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1. Podstawowe informacje o kandydacie oraz jego dorobku

1.1. Wstep

Celem ponizszego autoreferatu jest przedstawienie moich aktywnosci i dokonan w obszarach
podlegajagcych ocenie w procesie habilitacyjnym: naukowym, dydaktycznym oraz
popularyzatorskim w okresie po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych w zakresie
nauk o zarzadzaniu (grudzien 2007).

Autoreferat sktada si¢ z czterech czgsci. W pierwszej przedstawilam przebieg swojej kariery
naukowej. Cze$¢ druga poswiecitam prezentacji osiggnigcia naukowego, ktorym jest
jednotematyczny cykl publikacji, bedacy podstawa oceny w procesie ubiegania si¢ o stopien
doktora habilitowanego w dziedzinie nauk o zarzadzaniu, z podkresleniem mojego wktadu w
jej rozwoj. Trzecia czg$¢ to syntetyczna charakterystyka innych osiggnie¢ naukowo-
badawczych, ze szczegdlnym uwzglednieniem prac naukowych oraz projektow badawczych.
W czesci czwartej przedstawitam moja aktywno$¢ dydaktyczng i1 popularyzatorska w zakresie
dziedziny naukowej, w ktorej si¢ poruszam.

1.2. Informacja o wyksztalceniu i zatrudnieniu

Studia magisterskie (1998-2003)
» Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu, Wydziat Gospodarki Narodowej, kierunek:
Zarzadzanie i Marketing, specjalno$¢: Marketing; ocena na dyplomie: bardzo dobry.

» Praca magisterska pt.: Marka w swiadomosci nabywcéw — percepcja i pozycjonowanie
(promotor: Prof. dr hab. Janusz Marak) zostata obroniona na ocen¢ bardzo dobra.

Studia doktoranckie (2003-2007)
= Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu, Wydzial Gospodarki Narodowej, kierunek:
Zarzadzanie i Marketing, specjalno$¢: Marketing; ocena na dyplomie: bardzo dobry.

= Praca doktorska pt.. Uwarunkowania sukcesu rynkowego marek globalnych
(promotor: Prof. dr hab. Janusz Marak) zostata obroniona na ocen¢ bardzo dobra.

= Stopien doktora nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu uzyskany w
grudniu 2007 roku. Jednostka nadajgca: Rada Wydziatu Nauk Ekonomicznych
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.

Zatrudnienie na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wrocltawiu
= 15.02.2008 r. - 14.02.2009 r. — asystent w Katedrze Zarzadzania Marketingowego

= (Od 15.02.2009 r. - adiunkt w Katedrze Zarzadzania Marketingowego

Studia podyplomowe
= (2015 - 2016) Studium Podyplomowe Zarzgdzanie Innowacjg W SWPS
Uniwersytecie Humanistycznospotecznym w Poznaniu. Ocena na dyplomie: bardzo
dobry.



1.3. Inne odbyte szkolenia, uzyskane dyplomy i certyfikaty

1. Szkolenie ,Facylitacja grup i zespoldéw w kontekscie tutoringu i1 superwizji”,
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw (04.2019),

2. Szkolenie ,Mentoring i superwizja - prowadzenie procesu”, Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw (04.2019),

3. Kurs ,,Szkota Tutoréw Akademickich”, ukonczony uzyskaniem Certyfikatu Tutora
akademickiego nadanego przez COLLEGIUM WRATISLAVIENSE we Wroctawiu,
(02.2018),

4. Szkolenie ,,Mdzg i pamie¢ nie lubig monotonii, czyli nowe spojrzenie na tradycyjne
metody nauczania”, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw (10.2012-
11.2012),

5. Dyplom ukonczenia Studium Pedagogicznego (06.2008).

1.4. Ogolne informacje o zainteresowaniach naukowych
Obszar zarzadzania marka zainteresowal mnie bardzo wczesnie, bo juz na etapie
przygotowywania pracy magisterskiej. Zainteresowania te poglebialam w trakcie badan do
pracy doktorskiej. Takze po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych kwestie
dotyczace kreowania marki nadal pozostawaly moim gldéwnym nurtem zainteresowan. Stad
tez w obszarach badawczych, w ktorych si¢ poruszam, az dwa z nich dotyczg marki. Pierwszy
dotyczy zagadnien zwigzanych z pozycjonowaniem i komunikacjg marki, drugi za$ dotyczy
specyfiki budowania marki korporacyjnej. Poza tematyka marki, moje zainteresowania
naukowe skupiaja si¢ takze na kwestiach dotyczacych innowacji marketingowych, analizy
otoczenia marketingowego oraz problemow dydaktyki w zarzadzaniu i marketingu.
W efekcie rozwoju tych zainteresowan mozna zdefiniowaé pi¢¢ obszarow badawczych, w
zakresie ktorych sytuowatam w ostatnich latach swoja prace naukowa:

1. Pozycjonowanie i komunikacja marki
Kreowanie marki korporacyjnej
Projektowanie innowacji marketingowych
Analiza otoczenia marketingowego
Problemy dydaktyki w zarzadzaniu i marketingu

abrwd

Chcialabym podkresli¢, ze w obszarze pierwszym, ktory traktuj¢ jako wiodacy, szczeg6lnie
interesujagce sg dla mnie kwestic otoczenia kulturowego i jego wplywu na sposoby
pozycjonowania marek. W tym obszarze badawczym sytuuj¢ jednotematyczny cykl publikacji
pt. Narracje kulturowe marki i ich wplyw na kapitat marki, ktory zostanie przedstawiony w
dalszej czesci autoreferatu.



2. Prezentacja jednotematycznego cyklu publikacji stanowigcego
osiggniecie wynikajgce 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. z 2003 r., nr 65, poz. 595 z p6zn. zm.)

2.1. Tytul jednotematycznego cyklu publikacji

Na podstawie art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule
naukowym oraz o stopniach 1 tytule w zakresie sztuki wnioskuj¢ o przyjecie
jednotematycznego cyklu 6 (stownie: szesciu) publikacji wraz z ich omodwieniem pod

wspoOlnym tytutem: Narracje kulturowe marki i ich wplyw na kapital marki

2.2. Wykaz publikacji wchodzacych w sklad jednotematycznego cyklu publikacji
stanowiacy znaczacy wklad w rozwdéj nauk o zarzgdzaniu

Przedstawiany cykl publikacji sktada si¢ z 6 artykuldow w czasopismach, jego zestawienie
prezentuje tabela 1.

Tab. 1. Wykaz publikacji nt. Narracje kulturowe marki i ich wplyw na kapitat marki

Nr | Autor, tytuly publikacji, rok wydania, nazwa czasopisma Oznaczenie

1. | Hajdas M., 2013, Trend slow life i jego wphw na zachowania nabywcéw, Handel
Wewnetrzny, tom 3, s. 8§7-94 Al

2. | Hajdas M., 2014, Techniki pomiaru kompatybilnosci marek i idei kulturowych, Prace A2
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 336, s. 31-38

3. | Hajdas M., 2015, Wzorce meskosci w komunikacji marki, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu A3
Szczecinskiego Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu nr 39, s. 23-32

4. | Hajdas M., 2017, Influence of the residual code of masculinity on brand-related effects,
Marketing i Zarzadzanie nr 1(47), s. 187-207 Ad

5. | Hajdas M., 2017, The impact of cultural branding on brand equity — exploratory study, A
Handel Wewnetrzny nr 5 (370), s. 213-221

6. | Hajdas M., 2019, Cultural codes and brand equity relations - exploratory study and
research implications, Management Sciences Nauki o Zarzadzaniu, vol. 24, nr 1, 5. 19-27 A

2.3. Omowienie celu naukowego ww. prac i osiagnietych wynikow wraz z oméwieniem
ich wykorzystania

Uzasadnienie podjecia tematu

Badania naukowe w obszarach marketingu, zachowan konsumentéw 1 antropologii
konsumpcji wskazuja, ze symboliczny / socjo-kulturowy wymiar konsumpcji jest roéwnie
wazny, jak perspektywa utylitarna w klasycznych modelach ekonomicznych, nawet na
rynkach B2B [Douglas i Isherwood 1979, Csikszentmihalyi i Rochberg-Halton 1981,
Fournier 1991, Sheth i in. 1991, Mano i Oliver 1993, Du Gay 1997, Bhat i Reddy 1998,
Schmitt 1999]. Badania nad marka wytonity si¢ z dyscyplin takich jak zarzadzanie i




marketing i1 skupiaty si¢ na pragmatycznych modelach pomiaréw efektow marki [Keller,
Lehmanm 2006]. Jednym z kluczowych konceptow w badaniach nad marka stat si¢ kapital
marki [ang. customer based brand equity, Aaker 1991, Keller 1993, Yoo i Donthu 2001,
Vazquez i in. 2002, Pappu i in. 2005, Christodoulides i in. 2010], definiowany jako wptyw
wiedzy o marce na reakcje konsumentow na dziatania marketingowe tej marki [Keller 1993].
Za jego gldwne wymiary uznaje si¢ swiadomos$¢ marki (ang. brand awareness), skojarzenia z
markg (ang. brand image), rozpatrywanie marki (ang. brand consideration) oraz intencje
zakupu (ang. purchase intent). Sktadowe te mogg by¢ mierzone za pomoca odpowiedniego
zestawu pytan [Yoo i Donthu 2001]. Obecnie liczne badania akademickie poswigcane sg
zrozumieniu jak roznorodne narzedzia marketingowe wplywaja na kapital marki i1 jego
wymiary [Zarantonello i in. 2012, Valette-Florence i in. 2011]. W badaniach tych brakuje
jednak watkow wskazujacych jak procesy kulturowe wplywajg na wspotczesne marki,
uwzgledniajac konteksty historyczne, etyczne, czy konwencje kulturowe. Menedzerowie
(firmy) i konsumenci nie sg jedynymi aktorami w procesie tworzenia marki — takze kody
kulturowe wplywaja na sposob tworzenia i dostarczania wartosci przez marki [Schroeder
2009]. Perspektywa kulturowa w badaniach nad marka uzupelnia ekonomiczne i
menedzerskie nurty badawcze. Stanowi ona takze trzeci wymiar w badaniach nad marka,
uzupetniajac tradycyjne nurty badawcze zwigzane z kategoriami takimi jak tozsamos$¢ marki i
wizerunek marki. Wypelnia ona teoretyczng luke pomigdzy strategicznymi koncepcjami
tozsamos$ci marki a reakcjg konsumentéw w postaci interpretacji wizerunku marki, rzucajac
$wiatto na znieksztalcenia powstajace pomigdzy intencja menedzerow w zakresie tozsamosci

marki i stawianymi przed nig celami strategicznymi a percepcjami konsumentéw [Schroeder
2009].

