dr hab. M. Részkiewicz);

v Ukonczone w 2018 roku warsztaty: ,,Projektowanie badania statystycznego oraz
kluczowe elementy analizy danych ilosciowych i jakosciowych” (I modut),

ktore byty organizowane przez Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu;

3 Uczelnia ta posiada wszystkie akredytacje i jest wskazywana jako najlepsza uczelnia w kraju, oraz
jest notowana jako 477. wedtug The Center for World University Rankings (dane za 2018 rok.)

5
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v' Ukonczone w 2008 roku Szkolenie dla Mowcow, zorganizowane dla
pracownikow dydaktycznych przez Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu.

1.5. Ogolne informacje o zainteresowaniach naukowych do momentu uzyskania

stopnia doktora

Po obronie pracy magisterskiej pt.: Franchising na polskim rynku z oceng bardzo dobrg, a
tym samym po ukonczeniu studidéw magisterskich (w 5-letnim trybie) na Wydziale Gospodarki
Narodowej (obecnie Nauk Ekonomicznych) Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we
Wroctawiu (obecnie Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu) na kierunku: Stosunki
Mig¢dzynarodowe, otrzymatam propozycje etatu i pracy naukowo-dydaktycznej w Katedrze
Migdzynarodowych Stosunkow Gospodarczych, kierowanej 6wczesnie przez Promotora mojej
pracy magisterskiej, prof. dr. hab. Jana Rymarczyka. Propozycja uzasadniona byla wysoka
srednig uzyskiwanag w ciggu ostatnich lat studiéw (zarowno na IV, jak i na V roku
otrzymywatam najwyzsze stypendium naukowe), co wynikalo z moich wzmozonych
zainteresowan problematyka naukowa. We wrze$niu 2006 r. objgtam posade na Uniwersytecie
Ekonomicznym we Wroctawiu, z ktorym jestem zwigzana od tamtej pory nieprzerwalnie.

Od samego poczatku zatrudnienia poglebialam swoje zainteresowania badawcze,
szczegoOlnie w kontekscie dalszej eksploracji problematyki poruszonej w pracy magisterskiej,
czyli zwigzanej z franczyza (sieciami franchisingowymi), czego wyrazem sg zarowno artykuly
opublikowane w trakcie przygotowan nad dokumentacja zwigzang z otwarciem przewodu
doktorskiego:

» Mroz Barbara, Pojecie i rodzaje franchisingu, [w:] Regionalizacja a globalizacja we
wspotczesnym swiecie, (tom 2), ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu im. O.
Langego”, Rymarczyk J., Drelich-Skulska B., Michalczyk W. (red.) Katedra Migdzynarodowych
Stosunkéw Gospodarczych Akademii Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw
2007, s. 28-36;

» Mréz Barbara, Franchising na polskim rynku [w:] Regionalizacja globalizacji, t. 1, ,,.Zeszyty
Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu im. O. Langego”, Rymarczyk J., Drelich-
Skulska B., Michalczyk W. (red.), Katedra Migdzynarodowych Stosunkéw Gospodarczych
Akademii Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 582-590;

* Mroz Barbara, Umowa franchisingu w prawie panstw europejskich [w:] ,,Prace Naukowe
Ekonomia i Mig¢dzynarodowe Stosunki Gospodarcze”, nr 16, Fiedor B., Rymarczyk J. (red.),
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 251-259;

* Mroz Barbara, Hryniewiecki Rafal, Geneza i rozwoj systemu franchisingu w USA — na przykladzie
sieci McDonald’s i jego ekspansja w Europie, ,Prace Naukowe Ekonomia 1 Migedzynarodowe
Stosunki Gospodarcze”, nr 18, Fiedor B., Rymarczyk J. (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 158-164;

» Mroz-Gorgon Barbara, Strategia tworzenia systemow franczyzowych [w:] Procesy Globalizacji,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, Rymarczyk J., Skulska B.,
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Michalczyk W. (red.), Katedra MSG, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2009, s. 314-322,;

jak i moje aktywne uczestnictwo (prezentacja referatow) na konferencjach naukowych:

*Polska, Wroctaw, Konferencja Migdzynarodowa: Globalizacja — Regionalizm — Lokalizacja,
uczestnik. Zaprezentowatam artykul: Strategia tworzenia systemow franczyzowych, Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu, 18-19 maja 20009.

*Polska, Wroctaw, Miedzynarodowa Konferencja Naukowa: Regionalizacja Globalizacji,
Akademia Ekonomiczna im. Oskara Langego we Wroctawiu — uczestnik. Zaprezentowatam
artykut: Franchising na polskim rynku, 19-20 maja 2008.

*Polska, Wroctaw, Ogdlnopolska Konferencja Naukowa: Regionalizacja a globalizacja we
wspolczesnym swiecie, Akademia Ekonomiczna im. Oskara Langego we Wroctawiu — uczestnik.
Zaprezentowatam artykut: Pojecie i rodzaje franchisingu, 21-22 maja 2007.

W trybie prowadzonych dziatan badawczych coraz bardziej interesowaty mnie zagadnienia
zwigzane z komunikacja marketingowa i public relations, co sktonito mnie do poglebienia
wiedzy z tego zakresu. W 2009 roku ukonczytam z oceng bardzo dobra studia podyplomowe
na Wydziale Filologii Uniwersytetu Wroctawskiego w zakresie Dziennikarstwa i Public
Relations (specjalno$¢: Public Relations; specjalizacja — Rzecznictwo Prasowe).
Doswiadczenia zwigzane ze studiami podyplomowymi zainspirowatly mnie do prowadzania
dzialan badawczych w obszarze zwigzanym z komunikacja marketingowa, co zaowocowato
dwoma artykutami (wskazanymi ponizej) i do redefiniowania swych zainteresowan naukowo-
badawczych:

» Mroz-Gorgon Barbara, Specyfika wybranych narzedzi PR w warunkach kryzysu, [w:] Marketing
w realiach wspotczesnego rynku, Figiel Sz. (red.), PWE, Warszawa 2010, s. 363-369;

* Mroz-Gorgon Barbara, Sytuacje kryzysowe przedsiebiorstwa — istota, Zrodta i przeciwdziatanie
[w:] Problematyka marketingu w procesie adaptacji do warunkéw gospodarki rynkowej w Polsce,
Stys$ A. (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2010, s. 200—
2009.

Zmiana koncepcji przyszlej pracy doktorskiej polegata na odniesieniu problematyki sieci
franczyzowych nie — jak wczesniej planowano — do teorii ekonomii, a do teorii zarzadzania i
marketingowych aspektow funkcjonowania tych sieci. Ta zmiana 1 nowe podejscie, ktore
stanowito wowczas dla mnie nowy obszar badawczy zostaly zauwazone zaréwno przez prof.
dr. hab. Jana Rymarczyka, kierownika Katedry Migdzynarodowych Stosunkéw Gospodarczych
(pierwotnego promotora mojej rozprawy doktorskiej), jak 1 przez prof. dr hab. Anielg Stys,
ktora petnita funkcje dyrektora Instytutu Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu i kierownika Katedry Podstaw Marketingu. Dzigki porozumieniu obu kierownikow

katedr mozliwe bylo wystosowanie podania o przeniesienie mojego zatrudnienia do Katedry
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Podstaw Marketingu, co nastgpito w 2009 roku, za zgoda JM Rektora Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, prof. dr. hab. Bogustawa Fiedora.

Od tego momentu niezmiennie obszarem moich zainteresowan naukowo-badawczych
jest marketing — jego zastosowania i przejawy w strategiach rozwoju i systemach
zarzadzania podmiotéw rynkowych.

W tabeli 1 zaprezentowatam zestawienie aktywnos$ci naukowych (publikacji, wystgpien na
konferencji naukowych) przed uzyskaniem stopnia doktora.

Tabela 1. Zestawienie aktywnos$ci naukowych przed uzyskaniem stopnia doktora

Rodzaj Artykuty Artykuty Aktywny udziat w Udziat w konferencjach
aktywnosci | recenzowane | recenzowane konferencjach naukowych naukowych
samodzielne | wspotautorskie (prezentowany referat) (bez prezentacji referatu®)
Tlos¢é 6 1 3 1

W pazdzierniku 2011 roku obronilam prace doktorska pt.: Zarzgdzanie markq sieci
franczyzowych w kontekscie tworzenia ich wizerunku, ktora zostata przygotowana pod opieka
naukowa prof. dr hab. Anieli Sty$. Recenzentami pracy byty: prof. dr hab. Maria Stawinska
oraz dr hab. Barbara Iwankiewicz-Rak, prof. UE (obecnie profesor zw.). W dniu 24 listopada
2011 roku Rada Wydziatu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
podjeta uchwale o nadaniu mi stopnia doktora nauk ekonomicznych w zakresie nauk o

zarzadzaniu: marketing, zarzadzanie przedsigbiorstwem handlowo-ustugowym.

2. Wskazanie osiagniecia wynikajacego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14

marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w
zakresie sztuki (Dz. U. 2017 r. poz. 1789)

2.1. Tytul osiagni¢cia naukowego
Monografia pt.: Rebranding. Strategiczna zmiana dla organizacji
2.2. Informacje podstawowe o monografii (autor, rok wydania, nazwa wydawnictwa,

recenzenci wydawniczy)
Barbara Mroéz-Gorgon, 2019, Wydawnictwo Naukowe PWN, ISBN 978-83-01-20611-6

* Polska, Olsztyn, XXIII Ogolnopolski Zjazd Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji, Marketing w
realiach wspotczesnego rynku — teoria — dydaktyka — praktyka, uczestnik, 15-17.09.2010
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Recenzenci wydawniczy:

Prof. zw. dr hab. Adam Sagan, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie,

Dr hab. inz. Magdalena Grebosz-Krawczyk, prof. Politechniki L.odzkie;j.

2.3. Oméwienie celu naukowego ww. pracy i osiaggnietych wynikéw wraz

z omOwieniem ich ewentualnego wykorzystania

Uzasadnienie wyboru problematyki

Przedmiotem rozwazan w pracy jest rebranding, jako strategiczna zmiana w organizacji.
Zmiana wymaga nieustannego uczenia si¢ ,,od nowa” i tym samym wdrazania i nadzorowania
nowych zasad i praktyk zarzadzania w organizacjach w celu uzyskania zmiany strategicznej, a
najcze$ciej rowniez poprawienia wynikoéw firmy®. Cecha charakterystyczng organizacji jest to,
ze warto$¢ ich marki czesto przewyzsza warto$¢ materialnego majatku’, w zwigzku z czym
zarzadzanie marka moze by¢ traktowane jako jeden z glownych obszaréw zarzadzania
strategicznego we wspotczesnych organizacjach. Waznym obszarem zmiany strategicznej sa
zatem zmiany w obszarze marki korporacyjnej, poniewaz wizerunek organizacji stanowi jeden
z kluczowych elementéw zdobywania 1 utrzymywania przewagi konkurencyjnej.

Problematyka rebrandingu wspotgra z niektérymi zmianami wskazywanymi w
paradygmatach zarzadzania; dotyczy to zwlaszcza koncepcji dynamicznych zdolnosci
organizacji®. Podobnie jak w koncepcji dynamicznych zdolnosci, tak w rebrandingu przyjmuje
si¢, ze w organizacji konieczne s3g zmiany glebokie, ktore maja charakter dlugofalowy, ale tez
odnawialny czy systematyczny. W tym kontek$cie mozna uznaé, ze skuteczne wdrozenie
rebrandingu stanowi wyraz istnienia 1 stosowania dynamicznych zdolnosci w okre§lonym
przedsiebiorstwie, zwlaszcza jesli zmiany wizerunku begdacego efektem rebrandingu maja
gleboki charakter.

Problematyka dotyczaca zarzadzania marka i jego marketingowe aspekty sytuowaty sie

nieprzerwanie od poczatku mojego rozwoju naukowego w centrum moich zainteresowan

5> Kanter, Rd.M. (1984). Change Masters, Simon and Schuster, s. 123.

6 Kostera, M. (red.) (2008). Nowe kierunki w zarzqdzaniu, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa, s. 501.

7 Brooking, A. (2010). Intellectual Capital, Core Asset for the Third Millennium Enterprise, CENGAGE Learning
EMEA, Hampshire, s. 11.

8 Teece, D.J., Pisano, G., Shuen, A. (1997). Dynamic capabilities and strategic management, ,Strategic
Management Journal”, Vol. 18, No. 7; Mitrega, M. (2017). Dynamiczne zdolnosci — wzloty i upadki paradygmatu
strategii, ,,Studia i Prace WNEIZ US”, Vol 48, No. 2.
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naukowo-badawczych, a wykryta w trybie analizy literaturowej luka badawcza stanowita
glowny bodziec do przygotowania i przeprowadzenia prac badawczych. Wskazywana

monografia stanowi rezultat tych dazen.

Luka badawcza

Podobnie jak inne zasoby strategiczne marki musza by¢ rewitalizowane, aby utrzymacé
swoje znaczenie na wspolczesnym rynku. Zarowno D. Aaker®, jak i K. Keller!® w swoich
publikacjach poswiecajg wiele miejsca zagadnieniu cyklu zycia marki, tym samym wilaczajac
si¢ w szerokg debate dotyczaca sposobow cigglego ozywiania marki. W debacie tej brakuje
jednak konkretnych zasad lub teorii rewitalizacji marki, w tym rebrandingu marki
korporacyjnej, co definiuje si¢ w literaturze jako luke badawcza. W kontek$cie koniecznosci
zarzadzania zmianami strategicznymi rebranding, ktérego problematyka jest omawiana na
tamach wskazywanej monografii, stanowi wazny element wspotczesnego zarzadzania. Na polu
akademickim zjawisko to jest niedostatecznie zbadane, na co wskazuje wielu badaczy**.

Wazrastajagca czgstotliwos¢ wystepowania rebrandingu w praktyce biznesu jest
dowodem na to, ze istnieje przestrzen dla naukowcoéw, aby wnie§¢ wkilad w praktyke
zarzadzania, opracowujac teorie i ramy, ktore pomoga odpowiedzie¢ na pytanie, kiedy, a przede
wszystkim, w jaki sposob, nalezy prowadzi¢ rebranding. Mimo Ze coraz wigcej badaczy
zajmuje si¢ problematyka rebrandingu, to jednak dotychczas rebranding korporacyjny zostat
omowiony jedynie w kilku tzw. specjalnych wydaniach (ang. special issues), rozpoznawalnych
na arenie miedzynarodowej czasopism naukowych'?. Potrzeba poglebiania teoretycznych i
empirycznych badan dotyczacych problematyki rebrandingu korporacyjnego oparta jest zatem
na wielu przestankach. Wskazywana monografia stanowi w zatozeniu probg wypelnienia tej
luki, przez identyfikacj¢ czynnikow skutecznos$ci procesu rebrandingu na bazie szeroko

zakrojonych badan prowadzonych w$rod polskich przedsigbiorstw.

® Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity, New York, The Free Press.

10 Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management, Engle-wood Cliffs, NJ, Prentice-Hall.

11 Bolhuis, W., Jong, M.D.T. de, Bosch, A.L.M. van den (2018). Corporate rebranding: effects of corporate visual
identity changes on employees and consumers, ,,Journal of Marketing Communications”, Vol. 24, No. 1; Chad, P.
(2016). Corporate Rebranding: An Employee-Focused Nonprofit Case Study, ,,Journal of Nonprofit & Public
Sector Marketing”, Vol. 28, No. 4; Muzellec, L., Lambkin, M. (2006). Corporate Rebranding: Destroying,
Transferring or Creating Brand Equity?, ,,European Journal of Marketing”, Vol. 40, No. 7-8.

2 5chultz, D.E., Hatch, M.J. (2003). The cycles of corporate branding: the case of the LEGO Company, ,,California
Management Review”, No. 46; Jaju, A., Joiner, C., Reddy, S. K. (2006). Consumer evaluations of corporate brand
redeployment, ,Journal of the Academy of Marketing Science”, No. 34; Kaikati, J.G. (2003). Lessons from
Accenture’s 3Rs: rebranding, restructuring and repositioning, ,,JJournal of Product and Brand Management”, Vol.
12; Muzellec, L., Lambkin, M. (2006). Corporate Rebranding: Destroying, Transferring or Creating Brand
Equity?, ,,European Journal of Marketing”, Vol. 40, No. 7-8; Stuart, H., Muzellec, L. (2004). Corporate
Makeovers: Can A Hyena be Rebranded?, ,,Brand Management”, Vol. 11, No. 6.
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Dostrzezenie tej luki doprowadzito do okreslenia obszaru badawczego i sformutowania

celu pracy, opisanych w dalszej czesci autoreferatu.

Cel glowny oraz pozostale cele pracy
Zasadniczym celem wskazywanego przeze mnie opracowania jest okreslenie istoty i
znaczenia czynnikdéw skutecznos$ci rebrandingu korporacyjnego, opracowanie modelu wptywu
tych czynnikow na efekty rebrandingu, oraz weryfikacja tego modelu wsrod podmiotow, ktore
faktycznie przeszty proces rebrandingu.
Realizacja gléwnego celu wymagata realizacji celow szczegotowych w wymiarze
teoretycznym, poznawczym (empirycznym) i metodycznym. Pragng przy tym podkresli¢, ze
cele poznawcze realizowane byty zarowno przez badania iloSciowe (badania eksplanacyjne
nakierowane na testowanie hipotetycznego modelu zaleznos$ci przyczynowo-skutkowych), jak
1 przez badania jako$ciowe (badania eksploracyjne w obszarze zardéwno samego procesu
rebrandingu, a takze jego uwarunkowan z perspektywy menedzeréw ,,osadzonych” w badanym
procesie).
Wsrod celow teoretycznych opracowanie ukierunkowane jest na okreSlenie, przez
kwerendg literatury naukowej, znaczenia rebrandingu jako zmiany strategicznej dla organizacji,
mechanizmow tego procesu, a takze wskazanie uwarunkowan endogenicznych 1
egzogenicznych rebrandingu korporacyjnego.
W sferze poznawczej cele zostaty ukierunkowane na nastgpujace kwestie:
= identyfikacja sposobu postrzegania, rozumienia i interpretowania procesu zmian
rebrandingowych firmy przez kadr¢ menedzerska przedsigbiorstw, w ktorych proces ten byt
juz przeprowadzony;

= okredlenie stymulant (,wyzwalaczy”) 1 destymulant (czynnikow hamujacych) proces
rebrandingu Korporacyjnego w przedsigbiorstwie;

» jdentyfikacje elementow wptywajacych na sukces rebrandingu marki firmy (wskazanie
czynnikéw skutecznos$ci procesu rebrandingowego) w opinii kadry menedzerskiej
przedsiebiorstw, ktore przeszly ten proces.

Cel metodyczny obejmuje:

= ocen¢ metod badawczych uzywanych we wczesniejszych badaniach naukowych
dotyczacych problematyki rebrandingu korporacyjnego, oraz okreslenie perspektyw ich
wykorzystania;

= opracowanie i zastosowanie wybranych metod i narzedzi badawczych, umozliwiajacych

realizacj¢ przyjetych celdéw poznawczych.
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Dookreslenie znaczenia procesu rebrandingu korporacyjnego jako strategicznej zmiany dla
przedsiebiorstw, ktore beda podejmowaly si¢ wprowadzenia tego procesu w przysztosci, oraz
wskazanie czynnikéw skutecznosci procesu rebrandingu korporacyjnego i jego ograniczen

stanowig dodatkowy aspekt wskazywanego opracowania (aspekt aplikacyjny).

Przedmiot badan pracy

Przedmiotem badan jest proces rebrandingu korporacyjnego jako zmiany strategicznej
organizacji w kontekscie skutecznosci tego procesu.
Hipotezy

Opierajac si¢ na systematycznym przegladzie literatury oraz wynikach wcze$niejszych
badan, w pracy podjetam probe weryfikacji sformutowanej przeze mnie gléwnej hipotezy
badawczej, ktora brzmi: do czynnikéw skuteczno$ci rebrandingu'®, ktére podlegaja
zarzadzaniu naleza: zgromadzona wiedza o rynku, integracja komunikacji
marketingowej oraz partycypacyjny styl zarzadzania w stosunku do wewnetrznych i
zewnetrznych interesariuszy procesu rebrandingu.

Ponadto, w trybie studiow literaturowych, sformutowatam przypuszczenie, iz zaréwno
glebokos¢ zmian rebrandingowych, jak i motywy podjecia procesu rebrandingowego maja

wplyw na skutecznos¢ rebrandingu.

Hipoteza glowna zostala uszczegoétowiona przez sze$¢ hipotez szczegdtowych, ktorych
testowanie umozliwito jednoczes$nie testowanie hipotezy gldwnej pracy. Innymi stowy: jezeli
hipotezy szczegdtowe uzyskaja wsparcie empiryczne, bedzie to oznaczato ,,potwierdzenie” w
nurcie tzw. weryfikacjonizmu w epistemologii dla hipotezy gtownej. W tej konwencji w
hipotezach szczegdélowych wyprowadzitam nastgpujace przypuszczenia:

HI1: Im wyzszy poziom integracji komunikacji marketingowej w trakcie rebrandingu, tym

wyzsza skuteczno$¢ rebrandingu.

13 Skuteczno$é¢ rebrandingu mozna byé roznie definiowana i mierzona (Bolhuis, W., Jong, M.D.T. de, Bosch,
A.L.M. van den (2018). Corporate rebranding: effects of corporate visual identity changes on employees and
consumers, , Journal of Marketing Communications”, Vol. 24, No. 1; Collange, V. (2015). Consumer reaction to
service rebranding, ,,Journal of Retailing and Consumer Services”, Vol. 22, No. C.; Muzellec, L., Lambkin, M.
(2006). Corporate Rebranding: Destroying, Transferring or Creating Brand Equity?, ,,European Journal of
Marketing”, Vol. 40, No. 7-8), a miedzy skutecznoscig i efektywnoscig rebrandingu wystepujg roznice. We
wskazywanej pracy, zwlaszcza na poziomie operacjonalizacji konstruktow modelu badawczego, przez
skutecznos$¢ rebrandingu rozumiem przede wszystkim zmiang pozycji rynkowej organizacji w relacji ,,po” i
»przed” rebrandingiem (np. w zakresie udzialdbw w rynku, rentowno$ci czy rozpoznawalno$ci wsrod
konsumentow) (oméwienie szerzej w rozdziale 2). W tym ujeciu abstrahuje si¢ od wielu czynnikow, zwtaszcza od
kwestii naktadow poniesionych bezposrednio w zwiazku z rebrandingiem.
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H2: Im wyzszy jest poziom wiedzy rynkowej w przedsigbiorstwie przed rozpoczeciem
rebrandingu, tym wyzsza skuteczno$¢ rebrandingu.