W perspektywie kulturowej koncepcje pozycjonowania marki okre$la si¢ jako narracje
marki [Rossatolos 2013]. Autorzy wskazuja, ze istotg kulturowej narracji marki jest
potaczenie marki w sposdb odpowiedni i wiarygodny z okreslong ideg kulturowa [Holt,
Cameron 2010]. Konieczne jest wige strategiczne dopasowanie (ang. strategic fit) pomiedzy
markg a zastosowang w jej komunikacji ideg kulturows.

Opis luki badawczej, celéw i metod badan

Zidentyfikowana luka badawcza, ktora =zostala zaadresowana w przedstawionym
jednotematycznym cyklu publikacji okreslona zostata nastepujaco: w literaturze rozwijana
jest koncepcja kulturowego kontekstu w strategii marki, brak jest jednak badan wskazujacych
na sposoby budowania narracji kulturowych oraz efekty zastosowania r6znego typu narracji
kulturowych. Nie sg takze znane mozliwe relacje pomigdzy narracjami kulturowymi a
wymiarami kapitatu marki. Luka ta ma charakter teoretyczny.

Zidentyfikowana luka badawcza sklonita do sformutowania gléwnego problemu
badawczego w formie pytania: Jak konstruowane sg narracje kulturowe marek i jakie sg
rezultaty zastosowania tych narracji z punktu widzenia kapitatu marki?



Problem ten zostat uszczegétowiony za pomoca nastepujacych pytan badawczych:

1. Jak budowane sg narracje kulturowe marek?

2. Czy wykorzystanie narracji kulturowej w komunikacji marki wptywa na efekty
komunikacji?

3. Jakie sg mozliwe relacje pomigdzy zastosowanym typem narracji kulturowej marki a
efektami, w postaci wymiaréw kapitatu marki?

Pytania badawcze oraz odpowiadajace im publikacje zestawia tabela 2.

Tab. 2. Zestawienie pytan badawczych oraz publikacji

Pytania badawcze Autor, tytuly publikacji, rok wydania, nazwa czasopisma, [nr publikacji]
Hajdas M., 2019, Cultural codes and brand equity relations - exploratory
study and research implications, Management Sciences Nauki o Zarzadzaniu,
vol. 24, nr 1 [A6];

Hajdas M., 2017, The impact of cultural branding on brand equity —
exploratory study, Handel Wewngtrzny nr 5 (370), s. 213-221 [A5];

Hajdas M., 2015, Wzorce meskosci w komunikacji marki, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu

PB1: Jak budowane s3
narracje kulturowe

marek?
nr 39, s. 23-32 [A3];
Hajdas M., 2014, Techniki pomiaru kompatybilnosci marek i idei
kulturowych, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr
336, s. 31-38 [A2]

PB2: Czy Hajdas M., 2017, Influence of the residual code of masculinity on brand-

wykorzystanie narracji | related effects, Marketing i Zarzadzanie nr 1(47), s. 187-207 [A4];
kulturowej w

komunikacji marki
wplywa na efekty
komunikacji?

Hajdas M., 2013, Trend slow life i jego wplyw na zachowania nabywcoéw,
Handel Wewnetrzny, tom 3, s. 87-94 [Al]

Hajdas M., 2017, The impact of cultural branding on brand equity —
PB3: Jakie s3 mozliwe | exploratory study, Handel Wewnetrzny nr 5 (370), s. 213-221 [A5];
relacje pomigdzy Hajdas M., 2019, Cultural codes and brand equity relations - exploratory

zastosowanym typem study and research implications, Management Sciences Nauki o Zarzagdzaniu,
narracji kulturowej
vol. 24, nr 1 [A6]

marki a efektami, w
postaci wymiarow
kapitatu marki?

Jesli chodzi o zastosowane metody badan, poszczegolne artykuty oparte zostaty na
wykorzystaniu réznorodnych podejs¢ jako$ciowych i ilosciowych, umozliwiajgcych realizacje
wskazanych ponizej celow:

* Przeglad swiatowej literatury, ktorego celem bylo ustalenie aktualnego stanu
wiedzy na temat =zaleznoSci pomi¢dzy wykorzystaniem idei kulturowych w
komunikacji marki a wptywem tych dziatan na kapital marki oraz identyfikacja luk
badawczych w tym obszarze. Studia literaturowe dotyczyly takze koncepcji
strategicznego dopasowania, czyli sposobow laczenia marek z roéznymi ideami
kulturowymi.



Studia przypadkow, ktorych celem byta identyfikacja i opis sposoboéw budowania
narracji kulturowych marek oraz skutkow tych dziatan, jak roéwniez eksploracja
mozliwych zalezno$ci pomigdzy narracjami kulturowymi a wymiarami kapitatu
marki. Dobor przypadkéw do badania miat charakter celowy i teoretyczny [Eisenhardt
1989], czyli intencjonalnie poszukiwano przypadkow marek, w komunikacji ktorych
zastosowane zostaly narracje kulturowe, aby zidentyfikowaé¢ mozliwe relacje
pomiedzy zastosowang narracjg kulturowg a rezultatami tych dziatan. W sumie
zrealizowano siedem studiow przypadkow, ktore obejmowaty roznorodne kategorie
produktow i rynki geograficzne. Ich zestawienie prezentuje tabela 3. Dane do badan
pozyskano korzystajac z metod takich jak amaliza tre$ci, poglebiony wywiad
indywidualny (przeprowadzony w oparciu 0 autorski scenariusz wywiadu) oraz
analiza danych wtornych. Do analizy danych jako$ciowych wykorzystano proces
kategoryzacji.

Tab. 3. Zestawienie zrealizowanych studiow przypadkow

Kategoria Kategoria kulturowa | Zasieg geograficzny i czasowy
Marka " ) . i,
produktu wykorzystana w strategii analizowanej strategii
1. | Dove Kosmetyki Kanony pigkna / Globalny, 2004 i 2015
samoakceptacja
2. | Dockers Odziez Wzorce meskosci USA, 2009
3. Rom Zywno$é Kohorta Rumunia, 2010
4. Totpa Kosmetyki Styl zycia Polska, 2014
Role wynikajace z ptci /
5. Barbie Zabawki marzenia ludzi dot. USA, 2015
przysztosci ich dzieci
6. Lynx Kosmetyki Wzorce meskoscei Wielka Brytania, 2016
Always | Srodki higieniczne Wzorce kobiecosci Globalny, 2014-2015

Eksperymenty, ktorych celem byto wyjasnienie wptywu zastosowania konkretnych
narracji kulturowych na efekty komunikacji (stanowigce wymiary kapitatu marki).
Zrealizowano dwa eksperymenty, kazdy z nich o takiej samej konstrukcji: w jednej
badanej grupie (kontrolnej) zaprezentowano opis marki pozbawiony narracji
kulturowej, w drugiej za$§ grupie (eksperymentalnej) ten sam opis zostat wzbogacony
o ide¢ kulturowa (zmienna niezalezna). Nastgpnie obie badane grupy (kontrolna i
eksperymentalna) udzielalty odpowiedzi na te same pytania zawarte w
kwestionariuszu. Pytania dotyczyly efektow komunikacji, stanowigcych wymiary
kapitalu marki (zmienne zalezne). W pierwszym eksperymencie (E1) zmienng
niezalezna byta idea slow life (emergentny kod kulturowy), potaczona z marka
restauracji, w drugim eksperymencie (E2) zmienng niezalezng byt wzorzec mezczyzny
,macho” (rezydualny kod kulturowy), potaczony z kategorig odziezy. Konstrukcje
obu eksperymentdéw prezentuje tabela 4.



Tab. 4. Konstrukcja badan eksperymentalnych

Kategoria | Kategoria Zmienna Zmienne zalezne Grupa | Grupa
produktu kulturowa niezalezZna k e
Intencja zakupu, ryzyko
. . Idea slow zmiany marki, .
E 1 | Restauracja | Style zycia life sktonnos¢ zaptacenia N=30 | N=30
wyzszej ceny, sktonnosé
rekomendacji marki
Percepcja jakosci, percepcja
Role Wzorzec ceny, inten_cja zakupL_J, _ _
E2 Odziez wynikajace | mezczyzny ryzyko zmiany marki, o "
. v sktonno$¢ zaptacenia 101 100
z plei ,,macho .. .
wyzszej ceny, sktonno$¢
rekomendacji marki

W przypadku obu eksperymentéw badania te zostaty samodzielnie zaprojektowane
(konstrukcja eksperymentow, dobdr zmiennych, opracowanie narzedzi badawczych
oraz statystyczna analiza danych przy zastosowaniu analizy wariancji ANOVA).
Pierwszy z eksperymentow zostal zrealizowany samodzielnie (dane zostaty

zgromadzone samodzielnie, w dwdch grupach, kontrolnej n=30 i eksperymentalnej

n=30),

w drugim z eksperymentdow do zgromadzenia danych zaangazowano

zewngtrzng agencje badawcza ze wzgledu na che¢ osiggniecia wickszej liczebno$ci
proby (n=101 w grupie kontrolnej i n=100 w grupie eksperymentalnej) oraz
randomizacji, czyli losowego rozdziatu badanych do grup poréwnawczych.

Odnoszac si¢ do zastosowanych metod badawczych warto zauwazy¢, ze cykl publikacji pt.:
Narracje kulturowe marki i ich wplyw na kapital marki oparto na lgczeniu podejscia
indukcyjnego (rozwijanie teorii na podstawie analizy danych z badan) z podejSciem
dedukcyjnym (wykorzystanie badan do testowania teorii). Jest to zgodne z praktyka
dociekania naukowego, gdzie teoria i badania sg ze soba powigzane poprzez iteracyjne
procesy przechodzenia od indukcji do dedukcji i na odwrot [Babbie 2013]. Zestawienie obu
podejs¢ i wynikajacych z nich publikacji prezentuje tabela 5.