H3: Im bardziej partycypacyjny jest styl zarzadzania wobec tzw. aktorow wewnetrznych w
procesie rebrandingu (relacje wewnetrzne firmy), tym wyzsza skuteczno$¢ rebrandingu.

H4: Im bardziej partycypacyjny jest styl zarzadzania wobec tzw. aktoréw zewnetrznych w
procesie rebrandingu, tym wyzsza skuteczno$¢ rebrandingu.

HS: Skutecznos$¢ rebrandingu jest wyzsza w procesach rebrandingowych nakierowanych na
glebokie zmiany wizerunkowe (np. zwigzane z pozycjonowaniem 1 strategig marki) niz w
procesach nakierowanych na zmiany ptytkie (np. zwigzane gtownie z identyfikacja wizualng
korporacji).

H6: Skuteczno$¢ rebrandingu jest wyzsza w procesach rebrandingowych motywowanych
czynnikami rynkowymi (np. pogarszajace si¢ wyniki sprzedazowe) niz w procesach
rebrandingowych motywowanych czynnikami organizacyjnymi (np. zmiana struktury

organizacji, fuzje).

Model Skutecznosci Procesu Rebrandingu (rysunek 1) stanowi graficzne przedstawienie

wylonionych hipotez:

Rysunek 1. Rebranding — Model Skutecznos$ci Procesu Rebrandingu

Wiedza

rynkowa Biezace wyniki

osiggane przez
przedsigbiorstwo
Zin tegrowana {ang. Current
komunikacja . Performance - CP)
marketingowa

Wyniki
Partycypacyjny rebrandingu
styl
wewnetrzny
(ang. Particiy

Rebranding
s - RE)

Partycypacyjny
St}"l Zew n¢tr2n}"

Zrédio: opracowanie wlasne.

13

Autoreferat na temat dorobku i osiggnie¢ w pracy naukowo-badawczej



Dr Barbara Mroz-Gorgon

Przeprowadzenie testu empirycznego dla hipotez pracy wymagalo realizacji kilku

zamierzen, a przede wszystkim:

okreslenia ram teoretycznych procesu rebrandingu i wskazania stanu wiedzy oraz kierunku
rozwoju w tym obszarze,

zdefiniowania konstruktu skutecznosé¢ procesu rebrandingu jako centralnego konstruktu
pracy,

eksploracji szczegotowych czynnikow wplywajacych na proces rebrandingu i jego

skutecznosé.

Pytania badawcze

W opracowaniu postawitam rowniez pytania badawcze, wynikajace z wylonionej (na podstawie

przegladu literatury) luki badawczej:

o Jaka jest specyfika rebrandingu — istota, procesy, uwarunkowania — w Polsce?
o Jakie sa czynniki wplywajace na skuteczno$¢ rebrandingu?

o Jaki jest zwigzek rebrandingu i jego powigzanie z otoczeniem organizacji?

Dodatkowo postawitam nastepujace szczegdtowe pytania badawcze'*:

e Jakie sg najczesciej wystepujace motywy procesu rebrandingu?

e W jaki sposob rebranding jest planowany?

e W jaki sposob ten proces przebiega (ile trwa)?

e Jakie trudno$ci wystepujg w trakcie trwania tego procesu?

e Jaki wptyw na dziatalno$¢ organizacji ma rebranding?

e Jaki byl stopien zmiany po rebrandingu — jaka jest gtgbokos¢ rebrandingu?

e Jakie znaczenie dla generalnej strategii calej organizacji ma rebranding?

e Czy napotkano opor, czy tez gotowos¢ do tej zmiany? W jakich grupach?

e W jaki sposob rebranding wptynat na wnetrze organizacji?

e W jaki sposob rebranding wptynat na otoczenie konkurencyjne?

e (Czy przedsigbiorstwa stosujace rebranding to organizacje zarzadzajace wiedza?
e Kto ma najwigkszy wptyw na decyzj¢ o wprowadzeniu zmiany wizerunku marki (ktéra

grupa interesariuszy, kto w organizacji)?

14 Podobnie jak w odniesieniu do celow pracy, rowniez w odniesieniu do pytan badawczych, nalezy zwrocié
uwage, ze pytania te tylko w czesci odnosity si¢ do badan ilosciowych, a w czgéci stanowily punkt wyjscia dla
badan eksploracyjnych badan jakos$ciowych, np. ,,Jakie trudnosci wystgpuja w trakcie rebrandingu?”’.
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Pytania te zostaly sformutowane na podstawie studiow literaturowych 1 obserwacji wtasnych
(zwigzanych z realizowanymi przeze mnie projektami konsultingowo-szkoleniowymi w
obszarze brandingu) i wywarly istotny wplyw na konstrukcje scenariusza wywiadow
poglebionych.

Dobor literatury 1 metod badawczych zostat podporzadkowany realizacji
sformutowanych celow 1 hipotez. W pracy wykorzystatam zaro6wno wtorne, jak i pierwotne
zrédla informacji. Systematyczna analiza literaturowa z zakresu nauk o zarzadzaniu i
marketingu stanowita podstawe wywodu teoretycznego. Z uwagi na wcigz dos¢ skromny
dorobek rodzimej literatury dotyczacej problematyki rebrandingu postuzylam si¢ przede
wszystkim publikacjami z renomowanych zagranicznych czasopism naukowych, co
umozliwilo dokonanie szerokiego 1 krytycznego przegladu dyskursu naukowego.
Dokumentacja empiryczna powstala w toku wiasnych badan o charakterze pierwotnym,
stanowita uzupehienie studiéw literaturowych, a zakres przestrzenny prowadzonych badan
bezposrednich obejmowat rynek polski.

Zaplanowany 1 zrealizowany proces badawczy mial charakter wieloetapowy 1 byt

ukierunkowany na realizacj¢ sformutowanych celow. W procesie tym wyrdzniam nastgpujace

etapy:

e analiza dorobku literaturowego dotyczacego =zagadnienia zmiany strategicznej w
organizacji oraz problematyki rebrandingu. Na podstawie kwerendy literatury mozliwe
bylo zidentyfikowanie obszaru badawczego, dokonanie analizy podstawowych pojec,
koncepcji, zjawisk i modeli wskazanego pola badawczego, obejmujgcego proces
rebrandingu korporacyjnego jako zmiany strategicznej organizacji oraz wylonienie
czynnikow wskazywanych przez innych badaczy jako te, ktore moga stanowi¢ o sukcesie
procesu rebrandingu (czynnikow skuteczno$ci rebrandingu);

e badania empiryczne o charakterze jakoSciowym. Glownym przedmiotem analizy w tym
etapie byly wywiady poglgbione przeprowadzone przez autorke z menedzerami
reprezentujacymi 25 roéznych przedsigbiorstw po rebrandingu, funkcjonujacych na polskim
rynku. Wiekszo$¢ tych firm wyrazila zgode na wykorzystanie zarowno nazwy marki, jak i
swoich logo w zawartych w pracy opisach dziatan rebrandingowych. Cze$¢ nazw zostata
utajniona z uwagi na konieczno$¢ zachowania tajemnicy handlowej. W pracy
scharakteryzowatam jednak profile dziatalnosci tych firm, a takze umies$citam obszerne
fragmenty przeprowadzonych wywiadow. Te ostatnie umozliwity wglad w to, jak w
codziennej praktyce biznesowej proces rebrandingu jest ksztalttowany, jakie ma

uwarunkowania i jakie wyniki przynosi. Rozwazania teoretyczne odnoszace si¢ do
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rebrandingu zilustrowatam we wskazywanej pracy opisem rebrandingu zachodzacego w
realnych organizacjach, w tym w takich firmach, jak: mBank, InPost, Warta, Cyfrowy
Polsat, Nest Bank, TIM, Work Service, Mamut, Port Lotniczy we Wroctawiu, ANG
Spoéidzielnia, Ogrod Zoologiczny we Wroctawiu, a takze tygodnik ,,Polityka”. Opisy
wybranych przypadkéw umiescitam w formie zatacznika na koncu ksigzki. Studia
przypadkéw opracowatam na podstawie przeprowadzonych badan jako$ciowych
(reprezentanci wskazanych marek byli uczestnikami badan jakosciowych), dostepnych
zrodel, w tym publikacji w prasie — magazynach i czasopismach o profilu biznesowym, a
takze informacji zamieszczonych na stronach internetowych. Materiat zgromadzony w
trybie badan jako$ciowych (sporzadzonych transkrypcji wywiadoéw) stanowil podstawe do
analizy danych jakos$ciowych wedlug kategoryzacji celow i1 wpisujacych si¢ w nie
problemow. Synteza wynikoéw pozwolita na ograniczenie wytonionych w pierwszym etapie
czynnikow skuteczno$ci procesu rebrandingu do tych, ktore na tym etapie wskazatam jako
kluczowe (szczegdlowy opis metodyki badan jako$ciowych przedstawiony jest w ksigzce,
wskazanej jako gldwne dzieto, w punkcie 3.1). Identyfikacja kluczowych czynnikow
skuteczno$ci rebrandingu stanowita podstawe do sformutowania hipotez oraz zilustrowania
ich w formie modelu, ktéry z kolei stanowitl podstawe¢ do zaprojektowania badan
ilosciowych;

e wykorzystanie wynikow badan empirycznych ilosciowych, realizowanych za pomocg
standaryzowanych wywiadow bezposrednich. Byly to wyniki projektu badawczego,
zrealizowanego w roku 2018, opierajacego si¢ na probie 300 przedsigbiorstw,
réznorodnych pod wzgledem geograficznym i sektorow dziatalnosci, ktore funkcjonowaty
na polskim rynku dtuzej niz rok i zatrudnialy ponad 10 oséb. Z uwagi na to, ze odzialywanie
rebrandingu korporacyjnego ma znaczenie zarowno na rynku B2B, jak i B2C podmioty
ujete w badaniu reprezentowaly oba te rynki. Z powodu braku odpowiedniego operatu
losowania (wykazu firm, ktére przeszty rebranding) losowy dobdr proby byl niemozliwy.
Zdecydowatam zatem o zastosowaniu celowego doboru proby, ktory opieral si¢ na
stworzeniu wstgpnej bazy kontaktowej organizacji, ktére dos§wiadczyly rebrandingu.
Stworzylam baze kontaktowa®®, zawierajaca dane kontaktowe, w tym dane teleadresowe
podmiotéw po rebrandingu, a takze pracownikéw tych firm typowanych jako osoby o
odpowiedniej wiedzy wobec tresci ankiety. Procedura tworzenia bazy byla zlozona.

Tworzenie czeéci rekordow opierato si¢ na informacjach zawartych w serwisie

15 Przy tworzeniu bazy w sensie operacyjnym (wedlug moich wskazan i wytycznych) pomagali mi cztonkowie
Kota Naukowego Marketingu i Zarzadzania PROMOTION, ktorego jestem opiekunem.
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Brandingmonitor (https://brandingmonitor.pl/), a zwlaszcza pozyskiwanych danych z
wykazow firm bioragcych udzial we wszystkich edycjach plebiscytu organizowanego
cyklicznie przez brandmonitor na polski rebranding roku (nazwa plebiscytu: ,,RE:PL”).
Dane byly czerpane rowniez z rankingdw 1 list laureatow konkursow, takich jak: ,,Gazele”
(za okres 2014-2018) oraz ,,Wprost 2018”. Dodatkowo informacje o przedsigbiorstwach,
ktore przeszty proces rebrandingu pozyskiwatam z zasobow internetu (informacje byty
wyszukiwane wedtug fraz: ,,firmy powstale z przeksztatcenia”, ,,firmy, ktore przejely inne
firmy”, ,.firmy, ktore zmienity nazwe”, ,,firmy, ktore zmienity zakres dziatalnosci”). Przy
konstrukcji modelu pomiarowego wiasciwego dla rebrandingu i jego uwarunkowan
(skutecznosci), a co za tym idzie przy przygotowaniu narz¢dzia badawczego
(kwestionariusza ankiety) kierowatam si¢ dobrymi praktykami postgpowania w zakresie
konstrukcji nowych skal'®, lecz w znacznym stopniu zastosowatam adaptacje skal juz
istniejacych. W projektowaniu kwestionariusza badawczego skoncentrowatam si¢ na takich
czynnikach rebrandingu, ktéore moga by¢ przedmiotem decyzji menedzerskich. Za
posrednictwem migdzynarodowej firmy badawczej (filia w Polsce), 1 przy uzyciu
opracowanego przeze mnie standaryzowanego kwestionariusza, przeprowadzono badania
typu CATI (forma wywiadu telefonicznego) z przedstawicielami firm, ktore przeszty proces
rebrandingu w réznych jego wymiarach. W dalszej kolejnosci dane zostalty poddane
przetwarzaniu komputerowemu oraz analizie iloSciowe] z zastosowaniem statystyki
opisowej i z wykorzystaniem modelu strukturalnego SEM/PLS. W procesie weryfikacji
modelu zastosowatam eksploracyjna analiz¢ czynnikowa z metoda gtéwnych sktadowych
w celu wstepnego wyodrebnienia czynnikow. W strukturze modelu wyrdznitam zmienng
mediujacg (wyniki rebrandingu), co umozliwito ocen¢ efektow mediacji 1 role tego
czynnika w wyjasnianiu zaleznos$ci mi¢dzy zmiennymi egzogenicznymi a finalng zmienng
endogeniczng (biezace efekty). Wprowadzenie tej zmiennej umozliwia weryfikacje hipotez
dotyczacych efektéw mediacji. Szczegdétowa metodyka przeprowadzonych badan
ilosciowych zostata opisana w gtownym dziele (wskazanej ksigzce) w punkcie 4.1.

e podsumowanie (w ostatnim etapie procesu badawczego)- wyrazajace si¢ w syntezie

wynikoéw dokonanych studidw literaturowych oraz badan jako$ciowych 1 ilosciowych.

16 Biatowas, S. (2006). Skale piecio- i siedmiostopniowe: w poszukiwaniu optimum, ,,Zeszyty Naukowe”, nr 71,
AE w Poznaniu, Poznan; Mitrgga, M. (2014). Pomiar w badaniach naukowych w marketingu-standardy w Polsce
i za granicq okiem recenzenta, ,Marketing i Rynek”, nr 8; Sagan, A. (2015), Paradygmaty marketingu a
modelowanie zmiennych ukrytych — poréwnani.e modeli pomiarowych skali WSAW, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie”, nr 909.
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Struktura pracy
Praca sktada si¢ z czterech rozdziatow, ktoérych struktura i kolejno$¢ odpowiadaja
przyjetym celom pracy i procesowi badawczemu: dwa pierwsze rozdziaty opieraja si¢ na

krytycznym przegladzie literatury, a dwa ostatnie na wynikach badan pierwotnych.

W rozdziale 1 przyblizytam sposob definiowania zmiany organizacyjnej 1 jej
strategiczne znaczenie dla organizacji. W tej czg$ci rOwniez przedstawilam synteze najczesciej
wystepujacych ujec transformacji organizacyjnych we wspotczesnych koncepcjach i modelach
z zakresu nauk o zarzadzaniu. Przedstawitam pojecie, teorie 1 modele zarzadzania zmiang, w
tym, jako uzupehnienie istniejgcych modeli, zaprezentowatam proponowany autorski model.
Nastgpnie oméwitam determinanty i znaczenie zmiany strategicznej dla funkcjonowania
organizacji. Ostatnia cze$¢ rozdzialu poswiecona jest uwarunkowaniom zar6wno
zewnetrznym, jak 1 wewngtrznym zmian wprowadzanych w organizacji. Na poziomie
strategicznym wyltaniaja si¢ elementy utrudniajgce wprowadzanie zmiany, a takze
,wyzwalacze” zmian, w tym tzw. zdolno$ci dynamiczne organizacji (przedsi¢biorstw).

W rozdziale 2 przyblizytam problematyke rebrandingu w kontekscie zarzadczym i
marketingowym. Najpierw przywotatam definicje konstruktéw powigzanych z rebrandingiem,
takich jak: marka, zarzadzanie marka, strategie marki oraz strategie brandingowe. W dalszej
kolejnosci przedstawitam zarowno dorobek w zakresie problematyki rebrandingu, jak i sposoby
operacjonalizacji tego procesu. Uporzadkowatam roéwniez definicje rebrandingu, a takze
wskazatam dwa generalne typy — rebranding gleboki (rewolucyjny) i plytki (ewolucyjny).
Kwerenda literatury pozwolita réwniez na zidentyfikowanie determinant i efektow dziatan
rebrandingowych — opisanych dotychczas w literaturze przedmiotu, w tym przestanek
(wewngtrznych 1 zewnetrznych) podejmowanych dziatan rebrandingowych. Podjetam probe
przyblizenia rebrandingu w ujeciu procesowym oraz Przez prezentowane w $wiatowe;j
literaturze modele rebrandingu. Rozwazania te pozwolity na zidentyfikowanie w ostatniej
czesci rozdzialu elementéw wplywajacych na sukces rebrandingu, czyli skutecznos$ci
rebrandingu 1 wybranych czynnikow tej skuteczno$ci wskazywanych w literaturze przedmiotu.

W rozdziale 3 zaprezentowalam wyniki zrealizowanych badan eksploracyjnych, tj.
indywidualnych wywiadow poglebionych z przedstawicielami 25 przedsigbiorstw, ktore
przeszly proces rebrandingu. W pierwszej czgsci tego rozdzialu scharakteryzowatam podejscie
badawcze — omoéwitam zastosowane kryteria selekcji podmiotdow do badan, sposob
gromadzenia danych jako$ciowych oraz zastosowang procedure analityczng. W dalszej czgsci

przedstawitam wyniki badan wedlug podzialu na wylonione w toku analizy badan watki
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tematyczne. Zaprezentowanie zidentyfikowanych zjawisk, tendencji i trendow zostato
wzbogacone przez obszerne fragmenty zrealizowanych przeze mnie wywiadow. Przyjmujac
taki sposob prezentacji, kierowatam si¢ chg¢cig umozliwienia Czytelnikowi zapoznania si¢ z
materiatem zrodtowym i samodzielnej interpretacji, przynajmniej czgsci zebranego materiatu
empirycznego.

W rozdziale 4 zaprezentowatam wyniki badan ilosciowych testujacych hipotezy pracy.
W pierwszej kolejnosci omoéwitam procedure badawcza i model pomiarowy, w tym
szczegdtowo przedstawitam sposdb budowy poszczegdlnych skal narzedzia badawczego.
Badania ilosciowe'’ byto przeprowadzone na probie 300 przedsiebiorstw dobranych celowo —
byty to firmy, ktore zrealizowaty wczesniej rebranding na polskim rynku. Testowanie modelu
badawczego poprzedzitam wprowadzeniem Czytelnika w specyfik¢ uwarunkowan i
charakterystyki rebrandingu w badanych przedsigbiorstwach, za pomoca statystyk opisowych.
Przyblizylam réwniez rynkowe skutki rebrandingu, a takze tzw. biezace relatywne wyniki

zbadanych firm.

Badania ilo$ciowe przedstawitam wedtug okreslonego schematu: najpierw opis procesu
gromadzenia danych, nastgpnie cz¢$¢ odnoszaca si¢ do zastosowanego modelu pomiarowego,
a nastepnie wyniki testowania zalezno$ci strukturalnych odnoszacych si¢ do okreslonych

czynnikow skutecznosci rebrandingu.

Catos¢ pracy zwiefczona jest podsumowaniem, w ktorym wskazatam zar6wno glowne
whnioski, implikacje menedzerskie, jak 1 ograniczenia 1 wskazania do dalszych badan.

Jak wskazuje si¢ w literaturze przedmiotu, warto$¢ przeprowadzonych analiz zyskuje
przez zestawienie ze sobg zarowno studiow literaturowych, jak 1 wynikow wiasnych badan:
jakosciowych 1 iloSciowych — a zatem zrealizowatam takie podej$cie w mojej pracy. Badania
jakosciowe pozwolity na uzyskanie wgladu w interpretacje/opinie kadry kierowniczej odnosnie
do zrealizowanych dziatah rebrandingowych, a badania ilosciowe wskazaly na istotnos¢
statystyczng wybranych czynnikow rebrandingu wsrdd 300 przedsigbiorstw (r6znorodnych pod
wzgledem reprezentowanych branz i form dziatalnos$ci), dziatajacych w Polsce.

Zastosowane w procesie badawczym metody i techniki oraz narz¢dzia przedstawitam w

sposob syntetyczny na rysunku 2.

17 Badanie metoda CATI wérdd przedsiebiorstw, ktore przeszly proces rebrandingu (N=300) przeprowadzita
zewngtrzna mi¢dzynarodowa renomowana firma badawcza — filia we Wroctawiu.
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Rysunek 2. Schemat i struktura badan empirycznych

Proces rebrandingu korporacyjnego jako zmiany strategicznej organizacji w
kontekscie skutecznosci tego procesu jako przedmiot badan

Podejscie interpretacyjne

! |
Zalozenia:

sybiektywny charakter, rzeczywistosc¢ jest
wielowymiarowa, ztozona, pogltebiony
charakter pozyskiwanej wiedzy, skupienie
uwagi na interpretacji badanych problemow

Uczestnicy badania:

kadra zarzadzajaca (menedzerowie/wiasciciele,
dyrektorzy i kierownicy, itp) podmiotow
gospodarczych obecnych na polskim rynku,
ktore przeszty rebranding korporacyjny w
minionym okresie

Metody i techniki badawcze, liczebnos¢ proby:
matoda jakosciowa: indywidualne wywiady
pogtebione (IDI), 25 wywiadow z
przedstawicielami 25 r6znych podmiotow
rynkowych, z ktorych najkrotszy trwat ok. 2
godziny, a najdtuzszy 4,5 godziny.
Dodatkowo - opis wybranych 11 przypadkow
rebrandingu bdanych podmiotow.

Dobor:

dobor celowy, respondenci posiadajacy
wiedze w zakresie procesow brandingowych
i rebrandingu w badanych podmiotach

Narzedzie badawcze:
scenariusz poglebionych wywiadoéw
indywidualnych- projekt badan
eksploracyjnych z wykorzystaniem wywiadow
czesciowo-standaryzowanych

g

Podejscie pozytywistyczne

!
Zalozenia:

obiektywny charakter, kwantyfikowalnosc,
koherencja i weryfikacjonizm, uogélniony
obraz rzeczywistosci, statystyczna analiza
danych
.

Respondenci:

kadra zarzadzajaca (menedzerowie/wiasciciele,
dyrektorzy i kierownicy, itp.) podmiotow
gospodarczych obecnych na polskim rynku,
ktore przeszty rebranding korporacyjny w
minionym okresie
v

Metody i techniki badawcze, liczebnosc
proby:
metoda ilo$ciowa:
forma wywiadu telefonicznego (ang. CATI —
Computer Assisted Telephone Interviews),
N=300
|
Dobor:
losowy dobor proby jest niemozliwy (brak
odpowiedniego operatu losowania-wykazu firm,
ktore przeszty rebranding), zdecydowano si¢ na
celowy dobor proby (stworzono baze kontaktowa
podmiotéw po rebrandingu - wytypowano 10 414
kontaktow)
|

Narzedzia badawcze:

kwestionariusz wywiadu- adaptacja skal
pomiarowych, ktore juz bylty wczesniej stosowane
w literaturze oraz konstrukcji nowych skal

J

Realizacja celow poznawczych, metodycznych i aplikacyjnych

Zrodto: opracowanie wlasne.