Tab. 5. Podejscia i odpowiadajace im publikacje

Podejscie

Autor, tytuly publikacji, rok wydania, nazwa czasopisma, [nr publikacji]

Indukcyjne

Hajdas M.,
kulturowych, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr
336, s. 31-38 [A2];

Hajdas M., 2015, Wzorce meskosci w komunikacji marki, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu
nr 39, s. 23-32 [A3];

Hajdas M., 2017, The impact of cultural branding on brand equity —
exploratory study, Handel Wewngtrzny nr 5 (370), s. 213-221 [A5];

Hajdas M., 2019, Cultural codes and brand equity relations - exploratory
study and research implications, Management Sciences Nauki o Zarzgdzaniu,
vol. 24, nr 1 [A6];

2014, Techniki pomiaru kompatybilnosci marek i idei

Dedukcyjne

Hajdas M., 2017, Influence of the residual code of masculinity on brand-
related effects, Marketing i Zarzadzanie nr 1(47), s. 187-207 [A4];




Hajdas M., 2013, Trend slow life i jego wplyw na zachowania nabywcéw,
Handel Wewng¢trzny, tom 3, s. 87-94 [Al].

Osiagniete wyniki w odniesieniu do podstawionych pytan badawczych

Pytanie badawcze 1: Jak budowane sg narracje kulturowe marek?

Narracje kulturowe marek powstaja na skutek potaczenia w komunikacji
marketingowej marki z wybrang idea kulturows. Idee kulturowe pochodzi¢ moga z
szerokich kategorii kulturowych, m.in. takich jak role wynikajace z pfci, style zycia,
wartosci kulturowe przypisywane do okreslonego wieku i kohort [McCracken 2005,
Allen i in. 2008], obawy ludzi zwigzane z technologig, kryzys wieku $redniego, czy
marzenia ludzi dotyczace przysztosci nastepnych pokolen [Holt i Cameron 2010, Holt
2004]. Te kategorie tworzg przestrzen socjo-kulturowa, w ktérej menedzerowie
odpowiedzialni za marki moga poszukiwa¢ odpowiednich dla marek idei kulturowych
i przekuwaé je w narracj¢ marki [tab. 1, poz. A5 i A6]. W zwiagzku z ewolucjg modeli
kulturowych w spoteczenstwie, idee kulturowe pochodzace z ww. Kkategorii
kulturowych moga mie¢ charakter rezydualny (idee przesziosci), dominujacy (idee
terazniejszos$ci) 1 emergentny (idee przysztosci) [Oswald 2012]. Oznacza to, ze
kulturowe narracje marki moga mie¢ roznorodny charakter: konserwatywny,
wspotczesny (popularny) lub progresywny. Taka typologi¢ narracji kulturowych
marek zaproponowano w autorskim modelu teoretycznym [tab. 1, poz. A6].
Analiza treSci komunikacji marketingowej marek na polskim rynku wykazata, ze
przedsigbiorstwa stosuja wszystkie trzy kody kulturowe w narracjach marek:
rezydualny, dominujacy i emergentny [tab. 1, poz. A3]. Menedzerowie si¢gaja zatem
po rezydualne kody kulturowe w komunikacji marek, cho¢ badacze sugeruja, ze takie
dzialania nie przynosza korzysci. Wyniki te staly si¢ wskazowka w zakresie dalszych
badan, ktorych celem mialo by¢é wyjasnienie, czy rezydualny kod kulturowy w
komunikacji marki wptywa na efekty tej komunikacji.

Pytanie badawcze 2: Czy wykorzystanie narracji kulturowej w komunikacji marki wplywa
na efekty komunikacji?

Dwa artykuty z prezentowanego cyklu przygotowano w oparciu o eksperymenty,
ktorych celem byto wyjasnienie wptywu narracji kulturowej marki na efekty zwigzane
z markg [tab.1l, poz. A3 i A6]. Pierwszy z eksperymentow dotyczyl wykorzystania
emergentnego kodu kulturowego w narracji marki [tab. 1, poz. Al], drugi za$
dotyczyl wykorzystania rezydualnego kodu kulturowego w narracji marki [tab. 1,
poz. A4]. Wyniki eksperymentu dotyczacego kodu emergentnego [tab. 1, poz. Al]
wykazaly, ze wykorzystanie tego kodu w komunikacji marki (w odniesieniu do
kategorii kulturowej jaka jest styl zycia) pozytywnie wplywa na intencj¢ zakupu
marki (Fe = 5,51; Fk = 3,93, Fe > Fk, p < 5%), sktonno$¢ nabywcy do zaplacenia
wyzszej ceny (Fe = 5,52; Fk = 3,93; Fe > Fk, p < 5%) oraz sktonno$¢ nabywcy do
rekomendacji marki innym (Fe = 4,24; Fk = 3,93; Fe > Fk, p < 5%). Wyniki
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eksperymentu dotyczacego kodu rezydualnego [tab. 1, poz. A4] wskazaly, ze
wykorzystanie tego kodu w komunikacji marki (w odniesieniu do kategorii kulturowej
jaka sa wzorce meskosci) nie wplywa na percepcje jakosci marki (Fe = 0.14; Fc =
3.88; Fe < Fc, p > 5%), ani na percepcje¢ ceny marki (Fe = 1.27; Fc = 3.88; Fe < Fc, p
> 5%), ani na intencj¢ zakupu marki (Fe = 1.14; Fc = 3.88; Fe < Fc, p > 5%), ani na
postrzegane ryzyko zmiany marki (Fe = 1.27; Fc = 3.88; Fe < Fc, p > 5%), ani na
sktonno$¢ nabywcy do zaptacenia wyzszej ceny (Fe = 0.96; Fc = 3.88; Fe < Fc, p >
5%), ani na sktonno$¢ rekomendacji marki innym (Fe = 1.84; Fc = 3.88; Fe < Fc, p >
5%). Wyniki te nalezy uznaé za interesujace, gdyz po pierwsze, potwierdzaja one
sugesti¢ badaczy, iz stosowanie kodow rezydualnych w narracji marki moze by¢
ryzykowne [Oswald 2012, Alexander 1996], po drugie za$ przeprowadzona przed
badaniem eksperymentalnym analiza treSci komunikacji marek [tab. 1, poz. A3]
wykazata, ze menedzerowie odpowiedzialni za marki na rynku polskim decydujg sie
na wykorzystanie w komunikacji marek rezydualnego kodu odnoszacego si¢ do
wzorcoOw meskosci.

Pytanie badawcze 3: Jakie sa mozliwe relacje pomigdzy zastosowanym typem narracji
kulturowej marki a efektami, w postaci wymiaréw kapitalu marki?

OdpowiedZz na to pytanie mozliwa byla dzigki zastosowaniu metody studiow
przypadkéw - dwa artykuly z prezentowanego cyklu przygotowano w oparciu o t¢
metode [tab. 1, poz. A5 i A6]. W badaniach eksploracyjnych wynikami studiéw
przypadkdéw sa hipotezy przedstawiajace zwigzki przyczynowo-skutkowe pomiedzy
zmienng niezalezng a zmiennymi zaleznymi [Eisenhardt 1989, Yin 2003].

Wyniki studium przypadku dotyczacego marki stosujacej progresywng narracje
kulturowg [tab. 1, poz. A5] pozwolily na identyfikacje zwigzku pomiedzy
emergentnym kodem kulturowym wykorzystanym w komunikacji a efektami
zwigzanymi z markg. Na podstawie poczynionych obserwacji zaproponowano
nastepujace hipotezy: (H1) Narracja kulturowa oparta na emergentnym kodzie
kulturowym pozytywnie wphywa na popularnos¢ marki; (H2) Narracja kulturowa
oparta na emergentnym kodzie kulturowym pozytywnie wplywa na relewantnos¢ marki
dla odbiorcy; (H3) Narracja kulturowa oparta na emergentnym kodzie kulturowym
pozytywnie wplywa na preferencje marki; (H4) Narracja kulturowa oparta na
emergentnym kodzie kulturowym pozytywnie wplywa na intencje zakupu marki.

W kolejnym badaniu [tab. 1, poz. A6] zwigkszono liczbg analizowanych przypadkow,
aby zweryfikowa¢, czy obserwacje poczynione w badaniu pojedynczego przypadku
[tab. 1, poz. A5] si¢ powtorza. Wyniki studiow przypadkow (n=6) [tab. 1, poz. A6]
wskazaly, ze decyzje menedzerow dotyczace wlaczenia idei kulturowych do
komunikacji marek byly strategicznymi decyzjami, ktére wptynely na efekty zwigzane
z tymi markami. Owe idee kulturowe oparte byty na réznych kodach kulturowych
(rezydualnych, dominujacych 1 emergentnych). Wzorce zaobserwowane w
analizowanych przypadkach pozwolity na wnioskowanie dotyczace wptywu typu
kodu kulturowego zastosowanego w narracji marki na wymiary kapitatu marki.
Propozycja teoretyczna stanowigca rezultat tych badan brzmi: Narracja kulturowa
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marki ma wplyw na kapitat marki. Roznice migdzy analizowanymi przypadkami w
zastosowanych typach narracji kulturowej oraz roznice w skutkach tych decyzji
pozwolily na doszczegdétowienie propozycji teoretycznej w formie nastepujacych

hipotez:
o Hla: Konserwatywna narracja kulturowa marki ma negatywny wphyw na
kapitat marki
o H1b: Wspolczesna narracja kulturowa marki ma pozytywny wphyw na kapitat
marki
o H1lc: Progresywna narracja kulturowa marki ma pozytywny wplyw na kapitat
marki.

Hipotezy te zostaly przedstawione w formie autorskiego modelu teoretycznego [tab.
1, poz. A6], (rys.1).

Rys. 1. Model teoretyczny — zaleznosci mi¢dzy narracja kulturowa a kapitatem marki

KAPITAL MARKI

A

H1
NARRACJA
KULTUROWA MARKI
Hla Hilc
A
H1b
KONSERWATYWNA WSPOLCZESNA PROGRESYWNA
NARRACJA NARRACJA NARRACJA
KULTUROWA KULTUROWA KULTUROWA
A Ar A
REZYDUALNY KOD DOMINUJACY KOD EMERGENTNY KOD
KULTUROWY KULTUROWY KULTUROWY

zrodlo: koncepcja wlasna

Propozycja modelu teoretycznego oraz hipotezy zostaly sformulowane na podstawie
zrealizowanych studiow przypadkow, jak rowniez wezesniejszych badan eksperymentalnych,
ktore potraktowane zostaly jako badania wstepne. Model ten moze by¢ uznany za uogdlnienie
teoretyczne, stanowigce podsumowanie zaobserwowanych relacji pomiedzy zmiennymi,
gdzie zmiennymi niezaleznymi sa konserwatywne, wspodlczesne i progresywne narracje
kulturowe marki, a zmiennymi zaleznymi sg efekty zwigzane z marka, stanowigce wymiary
kapitatu marki.
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Wykorzystanie wynikéw badan

Potencjalne wykorzystanie wynikow badan zostalo ujete w sformutowanych
implikacjach menedzerskich zawartych w poszczegolnych artykutach. Implikacje te
dotycza sugestii co do decyzji menedzerskich zwigzanych z wykorzystaniem
poszczegdlnych kodow kulturowych w narracjach marek oraz mozliwych
spodziewanych rezultatow tych decyzji zwigzanych z wymiarami kapitatu marki.

Wklad prezentowanego cyklu publikacji w rozwoj istniejacej wiedzy

Przeprowadzone badania eksploracyjne poszerzaja istniejacy stan wiedzy, wskazujac
na mozliwo$¢ istnienia nowych zwigzkow przyczynowo-skutkowych, nie badanych
wczesniej: pomiedzy typem kodu kulturowego wykorzystanego w narracji kulturowej
(kod rezydualny, dominujacy lub emergentny) a wymiarami kapitatu marki [tab. 1,
poz. A6] oraz pomiedzy progresywna narracjag kulturowa marki (oparta na
emergentnym kodzie kulturowym) a wymiarami kapitatu marki [tab. 1, poz. A5].
Rezultatem tych badan jest autorski model teoretyczny.

Przeprowadzone badania eksplanacyjne poszerzajg istniejacy stan wiedzy, wskazujac
na brak pozytywnego wptywu zastosowania rezydualnego kodu meskosci w narracji
marki na efekty tej komunikacji [tab. 1, poz. A4] oraz potwierdzajac istnienie
pozytywnego wptywu zastosowania emergentnego kodu kulturowego na efekty
komunikacji, stanowigce wymiary kapitatu marki [tab. 1, poz. Al].

Przeprowadzone badania opisowe [tab. 1, poz. A2] wypelniajg luk¢ metodyczng
polegajaca na braku w literaturze wskazowek metodycznych co do badan
umozliwiajagcych ocene stopnia dopasowania marek 1 idei kulturowych.
Przeprowadzone badania umozliwity zaadaptowanie koncepcji strategicznego
dopasowania na potrzeby doboru idei kulturowej oraz zaproponowanie techniki
badawczej pozwalajacej na ocene stopnia dopasowania (ang. strategic fit) oraz wybor
idei kulturowej odpowiedniej dla marki.

Obszary dalszych badan i plany naukowe zwiazane z tematyka prezentowanego cyklu
publikacji

Wyniki badan eksploracyjnych, uzyskane w studiach przypadkow [tab. 1, poz. A5 i A6]
sktaniaja do sformutowania kierunkoéw dalszych badan, ktéore moglyby dotyczy¢ w

szczegolnosci:

testowania zalezno$ci zaproponowanych w autorskim modelu teoretycznym w
odniesieniu do réznych kategorii dobr (produkty hedonistyczne vs. uzytkowe,
demonstracyjne vs. niedemonstracyjne, tradycyjne vs. nowoczesne, produkty
materialne vs. ustugi), ré6znych segmentoéw rynku (w oparciu o cechy demograficzne,
psychograficzne 1 behawioralne, np. konsumenci o niskiej §wiadomosci brandingowe;j
vs. konsumenci o wysokiej swiadomos$ci brandingowej).

Wyniki badan eksplanacyjnych, uzyskane w eksperymentach [tab. 1, poz. Al i A4] sktaniajg
do sformutowania kierunkow dalszych badan, ktore moglyby dotyczy¢ w szczegolnosci:
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* wyjasnienia wptywu kodow dominujacych i emergentnych oraz wspoétczesnych |
progresywnych narracji marki w kategorii kulturowej, jaka sa3 wzorce meskosci, na
efekty zwigzane z marka;

» wyjasnienia wptywu kodow rezydualnych i opartych o nie konserwatywnych narracji
marki na efekty zwigzane z marka, w kategoriach kulturowych innych niz wzorce
meskosci,

» wyjasnienia wptywu kodow rezydualnych i opartych o nie konserwatywnych narracji
marki na efekty zwigzane z marka, w odniesieniu do r6znych kategorii produktow, np.
w ktorych wazna jest tradycja (np. Zywnosc¢).

Wyniki badan opisowych, uzyskane w ramach analizy semiotycznej oraz analizy tresci
komunikacji marek [tab. 1, poz. A3] sktaniajg do sformutowania kierunkéw dalszych badan,
ktére moglyby dotyczy¢ w szczegdlnosci:

» identyfikacji 1 opisu kodoéw kulturowych w kategoriach kulturowych innych niz
wzorce meskosci,

» identyfikacji decyzji menedzerskich zwigzanych z wykorzystaniem réznych kodéw
kulturowych w narracjach marek oraz rezultatow tych decyzji.

Wskazujac kierunki przysztych badan nalezy wspomnieé, ze chwili obecnej habilitantka jest
cztonkiem Migdzynarodowego Zespolu Badawczego powotanego na Wydziale Nauk
Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Badania w zespole
prowadzone sg we wspotpracy z Porto Business School. Tytut jednego z projektow
badawczych realizowanych w ramach zespotu brzmi: The impact of “buycott” narration on
brand equity. Projekt polega na realizacji badania eksperymentalnego na rynku portugalskim
(n = 100 w grupie kontrolnej, n = 100 w grupie eksperymentalnej A i n = 100 w grupie
eksperymentalnej B). Dane zostaty juz zgromadzone, w chwili ztozenia wniosku projekt jest
w fazie analizy statystycznej. Uzyskane wyniki pozwolg wyjasni¢ wpltyw wspolczesnej
narracji kulturowej (Black Friday) oraz progresywnej narracji kulturowej (Buy Nothing Day)
w obszarze tzw. shopping events na wymiary kapitatu marki.

Dalsze badania w zakresie prezentowanego jednotematycznego cyklu publikacji bedg takze
prowadzone w ramach uzyskanego grantu w programie InterEkon realizowanym na
Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroctawiu, finansowanym z programu Ministra Nauki i
Szkolnictwa Wyzszego na lata 2019-2022 , Regionalna Inicjatywa Doskonatosci”. Grant
zostal przyznany habilitantce jako kierownikowi projektu na realizacj¢ eksperymentow,
ktérych celem jest wyjasnienie wplywu narracji kulturowych na wymiary kapitalu marki w
r6éznych kategoriach produktowych i w odniesieniu do réznych segmentow rynku.
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3. Oméwienie pozostalych osiagnie¢ naukowo — badawczych

Moj dorobek po uzyskaniu stopnia doktora (po 12.2007) obejmuje 46 pozycji, w tym 35
pozycji naukowo-badawczych. Zestawienie liczbowe dorobku zawarte jest w tabeli 6.
Na dorobek naukowo-badawczy po doktoracie sktadajg sie:

= Dwie wspoétautorskie monografie,

= Jeden wspoétautorki podregcznik,

* 6 rozdziatbw w monografiach naukowych, w tym 1 w j. angielskim,

» 19 publikacji w czasopismach recenzowanych, w tym 1 artykul w czasopi$mie z

Impact Factor oraz 3 artykuly w j. angielskim,

= 7 plakatow konferencyjnych,

= 10 artykutow eksperckich w czasopismach branzowych,

» | rozdzialt w monografii eksperckie;.

Tab 6. Liczbowe zestawienie dorobku

Rodzaj Przed uzyskaniem stopnia doktora Po uzyskaniu stopnia doktora

Razem

publikacji

samodzielne

wspolautorskie

samodzielne

wspoélautorskie

Monografie
naukowe

2

Podreczniki

1

Rozdziaty w
monografiach - - 5 1 6
naukowych

Artykuty
recenzowane

W tym artykuty 19
W czasopismach - - 1 -
zZIF

Plakaty
konferencyjne

Artykuty

popularyzujace
wiedze

Rozdziaty w
monografiach
popularyzujace
wiedze

RAZEM 8 1 31 15 46

Wedhug bazy Google Scholar moje publikacje byty cytowane 71 razy, wedtug bazy Publish or
Parish 63 razy, a wedlug bazy BazEkon 41 razy. Przytoczona liczba cytowan przetozyla si¢
na wskaznik Hirscha na poziomie 5 wedtug Google Scholar, 4 wedtug Publish or Perish i 3
wedtug BazEkon (stan na dzien 26.03.2019).

Po uzyskaniu stopnia doktora uczestniczytam w 15 konferencjach krajowych i 2
miedzynarodowych, podczas ktorych wyglositam w sumie 12 referatow, w tym 1 w jezyku
angielskim 1 zaprezentowatam 7 plakatoéw konferencyjnych. Bratam takze udzial w dwoéch
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zagranicznych seminariach naukowych: w Royal Holloway University of London
(grudzien 2012, seminarium pt. Marketing & Fantasy) oraz w Porto Business School (luty
2019), w trakcie ktorego zaprezentowatam podsumowanie moich badan stanowigcych
prezentowany jednotematyczny cykl publikacji, w szczegdlnosci autorski model teoretyczny
[poz. A6] i udato mi si¢ nawigza¢ wspotprace z tamtejszymi naukowcami w zakresie dalszych
wspolnych badan nad weryfikacjg tego modelu.

Moj dorobek po uzyskaniu stopnia doktora podzieli¢ mozna na nastepujgce nurty badawcze:

Pozycjonowanie i komunikacja marki
Kreowanie marki korporacyjnej

Projektowanie innowacji

Analiza otoczenia marketingowego

Problemy dydaktyki w zarzadzaniu i marketingu

arwdnE

Ponizej przedstawiam syntetyczny opis kazdego z nurtdéw wraz z wykazem zaliczonych do
niego publikacji.