ZYozonos$¢ problemu badawczego wymagata podejscia interdyscyplinarnego (w ramach
szerokiego obszaru nauk spotecznych), w efekcie czego wskazywana monografia, oprocz
glownego watku zwigzanego z rebrandingiem, prezentuje wiele zagadnien poruszanych w

literaturze z obszaru zarzadzania i marketingu, a takze socjologii i psychologii spoteczne;.
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Glowne wnioski
Studia literaturowe oraz przeprowadzone badania bezposrednie pozwolity mi na
sformulowanie wielu waznych poznawczo i aplikacyjnie wnioskow.

1) Uzyskatam potwierdzenie, ze rebranding stanowi wazny element w procesach
zachodzacych na turbulentnym rynku 1 uruchamiany jest przewaznie na skutek obserwacji
rynku i/lub prognozowania rynkowego przez organizacje. Rebranding wytania si¢ w tym
ujeciu jako w duzej mierze $wiadomy, planowy krok w dziatalno$ci wspoétczesnych
organizacji. Z drugiej strony, przez badania jako$ciowe 1 wtorne zrodta informacji, staratam
si¢ przyblizy¢ obraz rebrandingu, i w ten sposdb moglam wskaza¢ szczegdlowe jego
motywy, réznorodno$¢ narzedzi wykorzystywanych do przebudowy wizerunku marki oraz
mnogos¢ konfiguracji typow rebrandingu i strategii tego procesu, odnoszacych si¢ zard6wno
do glebokosci wprowadzanych zmian, jak i tempa wprowadzania tych zmian.

2) We wskazywanej monografii zidentyfikowatam list¢ czynnikow wplywajacych na
skuteczno$¢ rebrandingu, a zatem takich, ktorych wystepowanie stymuluje wyniki rynkowe
i korzystnie na nie wptywa. Tym samym — ich brak badz wystepowanie w niewielkim —
ograniczonym stopniu wpltywa niekorzystnie na efekty rebrandingu przedsigbiorstw.
Nastepnie zawezitam te liste do tych czynnikow, ktére byly wskazywane w najwiekszym
stopniu  w literaturze przedmiotu, oraz tych, ktére wskazywano w trakcie
przeprowadzonych badan jakosciowych (wywiadow poglebionych z 25 reprezentantami
podmiotow w ktorych przeprowadzono rebranding). Ws$rod tych czynnikdw mozna
wymieni¢: wiedz¢ o rynku, komunikacj¢ marketingowa i partycypacyjny styl zarzadzania.
W wyniku przeprowadzonych badan (w tym badan ilosciowych, N = 300) uzyskatam
wsparcie empiryczne dla tezy, ze wiedza rynkowa, w tym wiedza dotyczaca pozycji danej
marki na rynku, jest jednym z kluczowych elementéw koniecznych do podejmowania
wlasciwych decyzji rebrandingowych. W tym konteks$cie istotne jest zardowno prowadzenie
systematycznych badan rynkowych przez przedsigbiorstwo, jak 1 poglebianie wiedzy w
trybie synergii wewnatrzorganizacyjnej, np. w ramach organizowanych warsztatow 1
szkolen, w trakcie ktorych dochodzi do wymiany wiedzy, ale rowniez jej poglebienia.
Zrealizowane przeze mnie badania miaty charakter zaréwno jakosciowy, jak i iloSciowy, a
ponadto pozwolity w szerokim zakresie ukaza¢ znaczenie czynnika, ktéremu nie
poswiecano dotychczas nalezytej uwagi, czyli kwestii uwzglednienia perspektyw
interesariuszy przy formulowaniu strategii rebrandingu korporacyjnego. Roézni
interesariusze majg rézne opinie na temat tej samej marki korporacyjnej i dlatego moga

doswiadczy¢ roznych pozioméw reidentyfikacji w procesie rebrandingu. Bardzo waznym
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elementem rebrandingu jest wlaczanie pracownikow w ten proces, przez dyskusje i
udzielenie w niej gltosu dotyczacego wytanianych nowych warto$ci, misji firmy i innych
elementow strategii. Wiele przykladow zostato znalezionych przez mnie w toku prac
badawczych, ktore ilustrujg stopien, w jakim cztonkowie organizacji przywigzujg wage do
wielu szczegotow we wszystkich aspektach zmiany wizerunku marki. Tylko w nielicznych
przypadkach i wyjatkowych okoliczno$ciach (wybitna posta¢ zarzadzajaca dang marka,
majaca ogromne doswiadczenie rynkowe, wiedze 1 cieszaca si¢ uznaniem i zaufaniem
pozostatych interesariuszy) mozliwe byto skuteczne wprowadzenie rebrandingu zgodnie z
zarzadcza dyrektywa top-down.

3) Mozna przyjaé, ze wszystkie wylonione we wskazywanej pracy kluczowe czynniki
skutecznos$ci rebrandingu wzajemnie si¢ przenikaja, a ich wspotwystepowanie moze miec
charakter synergiczny, co wyznacza zresztg kierunek dla dalszych badan w tym obszarze.
Generalnie zrealizowane badania wilasne dostarczyly wsparcia empirycznego dla przyjecia
hipotez szczegdlowych pracy. Badania iloSciowe wskazaty, ze im wyzszy jest poziom
wystepowania wytonionych czynnikow (wiedzy o rynku, komunikacji marketingowej 1
partycypacyjnego stylu zarzadzania — zarowno w wymiarze wewnetrznym, jak i
zewnetrznym — migdzyorganizacyjnym), tym wieksza jest skuteczno$¢ rebrandingu.

4) Nie udato si¢ natomiast catkowicie wesprze¢ empirycznie hipotezy zaktadajacej, ze
skuteczno$¢ rebrandingu jest wyzsza w procesach rebrandingowych nakierowanych na
glebokie zmiany wizerunkowe (np. zwiagzane z pozycjonowaniem marki) niz w procesach
nakierowanych na zmiany plytkie (np. zwigzane gldwnie ze strong wizualng korporacji).
Hipoteza ta zostala potwierdzona czg¢sciowo (w odniesieniu do efektow o charakterze
finansowym). Ostatnia z hipotez, przyjmujaca zalozenie, iz skuteczno$¢ rebrandingu jest
wyzsza w procesach rebrandingowych motywowanych czynnikami rynkowymi (np.
obserwowane pogarszajace si¢ wyniki sprzedazowe) niz w procesach rebrandingowych
motywowanych czynnikami organizacyjnymi (np. zmiana struktury organizacji, fuzje) nie
zostala potwierdzona.

5) Zrealizowane badania pozwalaja potwierdzi¢ glowna hipoteze pracy, odnoszacg si¢ do
istotnych zalezno$ci migdzy skuteczno$cig rebrandingu a wskazanymi czynnikami
zarzadczymi, tj. zgromadzonej wiedzy o rynku, integracji komunikacji marketingowej, a
takze partycypacyjnego stylu zarzadzania wobec interesariuszy wewngtrznych i

zewngetrznych.
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Wykorzystanie wynikéw badan i obszary dalszych badan

= Przeprowadzone badania pozwalaja wskaza¢ implikacje zarzadcze i kierunki przyszlych
badan. Kampanie rebrandingowe sa kosztownymi dziataniami, a takze bywaja decydujace dla
utrzymania przewagi konkurencyjnej w $wietle zmieniajacych si¢ warunkoéw rynkowych i
zmiennych priorytetéw korporacyjnych. Generalnie rzecz biorac, hipotezy przyjete w pracy
uzyskaly wsparcie empiryczne. Mozna zatem przyjaé, ze optymalizacja wykorzystania
wskazanych czynnikow skuteczno$ci rebrandingu jest korzystna biznesowo. Wdrozenie nowej
strategii marki, cho¢ nie jest catkowitg zmiang kulturowa, wymaga specyficznej orientacji na
interesariuszy (rozne ich grupy), zglebiania wiedzy rynkowej oraz integracji komunikacji
marketingowej, zwlaszcza w trakcie procesu rebrandingu. Dla menedzerow niniejsza
monografia moze stanowi¢ przewodnik po kluczowych obszarach poszukiwan czynnikdéw
skuteczno$ci rebrandingu 1 kompozycji programow rebrandingowych. Menedzerowie
organizacji powinni by¢ otwarci na informowanie o przyczynach wdrazanych zmian i1
przewidywac, w jaki sposdb moze ona wplyna¢ na réoznych interesariuszy, szczegdlnie tych,
ktorzy maja gltebokie powigzania ekonomiczne i/lub emocjonalne z organizacja. Kazda grupa
interesariuszy moze by¢ w znacznym stopniu przywigzana do istniejacej marki, wigc wszelkie
zmiany mogg wywola¢ opor emocjonalny. Dlatego tez menedzerowie organizacji powinni
wdraza¢ skoordynowane programy komunikacji marketingowej i komunikowac si¢ — zaréwno
z pracownikami, konsumentami, jak i pozostaltymi grupami interesariuszy, aby zapewnic
zrozumienie przyczyn i przejrzysto$¢ procesu rebrandingowego.

*  Wyniki prezentowanych badan maja réwniez inne, ogolne implikacje menedzerskie, ktore
moga by¢ wykorzystane po uwzglednieniu specyficznej sytuacji okreslonej organizaciji.
Chociaz w badaniach iloSciowych wskazatam na kilka istotnych czynnikow rebrandingu,
obraz rebrandingu, ktory wylania si¢ z przeanalizowanych przypadkdéw przedsigbiorstw jest
bardzo ztozony. Marki korporacyjne stanowiag wyraz kultury organizacji, wartosci, wizji
menedzerow 1 pozycji firmy na rynku i1 wizerunku, ktére nie sg tatwe do pogodzenia z
wdrazaniem zmian nagtych 1 glebokich. Zbi6r uwarunkowan zewnetrznych 1 wewnetrznych
organizacji ewoluuje z czasem do tego stopnia, ze moze to wymagac¢ od marki korporacyjne;j
zmiany sposobu komunikowania si¢. W przypadku fuzji firmy musza najpierw zintegrowac
rozne sposoby funkcjonowania 1 kultury korporacyjnej. Po zakonczeniu tego procesu nowy
podmiot moze bardziej radykalnie zmieni¢ swoj wizerunek. Firma moze jednak ztagodzi¢
ewentualne negatywne skutki wprowadzenia radykalnie nowej nazwy przez sposob
zachowania na rynku i komunikacji marketingowej. Tym samym sg spore szanse na to, ze

warto§¢ marki nie zostanie nieodwracalnie obnizona. Menedzerowie powinni mieé
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swiadomo$¢, ze w sytuacji potaczenia przedsigbiorstw konsumenci moga preferowac
tworzenie catkowicie nowej tozsamos$ci. Wérdd analizowanych przypadkow przedsigbiorstw
najczesciej wybieranym rozwigzaniem w przypadku fuzji byto stworzenie nowej nazwy i
nowego logo. Takie rozwigzanie wysylato bardzo silny sygnal na rynek: fuzja jest wazng
transformacjg korporacyjng z nowa wizja funkcjonowania organizacji.

= Interesujace wydajg si¢ przyszle badania dotyczace wspotzaleznosci miedzy rebrandingiem a
postawami roznych szczegdélowych grup interesariuszy, takich jak pracownicy, cztonkowie
zarzadu, podmioty finansujgce i beneficjenci, a takze wolontariusze — w przypadku organizacji
non profit. Taka analiza mogtaby wyjasni¢ lepiej problem, czy istnieje zwigzek mig¢dzy
sukcesem rebrandingu a lojalno$cig 1 zaangazowaniem poszczegolnych interesariuszy.
Przyszte badania moglyby zatem uwzglednia¢ relacyjny paradygmat strategii w wickszym
stopniu niz paradygmat zasobowy.

Rebranding nie stanowi panaceum na niezadowalajace czy pogarszajace si¢ wyniki
osiggane przez przedsiebiorstwo na rynku marki i/lub niezadowalajace kadre zarzadzajaca
wyniki rynkowe. Przez dziatania rebrandingowe przedsi¢biorstwo nie ma szans na osiggni¢cie
od razu pulapu tzw. marek legendarnych. Dobrze zaplanowany (wiedza), komunikowany
(zintegrowana komunikacja marketingowa) i dobrze skoordynowany (koordynacja
interesariuszy) rebranding moze jednak zasadniczo polepszy¢ pozycje marki na rynku. Dzigki
ozywieniu wizerunku marka moze zyskac¢ na sile. Polgczenie kreatywnych dziatan w realizacji
procesu rebrandingu wraz z tradycyjnymi dziataniami informacyjnymi i komunikacyjnymi oraz
silng obecno$cia rowniez w tak waznej wspolczesnie przestrzeni internetowej (m.in. przez
media spolecznosciowe) moze w znacznym stopniu pomoc w odnowieniu wizerunku marki.
Wdrazajac niektore z przedstawionych we wskazywanej pracy narzgdzi menedzerskich, firmy
mogg zwigkszy¢ prawdopodobienstwo sukcesu rebrandingu.

Rozszerzenie teorii rebrandingu korporacyjnego i uogolnienie wytonionych wnioskow
wigza si¢ z konieczno$cig przeprowadzenia dalszych testow 1 analiz, zatem przedstawione
generalizacje stanowig asumpt do dalszych badan. Wyrazam nadzieje, ze wskazywana
monografia stanie si¢ bodzcem do dalszych prac na temat rebrandingu, a takze zachgci

praktykow zarzadzania marka do poglebienia wiedzy na temat rebrandingu.

Wklad prezentowanego dziela w rozwoj istniejacej wiedzy — indywidualny wklad do

dvscypliny nauki o zarzadzaniu

Wkiad do wskazanej dyscypliny nastapit przez okreslenie istoty i znaczenia czynnikéw

skutecznos$ci rebrandingu korporacyjnego, opracowanie modelu wptywu tych czynnikéw na
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efekty rebrandingu, oraz weryfikacje tego modelu wsroéd podmiotdéw, ktore faktycznie przeszty
proces rebrandingu. Zgodnie z moja wiedza monografia stanowi pionierska probe identyfikacji
czynnikow skuteczno$ci procesu rebrandingu na bazie szeroko zakrojonych badan
prowadzonych wsrdd polskich przedsigbiorstw, co jest gtbwnym wktadem pracy w rozwoj
istniejgcej wiedzy. Podkreslenia wymaga stwierdzenie, ze rebranding stanowi jeden Zz
najbardziej ztozonych proceséw organizacyjnych, wigc jego realizacja wymaga poglebionego
zrozumienia specyficznej sytuacji kazdej konkretnej organizacji.

Na bazie kwerendy literatury naukowej okreslitam znaczenia rebrandingu jako zmiany
strategicznej dla organizacji, mechanizméw tego procesu, a takze wskazatam uwarunkowania
endogeniczne i egzogeniczne rebrandingu korporacyjnego. Ponadto, dzigki przeprowadzonym
badaniom empirycznym:
= dokonatam identyfikacji sposobu postrzegania, rozumienia i interpretowania procesu zmian

rebrandingowych firmy przez kadr¢ menedzerska przedsiebiorstw, w ktorych proces ten byt

juz przeprowadzony;

= okreslitam stymulanty (,,wyzwalacze”) i destymulanty (czynniki hamujace) procesu
rebrandingu korporacyjnego w przedsigbiorstwie;

» zidentyfikowatam elementy wptywajace na sukces rebrandingu marki firmy w opinii kadry
menedzerskiej przedsigbiorstw, ktore przeszty ten proces.

Dokonatam rowniez oceny metod badawczych uzywanych we wczesniejszych badaniach
naukowych dotyczacych problematyki rebrandingu korporacyjnego, oraz okreslitam
perspektywy ich wykorzystania. Opracowatam i zastosowatam wybrane metody i narzedzia
badawcze umozliwiajgce realizacje przyjetych celéw poznawczych.

Wyrazam nadzieje, ze wyniki badan zaprezentowane we wskazywanej ksigzce i wnioski
z nich wyniesione beda przyczynialy si¢ zarbwno do rozwoju teorii brandingu, jak i dalszego

rozwoju badan nad marka korporacyjna.

W recenzjach wydawniczych podkreslono, zZe:
,Praca charakteryzuje si¢ wieloScia watkéw zwigzanych posrednio lub bezposrednio z
problematyka zmiany, strategiag marki i rebrandingu. Autorka przywoluje liczne koncepcje
teoretyczne i podaje wiele praktycznych przyktadow strategii ze §wiata biznesu. (...) Autorka
przedstawita gtbwne problemy stosowania rebrandingu, podsumowata kluczowe wyniki badan
wlasnych 1 wskazala na implikacje menedzerskie 1 kierunki przysztych badan.”

Prof. dr hab. A. Sagan
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»Podjeta tematyke nalezy uzna¢ za istotng i1 aktualng (a nawet przysztosciowa), zar6wno z
punktu widzenia rozwoju teorii zarzadzania marka, zarzadzania strategicznego, jak i z punktu
widzenia praktyki gospodarcze;j. (...) Fakt, iz Autorka monografii odnosi si¢ do problematyki
rebrandingu, uwzgledniajac nie tylko tradycyjne podejscie pod katem zarzadzania marka, ale
takze szersze podej$cie strategiczne, uwzgledniajagce zarzadzanie zmiang w organizacji,
stanowi nowe uj¢cie problemu i wptywa na oryginalno$¢ pracy habilitacyjnej. Jednoczesnie
uwazam, iz Autorka podejmujac, w ramach niniejszej monografii, problem rebrandingu marki
korporacyjnej wpisuje si¢ w priorytetowe obszary z zakresu zarzadzania markg. Niniejsza

rozprawa jest oryginalnym wktadem do teorii zarzadzania.”

dr hab. inz. Magdalena Grebosz-Krawczyk, prof. Politechniki £odzkiej

3. Omoéwienie pozostalych osiagnie¢ naukowo - badawczych

po otrzymaniu stopnia doktora

Prezentacja dorobku i osiggnie¢é¢ w pracy naukowo-badawczej po uzyskaniu stopnia doktora

Po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych poglebiatam swoje dotychczasowe
zainteresowania naukowe, a takze rozszerzatam je o kolejne obszary i wymiary badawcze.
Wybrane aspekty podejmowanych badan, zwlaszcza w pierwszym okresie mojego rozwoju
naukowego (po uzyskaniu stopnia doktora) stanowity kontynuacj¢ wezesniej podejmowanych
eksploracji. W miar¢ zapoznawania si¢ z aktualng naukowa problematyka zarzadzania
odkrywalam réwniez nowe pola moich zainteresowan, wynikajace ze zdefiniowanych w trybie
systematycznej i krytycznej kwerendy literatury przedmiotu luk teoretycznych, empirycznych
i metodycznych.

Moj dotychczasowy dorobek naukowy mozna usystematyzowaé w nastgpujace nurty
badawcze, usytuowane w obszarze zarzadzania (szczegOlnie zarzadzania markg) i jego
marketingowych aspektow:

= zarzadzanie marka w sieci franczyzowej,

= marketingowe aspekty zarzadzania marka na rynku mody,

= rola nowoczesnych systemow komunikacji w zarzadzaniu marka,

= strategie brandingowe i rebrandingowe podmiotow na rynku.

Prezentowany w ramach tych nurtow dorobek powstatl jako wynik studiéw literaturowych
oraz badan wtasnych. Realizowane one byty w ramach dziatalnosci statutowej Katedry Podstaw

Marketingu, jak rowniez w ramach projektéw zakwalifikowanych do realizacji i finansowania
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zwigzanego ze $rodkami mininisterialnymi dla tzw. mtodych naukowcow (dotacja celowa
MNISW przyznawana na prowadzenie badan naukowych zwigzanych z rozwojem naukowym
mtodych naukowcoéw lub prac rozwojowych oraz zadan z nimi zwigzanych, przyznawana na
podstawie kryterium najwyzszych ocen wnioskow kwalifikowanych przez Wydzialowa
Komisj¢ ds. Nauki Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu), a takze wsparte byty przez
uzyskanie w trybie konkursowym finansowania w ramach Miejskiego Programu Wsparcia
Partnerstwa Szkolnictwa Wyzszego 1 Nauki oraz Sektora Aktywnosci Gospodarczej-
,MOZART”, edycja 2016/2017, jak i projektu Interekon*®. Wymienione nurty zaprezentowano
W sposob syntetyczny na rysunku 2.

Rysunek 2. Nurty badawcze i ich watki podejmowane w ramach prowadzonych przeze

mnie badan od momentu uzyskania stopnia doktora (w latach 2011-2019)

Zarzadzanie

marka

Zrodio: opracowanie wlasne.

18 Projekt finansowany w ramach programu Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego pod nazwa ,,Regionalna
Inicjatywa Doskonatosci” w latach 2019 - 2022 nr projektu 015/R1D/2018/19 kwota finansowania 10 721 040,00
PLN
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3.1.  Nurt: Zarzgdzanie markq w sieci franczyzowej

Z oczywistych wzgledow nurt badawczy dotyczacy zarzgdzania markg w sieciach
franczyzowych poczatkowo koncentrowal si¢ na tej problematyce, jako kontynuacji
zainteresowan zwigzanych z przygotowaniem rozprawy doktorskiej. Rozwijalam tu
problematyke zarzadzania marka sieci franczyzowych w trzech gléwnych watkach (zob.
rysunek 2).

W pierwszej kolejnos$ci podejmowatam probe okre$lenia uwarunkowan rozwoju, a
takze czynnikow sprzyjajacych kreowaniu wizerunku marki sieci franczyzowej poprzez
dzialania zwigzane z zarzadzaniem marka. Przedstawiane wnioski opierajg si¢ na analizie
literatury przedmiotu oraz na wynikach przeprowadzonych badan wiasnych, ktorych celem
bylo poznanie funkcjonowania systemOw zarzadzania sieci franczyzowych w Polsce. Z
przeprowadzonych przez mnie bezposrednich badan wynika m. in., ze jednostki franczyzowe
ciesza si¢ uznaniem klientow, a postawiona teza, iz markowa obstuga klienta jest jednym z
filarow tworzenia wizerunku sieci franczyzowych, odnajduje potwierdzenie w wynikach badan.