Nurt 1: Pozycjonowanie i komunikacja marki

Nurt ten stanowi gtéwny obiekt moich zainteresowan naukowych, ktore ujawnily si¢ jeszcze
podczas przygotowywania pracy magisterskiej, nastepnie znalazly rozwinigcie w pracy
doktorskiej 1 do dzi§ stanowig moj gtowny obszar badawczy. W ramach tego nurtu, poza
praca magisterska 1 doktorska oraz zaprezentowanym w p. 2 jednotematycznym cyklem
publikacji, przygotowatam dwie wspotautorskie monografie, dwa rozdziaty w monografiach,
cztery artykuty w czasopismach oraz jeden plakat przedstawiony na konferencji.

Wykaz publikacji w tym obszarze przedstawiony jest w tab. 7.

Tab. 7. Wykaz publikacji stanowigcych nurt badawczy pt. Pozycjonowanie i komunikacja marki

Lp. | Autor/autorzy, tytul publikacji, wydawnictwo, rok wydania, nr, strony Oznaczenie
Monografie
1. Kall J., Hajdas M., 2010, Zarzqdzanie portfelem marek, Wolters Kluwer, Warszawa, ss. B1
140

2. Kteczek R., Hajdas M., Sobocinska M., 2008, Kreacja w reklamie, Oficyna

Ekonomiczna, Krakéw, ss. 200 B2
Udzialy w monografiach
3. Hajdas M., 2010, Wykorzystanie archetypu w procesie ksztattowania tozsamosci marki,
[w:] Wierzchof, M. i Orzechowski, J. (red.), Nowe trendy w reklamie, Wydawnictwo B3

SWPS Academica, Warszawa

4, Hajdas M., 2009, Perception of global brand category by Polish buyers. Results of
investigations, [w:] Szymura-Tyc M. (red.), International Marketing and Business in the B4
CEE Markets, Wydawnictwo UE Katowice

Artykuly w czasopismach

5. Hajdas M., 2017, Selfie i jego rola w komunikacji marki, Handel Wewngtrzny nr 2(367), s.

113-124 BS
6. Hajdas M., 2011, Dylemat kulturowy jako podstawa formufowania misji marki, [w:]
Waskowski Z. (red.), Komunikacja rynkowa. Kultura, perswazja, technologia, Zeszyty B6

Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu nr 209, Poznan, s. 508-519
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7. Hajdas M., 2011, Audyt kreatywny komunikacji marketingowej w oparciu o archetyp

. B7
marki, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 237, s. 305 - 314

8. Hajdas M., 2011, Storytelling — nowa koncepcja budowania wizerunku marki w epoce

. . B8
kreatywnej, Wspotczesne Zarzadzanie nr 1, s. 116-123

Plakaty konferencyjne

9. Hajdas M., 2016, Tradycyjny wzorzec meskosci i jego wplyw na efekty komunikacji marki,
plakat zaprezentowany na XIl Konferencji Naukowej ,Marketing przysztosci”, 9-
11.10.2016, Pogorzelica, organizator: Katedra Marketingu Ustlug Wydziatu Zarzadzania i
Ekonomiki Ustug Uniwersytety Szczecinskiego

B9

Wspotautorska monografia (B1) poswigcona zostata problematyce zarzadzania portfelem
marek. Monografia ta wypehita luk¢ badawcza spowodowang wyrazng dominacja badan i
opracowan poswigconych zarzadzaniu pojedyncza marka, tymczasem wraz z rozwojem
portfela marek decyzje menedzerskie dotyczace zarzadzania tymi markami stajg si¢ coraz
bardziej ztozone. M9j wklad w przygotowanie tej pracy polegal na opracowaniu tresci
dotyczacych komunikacji marek w portfelu firmy. W oparciu o rozlegle studia literaturowe
oraz studia przypadkow opisane zostaly strategie komunikacji marek na r6znych poziomach
hierarchii w architekturze marki: marek korporacyjnych i parasolowych, submarek i marek
wspieranych, jak rowniez marek indywidualnych.

Z kolei wspoétautorska monografia (B2) dotyczyta kreacji w reklamie, ktérej celem jest
komunikowanie pozycji marki. Mdj wkiad w przygotowanie tej pracy polegal na opracowaniu
tre$ci dotyczacych opakowania jako elementu wspottworzacego marke. W oparciu o studia
literaturowe oraz studia przypadkoéw wskazane zostaty sposoby budowania §wiadomosci i
wizerunku marki poprzez elementy takie jak grafika opakowania (logo, kolorystyka,
czcionka, ikony) oraz jego forma (ksztalt, rozmiar).

Rozdziat w monografii (B3) poswigcony zostal koncepcji wykorzystania archetypow w
procesie ksztaltowania tozsamos$ci marki. Opierajac si¢ na literaturze Swiatowej, w rozdziale
omoéwiono mozliwosci zastosowania archetypoOw w tworzeniu marki, przedstawiono 12
kluczowych archetypéw wraz z przyktadami marek, ktorych tozsamo$¢ oparta zostala o
poszczegodlne archetypy. Wskazano takze na korzy$ci wynikajagce z wykorzystania
archetypow w procesie budowania marki.

Artykut (B4) stanowit syntez¢ badan zrealizowanych w ramach pracy doktorskiej. Jego celem
byto przedstawienie reprezentatywnych dla Polski wynikéw badan dotyczacych postrzegania
kategorii marek globalnych w stosunku do marek lokalnych m.in w zakresie: jakosci, ceny,
prestizu, dbatosci o srodowisko naturalne, czy dbatosci o pracownikow. Badania wykazaty, ze
respondenci ocenili marki globalne jako lepsze jakosciowo, bardziej prestizowe, dajace
wiekszg przyjemnos¢ z zakupu oraz drozsze niz ich lokalne odpowiedniki. Jednoczes$nie byli
oni $wiadomi, ze wyzsza cena nie odzwierciedla faktycznych kosztéw i1 ze jako nabywcy
ptaca oni za renome 1 warto$ci stojace za marka.

Artykul (B5) poswiecony zostat zjawisku selfie jako przyktadowi rytuatu w ramach kultury
masowej, ktory wykorzystywany jest przez przedsigbiorstwa w komunikacji marketingowe;.
Celem artykulu byta eksploracja stanu wiedzy na temat wykorzystania zjawiska selfie w
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komunikacji marki. W artykule przedstawiono przyktady marek, ktérych komunikacja oparta
zostata na zjawisku selfie oraz wyniki analizy tresci blogdéw i artykutéw dotyczacych kultury
selfie.

Celem artykulu (B6) bylo przedstawienie koncepcji dylematu kulturowego i jego
zastosowania przy formulowaniu misji marki. Dylemat kulturowy jest kategorig obecng w
literaturze $wiatowej dotyczacej kulturowych uwarunkowan strategii marki i pochodzi z
kwadratu mitu opracowanego przez Greimasa [Greimas 1984]. Artykut powstal w oparciu o
studia literaturowe orz studia przypadkéw. Badania przeprowadzone na potrzeby tego
artykutu zainicjowaty moje zainteresowanie kontekstem kulturowym w strategii marki, czego
pozniejszym rezultatem staly si¢ badania i teksty prezentowane w ramach jednotematycznego
cyklu artykutow.

W artykule (B7) zaproponowana zostata autorska koncepcja metody audytu kreatywnego w
oparciu 0 archetyp marki oraz wskazana zostala zasadno$¢ stosowania tej metody w
kontekscie oceny komunikacji marketingowej. W artykule omoéwiono ide¢ audytu
kreatywnego, znaczenie archetypéw w komunikacji marketingowej oraz mozliwosci
wykorzystania archetypéw do oceny jakosci pomystow kreatywnych i ich spdjnosci z
tozsamos$cig marki.

Celem artykulu (B8) byta cksploracja wylaniajacej si¢ w literaturze §wiatowej koncepcji
storytellingu, czyli budowania marki w oparciu o mechanizm opowieSci. W oparciu 0
przeglad literatury w artykule przedstawiono aktualny stan badan nad rozwojem tej koncepciji,
a przeprowadzone studia przypadkow pozwolity wskaza¢ przyktady jej aplikacji. Badania
literaturowe dotyczyty rowniez kwestii skuteczno$ci wykorzystania storytellingu w procesie
budowania marki.

W ramach tego nurtu badan przygotowany zostat takze jeden plakat konferencyjny (B9),
przedstawiajacy wstepne wyniki badan dot. wzorcow meskosci w komunikacji marki. W
podzniejszym okresie wyniki te zostaly opracowane w formie artykutu naukowego.

Nurt 2: Kreowanie marki korporacyjnej

Z mojego glownego nurtu badawczego (Pozycjonowanie i komunikacja marki) z czasem
wylonit si¢ kolejny, powigzany z nim nurt, dotyczacy specyfiki budowania marek
korporacyjnych. W ramach tego nurtu opublikowatam jeden rozdzial w monografii oraz
cztery artykuty w czasopismach, w tym jeden artykutl w czasopi$mie z Impact Factor (C2).

Wykaz publikacji w tym obszarze przedstawiony jest w tab. 8.

Tab. 8. Wykaz publikacji stanowigcych nurt badawczy pt. Kreowanie marki korporacyjnej

Lp. | Autor/autorzy, tytut publikacji, wydawnictwo, rok wydania, nr, strony | Oznaczenie

Udzialy w monografiach

1. Hajdas M., 2008, Istota i znaczenie marki korporacyjnej, [w:] Kall J., Sojkin B. (red.), c1
Zarzgdzanie produktem - teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo AE w Poznaniu
Artykuly w czasopismach
2. Hajdas M., 2013, Ekologia jako wartos¢ korporacyjna, Rocznik Ochrony Srodowiska nr | Cc2
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15, s. 2863-2873; Impact Factor: 0.806

3. Hajdas M., 2012, Kreowanie marki w relacjach B2B. Aspekt wartosci racjonalnych i
emocjonalnych, Nauki o Zarzadzaniu, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we C3
Wroctawiu nr 2, s. 84-95

4, Hajdas M., 2011, Wizerunek marki korporacyjnej — specyfika i techniki pomiaru, Nauki o

. . . . C4
Zarzadzaniu, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu nr 9, s. 68-89

5. Hajdas M., 2009, Tozsamos¢é marki korporacyjnej a wybor idei w marketingu

L : C5
zaangazowanym spolecznie, Organizacja i Kierowanie nr 3, s. 55-67

Celem badan przedstawionych w publikacji (C1l) byta eksploracja kluczowych roéznic w
kreowaniu marki korporacyjnej wzgledem podejs¢ stosowanych przy kreowaniu marek
produktowych. Wyniki badan wskazaty, ze gldwne rdznice dotycza m.in. odpowiedzialnosci
zarzadczej za marke, grup interesariuszy, do ktorych marka jest skierowana oraz narzedzi
wyrazania tozsamos$ci marki. Jako kluczowe narzedzia wyrazania tozsamos$ci marki
korporacyjnej wskazano symbole korporacyjne, komunikacj¢ korporacyjng oraz zachowania
korporacyjne. Te watki badawcze byly kontynuowane w artykutach (C2) i (C5). Celem
artykutu (C2) byla prezentacja narzedzi, stuzacych wdrazaniu wartosci korporacyjnych, na
przyktadzie ekologii. Przedstawione w artkule tresci wskazaly na rosnace znaczenie ekologii
jako wartoSci korporacyjnej oraz mozliwe sposoby wdrazania jej poprzez symbole
korporacyjne, komunikacj¢ korporacyjng i zachowania korporacyjne. Z kolei artykut (C5)
dotyczyl wyrazania tozsamos$ci marki korporacyjnej poprzez marketing zaangazowany
spotecznie. W artykule zwrocono uwage na dopasowanie pomi¢dzy markg korporacyjng a
idea w ramach marketingu zaangazowanego spolecznie, podkreslajac, iz wazne jest, aby
konsumenci postrzegali takie dziatania jako wynikajace z motywow altruistycznych, a nie
jedynie ekonomicznych. Z drugiej strony, przedsigbiorstwa, ktore dziataja dla zysku, musza w
swoich programach CRM (ang. cause-related marketing) uwzglednia¢ nie tylko cele
spoleczne, ale tez marketingowe. Percepcje altruistycznych przestanek podjecia takich dziatan
oraz realizacje celow marketingowych mozna osiggna¢ poprzez wybor odpowiedniego
problemu spotecznego, z ktorym firma zechce si¢ zmierzy¢. Aby program CRM realizowat
nie tylko cele spoleczne, ale takze cele marketingowe firmy 1 aby konsumenci widzieli logike
tych dzialan konieczne jest powigzanie idei spotecznej z warto§ciami marki korporacyjne;.
Artykut miat charakter metodyczny, a jego rezultatem byta propozycja techniki badawczej,
pozwalajacej na testowanie przez menedzeréw roznych idei marketingu zaangazowanego
spotecznie.

Artykut (C3) poruszat kwestie dwoch grup interesariuszy marki korporacyjnej: pracownikow
oraz partnerow biznesowych na rynkach B2B. Celem tego artykutu byta prezentacja wynikow
badan jakosciowych dotyczacych postrzegania roli personelu w dziataniach na rzecz
kreowania marki B2B. Zastosowano w nich metode poglebionych wywiadow indywidualnych
(n=20) z prezesami zarzaddéw lub przedstawicielami wyzszej kadry menedzerskiej firm.
Kluczowe spostrzezenie z przeprowadzonych wywiadow dotyczylo rozbieznos$ci pomiedzy
dostrzegang znaczaca rolg personelu sprzedazowego w budowaniu marki w relacjach B2B a
realnym wykorzystaniem potencjalu personelu sprzedazowego do tego celu. Jako przyczyne
tej rozbieznosci badani wskazywali przede wszystkim brak wiedzy i dos§wiadczen w tym
zakresie.
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Artykut (C4) miat charakter metodyczny, a jego celem bylo przedstawienie specyfiki pomiaru
wizerunku marki korporacyjnej oraz technik shuzacych temu pomiarowi. W artykule
zaprezentowano konkretne techniki badan jako$ciowych oraz iloSciowych stuzace pomiarowi
wizerunku marki korporacyjnej (propozycje konstrukcji pytanh w procesie gromadzenia
danych oraz propozycje prezentacji wynikOw w postaci dyferencjatu semantycznego i map
percepcji).

Nurt 3: Projektowanie innowacji

W ostatnich latach moje zainteresowania naukowe poszerzyly si¢ o obszar projektowania
innowacji. Efektem tych zainteresowan byto ukonczenie przeze mnie w 2016 roku Studium
Podyplomowego pt. Zarzgdzanie innowacjg (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny,
Poznan), jak rowniez realizacja badan naukowych w tym obszarze. Rezultatem tych badan
jest wspoélautorski rozdzial w monografii, artykul w czasopiSmie oraz trzy plakaty
konferencyjne.

Wykaz publikacji w tym obszarze przedstawiony jest w tab. 9.

Tab. 9. Wykaz publikacji stanowigcych nurt badawczy pt. Projektowanie innowacji

Lp. | Autor/autorzy, tytul publikacji, wydawnictwo, rok wydania, nr, strony | Oznaczenie

Udzial w monografii

1. Hajdas M., Wrona S., 2018, Projektowanie innowacji w oparciu o Design Thinking, [w:]

L . o D1
Sty$ A. i Dejnaka A. (red.), Innowacje w biznesie, DIFIN, Warszawa, s. 303-320
Artykuly w czasopismach
2. Hajdas M., 2018, Innowacje marketingowe a problem marnowania Zywnosci, Handel D2

Wewngtrzny nr 2(373), 5.178-188

Plakaty konferencyjne

3. Hajdas M., Wrona S., 2016, Innowacje rynkowe — projektowanie i wdrazanie, plakat
zaprezentowany na konferencji Polish Scientific Networks: Science & Business 2016, 30
czerwca - 2 lipca 2016, Wroctaw; organizator Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa D3
Wyzszego, Akademia Mtodych Uczonych PAN, Klub Stypendystow Fundacji na rzecz
Nauki Polskiej we wspotpracy z Wroctawskim Centrum Badan EIT+.

4. Hajdas M., Wrona S., 2015, Jak tworzy¢ innowacje rynkowe? — rzecz o projektowaniu
zorientowanym na uzytkownika/ klienta/ cztowieka, plakat zaprezentowany na Il

Ogolnopolskiej Konferencji Plakatowej ,,Marketing i Zarzadzanie”, 27 listopad 2015, D4
Wroctaw; organizator Katedra Podstaw Marketingu UE we Wroctawiu.

5. Hajdas M., Wrona S., 2015, Wspdétkonsumpcja jako szansa dla innowacji rynkowych,
plakat zaprezentowany na III Ogolnopolskiej Konferencji Plakatowej ,,Marketing i D5

Zarzadzanie”, 27 listopad 2015, Wroctaw; organizator Katedra Podstaw Marketingu UE
we Wroctawiu.

Celem badan opublikowanych w rozdziale (D1) w monografii pt. Innowacje w biznesie byta
eksploracja stanu wiedzy na temat relacji pomigdzy typami innowacji a strategiami ich
tworzenia (modelami procesu innowacyjnego), ze szczegdlnym uwzglednieniem zwigzkow
miedzy metoda myslenia projektowego (Design Thinking) a innowacjami, wskazanie
kluczowych rdéznic pomigdzy mysleniem projektowym a typowym dla biznesu podejsciem
racjonalno-analitycznym oraz opis metody Design Thinking i jej glownych etapow.
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Przeprowadzone badania wykazaly, ze rozwoj koncepcji User-Driven Innovation,
dynamiczne, nieprzewidywalne otoczenie, a takze charakterystyczne w projektach
innowacyjnych tzw. “dzikie” problemy (ang. wicked problems), wymuszaja stosowanie
podej$¢ opartych na nieliniowych modelach. Jednym z takich nieliniowych modeli jest
metoda Design Thinking - przezywajaca rozkwit popularnosci w biznesie, w badaniach
akademickich znajduje si¢ jednak jeszcze w fazie eksploracji. Pierwsze badania eksperckie, o
charakterze opisowym ujawniajg sposoby rozumienia metody Design Thinking przez
menedzerow oraz zakresy jej stosowania w przedsigbiorstwach. Wskazujg takze na
wystepujace w przedsigbiorstwach problemy z pomiarem rezultatdéw jej stosowania. Za$
pierwsze akademickie badania eksplanacyjne potwierdzajg istnienie silnej, pozytywnej
korelacji pomigdzy stosowaniem metody Design Thinking a innowacyjnoscia oraz
posredniego zwigzku pomiedzy stosowaniem metody Design Thinking a wynikami
przedsigbiorstwa. Ujawnione w przywotanych badaniach opisowych problemy oraz uzyskane
w przywolanych badaniach eksplanacyjnych wyniki tworzg zachete i przestanki do dalszych
badan nad skutecznos$cig 1 efektywnosciag metody Design Thinking w kreowaniu i wdrazaniu
innowacji, a takze w stosowaniu jej w innych obszarach dziatalno$ci biznesowe;.

Artykul (D2) poswigcony zostal problematyce marnowania zywno$ci oraz innowacjom
marketingowym, ktore przyczyniaja si¢ do ograniczenia tego zjawiska. Celem badan byta
eksploracja istniejacych typologii innowacji, proba identyfikacji uwarunkowan socjo-
kulturowych przyczyniajacych si¢ do marnowania zywnoSci oraz opis dziatan
przedsigbiorstwa Intermarche, ktore poprzez innowacje marketingowe zaadresowato ten
problem. Artykut powstal na podstawie studiow literaturowych, analizy tre$ci dziesigciu
najpopularniejszych polskich blogow kulinarnych oraz studium przypadku. Uzyskane wyniki
badan wskazaty, ze skala 1 powaga problemu marnowania Zywnosci nie koresponduje z liczba
badan naukowych nad innowacjami, ktére moglyby przyczynia¢ si¢ do ograniczenia tego
zjawiska. Badania wskazaty takze, iz potencjalni liderzy opinii — blogerzy kulinarni w
zasadzie nie podejmuja tematu marnowania zywnosci. Analiza kampanii Intermarche, bedacej
proba ograniczenia marnowania zywnos$ci poprzez zachecenie konsumentéw do nabywania
owocOw 1 warzyw nie spelniajacych wspotczesnych norm estetycznych wskazata na
innowacyjny charakter oraz wysoka skuteczno$¢ takich dziatah.