W badaniach nad zarzadzaniem marka sieci franczyzowej zwrocitam takze uwage na
zewnetrzne uwarunkowania rozwoju sieci franczyzowych, szczeg6lnie na wplyw procesu
globalizacji na ich zarzadzanie, poniewaz znaczgca czgs¢ sieci franczyzowych jest tworzona
jako przedsigbiorstwo miedzynarodowe typu born global. Przedsigbiorstwo franczyzowe
dziatajace na arenie migdzynarodowej jest przykladem korporacji transnarodowej jako
organizacji, ktora kontroluje 1 koordynuje dzialalno$ci produkcyjno-handlowa z jednego
osrodka podejmujacego decyzje strategiczne. Takie podejscie stwarza warunki do zwigkszenia
przewagi konkurencyjnej dzigki zintensyfikowaniu mozliwo$ci standaryzacji wykorzystania
lokalnych réznic na rynkach pracy, zaopatrzenia i zbytu, wykorzystaniu kanalow dystrybucji,
wzrostowi skali produkcji itp. Przeprowadzone badania pozwolity na stwierdzenie, ze w
dziataniu tym duze znaczenie ma przeplyw wiedzy pomiedzy jednostkami systemu
franczyzowego. Przeptyw know-how odbywa si¢ gtownie za pomocg nowoczesnych systemow
komunikacyjnych (internet, intranet), ale w niektorych przypadkach (np. proces powstawania
na danym terytorium jednostki tzw. master franchise, czyli nadawanie biorcy uprawnienia
przyznawania dalszych licencji franczyzowych kolejnym biorcom) konieczna jest fizyczna
obecnos¢ przedstawicieli centralnej jednostki.

W watku odnoszacym si¢ do elementow procesu kreowania wizerunku marki sieci
franczyzowej poruszalam problem zasobdw i ich znaczenia w tym procesie. Wskazatam, ze
najwazniejszym czynnikiem budowania strategii 1 przewagi konkurencyjnej sieCi
franczyzowych na bazie posiadanych zasobow jest ustalenie, ktore z nich sa unikatowe
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(opierajagc moje rozwazania na teorii zasobowej). Wskazatam, ze jednym z najwazniejszych
zasobow sieci franczyzowej sa ludzie, poniewaz koncepcja formatu franczyzy opiera si¢ na
powtarzalno$ci wrazen i uczu¢ klienta zwigzanych z korzystaniem z $wiadczonych ustug danej
sieci franczyzowej (opierajac te rozwazania na teorii relacyjnej). W tym watku odniostam si¢
rowniez do sieciowego charakteru systemu franczyzowego oraz zwrocitam uwage na zasoby,
kompetencje i ich rol¢ w budowaniu wizerunku marki sieci franczyzowej. Przez badania
podkreslitam, ze sukces organizacji, takiej jak przedsigbiorstwo dziatajace wedlug formuty
franczyzy, w dhuzszym okresie jest obecnie mato prawdopodobne bez innowacyjnosci i
kreatywnosci pracownikow, ich otwartos$ci na uczenie si¢ oraz dzielenie si¢ posiadang wiedza,
bez umiejetnosci radzenia sobie z réznorodno$cig kulturowa, wynikajaca z internacjonalizacji
dziatalnosci organizacji.

W kreowaniu strategii sieci franczyzowej juz samo jej zaprojektowanie, z uwagi na
liczbe przedsigbiorcoOw uczestniczacych w sieci 1 roznorodno$¢ rynkowa, jest trudne. Tym
trudniejsze wydaje si¢ dodatkowe zaszczepienie koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu (CSR) w system dziatania tych zlozonych organizacji, jednak mozna wskazaé
przyktady®® sukceséw takiego dzialania. Wazng czescia rozwazan watku dotyczacego
elementow procesu kreowania wizerunku marki sieci franczyzowej byla koncepcja CSR (ang.
Corporate Social Responsibility), jako nowoczesny element zarzadzania, utatwiajacy budowe
relacji miedzy spoteczefistwem a biznesem, ktory stanowi o filozofii prowadzenia firmy 1 jest
czynnikiem postrzeganym jako inwestycja, majaca na celu podniesienie wartosci organizacji.

W nurcie tym rozpatrywatam takze problematyke zwigzang z procesami decyzyjnymi
w skomplikowanych relacjach sieci franczyzowych, a gtdwnym moim celem bylo okreslenie
znaczenia poszczegoOlnych procesOw 1 ich elementow oraz charakterystycznych aspektow
relacji w sieciach franczyzowych. Wskazatam, ze relacje te naleza do transakcji dlugotrwatych
i obarczonych ryzykiem — zwigzanym z okresleniem czasu trwania danej umowy franczyzowej
(ramowos¢ relacji) i specyficznym charakterem umowy franczyzowej, czyli uzaleznieniem
podmiotow odrgbnych (kazdy franczyzobiorca pozostaje niezaleznym podmiotem).

Publikacje z przedstawionego powyzej nurtu badawczego (siedem publikacji):

=  Mroz-Gorgon B., Specyfika kreowania marki sieci franczyzowych, [w:] Handel
wewnetrzny. Perspektywy rozwoju marketingu, t. 2, red. S. Makarski, P. Cyrek, IBRKIK,
Warszawa, wrzesien/pazdziernik 2012, s. 448-454

= Mroz-Gorgon B., Zarzgdzanie markq polskich sieci franczyzowych w kontekscie tworzenia
ich wizerunku, ,,Ekonomiczne problemy ustug. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu

19 Opisy tych przyktadow zawarte sa we wskazanych publikacjach ponizej opisu tego nurtu.
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Szczecinskiego”, nr 95, red. B. Iwankiewicz-Rak, A. Panasiuk, K. Rogozinski,
Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, 2012, s. 179-190

=  Mréz-Gorgon B., Procesy globalizacji i ich wplyw na zarzgdzanie markq sieci
franczyzowych, [w:] ,,Handel i inwestycje w semiglobalnym otoczeni. Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, nr 267, t. 2, red. J. Rymarczyk, M. Domiter,
W. Michalczyk, Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw, 2012, s. 122-131

=  Mroz-Gorgon B., Resources and competences — their role In shaping the image of franchise
networks, “Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 710; ,,Problemy Zarzadzania, Finanséw 1 Marketingu” nr
24, red. G. Rosa, A. Smalec, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, 2012,
s. 351-366.

=  Mréz-Gorgon B., CSR jako narzedzie budowania wizerunku przedsigbiorstwa na
przyktadzie sieci franczyzowych [wW]: Handel Wewnetrzny, Wartos¢ marketingu, t. 111, red.
T. Taranko, J. Tkaczyk, maj—czerwiec 2013, IBRKIiK, Warszawa, s. 113-119.

»  Mré6z-Gorgon B., Procesy decyzyjne na przyktadzie relacji franczyzowych, ,Ekonomia.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, nr 2(19), red. B. Fiedor,
Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw, 2012, s. 58—69.

*  Mr6z - Gorgon Barbara, Zmienno$¢ procesow zarzadzania i ich znaczenie w systemie sieci
franczyzowej, Zarzadzanie 1 marketing, [w]: Wroctawski Biuletyn Gospodarczy,
Zarzadzanie i marketing, nr 44/2012, Iwankiewicz-Rak B., (red.), Polskie Towarzystwo
Ekonomiczne Oddziat we Wroctawiu, Wroctaw, 2012, ISSN 1508-8197, s. 123-141.

W trakcie realizacji tego nurtu badawczego uczestniczytam aktywnie?® w nastepujacych
konferencjach naukowych (pie¢ krajowych i jedna zagraniczna):

* IV Ogolnopolska Konferencja Naukowa Ustugi 2012: Usfugi w Polsce — nauka, dydaktyka,
praktyka wobec wyzwan przysztosci. Wyglositam referat: Zarzqdzanie markq polskich sieci
franczyzowych w kontekscie tworzenia jej wizerunku, 25-26.09.2012, Szczecin.

» Ogolnopolska Konferencja Naukowa: Handel i inwestycje w semi-globalnym otoczeniu —
uczestnik. Wygtositam referat: Procesy globalizacji i ich wplyw na zarzqdzanie markq sieci
franczyzowych, 14-15.05.2012, Wroctaw

* XXIV Ogolnopolska Konferencja Naukowa: Zjazd Katedr Marketingu I Konsumpcji —
uczestnik. Przygotowatam referat: Specyfika kreowania marki sieci franczyzowych, 12—
14.09.2012, Rzeszow.

« IX Konferencja Naukowa: Marketing przysziosci — Trendy — strategie — instrumenty, Kierunki
rozwoju marketingu w handlu i ustugach. Przygotowatam referat: Resources and competences
— their role in shaping the image of franchise networks, 7-9.10.2012, Kotobrzeg.

* Ogolnopolska Konferencja naukowa: Kontrowersje wokot marketingu, Kreowanie wartosci a
wartos¢ marketingu. Przygotowalam referat: CSR jako narzedzie budowania wizerunku
przedsiebiorstwa na przyktadzie sieci franczyzowych, \Warszawa, 6-7.06.2013, Akademia
Leona Kozminskiego, Warszawa.

Jak rowniez na migdzynarodowej konferencji zagranicznej:

20 Prezentujac referaty
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* Miedzynarodowa Konferencja: 9th Eurasia Business and Economics Society Conference.
Wyglositam referat: Brand management of Polish franchise chains in the context of creating
their image , 6-7.01.2013, Rzym, Wlochy.

3.2. Nurt: Marketingowe aspekty zarzgdzania markq na rynku mody

Kolejny nurt badawczy dotyczyt marketingowych aspektow zarzadzania markg ze
szczegblnym uwzglednieniem polskiego rynku mody. BodZzcem do podjgcia tego nurtu
badawczego bylo rozpoznanie w $wietle prowadzonych przeze mnie studiéow i badan nad
pierwszym nurtem, ze franczyza (franchising) jest jedng z najczesciej wystepujacych form
wykorzystywanych przez polskie marki odziezowe (i modowe). W tym kontekscie uznatam za
istotne poszerzenie badah w obszarze tego silnie rozwijajacego si¢ rynku, ktory wedtug
International Service Check — nalezy do wyjatkowo atrakcyjnych w Europie Srodkowo-
Wschodniej.?*

Przemyst modowy (branze: odziezowa, obuwnicza, akcesoria) jest czesto nierozerwalnie
zwigzany z elementami kultury danego kraju (regionu) pochodzenia, co moze stanowié
przeszkode lub nawet utrudnia¢ wejscie na nowe rynki zagraniczne (przyktadem moze by¢
typowe wzornictwo skandynawskie). Globalizacja i niespotykana dotad mozliwos¢ dostepu do
informac;ji z catego §wiata — dzigki internetowi — Sprawia jednak, ze wiekszo$¢ przedsiebiorstw
z branzy modowej podaza za tzw. globalnymi trendami, dzigki czemu kolekcje poszczegolnych
marek nie majg w sobie pierwiastka narodowego, na co zwrocitam uwage w publikacjach.

W procesie zarzadzania marka na rynku mody od dawna obserwowa¢ mozna zjawisko
wykorzystywania i1 taczenia marek modowych z markami funkcjonujagcymi w innych branzach.
Od niedawna réwniez w Polsce mozna dostrzec ten mechanizm. t3aczenie marki (czesto
stanowigcej nazwisko) znanego projektanta mody z produktem z pozoru niewymagajagcym
takiej dodatkowej ,,metki” stato si¢ juz trendem w krajach wysoko rozwini¢tych, jak Stany
Zjednoczone oraz w tych, ktore sg postrzegane jako siedziby i kolebki mody — we Francji i we
Wioszech. Zauwazajac poczatki pojawienia si¢ tego trendu na polskim rynku, badatam geneze
tego zjawiska oraz jego efekty w postaci wptywu omawianego zabiegu (potaczenia dwoch
marek w §wiadomosci konsumentow) na wizerunek wybranych marek oraz wynikéw, jakie
dzieki niemu osiagaja firmy. Kreatorzy mody naleza do grona oso6b znanych, co skutkuje
szerokim zainteresowaniem medialnym. Te dwie przestanki, czyli znany juz efekt
wykorzystywania znanych postaci (brand supporter) w komunikacji marketingowej danej

marki oraz fakt, iz projektanci mody sami stali si¢ celebrytami (a wigc potencjalnymi

2L Polski rynek odziezy i obuwia ro$nie mimo kryzysu, http:/www.bankier.pl/wiadomo$¢/Polskirynek-odziezy-i-
obuwia-rozsnie-mimo-kryzysu-2198160.html (dostep: 14.10.2014).
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,Wspomagaczami marki”), sprawity, ze zaczeto wykorzystywaé zardwno ich wizerunek, jak i
umiejetnosci w innych branzach. Z analizy wynikéw przeprowadzonych przeze mnie badan
stwierdzi¢ mozna, ze w przypadku korzystania ze stynnego nazwiska $cisle zwigzanego ze
swiatem mody (badatam przypadki marek Kenzo i Versace) okre$lanie docelowej grupy
konsumentéw, do ktérych oferta na rynku bedzie adresowana, jest zadaniem wymagajacym
wigcej subtelnosci 1 pieczotowitosci, 1 majagcym istotne znaczenie W Kreowaniu wizerunku —
niz w przypadku innych, mniej charakterystycznych marek. Menedzerowie na catym §wiecie
poszukuja nowych sposobdéw dotarcia do klientow i1 przekuwania ich uwagi, m.in. przez
wprowadzanie nowych kategorii produktow na dany rynek lub zdobywanie nowych rynkow.
Tworcy 1 menedzerowie tych marek pragna podzieli¢ si¢ spojrzeniem na $wiat, ideami, stylem
zycia, a nader wszystko, co powtarzaja w licznych wywiadach, pragna dostarczy¢ swym
klientom tzw. magic moments przez obcowanie z ich marka. Oznacza to, ze w konteks$cie marki,
najwazniejsze sg dla nich jej symbolizm i,,dusza” (jej wlasciwosci ekspresyjne, rozumiane jako
zdolno$¢ marki do wyrazenia nastroju konsumenta, jego przynalezno$ci do okre$lonej grupy,
jego statusu, itp.). Wykorzystanie marki modowej w branzy wyposazenia wngtrz jest sytuacja,
w ktorej dla jednej strony (marki rynku wyposazenia wngtrz, ktora taczy si¢ z marka modowa
— projektanta mody) jest to tworzenie nowej kategorii, a dla drugiej — marki modowej, wejscie
na nowy rynek. Dwie strony powinny zatem dokona¢ analizy wszystkich elementow, ktore
moga wplyna¢ na wizerunki obu marek oraz postarac si¢ o zbadanie wizerunku wspodlnej marki
(najlepiej przez jej wejscie na rynek). Kiedy firma obejmuje swoja marka nowy rynek,
zarzadzajacy powinni najpierw rozwazy¢ korzysci, jakie marka przyniesie nowemu
segmentowi dziatalnos$ci, 1 koszty uzywania tej marki. W publikacji wykazanej ponizej opisu
tego nurtu podaje przyktady firm prowadzacych przyblizone tu strategie rozciggania marki.

W nurcie tym poglebitam rowniez badania dotyczace marek modowych w §wiadomosci
mtodych konsumentdéw. Bylo to o tyle istotne, Ze polski rynek modowy jest wskazywany jako
kierunek ekspansji miedzynarodowych sieci handlowych, wysoko ze soba konkurujacych,
czesto przez wprowadzane innowacje. Wyniki przeprowadzonego przeze mnie badania
wskazuja, ze mtodzi polscy konsumenci nie wykazuja duzej znajomos$ci modowych innowacji,
lub tez nie odczytuja pewnych rozwigzan, jako innowacyjnych (np. tych zwigzanych z
rozwojem technologicznym). Poszukiwanie przyczyn tego stanu wymaga przeprowadzenia
dalszych badan.

W badaniach nad zarzadzaniem marka na rynku mody podjetam takze probe
wypeienia luki badawczej dotyczacej wptywu poprawnosci systemu tancucha dostaw, w tym

procesu przyjmowania towaru, na poziom obstugi klienta. Wspdlnie ze wspotautorka, majaca
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duze doswiadczenie w badaniach nad systemami logistyki w przedsigbiorstwach, szukatam
odpowiedzi na pytanie, czy jakos¢ w tancuchu dostaw, a szczegdlnie w jego koncowym etapie,
ktory stanowi proces przyjecia towaru, istotnie wplywa na poziom obstugi klienta. Na
podstawie przeprowadzonych badan stwierdzitysmy, ze obstuga klienta moze by¢ uwazana za
miare oceny tego, w jakim stopniu system logistyczny spetnia swa funkcje w kreowaniu
postrzegania marki. Rynek mody pozwolit na blizszg charakterystyke tego zjawiska i
uogodlnienia sprowadzajace si¢ do konieczno$ci zintegrowanego zarzadzania dziataniami
logistycznymi w catym tancuchu dostaw w taki sposob, aby osiggng¢ niezbedny poziom
zadowolenia klienta przy mozliwie najnizszych kosztach globalnych. W nurcie dotyczacym
marketingowych aspektow zarzadzania marka na rynku mody zwrocitam takze uwage na
kreowanie strategii danej marki modowej lub marki zwigzanej z designem, z uwzglednieniem
koncepcji CSR.

Tre$ci dotyczace tego nurtu zawarlam w dziewieciu publikacjach (w o$Smiu artykulach
naukowych i jednym rozdziale w monografii), a wéroéd nich m.in.:

»  (rozdzial w monografii) Mréz-Gorgon B., Dziatania CSR na rynku mody i designu w
Polsce [w:] A. Czubata, P. Hadrian, J.W. Wiktor (red.), Marketing w 25-leciu gospodarki
rynkowej w Polsce, PWE, Warszawa 2014, s. 667-673.

»  Mréz-Gorgon B., Rozcigganie marki—przyktad marek modowych, ,,Badania marketingowe
— kontekst funkcjonowania przedsigbiorstw 1 sieci organizacji. Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, nr 337, red. K. Mazurek-Lopacinska, M.
Sobocinska, Wroctaw 2014, s. 174-182.

=  Mroz-Gorgon B., Strategie marketingowe polskich marek modowych w kontekscie
ekspansji na rynki zagraniczne, ,,Studia i Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych i
Zarzadzania”, Uniwersytet Szczecinski, nr 39, t. 2, red. B. Kryk, E. Rudawska, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” nr 849, Szczecin, 2015, s. 421-433.

=  Smalec A., Mroz-Gorgon B., Marketing communication of fashion events and consumers’
expectations, “Journal: Economics and Culture”, vol. 12, red. S. Keiss i in., The University
College of Economics and Culture, Riga, 2015, s. 73-85.

»  Mro6z-Gorgon B., Polskie marki modowe w swiadomosci mtodych konsumentow, ,,Research
Journal”, Vol. 15 No. 3, red. A. Stys, A. Dejnaka A., ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty
Bankowej we Wroctawiu”, Wroctaw, 2015, s. 441-460.

»  Mréz-Gorgon B., Perchla-Wtosik A., Marka modowa jako element personal branding i
podstawa formowania wizerunku, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu”, nr 414, ., Konsumpcja jako forma komunikacji spotecznej. Nowe paradygmaty
i konteksty badawcze”, red. W. Patrzatek, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu, Wroctaw 2016, s. 220-236.
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W trakcie realizacji tego nurtu badawczego uczestniczytam aktywnie?? w wielu
konferencjach naukowych (siedem krajowych i dwéch zagranicznych), a wérdd nich m.in.:

Konferencja ogdlnopolskie:

* Ogolnopolska Konferencja Naukowa: Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej w Polsce —
uczestnik. Przygotowatam artykut: Dziatania CSR na rynku mody i designu w Polsce, 12—
14.06.2014, Krakow—Wieliczka.

*Ogolnopolska konferencja: Badania marketingowe — podejscia jakosciowe i ilosciowe —
uczestnik. Zaprezentowatam poster naukowy: Rozcigganie marki — przyktad marek modowych,
25-27.06.2014, Ksigz—Watbrzych.

*Ogolnopolska konferencja: Czas na rozwoj — Wyzwania dla przedsiebiorcow i naukowcow —
uczestnik. Zaprezentowatam artykut: Strategie marketingowe polskich marek modowych w
kontekscie ekspansji na rynki zagraniczne, 21-23.05.2015, Swinoujscie.

IV Ogodlnopolska Konferencja Naukowa Gospodarstwo domowe jako przedmiot badan
ekonomicznych — uczestnik. Zaprezentowatam artykut: Polskie marki modowe w swiadomosci
konsumentow, 24-25. 04.2014, Wroclaw.

*Ogolnopolska konferencja: 25 lat spofeczenstwa obywatelskiego — w ramach Kongresu
Mig¢dzynarodowego PES 25: People — Economy — Society — Od gospodarki centralnie
planowanej do zréwnowazonego rozwoju — uczestnik. Zaprezentowatam artykut: Kreowanie
wizerunku marki modowej dla mfodego pokolenia Polakow, 4-5.06.2014 Wroctaw.

VIl Konferencja Naukowa Katedr Marketingu Uczelni Technicznych, Problemy
wspolczesnego marketingu i logistyki — teoria i praktyka uczestnik. Zaprezentowatam referat:
Proces przyjecia dostawy a obstuga klienta — przykiad branzy odziezowej, 3—4.12.2015,
Gdansk.

Konferencje miedzynarodowe, zagraniczne:

« Serbia, Belgrad, mi¢dzynarodowa konferencja: The Role of Financial Reporting in Corporate
Governance” — uczestnik. Zaprezentowatam artykut: Information about brands in annual
reports of the fashion industry issuers listed on the Warsaw Stock Exchange, 5.12.2014.

» Lotwa, Ryga, mi¢dzynarodowa konferencja: Creating Shared value in Knowledge Based
Society: Expertise, Innovation, Continuity — uczestnik. Zaprezentowatam artykut: Marketing
communication of fashion events and consumers' expectations, 16-17.04.2015.

Ponadto zostalam czlonkiem Komitetu Naukowego Konferencji Miedzynarodowej:
International Marketing Trends Conference 2015 (styczen, Francja, Paryz), na ktorg
przygotowatam artykut: The Strategies of Fashion Brands — Brand Streching. 23-24.01.2015.

Artykut zostat przyjety i opublikowany w proceedings konferencji w wersji elektronicznej.

22 Prezentujac referaty

34



Dr Barbara Mroz-Gorgon Autoreferat na temat dorobku i osiggnie¢ w pracy naukowo-badawczej

3.3. Nurt: Rola nowoczesnych systemow komunikacji w zarzgdzaniu markq

Omowione w poprzednim nurcie obszary daty asumpt do blizszego rozpoznania problemow
dotyczacych systemow komunikacji w zarzadzaniu marka. Objety one gldwnie znaczenie
internetu 1 mediéw spotecznosciowych w komunikacji marketingowej i zarzadzaniu marka i
pozwolity na wyciggni¢cie wielu znaczgcych wnioskow.