W ramach tego nurtu badan powstaly takze trzy wspotautorskie plakaty konferencyjne.
Pierwszy z nich (D3) prezentowat kluczowe etapy procesu projektowania i wdrazania
innowacji. Drugi plakat (D4) prezentowal ewolucj¢ modeli procesu innowacyjnego i na tym
tle wskazywatl popytowe podej$cie do innowacji — koncepcje User Driven Innovation. Trzeci
plakat (D5) przedstawial zjawisko wspotkonsumpcji oraz kategorie produktow i ustug, w
ktorych istnieja juz oferty stanowigce odpowiedZ na ten trend, jak rowniez wskazywat
obszary, w ktorych takie oferty nie istniejg 1 moglyby stanowi¢ innowacje.

Nurt 4: Analiza otoczenia marketingowego

Czes¢ prowadzonych przeze mnie badan pos§wigcona bylta analizie otoczenia marketingowego
oraz identyfikacji kluczowych tendencji mogacych stanowi¢ szanse rynkowe dla
przedsigbiorstw. Podejmujac badania w tym nurcie interesowaly mnie zardwno same
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zjawiska w otoczeniu, jak rowniez sposoby identyfikacji tych zjawisk. W ramach tego nurtu
opublikowalam jeden rozdziat w monografii, dwa artykuly w czasopismach (w tym jeden
wspotautorski) oraz przygotowatam i zaprezentowalam jeden plakat konferencyjny. Wykaz
publikacji w tym obszarze przedstawiony jest w tab. 10.

Tab. 10. Wykaz publikacji stanowigcych nurt badawczy pt. Analiza otoczenia marketingowego

Lp. | Autor/autorzy, tytul publikacji, wydawnictwo, rok wydania, nr, strony Oznaczenie
Udzial w monografii
1. Hajdas M., 2006, Kierunki ewolucji oczekiwan nabywcow — aspekt korzysci
produktowych, [w:] Kall J., Sojkin B. (red.), Zarzqdzanie produktem — wyzwania El

przysziosci, Wydawnictwo AE w Poznaniu

Artykuly w czasopismach

2. Hajdas M., Szabela-Pasierbinska E., 2016, Metody identyfikacji trendéw w

makrootoczeniu, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 459, s. E2
232 - 244

3. Hajdas M., 2012, Spoleczenstwo postkonsumpcyjne - kluczowe tendencje i ich wpiyw na
dziatania przedsigbiorstw, Handel Wewnetrzny: marketing, rynek, przedsiebiorstwo. [R.] E3

58, wrzes./pazdz., t. 2, S. 54-62

Plakaty konferencyjne

4 Hajdas M., 2013, Marketing kontra marnotrawstwo zZywnosci, plakat zaprezentowany na Il
Ogolnopolskiej Konferencji Plakatowej ,,Marketing i Zarzadzanie”, 17 maja 2013, E4
Wroctaw; organizator Katedra Podstaw Marketingu UE we Wroctawiu

Rozdziat w monografii [E1l] dotyczyl opisu kluczowych zjawisk w otoczeniu
demograficznym (m.in. starzenie si¢ spoteczenstw) oraz spotecznym (m.in. nowe style zycia
zwigzane ze zdrowiem, wygoda, czy indywidualizmem) 1 wskazywat na typy oczekiwanych
na tym tle korzysci produktowych.

Artykul [E2] poruszat problematyke metod identyfikacji zjawisk w makrootoczeniu na
potrzeby podejmowania decyzji biznesowych. Celem przeprowadzonych badan byta
eksploracja stanu wiedzy na temat metod przewidywania trendow oraz identyfikacja metod
stosowanych do tego celu przez polskich badaczy. Artykut oparty zostat o studia literaturowe
oraz analizg treSci publikacji naukowych poswigconych makrootoczeniu. W artykule
przedstawiona zostala koncepcja badan foresightowych wujetych w tzw. diamencie
foresightowym wg. R. Poppera, kategoryzujgca spektrum metod prognozowania w cztery
perspektywy: prognozowanie naukowe, prognozowanie spoteczne, prognozowanie
emocjonalne oraz tzw. dzikie karty. Na tym tle, w oparciu o analize¢ tresci artykulow
naukowych, wskazano ktore z tych metod 1 w jakim zakresie sa wykorzystywane przez
polskich badaczy do celu identyfikacji i opisu przysztych zjawisk w makrootoczeniu.

Kolejny artykul zaliczony do tego nurtu poswigcony zostat kluczowym tendencjom
charakteryzujagcym tzw. spoteczenstwo postkonsumpcyjne [E3]. W oparciu o studia
literaturowe oraz analiz¢ danych wtornych zidentyfikowane i opisane zostaty zjawiska takie
jak dekonsumpcja, dobrowolne uproszczenie (ang. downshifting), oczekiwanie prostoty w
zakresie ofert rynkowych, wspotkonsumpcja, czy ekologia.
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Do tego nurtu zaliczam takze plakat konferencyjny dotyczacy dziatan marketingowych wobec
zjawiska marnowania zywnos$ci [E4]. Plakat ten zostal przygotowany w ramach
moderowanych warsztatow kreatywnych ze studentami, w trakcie ktorych uczestnicy
identyfikowali przyczyny marnowania zywnos$ci oraz generowali pomysty na dzialania
marketingowe, ktére moglyby przeciwdziata¢ temu zjawisku. Plakat ten zostal wyrézniony
podczas konferencji w konkursie ,,Kreatywny plakat” w kategorii tresc¢.

Nurt 5: Problemy dydaktyki w zarzadzaniu i marketingu

W roku 2016, wraz z kolegami z Instytutu Marketingu (prof. R. Kleczkiem i dr. S. Wrong)
opracowaliSmy koncepcje nowej specjalnosci Innowacje rynkowe — projektowanie i
wdrazanie. Koncepcja ksztatcenia byla na tyle innowacyjna, ze postanowiliémy potraktowac
ja nie tylko jako przedsigwzigcie dydaktyczne, ale takze jako obszar badan naukowych.
Rezultatem naszych badan byly dwa artykuly naukowe oraz dwa plakaty konferencyjne. Do
tego nurtu zaliczam takze wczes$niejsze badania (2008), ktore zaowocowaty wspdtautorskim
rozdziatem w monografii.

Wykaz publikacji w tym obszarze przedstawiony jest w tab. 11.

Tab. 11. Wykaz publikacji stanowigcych nurt badawczy pt. Problemy dydaktyki w zarzgdzaniu i marketingu

Lp. | Autor/autorzy, tytul publikacji, wydawnictwo, rok wydania, nr, strony | Oznaczenie

Udzial w monografii

1. Hajdas M., Wrona S., 2008, Marketing — interdyscyplinarna dziedzina wiedzy?, [w:]
Sobczyk G. (red.), Wspotczesny marketing. Trendy, strategie, dziatania, PWE, Warszawa, F1
s. 592-598

Artykuly w czasopismach

2. Hajdas M., Kteczek R., Wrona S., 2018, Skomplikowane problemy praktyczne i procesy

dydaktyczne w  zarzqdzaniu: identyfikacja probleméw i kierunki badar, Handel F2
Wewnetrzny nr 5(376), s. 131-138

3. Hajdas M., Kileczek R., Wrona S., 2018, Doswiadczenia uzytkownika (UX) procesu
dydaktycznego na przykladzie projektu , Innowacje rynkowe - projektowanie i F3
wdrazanie”, Handel Wewngtrzny nr 4(375), tom 11, 5.262-271

Plakaty konferencyjne

4, Hajdas M., Wrona S., 2016, Design Thinking w ksztafceniu zorientowanym na
innowacyjnos¢, plakat zaprezentowany na IV Ogodlnopolskiej Konferencji Plakatowej

»Marketing i Zarzadzanie”, 9 grudnia 2016, Wroctaw; organizator Katedra Podstaw F4
Marketingu UE we Wroctawiu

5. Hajdas M., Wrona S., 2016, Projektowanie oferty dydaktycznej w oparciu o Design
Thinking (case study), plakat zaprezentowany na IV Ogdlnopolskiej Konferencji F5

Plakatowej ,,Marketing i Zarzadzanie”, 9 grudnia 2016, Wroctaw; organizator Katedra
Podstaw Marketingu UE we Wroctawiu