Pojawienie si¢ mediow spotecznosciowych wplyngto istotnie na sposob
komunikowania — zaréwno ludzi, jak i podmiotow gospodarczych oraz innych organizacji. W
literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna nawet stwierdzenie, ze komunikacja marketingowa jest
tym instrumentem marketingu, ktory w ostatnich latach do$§wiadczyt 1 nadal doswiadcza
najwigcej zmian. Media spolecznosciowe (ang. social media) przyniosty zmiany w sposobie
komunikacji marketingowej w XXI wieku. W Polsce intensywny rozw6j mediow
spoteczno$ciowych nastapit po 2010 roku, cho¢ pierwsze serwisy spoteczno$ciowe powstaty
wczesniej. W prezentowanych pracach, przygotowanych na podstawie przeprowadzonych
badan uznatam, ze w odroznieniu 0d dziatan w mediach tradycyjnych, informacja
opublikowana w mediach spoleczno$ciowych jest dopiero poczatkiem procesu
komunikacyjnego. Wsrod klientow aktywnie korzystajacych z tych wspotczesnych kanalow
wystepuja nowe postawy, przyzwyczajenia i nawyki, oraz wystepuje coraz silniejszy trend
przeobrazania si¢ konsumentow w prosumentow, ktorego nastepstwem jest wigksza chec
angazowania si¢ klientow w tworzenie oferty oraz tozsamos$ci marki. Dlatego tez istotne jest
poznanie mechanizméw procesow komunikacji marketingowej oraz jej ewolucji w mediach
spoteczno$ciowych. Blizsza egzemplifikacje tych mechanizméw mozna znalezé w
przytaczanych publikacjach (wymienionych na koncu opisu niniejszego nurtu).

W nurcie tym przedstawitam wyniki badan nad popularnoscia mediow
spoteczno$ciowych jako kanalu komunikacji marketingowej. Popularno$¢ ta wynika z wielu
przestanek, wérdd ktorych do najistotniejszych mozna zaliczy¢ duza liczbe uzytkownikoéw oraz
rozwoj coraz bardziej zaawansowanych mechanizméw wyboru grupy docelowej. Szczegdlnie
interesujace okazaty si¢ wyniki badan wsrdd grupy pokolenia Z, co traktuje jako uzupetnienie
wystepujacej luki badawczej. Z badan wynika, ze to pokolenie jest wrgcz uzaleznione od
medidw spotecznosciowych (92% korzysta z nich kilkanascie razy dziennie). Mozna
stwierdzi¢, ze media spoleczno$ciowe stanowig bardzo dobry kanat komunikacji z
konsumentami reprezentujagcymi pokolenie Z 1 s3 dzigki temu doskonala platforma do
kreowania wizerunku marek. Mozna prognozowaé, ze w niedlugim czasie marki,
wykorzystujagce media spoleczno$ciowe do swej komunikacji, powinny zwroci¢ uwage na

selektywne traktowanie poszczegdlnych mediow oraz udoskonalenie sposobow docierania do
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poszczegolnych  uzytkownikow.  Facebook, jako najpopularniejszy z  serwisow
spotecznosciowych, oferuje wiele form i narzedzi reklamowych dostosowanych do
umiejetnosci i poziomu wiedzy marketingowej danego reklamodawcy

W prezentowanych publikacjach zwrécitam rowniez uwage na problematyke
marketingowego wykorzystania blogosfery jako ptaszczyzny zwigkszania mozliwosci zmiany
wizerunku marek oraz zachecania do zakupow. Okreslitam dwie znaczace przestanki, ktore
$wiadczg o tym, ze firmy powinny zwrécic¢ szczegdlng uwage na swoje relacje z blogerami: po
pierwsze, wykorzystujac Wysoka popularno$¢ tematyki tzw. lifestylowej (najpopularniejszej
wsrod blogow 1 wsrod odwiedzajacych internetowe witryny w ogole), a po drugie, czerpiac z
deklarowanego wptywu pozyskanych ta droga informacji na temat danej marki na decyzje
zakupowe.

Na podstawie przeprowadzonych badan w kontekscie roli internetu w kreowaniu
swiadomos$ci konsumentow (badania zrealizowatam metoda zogniskowanych wywiadow
grupowych — FGI, wspieranych eksperymentem) stwierdzitam, ze dostosowanie si¢ do
zmieniajacych si¢ oczekiwan nabywcow nie tylko w zakresie oferowanych ustug czy dobr, ale
réwniez sposobu komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem moze decydowaé o uzyskaniu
przewagi konkurencyjnej.

W problematyce tego nurtu omawiatam réwniez rozwoj handlu elektronicznego w
Polsce, ktory obecnie wptywa na wszystkie branze. Globalizacja, starzenie si¢ spoteczenstwa
oraz rozw(j technologii stwarzaja nowe mozliwosci w wielu marketingowych aspektach.
Wyniki prowadzonych przeze mnie badan (samodzielnych i we wspotautorstwie), na
przyktadach szkolnictwa wyzszego, branzy turystycznej, branzy modowej, wskazuja, ze
ogolnie ocena serwisOw internetowych oraz tradycyjnych punktow sprzedazy w wymienionych
(badanych) branzach, jest na poréwnywalnym poziomie. Klienci tradycyjnych punktow
sprzedazy nieznacznie nizej od e-klientow oceniaja ogdlne zadowolenie z obstugi, szybkosci
realizacji zamowienia oraz tatwosci wyszukiwania informacji. Znaczaco réznigca si¢ cecha to
jednak ceny produktow — wigksze zadowolenie e-klientow wynika prawdopodobnie z prostej i
szybkiej mozliwosci porownania konkurencyjnych ofert. We wszystkich analizowanych
czynnikach e-klienci generalnie wyzej ocenili forme internetowa niz tradycyjng. Szczegdtowe
wyniki badan dla poszczegolnych branz przedstawione zostaty w publikacjach wymienionych
na koncu opisu niniejszego nurtu.

W nurcie tym rozwijatam takze rozwazania dotyczace szczegdlnej formy relacji miedzy
uczestnikami rynku, zwigzanej z doskonaleniem interaktywnos$ci internetu. Wiaze si¢ to z

crowdfoundingiem (finansowanie przez ,,internetowy thum” idei zwigzanej ze wspomaganym
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obiektem. Koncepcja opiera si¢ na wykorzystaniu ekonomicznych i spotecznych wartoSci
wynikajacych z uczestnictwa w nowo powstatej spotecznosci internetowej i korzystaniu z
World Wide Web jako miejsca i okazji do uzewngtrzniania prospotecznych i
prosrodowiskowych postaw konsumentéw). Rozwoj nowej formy finansowania przedsiewziec
biznesowych i spotecznych, jakim jest crowdfunding, odpowiada potrzebom i aspiracjom
wspotczesnego spoteczenstwa i to w skali globalnej. Ta forma aktywnosci w internecie
angazuje 1 integruje postawy dobroczynnos$ci z potrzeba zwrotnej inwestycji. Internautéw
finansujacych przedsigwziecia charakteryzuje postawa proaktywna, gdyz daza do wspierania
tylko wybranych celow (obiektow), ktorych charakter, cel 1 misja sg zgodne z ich
oczekiwaniami i osobistymi pobudkami. Kierujg nimi silniej wlasne potrzeby i aspiracje niz
dziatania promocyjne i apele o wparcie przekazywane przez organizacje biznesu lub spoleczne.
Wymierne korzySci 1 wartosci uzyskiwane przez obie strony w transakcjach
crowdfundingowych majg cechy win-win, co rokuje dalszy rozwéj form finansowania
spotecznosciowego przez doskonalenie platform, komunikatéw na nich prezentowanych i
wykorzystywanie pojawiajgcych si¢ nowych, interaktywnych kanalow komunikacji.
Reasumujac ten nurt badawczy nalezy podkresli¢, ze ,,nowe media”, a takze rozwdj
technologii mobilnych doprowadzity do intensyfikacji kontaktu klient—firma i koniecznosci re-
modelowania komunikacji marketingowych marek przez organizacje.
W nurcie tym opublikowalam czternascie publikacji (trzynascie artykulow naukowych oraz
jeden rozdzial w monografii), a do najwazniejszych z nich nalezg m.in.:

=  Mro6z-Gorgon B., Marketingowe aspekty wykorzystania mediéw spolecznosciowych
przez marki modowe w Polsce, ,,Marketing i Rynek”, nr 8 [CD], red. I. Escher, J.
Petrykowska, D. Szostek, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 2014, s.
577-582.

= Mroz-Gorgon B., Blogosfera modowa w procesie informacyjno-decyzyjnym,
,Marketing Przyszlo$ci. Trendy. Strategie. Instrumenty, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 825, ,Problemy Zarzadzania, Finansow i
Marketingu”, nr 36, Zachowania konsumentow i komunikacja marketingowa w
zmieniajgcym sig¢ otoczeniu, red. G. Rosa, A. Smalec, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, 2014, s. 295-304.

= (rozdzial w ksigzce) Szymanski G., Mroz-Gorgon B.,, How to Make Young Ones “Like
It”? Facebook as a Modern E-Marketing Tool, [w:] The Impact of the Digital World on
Management and Marketing, red. G. Mazurek, J. Tkaczyk, Poltext, Warszawa 2016, s.
197-206.

»  Mroz-Gorgon B., Peszko K., Marketing analysis of social media — definition
considerations, “European Journal of Service Management”, Vol. 20, No. 4, red. A.
Panasiuk, A. Pawlicz, M. Hundert, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin, 2016, s. 33-40.
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» Szymanski G., Mroz-Gorgon B., Formy kreowania marki w mediach
spotecznosciowych i ich percepcja wsrod pokolenia Z, ,,Marketing Przysztosci. Trendy,
Strategie. Instrumenty, Partnerstwo i komunikacja podmiotow w regionie”, red. G.
Rosa, A Smalec, L. Gracz, ,,Studia i Prace WNEiZ US, Marketing i Zarzadzanie”,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 1(47), Szczecin,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2017, s. 373-382.

= |wankiewicz-Rak B., Mro6z-Gorgon B.,, Crowdfunding — nowe zachowania
internautéw, ,,Marketing i Rynek”, nr 8 [CD], red. I. Rutkowski, M. Szreder, J.
Pindakiewicz, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2015, s. 196-204.

=  Mroz-Gorgon B., Szymanski G., The impact of the ROPO effect in the clothing industry,
“Economics and Business Review”, Vol. 4(18), nr 3, red. G. Evans, J. Mizerka, H.
Mruk, J. Schroeder, Poznan University of Economics and Business Press, Poznan, s.
24-35.

W trakcie realizacji tego nurtu badawczego uczestniczylam aktywnie®® w sze$ciu
konferencjach krajowych i dwoéch zagranicznych, a wéroéd nich m.in.:

Konferencje ogdlnopolskie:
*Migdzynarodowa konferencja naukowa: Marketing przysztosci. Trendy, Strategie, Instrumenty
— uczestnik. Zaprezentowatam artykul: Nazwisko jako marka na przyktadzie rynku mody,
Uniwersytet Szczecinski, 6-8.10.2013, Pobierowo.
*VI Konferencja Naukowa: Marketing w spofeczenstwie informacyjnym — uczestnik.
Zaprezentowatam artykul: Rola mediow spotecznosciowych w procesie komunikacji
marketingowej — przyktad marek modowych, 4.12.2014, Gdansk.
*XI Ogolnopolska Konferencja Naukowa: Marketing Przysztosci. Trendy. Strategie.
Instrumenty. Kierunki rozwoju komunikacji marketingowej. Konsument na tle zmian
zachodzgcych w otoczeniu. Bratam udziat w panelu dyskusyjnym; zaprezentowatam artykut:
Kreowanie wizerunku marki offline a online, 4-6.10.2015, Szczecin.
*Konferencja z cyklu Konsument — gospodarstwo domowe— rynek im. Profesor Zofii Kedzior,
Konsument w przestrzeni handlu i ustug — uczestnik. Zaprezentowatam artykut: Crowdfunding
- nowe zachowania Internautéw 16-19.09.2015

Konferencje miedzynarodowe, zagraniczne:

* Wlochy, Bari, migdzynarodowa konferencja: Joint International Scientific Conference on
Management of Knowledge and Learning MakeLearn & Technology, Innovation and Industrial
Management — TIIM — uczestnik. Zaprezentowatam artykut: The Role of Social Media in the
Process of Marketing Communication on the Basis of Fashion Brands, 27-29.05.2015.

* Slowenia, Portoroz, migdzynarodowa konferencja: Human Capital without Borders:
Knowledge and Learning for Quality of Life. Zaprezentowatam artykut: Marketing Aspects Of
Using Social Media By Fashion Brands In Poland, 25-27.07. 2014.

23 Prezentujac referaty
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3.4. Nurt: Strategie brandingowe i rebrandingowe podmiotow na rynku
Przedstawione powyzej nurty pozwolity na uogdlnienia, ktoére zawartam w ostatnim nurcie
badawczym. Wsrod problemow znaczacych dla podejs$¢ strategicznych w zakresie kreowania
brandingu podmiotéw poruszatam nast¢pujace watki:
- design 1 marketing doznan, jako forma brandingu;
- co-branding a lojalnos¢ do marki;
- wspodlczesne trendy w konsumpcji;
- rebranding.

W prowadzonych badaniach wskazano, ze w wielu krajach wysoko rozwinigtych design
pelni istotng funkcj¢ w Zyciu spotecznym oraz stanowi wazny element kultury. Przedsigbiorcy,
dostrzegajac znaczenie 1 rolg, jakg odgrywa, zaszczepiaja go w przestrzeni swoich
przedsigbiorstw — zaréwno handlowych, jak i ustugowych, i poszukuja lepszego
wykorzystywania projektantow i osob z tzw. sektorow kreatywnych w innych gateziach
biznesu. W wielu krajach o ukonstytuowanej tradycji designu, chcac wyksztalci¢
interdyscyplinarne rozwigzania, zapoczatkowano nawet proces laczenia dotychczas zupetnie
odrebnych kierunkoéw nauczania w celu osiagnigcia efektu synergii. Design jest niezbednym
uzupetnieniem dotychczasowego technologicznego kierunku rozwoju, i wydaje si¢ wrecz tzw.
brakujacym ogniwem, poniewaz uzupelnia proces innowacji o obszary niewymagajace
zaawansowanych technologii — nadaje technologii pierwiastek estetyczny i dodajac jej cech
bardziej ludzkich (np. sztuczna inteligencja), poszerza liste jej odbiorcow. W wyniku badan
przedmiotu stwierdzitam, iz design moze by¢ wykorzystany przez firmy o nizszym poziomie
technologicznym i pomaga firmom lepiej dostosowac si¢ do wymagan i oczekiwan odbiorcow.
Wspotczesnie, w dobie gwattownie zmieniajgcego si¢ otoczenia rynkowego 1 wszechobecnej
,Kultury obrazkowe;j”, aspekt wizualny produktu, a takze ustugi (wyglad pomieszczen, obstugi
itd.) moze zawazy¢ na podejmowane] przez konsumentéw decyzji zakupowej, zwlaszcza w
momencie pierwszego kontaktu z dang marka. Wyniki przeprowadzonego przeze mnie badania
wskazuja na wysokie znaczenie designu w podejmowaniu decyzji zakupowych konsumentow
w sektorze ustugowym.

W prowadzonych badaniach zwrdcitam réwniez uwage na znaczenie marketingu
doswiadczen (doznan) w budowie przekazu brandingowego. Podkreslitam, ze koncepcja ta,
stosowana jest zardwno w handlu, jak i w ustugach (np. aroma-marketing, sound-marketing, w
sklepach spozywczych, odziezowych, gabinetach kosmetycznych, czy tez w bankach).

W tworzeniu strategii brandingowych (i rebrandingowych) podmiotéw na rynku nie

sposob nie zwroci¢ rowniez uwagi na wspotczesne trendy w konsumpcji. W przeprowadzonych
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badaniach w ramach zglebiania problematyki tego obszaru rozpoznawatam te zachowania w
odniesieniu do sfery kultury (zarowno we wspotautorstwie, jak i indywidualnie). Wydato si¢ to
o tyle istotne, ze przemiany spoteczne wprowadzajg zwigkszone znaczenie ustugowego sektora
gospodarki. Od potowy XX wieku w literaturze przedmiotu okre$la si¢ te przemiany jako
zjawisko ,,nowej konsumpcji”. Dotycza one bowiem zarowno hierarchii potrzeb, poziomu,
sposobow 1 srodkow ich zaspokajania, jak i kryteriow dokonywania wyborow. Polegaja one
réwniez na upowszechnianiu si¢ konsumpcji nowych dobr. W przytoczonych, ponizej opisu
tego nurtu, publikacjach przyblizytam i ukazatam najwazniejsze nowe trendy w tym obszarze,
ze szczegdlnym uwzglednieniem problematyki konsumpcji kultury i brandingu instytucji
kultury na polskim rynku. W tym kontekscie m.in. stwierdzitam, ze zadaniem, ktore stoi przed
menadzerami instytucji kultury, w §wietle zachodzacych w dzisiejszej rzeczywistosci rynkowe;j
przemian, jest u§wiadamianie potrzeby obcowania z kulturg wsérod konsumentow, a, jak wynika
z przeprowadzonych badan wilasnych, najlepszym narzedziem, jakie mozna w tej chwili
wykorzysta¢ do tego celu, s3 media spoleczno$ciowe i internet.

Odnoszac si¢ do wnioskow J.H. Washburna, B.D. Tilla i R. Prilucka*, w ostatnich
latach badania nad strategiami brandingowymi staja si¢ coraz bardziej istotne zaréwno dla
naukowcow zajmujacych si¢ problematyka brandingu, jak i praktykoéw marketingu. Omawiane
znaczenie procesOw konsumpcji w strategiach brandingowych i1 rebrandingowych ujawniajg
takze problemy co-brandingu, a zwlaszcza dziatan zwigzanych z zapewnieniem lojalnosci
wobec marki. W trybie analizy literaturowej wykrytam, ze wcigz istnieje potrzeba
przeanalizowania poszczegdlnych korzysci i defektow co-brandingu. Badania takie
prowadzitam w odniesieniu do szkot wyzszych. Wynika z nich, ze respondenci pozytywnie
ocenili zjawisko laczenia si¢ uczelni z innymi osrodkami naukowymi. Przeprowadzony w
zakresie co-brandingu szeroki przeglad literatury polskiej i zagranicznej wykazal niedostatek
prac teoretycznych oraz empirycznych poswieconych tematyce co-brandingu.

Podobnie dotyczy to poglebiania wiedzy dotyczacej rebrandingu, rozumianego jako
forma modyfikacji marki na réznych jej plaszczyznach. Przyblizylam te problematyke na
przyktadzie rynku aptecznego, rynku spozywczego, szkolnictwa wyzszego i na rynku ustug
dotyczacych bezpieczenstwa w ruchu drogowym. Z przeprowadzonych badan wynika m.in., ze
oczekiwania konsumentow tych réznych ushug i branz sg zblizone. Wpltyw na ten stan ma

ujednolicanie si¢ oczekiwan (wyniklych z proceséw zmiennosci), ale takze wiedzy i

24 Washburn J.H., Till B.D., Priluck R., Co-Branding: Brand Equity and Trial Effects, “Journal of Consumer
Marketing”, Vol. 17 (Winter), 2000, s. 44-53.
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doswiadczenia, gtownie zdobytych w procesie globalizacji. Szczegotowe wyniki w tym
zakresie prezentowane s3 w wykazie publikacji zamieszczonym ponizej opisu tego nurtu.
Omawiane strategie rebrandingu zainspirowaly mnie do dalszych poglebionych badan
nad ta problematykg. Szczegodlnie interesujgce wydawato si¢ blizsze rozpoznanie rebrandingu
jako domeny zarzadzania marketingiem organizacji rozumianego jako alternatywa lub zmiana
pomiedzy pierwotnie sformutowanym wizerunkiem marki a jej nowym definiowaniem.
Nalezy przy tym podkresli¢, ze cho¢ badania dotyczace rebrandingu sg fragmentaryczne
1 wystepuja w nich wyrazne luki, mozna zaobserwowac znaczng dynamike prac nad tg tematyka
wsrod naukowcow na catym $wiecie, co $wiadczy o akceptacji rebrandingu jako waznego
obiektu badan w naukach o zarzadzaniu. Przeglad literatury przeprowadzitam (wspdlnie ze
wspoétautorem jednej z publikacji) dzigki uzyciu baz Ebsco i Emerald oraz nast¢pujacych stow
kluczowych (w jezyku angielskim): rebranding, branding, brand strategy (strategia marki),
brand image creation (kreowanie wizerunku marki), repositioning (repozycjonowanie) i
positioning (pozycjonowanie). W sumie do roku 2016 (data publikacji wskazywanego artykutu)
ukazato si¢ ok. 70 prac naukowych w renomowanych czasopismach o zasiggu $wiatowym,
podejmujacych problematyke rebrandingu, a najstarsze prace datuje si¢ na poczatek XXI w.
Dotychczasowy stan wiedzy pozwala stwierdzic, ze strategia rebrandingu, czyli redefiniowania
wizerunku marki (kreowania wizerunku marki w odmienionej formule), stata si¢ powszechng
praktyka stosowang przez zarzadzajacych marka, na poczet osiggni¢cia konkurencyjnej pozycji
rynkowej, na co wskazywato wielu badaczy. Stad moje blizsze zainteresowanie tym problemem
zaprezentowane w pracy wskazanej jako gtowne osiagnigcie (glowne dzieto), omoéwionej na
poczatku niniejszego autoreferatu.
W nurcie tym opublikowatam monografie (gléwne dzielo) oraz indywidualnie lub we
wspotautorstwie - dwanascie artykulow naukowych oraz dwa rozdzialy w dwéch réznych
monografiach), a wérod nich m.in.:

= (rozdzial w monografii) Mr6z-Gorgon B., Marketing doznan a dziatania instytucji kultury
w Polsce, [w]: Trendy i wyzwania wspotczesnego marketingu, Prace Naukowe Wyzszej
Szkoty Bankowej w Gdansku, Tom 21, Boguszewicz-Kreft M. (red.), Wspotwydawca
CeDeWu, Warszawa, 2013, s. 63-78

=  Mréz-Gorgon B., Zarzqdzanie instytucjami kultury w Polsce a wspolczesne trendy w
konsumpcji, [w:] Forum Socjologiczne. Nowe trendy w konsumpcji i zmiany w
komunikowaniu spolecznym. Wspolczesne orientacje i metody badan, red. W. Patrzatek,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2013, s. 99-110.

= Mroz-Gorgon B., Znaczenie designu w kreowaniu wizerunku ustugi, [w:] ,,Ustugi 2014.
Branzowe 1 menedzerskie aspekty rozwoju ustlug Prace Naukowe Uniwersytetu
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Ekonomicznego we Wroctawiu”, nr 355, red. B. Iwankiewicz-Rak, B. Mroz-Gorgon,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw, 2014, s. 289-298.

=  Mroz-Gorgon B., Co-branding as a strategy: fashion market perspective: prestige or
masstige?, “International Journal of Sales, Retailing & Marketing, Special Issue: 13th
International CIRCLE Conference, Naples, Italy”, Vol. 5, No 4, red. M. Pali¢, C. Vignali,
B. Hallier, J.L. Stanton, I. Radder, Access Press UK, Darwen, Lancashire, United Kingdom
2016, s. 49-59.

*  Mro6z-Gorgon B., Wasiak-Poniatowski J., Co-branding uczelni a lojalnos¢ wobec marki,
,,Studia Ekonomiczne”, nr 330, red. G. Maciejewski, M. Malinowska, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego Katowicach, Katowice 2017, s. 150-161.

=  Mroz-Gorgon B., Branding and rebranding — grocery market perspective, “Acta
Scientiarum Polonorum. Oeconomia”, VVol. 15, No. 4, red. J. Sawicka i in., Szkota Gtéwna
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Warszawa 2016, s. 117-126.

= Mro6z-Gorgon B., Catka A., Branding i rebranding na przykladzie rynku aptecznego,
,,Zasoby organizacji. Zagadnienia epistemologiczne i metodologiczne, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, nr 422, red. E. Stanczyk-Hugiet, J. Kacata,
Wroclaw 2016, s. 322-334.

= Mroz-Gorgon B., Mitrgga M., Strategie Rebrandingu - potencjal i bariery,
Przedsigbiorczos¢ i Zarzgdzanie, ,,Agile Commerce — stechnologizowane zarzadzanie w
erze informacji”, tom XVII, z. 11, 1l czesé, red. K. Kolasinska-Morawska, Wydawnictwo
Spotecznej Akademii Nauk, L.6dz—Warszawa 2016, s. 137-150.

» Mroz-Gorgon B., Szymanski G., Corporate rebranding — strategia rozwoju. Analiza
przypadku firmy ZABERD S.A, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu”, nr 526, red. K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocifiska, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2018, s. 300-309.

W trakcie realizacji tego nurtu badawczego aktywnie uczestniczylam aktywnie?® w
czternastu konferencjach naukowych krajowych i w szeSciu zagranicznych, w wsréd nich:

Konferencja ogolnopolskie:

*V Jubileuszowa Ogoblnopolska Konferencja Naukowa Usfugi 2014 — uczestnik.
Zaprezentowatam artykut: Znaczenie designu w kreowaniu wizerunku ustugi, 15-16.05.2015,
Wroctaw.

Instytut Lotnictwa, 6th European Forum for Marketing of Scientific and Research
Organizations — uczestnik. Zaprezentowatam artykut: Building scientific institution’s brand
with online instruments, 20.11.2015, Warszawa

*VI Ogolnopolska Konferencja Naukowa Usfugi 2017. Nauka, dydaktyka, praktyka wobec
wyzwan przysztosci. Zaprezentowatam plakat naukowy: Redesign ustug — determinanty i
znaczenie dla wizerunku marki (wspoétautor: Chtodnicki Marcin), 18-19.10.2017, Szczecin.
*Ogolnopolska Konferencja Naukowa Agile Commerce — Your Space, my space, our space.
Zaprezentowatam artykut: Strategie rebrandingu — potencjat i bariery, Spoteczna Akademia
Nauk w Lodzi, 6-7.05.2016, L.6dz.

25 Prezentujac referaty
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*Ogolnopolska Konferencja Naukowa: Badania Marketingowe — metody, trendy, zastosowania.
Zaprezentowatam plakat naukowy: Corporate rebrending — strategia rozwoju. Analiza
przypadku firmy Zaberd S.A. (wspotautor: Grzegorz Szymanski), 20-22.05.2018, Wroctaw.
*XXVII Zjazd Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji: Horyzonty wiedzy. Marketing —
Handel — Konsumpcja. Zaprezentowatam artykut: Rebranding — Determinants and Meaning in
Higher Education., a mo6j wsptautor zaprezentowat artykut: The Impact of the ROPO Effect in
the Clothing Industry., 17-19.09.2018, Poznan.

Konferencje miedzynarodowe, zagraniczne:

*Tajlandia, Phuket, migdzynarodowa konferencja: 5" Technology Innovation and Industrial
Management Conference 2013. Zaprezentowatam artykut: Surname as a luxury brand: brand
value perspective, 29-31.05.2013.

*Lotwa, Ryga, migdzynarodowa konferencja: Knowledge, Education and change management
in bisuness and culture, The University College of Economics and Culture. Zaprezentowatam
artykut: Surname as the form of Brand on the basis of Chopin and Mozart brands, 11—
12.04.2013.

*Wilochy, Wenecja, migdzynarodowa konferencja: International Marketing Trends
Conference 2015. Zaprezentowatam artykut: Offline and Online Branding, 22-24.01.2016.
*Zjednoczone Emiraty Arabskie, Dubaj, migdzynarodowa konferencja naukowa: The
International Scientific Conference on Challenges in Social Sciences and Business.
Zaprezentowatam artykut: The triggers and strategies of the rebranding process, 19.03.2018.
*Wiochy, Neapol, mi¢edzynarodowa konferencja naukowa: MakeLearn & TIIM International
Conference, Integrated Economy and Society: Diversity, Creativity and Technology.
Zaprezentowatam artykut: Co-branding and brand loyalty: higher education institutions
perspective, 16-18.05.2018.

Ponadto w ramach Konferencji Miedzynarodowej: Marketing w procesie internacjonalizacji
rynku, Politechnika Lwowska (wrzesienn 2013, Ukraina, Lwéw), przygotowatam artykut: The
management of cultural institutions and their image on the basis of the institutions of Wroctaw
municipality. Artykut zostatl przyjety i opublikowany w proceedings konferencji, podobnie jak
w przypadku migdzynarodowej konferencji: 13th International CIRCLE Confererence
(Wtochy, Neapol, 31.03.2016-01.04.2016.), zgtositam artykut: Co-branding as a strategy:
fashion market perspective: prestige or masstige?, ktory zostat przyjety.

*k*k

Pragne zwrdci¢ uwage na roznorodnos¢ stosowanych przeze mnie metod badawczych
w opisywanym dorobku naukowym, a w tym prowadzone systematycznie studia literaturowe,
obserwacje, metody jakosciowe — zogniskowane wywiady grupowe, poglebione wywiady
indywidualne, studia przypadkow, analizy semiotyczne, eksperymenty, a takze metody
ilosciowe.

Konkludujac pozostaje¢ z nadzieja, ze zaprezentowany dorobek, obok wskazanego
glownego dziela, pozwala uznaé, ze wnosi on wklad w dyscypling zarzadzanie (obecnie

zarzadzanie i jako$¢). Wkilad ten, wyraza si¢ m.in. w:

43



Dr Barbara Mroz-Gorgon Autoreferat na temat dorobku i osiggnie¢ w pracy naukowo-badawczej

- ustaleniu charakteru koniecznych zmian w systemie zarzadzania siecig franczyzowa w
zwigzku z zachodzacymi wspotczesnie procesami rynkowymi (zwrocono tu zwlaszcza uwage
na nowe warunki budowy przewagi konkurencyjnej);

- wskazaniu uwarunkowan, innowacji i nowych podejs¢ strategicznych w procesie zarzadzania
marka na rynku mody;

- poglebieniu ram teoretycznych problematyki komunikacji marketingowej, przez
usystematyzowanie wspodiczesnie uzywanych poje¢ 1 wskazanie kierunkéw rozwoju
komunikacji marketingowej w nowoczesnej rzeczywistosci rynkowe;j;

- okreslenie istoty 1 znaczenia takich kierunkow i obszaréw jak: design, marketing doznan, co-
branding, wspolczesne trendy w konsumpcji i rebranding w kreowaniu wizerunku i warto$ci
marki i strategiach brandingowych.

Rysunek 4 przedstawia tzw. chmure stow, ktora ilustruje wszystkie stowa kluczowe wskazane
w opublikowanych przez mnie artykutach naukowych ukazujac ich natezenie poprzez wielkosé
czcionki.

Rysunek 4. Chmura stléw kluczowych w opublikowanych artykulach naukowych w
okresie po uzyskaniu stopnia doktora
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4. Ogolna charakterystyka osiagnie¢ naukowo-badawczych
whnioskodawcy

4.1.  Statystyka publikacji

Od momentu rozpoczgcia mojej pracy zawodowej na uczelni, tj. od 1 pazdziernika
2006r. do kwietnia 2019 r., opublikowatam tgcznie 59 prac naukowych.
Od momentu uzyskania stopnia doktora (we wspélautorstwie lub samodzielnie)
przygotowalam 52 publikacji (ich szczegotowe zestawienie zawarte jest w dalszej czeSci
dokumentacji) i 2 sprawozdania z konferencji naukowych (w tym jedno opublikowane w

czasopismie recenzowanym):

* | monografia autorska (wskazywana jako gléwne dzieto),

= 41 artykulow w czasopismach recenzowanych (w tym 10 w jezyku angielskim),
Z tego 19 samodzielnych opracowan i 22 we wspoétautorstwie,

= 4 rozdziaty w monografiach naukowych, z czego 2 samodzielne, i jeden w jezyku
angielskim (we wspoétautorstwie),

= 6 artykuléw opublikowanych w materiatach konferencyjnych (w wersji papierowe;j
i na stronie internetowej konferencji) — wszystkie w j. ang. (3 indywidualnie),

= 2 sprawozdania pokonferencyjne (jedno we wspotautorstwie).

Dodatkowo po kazdym z przeprowadzonych projektéw naukowo-badawczych
sktadatam stosowane raporty do jednostek przydzielajacych finansowanie na dany projekt —

wszystkie zostaty przyjete bez zastrzezen.

Przecietna roczna liczba publikowanych przeze mnie prac naukowych, liczona dla
catego okresu zatrudnienia, wynosi 4, a dla okresu po uzyskaniu stopnia naukowego doktora
wynosi 6,5.

Chciatabym szczegélnie podkreslic, 1z w przygotowaniu wielu publikacji
wspolpracowalam zarowno z pracownikami wlasnej Katedry (Podstaw Marketingu), jak
I dwoch innych Katedr Wydzialu Nauk Ekonomicznych UE we Wroctawiu (Katedry
Finanséw oraz Katedry Ekonomiki i Organizacji Przedsi¢biorstwa), oraz z badaczami
innych renomowanych osrodkow naukowych w zakresie przygotowywania opracowan
naukowych, m.in.: Uniwersytetu Szczecinskiego, Politechniki Lodzkiej, Uniwersytetu
Rzeszowskiego, Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Collegium Da Vinci w
Poznaniu, Technicznego Uniwersytetu w Ostrawie, Akademii WSB z Dabrowy Gorniczej

i Moravian Business College Olomouc z Republiki Czeskiej (publikacja z autorami
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pochodzacymi z ostatnich dwdch wymienionych osrodkow zostata pozytywnie zrecenzowana

I zostanie opublikowana w czasopismie ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska”).

W tabeli 2 dokonano zestawienia wszystkich rodzajow publikacji z lat 2011-2019 (od
momentu uzyskania stopnia doktora, czyli od listopada 2011r.). W dorobku przewazaja artykuty w
czasopismach (polskich i zagranicznych) oraz rozdziaty w monografiach. L.acznie jest 46 pozycji

w pieciu publikacyjnych kategoriach.

Tabela 2. Zestawienie mojego dorobku (publikacyjnego i niepublikowanego) po

uzyskaniu stopnia doktora

Pozycje Razem | Indywidualnie | Wspélautorstwo | W tym
W j.
ang.

Monografie 1 1 0 0

Rozdziaty w monografii 4 2 2 1

Publikacje w czasopismach 3 2 1 3

migdzynarodowych

Publikacje w czasopismach 16 8 8 6

ogo6lnopolskich

Publikacje w pracach i zeszytach 22 9 13 1

naukowych

Plakaty naukowe (konferencyjne) 9 4 5 1

Raporty (niepublikowane) 6 6 0 0

Sprawozdania pokonferencyjne 2 1 1 0

Referaty na konferencjach 6 3 3 6

naukowych (publikacja w

materiatach konferencyjnych)

Redakcje monografii 2 0 2 0

Recenzje wydawnicze 11 11 0 10

(niepublikowane)

Ekspertyzy na zlecenie praktyki 6 5 1 0
Razem 88 52 36 28

W trakcie mojej pracy na uczelni bytam proszona o sporzadzenie ekspertyz na zlecenie
r6znych podmiotow gospodarczych (sporzadzitam 6 ekspertyz- niepublikowanych):
» Ekspertyza marketingowa w zakresie strategii wejscia na rynki zagraniczne dla PCC Rokita
S.A., Brzeg Dolny, 2009 r.;
* Ekspertyza marketingowa w zakresie brandingu dla Klima Studio Serwis Sp. z 0.0., Wroctaw,
2010 r.;
 Ekspertyza marketingowa dotyczaca rozwoju firmy Thermobudowa sp. z 0.0., Wroctaw,

2012,
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 Ekspertyza marketingowa dotyczgca kreowania wizerunku marki dla kancelarii prawnej
Pretor-Bedryj, Kostrzewska i Partnerzy, Wroctaw 2013 r.;

* Ekspertyza marketingowa dotyczaca architektury marki i brandingu dla marki odziezowe;j
Norma, Warszawa, 2016 r.;

* Ekspertyza naukowa dotyczaca form marketingu ATL 1 BTL dla Ogrodu Zoologicznego we
Wroclawiu, Wroctaw 2019 r.

Efektem mojej pracy naukowej byla wspélredakcja 2 monografii naukowych,
Zeszytow Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu:
* Menadzerskie aspekty rozwoju ustug, Ustugi 2014, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2014, (nr 355) ISSN 1899-3192.
» 25 lat spoteczenstwa obywatelskiego, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu, Wroctaw, 2016, ISSN 1899-3192, e-ISSN 2392-0041.

Publikacje te, zwigzane byly z organizacja dwoch konferencji naukowych (25 lat
spoteczenstwa obywatelskiego oraz Ustugi 2014) przez Katedre Podstaw Marketingu Wydzialu

Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.

Jestem wspotautorky sprawozdania dotyczacego przebiegu 1 efektéw konferencji Ustugi 2014

*Iwankiewicz-Rak B., Mr6z-Gorgon B., V Jubileuszowa Ogolnopolska Konferencja Naukowa
— Ustugi 2014, ,,Handel Wewngetrzny”, nr 3(350), IBRKIK, Warszawa 2014, s. 274-277.
Sprawozdanie — mojego autorstwa — z organizowanej przez katedre Podstaw Marketingu

Wydzialu Nauk Ekonomicznych, UE we Wroctawiu | Miedzynarodowej Konferencji
Plakatowej ,,Marketing i Zarzgdzanie”, ktoéra odbyla si¢ pod honorowym patronatem prof. zw.
dr hab. Anieli Sty§ w dniu 1 czerwca 2012 roku, zostalo opublikowane w kwartalniku UE we

Wroctawiu (,,Portal”, nr 2/3(13) 2012, s. 34-35).

W 2015 roku zostatam czlonkiem Komisji Naukowej Miedzynarodowej Konferencji
Marketing Trends Conference, ktoéra odbywa si¢ cyklicznie w Paryzu i Wenecji, a jej specjalne
tematyczne subkonferencje organizowane sg rowniez w innych znaczacych osrodkach, jak np.

w Londynie.

W 2018 roku otrzymatam tez dokument, na mocy w ktorego JM Rektor UE we

Wroctawiu powotal mnie na czlonka Komitetu Redakcyjnego czasopisma ,,Management
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Sciences. Nauki o zarzadzaniu”, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we

Wroctawiu, ktorego redaktorem naczelnym jest prof. dr hab. Mirostawa Pluta-Olearnik.

We wskazanym okresie wielokrotnie powierzano mi role recenzenta artykulow
1 opracowan naukowych w czasopismach krajowych i zagranicznych w tym m.in.:
- Economics World, David Publishing Company, New York, USA
- “International Journal: Expert Systems with Applications”, Elsevier LTD. (1.965
Impact Factor)
— E3 Journals, Milpitas California, USA
- “International Journal of Management, Knowledge and Learning”, ToKnowPress
— "Marketing i Rynek™, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
- “Fabrica Societatis'", (nowe czasopismo - rocznik, pojawia si¢ tylko w wersji elektroniczne;j
w Bibliotece Cyfrowej Uniwersytetu Wroctawskiego), Instytut Socjologii Uniwersytetu

Wroctawskiego.)

Bytam wielokrotnie zapraszana do recenzji artykutdéw przez organizatorow
zagranicznych konferencji, m.in.:
*Marketing Trends Conference (organizatorzy konferencji: INSEMMA Market Research,
ESCP Europe, Universita Ca' Foscari Venezia, Universidad Autdbnoma de Madrid),
*Make Learn & Technology, Innovation and Industrial Management International
Conference (organizatorzy konferencji: Kasetsart University, Bangkok, Tajlandia; UMCS,
Lublin, Polska; EMUNI — Euro-Mediterranean University, Piran, Stowenia oraz International
School for Social and Business Studies, Celje, Stowenia);
*The 19th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics: WMSCI
2015, July 12-15, 2015, Orlando, Florida, USA, (sekcja Zarzadzanie i Marketing),
» The 23rd World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics: WMSCI
2,July 6-9, 2019, Orlando, Florida, USA (sekcja Zarzadzanie i Marketing).

W roku 2016 zostalam czlonkiem jury w konkursie Polskiego Naukowego
Towarzystwa Marketingu na najlepsza prace magisterska/licencjacka z zakresu

marketingu, handlu i konsumpcji.

W konsekwencji opracowanych i opublikowanych publikacji (z wytaczeniem

rozdzialow w monografiach i publikacji w materiatach konferencyjnych) zgromadzitam 426
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punktow wedtug wskaznikéw publikacji Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego (zgodnie
z systemem bibliograficznym Biblioteki Gloéwnej Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
— tabela 3).

Tabela 3. Punkty MNiSW (wg punktacji danego roku)

Rok Liczba punktow
uzyskanych za publikacje
2011 0
2012 32
2013 21
2014 38
2015 54
2016 94
2017 40
2018 47
2019 (do kwietnia) 100 (monografia)
Razem 426

Informacj¢ o wszystkich publikacjach, z wyszczegdlnieniem na poszczegdlne lata
umieszczono w tabeli 4 oraz dotagczonym do dokumentacji osobnym dokumencie ,,Wykaz

opublikowanych prac naukowych”.

Tabela 4. Zestawienie publikacji i recenzji po zdobyciu stopnia doktora

Wyszczegolnienie Lata
2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019-
do
kwietnia

Monografie 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Rozdziaty w 0 0 1 1 0 1 1 0 0
monografiach
Redakcje 0 0 0 1 0 1 0 0 0
monografii
Artykuty 0 6 4 5 8 9 4 5 0
recenzowane
Sprawozdania 0 0 0 1 0 0 0 0 0
Referaty 0 0 1 1 2 1 0 1 0
w materiatach
konferencyjnych
Recenzje 0 0 0 1 3 3 2 0 2
wydawnicze
(niepublikowane)
Inne prace Rozprawa | O 2 2 2 2 4 2 0
niepublikowane doktorska
(raporty i plakaty | (niepubli-
naukowe) kowana)

Razem 1 6 8 12 15 17 11 8 3
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Publikacje zrealizowane w okresie po uzyskaniu stopnia doktora byty publikowane w
nastepujacych czasopismach:

a) ogolnopolskich:

o “Economics and Business Review”, Wydawnictwo Poznan University of
Economics and Business Press,

o ,European Journal of Service Management”, Wydawnictwo Uniwersytetu
Szczecinskiego,

o ,,Marketing i Rynek”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,

o ,Acta Scientiarum Polonorum. Oeconomia”, Szkota Glowna Gospodarstwa
Wiejskiego w Warszawie,

o ,Agile Commerce — stechnologizowane zarzadzanie w erze informacji”,

Wydawnictwo Spotecznej Akademii Nauk, .6dz—Warszawa,

»Studia Ekonomiczne”, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w

Katowicach,

,»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”,

»Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”,

»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”,

,Handel Wewnetrzny”, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur,

,Forum Socjologiczne”, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego,

,,Logistyka”, Wydawnictwo Instytutu Logistyki i Magazynowania, Poznan,

»~Research Journal, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej we

Wroclawiu”,

,Przedsiebiorstwo we Wspotczesnej Gospodarce — Teoria i Praktyka. Research

on Enterprise in Modern Economy — Theory and Practice”, Wydawnictwo

Politechniki Gdanskiej,

o ,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych”, Instytut Lotnictwa,
Warszawa.

O O O O O O O (@)

(@)

b) zagranicznych (mi¢dzynarodowych)

o “International Journal of Sales, Retailing & Marketing”, special issue, Press UK,
Lancashire, United Kingdom,

o “Journal Economics and Culture”, The University College of Economics and
Culture, Riga.

Monografie, w ktérych moje opracowania stanowily osobne rozdzialy, byly
wydawane przez:

CeDeWu, Warszawa

PWE, Warszawa

Poltext, Warszawa

Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa

O O O O O

W ramach prac naukowych 1 organizacyjnych powierzono mi redakcje¢
nastepujacych czasopism:

o ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”
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Publikacje w materialach konferencyjnych (proceedings)

1. Mro6z-Gorgon B., Ecological innovations in the concept of corporate responsibility,
Active Citizenship by Knowledge Management & Innovation, Proceedings of the
Management Knowledge and Learning International Conference 2013, 19-21 June
2013, Zadar, Croatia, ToKnowPress, s.703-771.

Mroz-Gorgon B., Marketing aspects of using social media by fashion brands in Poland,
Human Capital without Borders: Knowledge and Learning for Quality of Life,
Proceedings of the Management, Knowledge and Learning International Conference
2014, 25-27 June, 2014, Portoroz, Slovenia, ToKnowPress, s. 957-962.

Mro6z-Gorgon B., The Strategies of Fashion Brands — Brand Stretching, International
Marketing Trends Conference Paris—Venice, 24"-25th  January 2015,
http://www.marketing-trends-congress.com/archives/2015/pages/PDF/129.pdf
Mréz-Gorgon B., Catka A., The Role of Social Media in the Process of Marketing
Communication on the basis of Fashion Brands, Joint International Scientific
Conference on Management of Knowledge and Learning MakeLearn & Technology,
Innovation and Industrial Management — TIIM, Proceedings, ToKnowPress, 2015, s.
1577-1586.

Mroz-Gorgon B., Catka A., Offline and Online Branding, International Marketing
Trends Conference Proceedings: http://archives.marketing-trends-
congress.com/2016/pages/PDF/MROZ-GORGO_CAKA .pdf, Venice 2016.
Mréz-Gorgon B., Mitrega M., Let’s start again! The determinants and strategies of the

™
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@

rebranding process, Proceedings of the International Scientific Conference on

Challenges in Social Sciences and Business, red. Azadeh Alipoor, Dubai, s. 3-10, 2018.

4.2.  Projekty badawcze

4.2.1 Projekty naukowe

Konsekwencja rozwijania moich zainteresowan, okreslonych wczesniej w czterech
obszarach badawczych, byto pozyskanie finansowania oraz zaangazowanie w realizacj¢

projektéw naukowych.

a) W trakcie pracy naukowo-badawczej realizowatam projekty w ramach subsydiow
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego na prowadzenie badan rozwojowych tzw.
mlodych naukowcéw przyznawanych w trybie konkursowym (wedlug kryterium

najwyzszej punktacji) przez Wydziatowa Komisje ds. Nauki UE we Wroctawiu (tabela 5).
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Tabela 5. Projekty realizowane w ramach subsydiéw MNiSW na prowadzenie badan

rozwojowych tzw. mlodych naukowcow

Autoreferat na temat dorobku i osiggnie¢ w pracy naukowo-badawczej

Tytul projektu Rola Termin Termin
w rozpoczecia zakonczenia
projekcie projektu projektu
Zarzadzanie markg sieci Kierownik | 2011-02-01 2012-12-23
franczyzowych w kontekScie roiektu
tworzenia jej wizerunku proJ
Dzialania instytucji kultury w Kierownik | 2013-02-01 2015-12-23
kontekscie przygotowan do tytulu roiektu
Europejskiej Stolicy Kultury proJ
Rebranding instytucji finansowych | Kierownik | 2016-02-01 2016-12-23
projektu
Rebranding wyzszych uczelni Kierownik | 2017-01-01 2018-12-20
projektu
Strategie rebrandingu organizacji | Kierownik | 2018-01-01 2018-12-30
pozarzadowych projektu

Efektami prac badawczych w ramach powyzszych projektéw byty liczne publikacje, ktére
stanowig znaczaca cz¢s¢ mojego dorobku naukowego (opisywanego w niniejszym
autoreferacie).

b) W ramach badan statutowych na Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu uczestniczylam (i nadal uczestnicz¢) w realizacji m.in.
nastepujacych badan statutowych Katedry Podstaw Marketingu:

*Problemy rozwoju marketingu jako nauki w aspekcie problemoéw metodologicznych

marketingu, w tym propozycje rozwigzan problemow metodologicznych,

*Wartos¢, kapital, sita wizerunku — badania kondycji marki (problemy i metody pomiaru),

branding korporacyjny — znaczenie wizerunku w biznesie,

eldentyfikacja kierunkow i tendencji zmian obszarow strategicznych decyzji marketingowych

uczestnikow rynku w warunkach konkurencji oraz ich wphywu na wspolczesne nurty rozwoju

marketingu i mozliwosci ich wykorzystania w dzialaniach biznesowych i non profit.

c) Od listopada 2018 roku do wrzesnia 2019 roku trwaja prace miedzynarodowych zespotow
badawczych (MZB), powotanych (po przeprowadzonym na Wydziale NE konkursie) i
finansowanych na podstawie Zarzadzenia Dziekana Wydziatu Nauk Ekonomicznych z dnia
25.06.2018 r., z dotacji MNiISW.
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Jako liderowi jednego z tych zespotéw udato mi si¢ zaprosi¢ do wspolpracy wybitnego
naukoweca i specjaliste w zakresie marketingu i badan ilo§ciowych — prof. M. Haenleina z ESCP
Europe Business School, majacego bogate doswiadczenie w publikowaniu w renomowanych
czasopismach (h-index 28, 21480 cytowan?®). W ramach prac nad wyznaczonym zadaniem
zatytulowanym: Rebranding a zmiana wizerunku organizacji prowadzone sg prace badawcze
zarowno w Polsce, jak i w Niemczech (w ramach zadania odbytam trzymiesieczny staz
naukowo-badawczy w berlinskiej filii uczelni ESCP Europe). Jako efekt zadania planujemy
wspolnie z prof. M. Haenleinem publikacje przedstawiajace wyniki zrealizowanych badan w

dwoch renomowanych czasopismach o zasiegu miedzynarodowym.

Obecnie realizuj¢ rowniez wspolnie z innym MZB, ktorego liderem jest dr Letycja
Sotoducho-Pelc?’, zadanie sformutowane, jako: Zdolnosci adaptacyjne uczelni ekonomicznych
w procesie ksztattowania przewag konkurencyjnych i ich wplyw na wizerunek marki. Obecnie
w ramach tego projektu odbywam trzymiesigczny staz naukowo-badawczy na Uniwersytecie
w Ljubljanie na Stowenii. W trakcie stazu zbieram dane (studia literaturowe) i materiat
badawczy (badania ankietowe, wywiady poglebione i fokusowe). Cztonkami tego zespotu sa
réwniez dwaj badacze o rozpoznawalnym migdzynarodowo dorobku: prof. Gregor Pjajfar
(Uniwersytet w Lubljanie) oraz dr hab. Maciej Mitrega, prof. Uniwersytetu Ekonomicznego w
Katowicach (h-index 15). Rowniez w przypadku tego projektu planowane sg publikacje w

czasopismach majacych wskaznik Impact Factor.

4.2.2 Projekty we wspolpracy z praktyka

W roku 2016 wspdlnie z firma ZABERD S.A.%8, ktéra zaprosila mnie do wspétpracy,
ztozytam wniosek o dofinansowanie projektu w ramach Miejskiego Programu Wsparcia
Partnerstwa Szkolnictwa Wyzszego i1 Nauki oraz Sektora Aktywno$ci Gospodarczej

"MOZART", ktorego celem jest wsparcie rynku pracy przez umozliwienie firmom dostgpu do

2 Wediug Google Scholar.

2l Katedra Zarzadzania Strategicznego, Wydzial Nauk Ekonomicznych, UE we Wroctawiu.

28 Zaktad Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego ZABERD S.A. to spotka zajmujaca sic w sposob
kompleksowy utrzymaniem oraz budowa infrastruktury drogowe;j.
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intelektualnego potencjatu naukowcoéw. W trybie konkursu przyznano wnioskowanemu

projektowi finansowanie.

Tytut projektu: Strategia zwiekszenia efektywnoS$ci dzialan rozwojowych ZABERD S.A.
poprzez zastosowanie nowoczesnych dzialan komunikacyjnych i marketingowych oraz
innowacja w kreowaniu §wiadomos$ci marki — branding na rzecz poprawy bezpieczenstwa

ruchu drogowego.

Czas trwania calego projektu: 15.02.2017-14.08.2018 (18 miesiecy), pelniona funkcja:
kierownik naukowy projektu.

Przedmiotem projektu i stazu byto opracowanie formalnej dlugoterminowe;j strategii (w
tym marketingowej i komunikacyjnej) firmy ZABERD S.A., zwickszajacej liczbe klientow i
zamowien oraz poziom zatrudnienia firmy i budujacej §wiadomo$¢ marki (przez branding), na
bazie koncepcji marketingu spotecznego, wsrdd mieszkancow miasta Wroctawia, a takze firm
zwigzanych z budowg i utrzymaniem infrastruktury drogowej na terenie Wroctawia i catlej
Polski. Celem projektu byto przygotowanie, na podstawie analizy otoczenia zewngtrznego i
wewngetrznego firmy (przy wykorzystaniu instrumentarium z zakresu nauk zarzadzania, w tym
zarowno jakosciowych, jak i ilosciowych badan marketingowych) dokumentu strategii oraz
zwigkszenie efektywnosci dziatan firmy ZABERD S.A. podejmowanych w obszarze rozwoju
oferty i komunikacji marketingowej firmy, w tym kreowanego wizerunku marki (brandingu),
co wzmocni jej warto$¢. Celem projektu byt rowniez transfer wiedzy praktycznej do uczelni o
profilu ekonomicznym.
Proponowana formuta rozwoju ZABERD S.A. i1 realizacja niezbednych innowacji w
komunikacji z odbiorcami wptynety korzystnie na jakos¢ Systemu Informacji Marketingowej,
CO wygenerowato poprawe pozycji firmy na rynku oraz umozliwito jej zwigkszenie skali
dziatalno$ci przez zwigkszong ilos¢ wykonywanych ustug 1 poszerzenie ich spektrum. Efektem
byto réwniez wygenerowanie i/lub wzmocnienie §wiadomosci marki wérdd odbiorcéw, co ma
istotne znaczenie w utrzymywaniu pozycji konkurencyjnej oraz sprzyja pozyskiwaniu nowych
pracownikow.
Po rocznej wspolpracy (taki okres zaktadal konkurs) wspolnie z ZABERD S.A. wystapitam o
przedtuzenie finansowania o kolejne 6 miesiecy (potrzebne na przeprowadzenie dodatkowych
szkolen i1 warsztatow). W drodze rozstrzygnigcia konkursowego wniosek 0 przyznanie

dodatkowego finansowania zostat rozpatrzony pozytywnie.
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4.3 Wygloszone referaty i wystapienia

Uczestnictwo w konferencjach naukowych i wyglaszanie referatow stanowi integralny
elementem pracy akademickiej. W okresie calej pracy zawodowej uczestniczylam
(wygtaszajac referaty, przedstawiajac postery naukowe lub zabierajac gltos w dyskusji) w 51
konferencjach naukowych, z czego 47 po osiagnieciu stopnia naukowego doktora, w tym
w jednej jako ekspert, oraz w jednej jako przewodniczacy sesji (szczegotowy wykaz zostat
zawarty w osobnym zestawieniu, stanowigcym cato$¢ dokumentacji habilitacyjnej (zalacznik
nr 5 w dokumentacji).

Po uzyskaniu stopnia doktora wygtositam 30 referatow, z czegol7 zostato wygloszonych w
jezyku polskim, a 13 w jezyku angielskim, w tym 12 na konferencjach miedzynarodowych,
odbywajacych si¢ za granica, m.in. w takich krajach, jak:

- Tajlandia (Phuket),

- Chorwacja (Zadar),

- Serbia (Belgrad) ,

- Lotwa (Ryga),

- Slowenia (Portoroz),

- Wlochy ( cztery konferencje: Bari, Rzym, Neapol, Wenecja)

- Zjednoczone Emiraty Arabskie (Dubayj).

Ponadto podczas szesciu konferencji naukowych zabieratam glos w dyskusji jako
uczestnik, ekspert lub przewodniczaca sesji, oraz zaprezentowalam 9 posterow naukowych
na siedmiu konferencjach naukowych, w tym jeden z nich w jezyku angielskim (we
wspotautorstwie z J. Chuchro, Techniczny Uniwersytet w Ostrawie; K. Chuchrova, z
Uniwersytetu Ekonomicznego w Pradze, Czechy).

Miatam tez okazje wystepowaé na zaproszenie zagranicznych uczelni, praktyki
gospodarczej, polskich organizacji naukowych, oraz innych instytucji. W tym zakresie miatam
zaszczyt prowadzié:
sseminarium i warsztaty pt.: Marketing and Fantasy, Royal Holloway University of London,
Wielka Brytania (uczestnik na zaproszenie zagranicznej uczelni, panelista), 5-6 grudnia 2012;
swyktad otwarty i warsztaty pt.. Marketing a Fantazja w ramach Miedzynarodowego
Festiwalu Dobrych Projektow “WrocLOVE DESIGN”, Wroctaw, Hala 100-lecia, 9-12
maja 2013;
swarsztaty pt.: Organizational culture in multicultural company, w ramach projektu Rozmowy

kulturowane: Do The Culture Shake, projekt organizowany przez Kolo Naukowe Handlu
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Zagranicznego Cargo, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw, 28 listopada
2013;

swyktad otwarty i szkolenia pt. Personal Branding na zaproszenie Informacji Kulturalno-
Sportowej Studentéow (IKSS), Kowary, 21 lutego 2016;

swyktad otwarty i szkolenia z autoprezentacji dla prelegentéw projektu UEIcome!, projekt
organizowany przez Samorzad Studentow Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu,
Wroctaw, 27 stycznia 2016;

swyktad i szkolenie z zakresu Design Thinking, na zaproszenie Volvo Polska Sp. z 0.0. i Volvo
Constructions Equipment, 20 czerwca 2016;

swyktad otwarty pt.: Rebranding — sposob na marke, w cyklu: Spotkania w Domu
Ekonomisty, na zaproszenie Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego Oddziat we Wroctaw,
6 czerwca 2018;

» wyktad otwarty i warsztaty Personal Branding i Marketing Polityczny, Instytut Studiéw
Miejskich, Wroctaw, siedziba ISM, 10 stycznia 2018;

Podczas szczegdlnego zarowno dla mnie, jak 1 dla Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu wydarzenia®®, jakim byt 365 Timing Economic Congress®, (ktory odbywat si¢ w
dniach 15-16 pazdziernika 2018 roku, a w ktorym wzigto udzial ponad 350 uczestnikow),
powierzono mi zadanie prowadzenia jednej z sesji kongresu: Marketing we wspdtczesnych
gospodarkach. Zatozeniem kongresu byto stworzenie platformy dla interdyscyplinarnej
dyskusji przedstawicieli roznych srodowisk oraz wypracowania wnioskow, rekomendacji w
obszarze znaczenia czasu w rozwoju spoteczno-gospodarczym polskich firm, spotecznosci
lokalnych i kraju w wymiarze migdzynarodowych czynnikéw przemian, innowacyjnosci i
komercjalizacji badan. Problematyka spotkan zawierata si¢ w sze$ciu grupach tematycznych,
od gospodarki regionalnej, ekonomii przysztosci, biznesu migdzynarodowego i marketingu,
poprzez rosnacg finansalizacje procesow gospodarczych, az do proceséw decyzyjnych w
wymiarach strategicznym i operacyjnym.

Jako przewodniczaca sesji mialam m.in. okazj¢ wskaza¢ na kwesti¢ koniecznoS$ci
remodelowania komunikacji marketingowej przez marki i podmioty rynkowe, a takze na

problem paradoksu internetu w kontekécie dostepu do informacji®l. Problematyka poruszona w

2 UE we Wroctawiu byt wspotorganizatorem kongresu

30 Wydarzenie byto wspétorganizowane przez UE we Wroctawiu oraz Dolno$laski Fundusz Rozwoju.

31 Paradoks ten polega na tym, iz internet mial by¢ ogodlnodostepnym cyfrowym $wiatem tresci i
informacji, zatem z zalozenia miat stuzy¢ poszerzaniu horyzontow i wiedzy uzytkownikow. Tym
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trakcie sesji 1 watki wskazane przeze mnie jako najistotniejsze w tym obszarze wywotaty
wzmozong debate zarowno w trakcie sesji, jak i w dalszych dyskusjach. To do§wiadczenie®, a
takze pozostale prowadzone przeze mnie aktywno$ci, wskazane juz w niniejszych
autoreferacie, zaowocowaly zaproszeniem mnie, jako koordynatorki od strony naukowej
konferencji planowanej na kwiecien 2020 r., dotyczacej rozwoju idei samorzadnosci i

marketingu miast, ktéra organizowana bedzie pod patronatem Prezydenta Wroctawia.

4.4 Lista cytowan

Na bazie zestawienia ,,Publikacji pracownikow Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”
(zestawienie zostato przygotowane przez pracownikoéw Biblioteki Gtownej UE we Wroctawiu,
Oddzialu Zasobow Otwartej Nauki), nalezy wskazaé, ze faczna liczba cytowan moich
publikacji wedlug BazEkon (bez autocytowan) wynosi 22, wedtug Publish of Perish wynosi 31,
a wedlug Publish of Perish (profil Google Scholar) wynosi 39. Wskaznik h-indeks wynosi 2
wedtug Baz Ekon i 3 wedtug Publish of Perish (zobacz tabela 6).

Tabela 6. Zestawienie liczby cytowani i wskaznika Hirscha mojego dorobku naukowego
(po doktoracie)

BazEkon BazEkon | Web of | Scopus | Publish | Publish
z auto- bez auto- | Science or or Perish
cytowaniami | cytowan Perish | (profil
Google
Cechy publikacji Scholar)
Liczba indeksowanych - - 1 - 47 53
publikacji
Liczba cytowanych 11 11 1* 2* 14 15
publikacji
Zakres czasowy 6 6 - - 7 7
indeksowanych
publikacji w latach
Zakres czasowy 8 8 - - 7 7
cytujacych publikacji w
latach
Liczba cytowan 23 22 3* 4* 31 39
Liczba cytowan /liczba 2,09 2 3* 2* 0,66 0,74
publikacji
h-index 2 2 1* 1* 3 3

*wartosci wykazywane odpowiednio w bazach: Wo0S-Cited Reference Search; Scopus-Advanced Search
Zrédlo: Opracowanie przygotowane przez: J. Kasprzyk-Machata, A. Draminska, Oddziat Zasobow
Otwartej Nauki, Biblioteka Glowna UE we Wroctawiu

czasem stworzone algorytmy odsytaja uzytkownikéw do tresci odwotujacych sig $cisle do ich obszarow
zainteresowan, a zatem zawezajg ich wiedze i nawet poglady.

3 Utrwalone w formie godzinnego nagrania dostepnego na
https://www.youtube.com/watch?v=gpXMJlhssLM, jako relacja z kongresu,

kanale  YouTube:
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4.5 Nagrody i wyro6znienia za prace naukowa

W zakresie dziatalnosci naukowej warto wspomnie¢ o uzyskanych przeze mnie
nagrodach i wyrdznieniach, w tym o0 sze$ciu Nagrodach Indywidualnych Rektora
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu za osiggniecia naukowo-badawcze:

*2017 — Nagroda Indywidualna Il stopnia
*2016 — Nagroda Indywidualna I stopnia
*2015 — Nagroda Indywidualna I stopnia
*2014 — Nagroda Indywidualna I stopnia
*2013 — Nagroda Indywidualna I stopnia
2012 — Nagroda Indywidualna Il stopnia

Ponadto podczas | Migdzynarodowej Konferencji Plakatowej ,Marketing i
Zarzadzanie”, zorganizowanej na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroctawiu w 2012 roku,
zajelam I1I miejsce w konkursie na najbardziej kreatywny plakat naukowy; wyrdznienie

to zostalo przyznane w drodze tajnego gtosowania wszystkich uczestnikoéw konferencji.

5. Dzialalno$¢ organizatorska, dydaktyczna i popularyzatorska

5.1. Dzialalno$¢ organizatorska

Od poczatku mojej pracy na uczelni (jeszcze przed uzyskaniem stopnia doktora) miatam
mozliwo$¢ zdobywania doswiadczenia w zakresie dzialalno$ci organizatorskiej, uczestniczac
w pracach komitetu organizacyjnego ogolnopolskiej konferencji ,,Regionalizacja i Globalizacja
we wspotczesnym $Swiecie”, ktorg organizowata Katedra Migdzynarodowych Stosunkow
Gospodarczych, Akademia Ekonomiczna im. Oskara Langego we Wroctawiu (obecnie
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu). Konferencja ta odbywala si¢ w terminie 21-22
maja 2007 roku na terenie Uczelni.

Po uzyskaniu stopnia doktora uczestniczytam aktywnie w pracach komitetoéw
organizacyjnych i naukowych nastgpujacych konferencji naukowych:

*  Miegdzynarodowej Naukowej Konferencji Plakatowej ,Marketing i Zarzadzanie”,
organizowanej przez Katedr¢ Podstaw Marketingu UE we Wroctawiu jako sekretarz
konferencji; konferencja liczyta ponad 60 uczestnikow, i byli wsrdd nich reprezentanci uczelni

zagranicznych, m.in.: Ukrainy i Anglii (National Transport University, Kyiv; National
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Technical University of Ukraine; Kyiv Polytechnic University, Kyiv National University of
Trade and Economics, National Technical University of Ukraine, Aston University,
Birmingham, UK), Woctaw, 1 czerwca 2012.

* [T Ogodlnopolskiej Konferencja Plakatowa Marketing i Zarzqdzanie, udziat w komitecie
organizacyjnym (sekretarz konferencji); organizator: Katedra Podstaw Marketingu, UE we
Wroctawiu, 42 uczestnikéw konferencji, Wroctaw 17 maja 2013.

» Ogolnopolskiej  Konferencji Naukowej Usfugi 2014, (koordynator konferencji);
organizator: Katedra Podstaw Marketingu UE we Wroctawiu, 83 uczestnikow konferencji,
Wroctaw, 15-16 maja 2014.

» Ogolnopolskiej Konferencji Naukowej 25 lat spoleczenstwa obywatelskiego W ramach
Kongresu PES 25: People — Economy — Society Od gospodarki centralnie planowanej do
zrownowazonego rozwoju, czlonek komitetu organizacyjnego kongresu, organizator
konferencji w ramach kongresu, UE we Wroctawiu, 5 czerwca 2014 ,

* IIl Ogodlnopolskiej Naukowej Konferencji Plakatowej Marketing i Zarzgdzanie, cztonek
komitetu organizacyjnego (sekretarz konferencji), organizator: Katedra Podstaw Marketingu
UE we Wroctawiu, 51 uczestnikow konferencji, 27 listopada 2015.

* IV Ogoélnopolskiej Naukowej Konferencji Plakatowej ,,Marketing i Zarzadzanie”, (Sekretarz
konferencji), 46 uczestnikow konferencji, organizator: Katedra Podstaw Marketingu UE we
Wroctawiu, 9 grudnia 2016,

* VV Ogoblnopolskiej Naukowej Konferencji Plakatowej ,,Marketing i Zarzadzanie”, (sekretarz
konferencji), 70 uczestnikow konferencji, organizator: Katedra Podstaw Marketingu UE we

Wroctawiu, 7 grudnia 2017.

Charakteryzujac moje zaangazowanie organizacyjne, chce zwroci¢ uwage, ze
niezaleznie od pracy ze studentami lub dla studentow bytam i jestem aktywna w pracy na rzecz

Wydzialu Nauk Ekonomicznych. Swiadczy o tym m.in. moja praca jako:

*Kierownik i Sekretarz w Komisji Rekrutacyjnej Wydzialu Nauk Ekonomicznych
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu w latach 2014 i 2015;

*Sekretarz Komisji Rekrutacyjnej Wydzialu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu — w latach 2012, 2013, 2014.
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Ponadto na prosbe oOwczesnego Dziekana ds. Promocji Wydzialu roéwniez
uczestniczytam aktywnie w akcji promocyjnej Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
podczas:

- IIT edycji Spotkan Edukacyjnych Wroctawski Indeks w Regionalnym Centrum TurystykKi
Biznesowej we Wroctawiu w kwietniu 2012 roku,

- targow Wyzszych Uczelni we wrze$niu 2015 roku (organizowanych na Politechnice
Wroctawskiej),

- akcji promocyjnej dla studentoéw pochodzacych z zagranicy, organizowanej na terenie UE we

Wroctawiu we wrzesniu 2016 roku.

W roku 2013 studenci jednej z prowadzonych przeze mnie grup ¢wiczeniowych z
przedmiotu marketing, utworzyli Kolo Naukowe Marketingu i Zarzadzania
»PROMOTION?, 1 poprosili mnie o objecie tego kota opieka. Kolo PRoOMOTION dziata do
dzis, a ja pelni¢ funkcje opiekuna tej organizacji — nieprzerwanie od czasu jej powstania. Koto
realizuje wiele zadan powierzanych mu przez praktyke biznesu (rozwigzujac problemy
marketingowe, m.in. dla Zaberd S.A., Printilo, Aroma Cars) oraz organizuje w sposob
cykliczny wiele konferencji i seminariow naukowych. W minionym okresie cztonkowie
PRoMOTION byli zaangazowani w organizacj¢ Gali Loan Magazine, ktora odbyla si¢ 14
lutego 2019 roku we Wroctawiu. Na gali obecnych byto 250 gosci.

Ponadto, w marcu 2019 r. zorganizowatam trzy spotkania — warsztaty i seminaria
naukowe. Pierwsze dwa odbyly si¢ w ramach wspotpracy miedzynarodowej z prof. Michaelem
Haenleinem. Jedno z nich (warsztaty) miato miejsce na Uniwersytecie Ekonomicznym we
Wroctawiu, a drugie (Seminarium) w Polskim Towarzystwie Ekonomicznym (oddzial we
Wroctawiu). Bylam réwniez wspolorganizatorem warsztatow naukowych z dr hab. Maciejem
Mitrgga, prof. UE w Katowicach oraz prof. Gregorem Pfajfarem, ktére odbyto si¢ w ramach
wspolpracy miedzyorganizacyjnej realizowanej przez Migdzynarodowe Zespoly Badawcze
(powotane decyzja Dziekana NE, UE we Wroctawiu). Oba spotkania warsztatowe, ktére odbyty
si¢ na terenie Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu zrealizowane byly w ramach

projektu Interekon.

5.2 Dzialalnos¢ dydaktyczna

W ramach dydaktyki realizowanej na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroctawiu po

uzyskaniu stopnia doktora moge wskazac:
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- prowadzenie zaje¢ z 21 roznych przedmiotéw dla studentow studiow dziennych i1 zaocznych
na obu stopniach studiéw, wsérdd nich m.in.:

Wyklady: ,Zarzadzanie marka”, ,Kreatywno$¢ w marketingu”, ,Metody i techniki
sprzedazy”, ,Promocja sprzedazy”, ,Projektowanie innowacji’, a takze warsztaty —
,Generowanie kreatywnych rozwigzan”, oraz ,, Komercjalizacja i wdrazanie innowacyjnych
rozwigzan”.

Cwiczenia: ., Zarzadzanie marketingowe”, ,Marketing Miedzynarodowy”, ,.Podstawy
marketingu” réwniez w wersji anglojezycznej (,,Fundamentals of Marketing”) dla studentow
kierunku prowadzonego w jezyku angielskim.

Wyklady i ¢wiczenia: ,,Marketing”, ,,Marketing ustug”, ,,Negocjacje w biznesie”, ,,Blogosfera
1 spotecznosci internetowe”, ,,E-mail marketing”.

Ponadto, w ramach wspolpracy z innymi uczelniami (umowy zlecenia) prowadzitam
nastepujace wyklady i ¢wiczenia:

,Marketing”, ,,Marketingowe =zarzadzanie produktem sportowym”, , Marketing
Spotecznosciowy”, ,,Wspotczesne koncepcje w marketingu”, ,,Wspotczesne trendy w
marketingu” (WSB we Wroctawiu);

» ,Etyka zawodowa”, ,,Integracja w zespole” (Migdzynarodowa Wyzsza Szkota Logistyki i
Transportu we Wroclawiu);

- prowadzenie zaje¢ w jezyku angielskim — od semestru 2012/2013 dla studentoéw programu
Erasmus (wszystkich kierunkéw):

*’Global Challenges in Marketing” (obecnie “Global Challenges in Marketing &
Management”),

*’Fashion & Design Marketing”,

*”’CSR in Fashion Industry”,

*’Political Marketing”,

*”Services Marketing”.

- prowadzenie seminariow licencjackich (wypromowalam 7 dyplomantéw), oraz bylam
recenzentem 63 prac dyplomowych; dodatkowo w trakcie mojej wspolpracy (umowa zlecenie)
z Wyzsza Szkola Bankowa we Wroctawiu wypromowatam do tej pory 25 magistrow na
kierunku Zarzadzanie);

- realizacja zaje¢ na studiach podyplomowych ,,Zarzadzanie i Marketing” prowadzonych na
Wydziale Nauk Ekonomicznych. Tytul prowadzonego przeze mnie od roku akademickiego
2012/2013 kursu: Techniki Kreatywne w Marketingu. Ponadto w ramach wspotpracy z WSB
we Wroctawiu prowadze réwniez kursy w ramach studiow podyplomowych — tytutu kursow:
,Projektowanie projektow i ustug”, ,,Kampanie wizerunkowe - e-branding”, ,,Kreowanie i

pozycjonowanie marki”.
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- prowadzenie zaje¢ ,,Rola marketingu we wspotczesnym biznesie” ( pazdziernik 2015) oraz
PR firmy (kwiecien 2015), w ramach Ekonomicznego Uniwersytetu Dzieciecego (EUD), UE
we Wroclawiu;

- prowadzenie zajeé: ,,Zarzadzanie marka” w ramach Akademii Mlodego Ekonomisty
(AME), (marzec 2014r.);

- prowadzenie zaje¢ ,,Global Challenges in Marketing” w jezyku angielskim w ramach
Summer School UE we Wroctawiu, edycja 2013;

- prowadzenie wykladéow w jezyku angielskim na zagranicznych uczelniach w ramach
programu Erasmus (Erasmus International Week oraz Erasmus + Staff Mobility):

* Polytechnic Institute of Cavado and Ave, Barcelos, Portugalia, luty 2013- wyktady: arts
and cultural organizations marketing, marketing and fantasy;
- Vilinius University of Applied Engineering Sciences, Wilno, Litwa, kwiecien 2013,
wyktady: management & branding in franchise chains;
*Technicka Universita Ostrava, Republika Czeska, wyktady: fashion marketing-
pazdziernik 2012, marketing communication pazdziernik 2014, branding — fashion market
perspective pazdziernik 2015.
- opieka nad Studenckim Kolem Naukowym PRoMOTION (od 2013 roku i nadal), ktorego
czlonkowie zajeli 2. miejsce na szczeblu krajowym w konkursie L’Oreal Brandstorm
2015. L’Oreal Brandstorm to coroczny konkurs biznesowy skierowany do studentow na catym
swiecie.®

Od roku 2015 jestem rowniez promotorem pomocniczym w przewodzie doktorskim mgr
Anity Tkocz. Tytut tej dysertacji: Wspoldziatanie organizacji pozarzqdowych i przedsiebiorstw
w marketingu wspolnej sprawy. Promotorem glownym jest prof. dr hab. Barbara Iwankiewicz-
Rak. Przewod doktorski zostat otworzony w dniu 18 maja 2016 roku.

Praca zostala juz ukonczona 1 jej obrona planowana jest na pazdziernik 2019.

Przez caly okres aktywnosci zawodowej na Akademii Ekonomicznej/Uniwersytecie
Ekonomicznym we Wroclawiu poszerzalam swoja wiedze w zakresie dydaktyki, dziatan
naukowych oraz konfrontowatam je z oczekiwaniami praktyki gospodarczej. Efektem tego byt

m.in. udzial w studiach podyplomowych, kursach czy szkoleniach, ktére zostaly przedstawione

%W 2015 roku zadanie uczestnikow polegalo na stworzeniu wieloetapowej strategii handlowej w kanale
Travel Retail (miejscach podréznych) dla marki Lancome. Zadanie konkursowe byto realizowane w 3-
osobowych zespotach i zawierato: okre$lenie czynnikow wzrostu rynku, szczegdétowg analiza
konkurencji, identyfikacje trendow konsumenckich, opracowanie agresywnej kampanii marketingowe;j
w punktach sprzedazy ze szczegolnym uwzglednieniem kanatu digital, rekomendacj¢ zaawansowanych
technologii VR i OOH na potrzeby marketingowe, przeprowadzenie analizy rentownosci
rekomendowanych rozwigzan.
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na poczatku niniejszego autoreferatu (zob. punkt 1.4), a takze podczas dodatkowych szkolen
(niecertyfikowanych), jak np.: Szkolenie dla Méwcéw, Uniwersytet Ekonomiczny we
Wroctawiu, 26 maja — 4 czerwca 2008 roku.

Za calos¢ mojej dotychczasowej pracy dydaktycznej i oswiatowej w dniu 8 sierpnia
2018 roku przyznano mi ,,Medal Komisji Edukacji Narodowej” za szczegdlne zastugi dla

o$wiaty i wychowania (legitymacja Nr 164926).

5.3 Dzialalno$¢ popularyzujaca nauke

W kontekscie aktywnosci zwigzanych z popularyzowaniem nauki mogge wskaza¢ na

nastgpujace dziatania i publikacje:
v przeprowadzone przeze mnie badania dotyczace wykorzystania nazwiska jako marki
(na przyktadzie marek Chopin i Mozart) byly cytowane w programach radiowych

oraz w czasopiSmie, Z uwzglednionym dodatkowym moim komentarzem:

*J. Solska, Chopin dzwignig handlu, Szopenkugeln, Tygodnik POLITYKA, Baczynski J.
(red.), Nr 47 (3036), 18.11-24.11.2015, s. 40-42 — redaktor J. Solska omawiata rowniez wyniki
tych badan jako go$¢ w programach radiowych audyc;ji stacji TOK FM 1 Programu 1 Polskiego
Radia;

*w audycji radiowej Winien i ma, prowadzacy Wiktor Legowicz, Program Trzeci Polskiego
Radia, 10 listopada 2017 roku.

v'udzielenie wywiadu eksperckiego (styczen 2019), ktory dotyczyt przeprowadzonych
przeze mnie (wspolnie z dr A. Perchla-Wtosik z Uniwersytetu Wroctawskiego) badan
dotyczacych marketingowego wykorzystania symboliki patriotycznej na rynku mody.
Wywiad jest opublikowany na portalu vsquare.org (https://vsquare.org/t-shirts-made-
in-poland-not-in-the-eu/) w jezyku angielskim, jako czg¢$¢ migdzynarodowego projektu
dziennikarskiego o militaryzacji patriotyzmu w krajach V4. W Polsce projekt realizuja
dziennikarze Fundacji Reporterow.
- rowniez w odniesieniu do wskazanych wyzej badan, na portalu Business Insider
Polska ukazat si¢ artykut: Patriotyzm jest w modzie nie tylko od swieta. I coraz bardziej
pozwala  zarobi¢, https://businessinsider.com.pl/finanse/handel/moda-patriotyczna-

surge-polonia-red-is-bad/jttd8lj, 11 listopada 2017 roku;
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v wystapienie na zaproszenie TEDx Wroclaw University Of Economics — temat
wystapienia: We all wear stories. You can’t judge a book by it’s cover — Or can you?,
Wystapienie zostalo zarejestrowane za pomoca techniki audiowizualnej dostepne pod
adresem: https://www.youtube.com/watch?v=GDRYVP-ZGAE), Wroctaw, 11 marca,
2014.

Kilkakrotnie rowniez udzielalam opinii na temat problematyki zarzadczej i marketingowej

do felietonow 1 artykutéw publikowanych w prasie codziennej, i biznesowych portali

informacyjnych, w tym m.in.:
- artykut: Zostawilismy 60 min zt w galeriach, autorstwa redaktora M. Walkowa,
Gazeta Wroclawska, 16.grudnia 2015 roku, s. 7;
- artykut dotyczacy zarzadzania marka franczyzowa pt.: Wiasny i bezpieczny biznes
pod znang markg, Bankier.pl, https://www.bankier.pl/wiadomosc/Wlasny-i-

bezpieczny-biznes-pod-znana-marka-3343494.html, 16 maja 2016.

Ponadto nalez¢ do nastepujacych stowarzyszen i towarzystw, ktore rowniez zajmujg si¢
dzialalnoscig zwigzang z popularyzacja nauki:

» Polskie Naukowe Towarzystwo Marketingu (od 2015)

» Polskie Towarzystwo Ekonomiczne (od 2015)

« American Marketing Association (od 2016).

5.4 Osiagniecia w kategoriach nienaukowych

Nalezy podkresli¢, ze przez caly czas zatrudnienia na Uczelni laczylam prace naukowa
1 dydaktyczna z aktywnoS$ciag zawodowa poza uczelnig. Aktywno$¢ t¢ mozna opisa¢ w trzech
obszarach:

v’ dzialalno$¢ consultingowa i doradcza; w ramach tego obszaru:

» w latach 2008—-2009 na zlecenie firmy PCC Rokita SA bytam odpowiedzialna za opracowanie
strategii wejscia na rynki zagraniczne;
 w latach 2016-2018 — opracowanie strategii rebrandingowej dla Zaberd Sp. z 0.0. (w ramach
programu MOZART);
sobecnie — wspoélpraca z firmg MTM Industries Sp. z 0.0., ktora dostarcza swoj asortyment na
52 rynki, w tym do Australii i Zjednoczonych Emiratow Arabskich. Na zlecenie firmy
opracowuje strategie brandingowe dla marek AROMA HOME i AROMA Cars .
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v’ praktyka biznesu — w tym obszarze podejmowalam nastepujace aktywnosci:
*w roku 2007 odbytam staz w firmie ATM S.A. zajmujacej si¢ produkcja filmowa i telewizyjna
i nawigzatam dalszg wspotprace (umowa zlecenie do 2009 roku). Wraz z zespotem (pracownicy
Dzialu Handlu Zagranicznego ATM S.A.) prezentowalam oferte Spolki na
Miedzynarodowych Targach Formatéow Filmowych MIPCOM’2007 oraz prowadzitam,
podczas 28 uméwionych w trakcie targéw spotkan biznesowych, wstepne negocjacje dotyczace
sprzedazy formatéw filmowych i teleturniejow z przedstawicielami stacji telewizyjnych z

takich krajow, jak m.in.: Wielka Brytania, Japonia, Ukraina, Rosja oraz Hiszpania.

*w latach 2014-2015 petnitam funkcje dyrektora marketingu w RMT Protram Wroctaw Sp.
Z 0.0. Do moich obowigzkéw w firmie nalezato:

- pozyskiwanie nowych partnerow biznesowych — w tym zakresie nawigzatam kontakt oraz
przeprowadzitam wielomiesieczne negocjacje z jednym z najwigkszych producentow
pociagdw w Europie — firmg RVR (Rigas Vagonbuves Rupnica) z Lotwy, 1 doprowadzitam do
podpisania umowy o wspotprace (negocjacje w j. angielskim prowadzone byty zar6wno we
Wroctawiu, jak i w Rydze). Niestety firmie Protram nie udalo si¢ uzyska¢ zgody na umorzenie

dhugoletnich zalegtosci finansowych 1 firma oglosita w 2016 roku upadtosc.

v ekspert:
*w 2015 roku zostatam zaproszona do grona Rady Ekspertow magazynu ,,.Loan Magazine”,
ktora pelni funkcje kapituty konkursu — corocznej Gali Loan Magazine, w trakcie ktorej na
podstawie gloséw cztonkdéw Rady przyznawane sg nagrody dla firm z rynku pozyczkowego.

Nadal, nieprzerwalnie jestem cztonkiem Rady.

Ponadto, angazuje si¢ w sprawy spoteczne, szczegdlnie w konteks$cie mojej tzw. matej
ojczyzny. W wyborach, ktére odbyly si¢ w dniu 23 kwietnia 2017 roku zostatam wybrana, jako
radna Rady Osiedla Oporow we Wroctawiu. W Radzie zajmuj¢ si¢ w szczegdlnosci
dziatalno$cig oswiatowa, aktywnie dzialajac w komisji ds. edukacji. Praca na rzecz
mieszkancow 1 aktywne uczestnictwo w ksztattowaniu rozwoju lokalnej spotecznosci, do ktore;j
przynaleze dostarcza mi rowniez wielu do§wiadczen 1 wiedzy z zakresu praktyki zarzadzania.

Moje zaangazowanie spoteczne i wspotpraca z praktyka gospodarcza na wielu polach
pozwalaja na ciggte weryfikowanie zdobytej wiedzy z rzeczywisto$cig rynkowa. Powstaly w
ten sposob imperatyw dotyczacy koniecznosci tgczenia tych dwoch obszarow wynika z faktu,

ze dyscyplina nauki o zarzadzaniu (i jako$ci) oraz specjalnos¢ marketing sg $cisle powigzane z
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praktyka gospodarcza. laczenie wiedzy teoretycznej z praktyka gospodarczg dziata
synergicznie i pozwala w pelni wykorzysta¢ zdobyta wiedze, pobudzajac kreatywno$¢ w

zakresie nowych rozwigzan marketingowych i zarzadczych.

6. Plany naukowe wnioskodawcy

Zaangazowanie w réznych obszarach badawczych, kontakty mig¢dzynarodowe i
otwarto$¢ na wspolprace w pracy zespotowej przyczynity si¢ do tego, ze pehlie funkcje
kierownika lub jestem uczestnikiem, w ramach realizowanych i aplikowanych obecnie
projektéw badawczych.

Zaangazowanie w tych projektach pozwoli poglebi¢ dotychczasowe dziatania naukowe
w zakresie szeroko rozumianych zdolno$ci adaptacyjnych podmiotow rynkowych
(prowadzonych w chwili obecnej w ramach dwoch Miedzynarodowych Zespotow Badawczych
— zob. punkt 1.3 niniejszego autoreferatu), roéwniez przez wspolprace z wybitnymi
naukowcami, m.in.: prof. M. Haenleinem z ESCP Europe, dr. hab. M. Mitregg, prof. UE w
Katowicach, czy prof. G. Pfajfarem, ktora pozwala mi doskonali¢ moj warsztat badawczy.
Jednym z efektow wspotpracy ze wskazanymi badaczami jest ztozenie dwoch wnioskow o
finansowanie zadania w ramach projektu Interekon, finansowanego z programu MNiSW na lata
2019-2022 Regionalna Inicjatywa Doskonalosci i realizowanego na Uniwersytecie
Ekonomicznym we Wroctawiu; kierownikiem projektu jest prof. dr hab. Ewa Stanczyk-Hugiet.
Whnioskowane zadanie (w ktorym jestem kierownik zespotu) =zaklada poglegbienie
dotychczasowych badan zwigzanych z rebrandingiem podmiotoéw gospodarczych, ze
szczegblnym uwzglednieniem spolek notowanych na gieldzie (analiza rentownos$ci oraz
wartosci rynkowej spotki przed i po rebrandingu; okreslenie miar skutecznosci rebrandingu).
W dniu 18 kwietnia 2019r. finansowanie na to zadanie zostato przyznane w drodze konkursu
wewnetrznego. Problemem badawczym drugiego projektu (jestem cztonkiem wnioskujgcego
zespohu) jest okreslenie interakcji pomigdzy siecig wspotpracy przedsiebiorstw z sektora MSP
a zrodlami ich finansowania (strukturg kapitatu). Innowacyjnym elementem projektu jest
polaczenie teorii finanséw 1 zarzgdzania.

Planowanym wymiernym efektem tych zadan badawczych bedzie opublikowanie
artykuldéw naukowych ujetych w wykazie czasopism z baz Scopus i/lub WoS (planuje si¢
publikacje m.in. w European Management Journal oraz w California Management Review),

publikacja czterech referatow na konferencje krajowsg lub zagraniczng, wydanie jednej
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monografii naukowej oraz ztozenie kolejnych wnioskéw grantowych (m.in. do NCN, NAWA
1 V4). Interdyscyplinarny charakter zespotu i uzupetniajace si¢ kompetencje cztonkdéw zespotu,
a takze bogate doswiadczenie w publikowaniu w renomowanych czasopismach wskazanych
Juz wczesniej wspolpracujacych ze mng obecnie profesoréw z innych uniwersytetow z Polski i
z zagranicy, pozwalaja na przyjecie zatozenia, iz prace te zakonczg si¢ sukcesem. Dodatkowo
czynnikiem sprzyjajacym mozliwosci efektywnego opublikowania artykutow, ktore poglebig
wiedz¢ dotyczaca rebrandingu jest nawigzanie przeze mnie kontaktu z prof. Laurentem
Muzellekiem z Trinity Business School z Dublina, ktorego artykuty dotyczace rebrandingu sg
jednymi z najczesciej cytowanych w kontekScie tej problematyki w renomowanych

czasopismach. Prof. Muzellec wyrazit juz che¢ wspolpracy.

W dalszym ciagu planuje pogl¢bia¢ swoja wiedze przez uczestnictwo w kursach,
szkoleniach i konferencjach, szczegdlnie o zasi¢gu migdzynarodowym (m.in. biorgc udziat w
prestizowej EMAC Conference). Rozwoj dydaktyczny planuje réwniez nadal taczyé z
poglebianiem networkingu akademickiego i uczestniczeniem w kolejnych programach, takich
jak Erasmus +. Zostalam rowniez zaproszona przez Uniwersytet w Bangkoku (Kasetsart

University) do prowadzenia kursu Marketing & Management dla studentow MBA w roku 2020.

Poszukujac w cigz nowych mozliwosci eksploracji zjawisk z obszaru zarzadzania i
rownoczesnie dazac do utrzymania kontaktu z praktyka gospodarcza planuje, aplikowaé do
kolejnej edycji Miejskiego Programu Wsparcia Partnerstwa Szkolnictwa Wyzszego i Nauki
oraz Sektora Aktywnosci Gospodarczej ,,MOZART”. Wniosek jest przygotowywany z
Wroclawska firma GRINN, ktorej oferta w zakresie opracowywania i projektowania rozwigzan

w obszarze tzw. intemetu rzeczy (IoT), dostgpna jest na wielu zagranicznych rynkach.

W chwili obecnej rowniez oczekujg, jako wspdlautor artykutu: Adopting collaborative
consumption as social innovation in CEE — evidence from Poland, ktorego pozostatymi
wspotautorami sa: A. Matecka, M. Mitrega, i G. Pfajfar, na efekty trzeciej juz rundy recenzji w
czasopi$mie Journal of Business Research (IF: 2.509). Mam nadzieje, ze publikacja ta wzmocni
moje szanse na pozyskiwanie projektow grantowych i tym samym na zdobycie finansowania

planowanych przeze mnie kolejnych badan w obszarze zarzadzania marka.
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https://www.google.pl/search?client=opera&hs=k1l&q=EMAC+Conference&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwip_sqA36_hAhVRkMMKHSlcDs0QkeECCCkoAA