Celem artykutlu (F2) byto przedstawienie stanu wiedzy i luki badawczej dotyczacej problemu
organizacji procesOw dydaktycznych na kierunkach menedzerskich w szkotach wyzszych
przy uwzglednieniu kategorii probleméw skomplikowanych (ang. wicked problems). Artykut
zostal przygotowany na podstawie przegladu literatury, ktory ujawnil nastgpujaca luke
badawcza: w dotychczasowych badaniach dotyczacych proceséw dydaktycznych w zakresie
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zarzadzania brakuje badan nad innowacyjnymi modelami dydaktycznymi (przygotowujacymi
do rozwigzywania probleméw skomplikowanych, w miejscu ich powstawania). Problem
badawczy zostatl zatem sformulowany nastepujgco: jakie sg zaleznosci migdzy elementami
modelu dydaktycznego (przygotowujacego studentéw do rozwigzywania problemow
skomplikowanych, w miejscu ich powstawania)? Tak sformutowany problem badawczy ma
dwa uzasadnienia: (1) teoretyczne: brak badan innowacyjnych modeli dydaktycznych, (2)
praktyczne: zaprojektowanie 1 wdrozenie w Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroctawiu
innowacyjnego, unikatowego modelu dydaktycznego, polegajacego na ksztalceniu wiedzy,
umieje¢tnosci 1 kompetencji w oparciu o realne wyzwania biznesowe, zgloszone przez szes$¢
firm — rezydentow Wroctawskiego Parku Technologicznego. W odroznieniu od tradycyjnych
modeli dydaktycznych i wynikajacych z nich praktyk na uczelniach ekonomicznych i
biznesowych, studenci nie otrzymuja “gotowych” probleméw w formie pisemnych case
studies, ale maja za zadanie samodzielnie zweryfikowa¢ wstepne problemy sygnalizowane
przez rezydentow WPT 1 ostatecznie zidentyfikowac istote i przyczyny owych problemow. W
oparciu o problem zidentyfikowany w artykule, jego autorzy realizuja seri¢ badan procesow
dydaktycznych taczacych wyktady i ¢éwiczenia z pracami studentow nad wyzwaniami
projektowymi  sformutowanymi przez przedsicbiorstwa z  Wroctawskiego Parku
Technologicznego, wspotpracujace w projekcie ,,Innowacje rynkowe — projektowanie i
wdrazanie”. Pierwsze wyniki tych badan zostaly opublikowane w artykule (F3), ktérego
celem byta eksploracja i identyfikacja kategorii doswiadczen uczestnikdw procesu
dydaktycznego w oparciu o innowacyjny model dydaktyczny. Artykut zostat przygotowany
na podstawie badania jakoSciowego uczestnikow procesow dydaktycznych taczacych
wyktady 1 ¢wiczenia z pracami studentéw nad wyzwaniami projektowymi sformutowanymi
przez przedsigbiorstwa wspotpracujace w projekcie ,,Innowacje rynkowe — projektowanie i
wdrazanie”, przy wykorzystaniu techniki krytycznych przypadkow (ang. critical incident
technique, CIT). W przeprowadzonym badaniu uzyskano 13 historii opisujacych
doswiadczenia negatywne i 11 pozytywnych, co stoi w sprzeczno$ci z wynikami innych
badaczy, ktorzy zgodnie twierdza, ze wprowadzenie do modeli dydaktycznych elementow
przygotowujacych studentéw do rozwigzywania problemow skomplikowanych powinno
poprawi¢ doswiadczenia studentdow dotyczace procesow dydaktycznych. W $wietle
przeprowadzonego badania mozna przypuszczaé, ze modele dydaktyczne przygotowujace
studentow do rozwigzywania probleméw skomplikowanych sg bardziej angazujace od
tradycyjnych (silosowych) modeli dydaktycznych i wymagaja wigkszego naktadu pracy oraz
czasu na realizacje projektu.

W ramach tego nurtu badan powstaty takze dwa wspolautorskie plakaty konferencyjne.
Pierwszy z nich (F4) prezentowal wyniki badan eksploracyjnych w zakresie typologii
innowacji, kompetencji niezbednych do projektowania i wdrazania innowacji oraz zasadnos$ci
1 mozliwosci wykorzystania metody Design Thinking w ksztalceniu zorientowanym na
innowacyjno$¢. Wyniki badan ujawnity, Ze metoda Design Thinking moze znalezé
zastosowanie w ksztalceniu na uczelni ekonomicznej / biznesowej w obszarach takich jak:
zarzadzanie strategiczne, przedsigbiorczo$¢, IT oraz marketing.
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Drugi plakat konferencyjny (F5) oparty byt o metod¢ studium przypadku i przedstawial
przebieg oraz rezultaty procesu tworzenia specjalnosci Innowacje rynkowe — projektowanie i
wdrazanie.

Weczesniejsze badania, ktore rowniez zaliczam do nurtu Problemy dydaktyki w zarzqdzaniu i
marketingu dotyczyly postrzegania marketingu i zwigzanych z nim kompetencji przez
studentow specjalnosci marketingowej (F1). Badania zrealizowane zostaly metoda
poglebionych wywiadoéw, a glowne wyniki wskazaly na postrzeganie marketingu jako
tworczego obszaru, ktory daje mozliwos¢ rozwoju wiasnych pomystéw 1 wspomaga
kreatywnos¢. Badani wskazywali takze, iz w ich opinii marketing ksztattuje sSwiatopoglad,
uczy patrzenia na $wiat z roéznych perspektyw i jest obszarem wiedzy o charakterze
interdyscyplinarnym.

Biezace projekty naukowe (2018-2020)

W kwietniu 2019 przyznany mi zostal grant badawczy w programie InterEkon
realizowanym na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroclawiu, finansowanym z programu
Ministra Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego na lata 2019-2022 ,Regionalna Inicjatywa
Doskonato$ci”. Jako kierownik projektu, wraz z zespotem (dr hab. J. Radomska, prof. UE i dr
A. Szpulak) realizowac¢ bede w latach 2019-2020 projekt badawczy pt. Narracje kulturowe
marki i ich wplyw na kapitat marki. Grant zostat przyznany na realizacj¢ eksperymentow,
ktorych celem jest wyjasnienie wptywu narracji kulturowych na wymiary kapitatu marki w
roznych kategoriach produktowych 1 r6znych segmentach rynku.

Od 2018 roku jestem czionkiem Miedzynarodowego Zespolu Badawczego utworzonego na
Wydziale Nauk Ekonomicznych. W ramach wspélpracy miedzynarodowej z Porto Business
School realizujemy nastepujace projekty badawcze:

1. Hajdas M., Radomska J., Silva S., Omnichannel — utopia for companies? (status
projektu w chwili sktadania wniosku: nasz artykut koncepcyjny zostat przyjety na
miedzynarodowa konferencj¢ European Marketing Academy - EMAC 2019 w
Hamburgu; przeprowadzone zostaty badania multiple case research wsrod
portugalskich przedsigbiorstw, na ukonczeniu sg prace zwigzane z opisaniem
wynikow 1 przygotowaniem artykulu empirycznego do European Journal of
Operational Research)

2. Hajdas M., Radomska J., Silva S., Szpulak A., The impact of buycott narration on
brand equity (status projektu w chwili sktadania wniosku: przeprowadzone zostaty
studia literaturowe oraz badania single case research, w wyniku ktorych powstat
model teoretyczny, nastepnie zaprojektowane zostalo badanie eksperymentalne,
przygotowane narzedzia badawcze oraz zgromadzone dane w trzech niezaleznych
grupach badawczych, liczebno$¢ kazdej wynosi n=100, obecnie trwa analiza
statystyczna danych)

3. Andrade, B., Hajdas M., Martins C., Radomska J., Silva S., Is status compensating
guilt in status products? The case of Omega brand (status projektu w chwili
sktadania wniosku: ukonczone studia literaturowe, zrealizowane badanie
ilosciowe, trwa statystyczna analiza danych)
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4. Hajdas, M., Radomska, J., Silva, S., What makes up a good millennial exclusive
brand? — the cases of Chylak and Alameda Turquesa (status projektu w chwili
sktadania wniosku: studia literaturowe 1 projektowanie badania)

5. Hajdas M., Radomska J., Silva, S., In which way is status of some products bought
online compensating the obstacles of ecommerce? (status projektu w chwili
sktadania wniosku: studia literaturowe 1 projektowanie badania)

Wraz z kolegami z Instytutu Marketingu kontynuujemy miedzykatedralne badania w
ramach nurtu pt. Problemy dydaktyki w zarzqdzaniu i marketingu:

1. Hajdas M., Kleczek R., Wrona S., Wicked problems and project-based learning —
value in use approach (status projektu w chwili sktadania wniosku: artykut zostat
zgloszony do International Journal of Management Education i oczekuje na recenzj¢)

2. Hajdas M., Kleczek R., Wrona S., Together everyone achieves more? Team-based
learning and student’s experience relations (status projektu w chwili sktadania
wniosku: zakonczony proces gromadzenia danych w badaniu bezposrednim metoda
krytycznych przypadkow, trwa analiza wynikow)

W ramach badan statutowych Katedry Zarzadzania Marketingowego realizuj¢ samodzielnie
nastepujace tematy badawcze:

» Tozsamos¢ i wizerunek marki - kulturowe strategie marki (od 2016);
* Innowacje a strategia marki (od 2017).

26



4. Aktywnos$¢ dydaktyczna, organizacyjna i popularyzujaca nauke

4.1 Dzialalnos¢ dydaktyczna
Prowadzone przeze mnie kursy w j. angielskim (w ramach angloj¢zycznych kierunkéw i
specjalnosci oraz programu Erasmus) obejmuja:

» brand management,

» innovation management (autorski kurs),

= creative strategy in advertising,

= consumer behavior,

= Juxury marketing (autorski kurs).

Od 2011 roku jestem wykladowca Summer School Poland — szkoty letniej organizowanej
corocznie przez Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu dla obcokrajowcow. W ramach
Summer School Poland prowadzitam nastepujace kursy w j. angielskim:

= marketing semiotics (autorski kurs),

= design management (autorski kurs),

= design thinking (autorski kurs),

= branding (autorski kurs).
Prowadzone przeze mnie kursy w j. polskim (w ramach studiow I i II stopnia oraz studiow
podyplomowych) obejmujg m.in.:

= zarzadzanie marka,

* marketing migdzynarodowy,

* marketing produktow luksusowych,

= kreatywno$¢ w marketingu,

= strategi¢ kreatywng w reklamie,

= copywriting,

» zarzadzanie rozwojem produktu,

= zarzadzanie marka korporacyjna,

= projektowanie innowacji.

W ramach wyjazdéw dydaktycznych w programach Erasmus Teaching Mobility, Kuznia
Kadr oraz w ramach przyznanej mi dotacji dla mtodych naukowcéw prowadzitam nastepujace
wyklady na uczelniach zagranicznych:
* Vilniaus Technologiju ir Dizajno Kolegija, Wilno, Litwa, udzial w Vilniaus Design
Days oraz wyktad nt. Archetypes and Branding (kwiecien 2013)
= Instituto Politecnico do Cavado e Do Ave, Barcelos, Portugalia, wyjazd w ramach
International Week, wyktad nt. Creative Strategy in Advertising (styczen 2013)
» Technicka Univerzita Ostrava, Czechy, wyktad nt. Cultural Branding (listopad 2012)

W roku akademickim 2016/2017 po raz pierwszy pelnilam opieke promotorska nad
studentami. W roku 2018 obronito si¢ 2 wypromowanych przeze mnie magistrow oraz 9
licencjatow, z czego dwie osoby zajely wysokie miejsca na IV Ogoélnopolskim Konkursie
na najlepsze prace z marketingu, handlu i konsumpcji organizowanym przez Polskie
Naukowe Towarzystwo Marketingu:
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* Trzecie miejsce zajat p. Jakub Niedzielski (Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu)
za pracg licencjacka pt. ,,Wykorzystanie archetypow w procesie budowania marki na
rynku muzycznym”;

= Czwarte miejsce zajeta p. Monika Drabczynska (Uniwersytet Ekonomiczny we
Wroctawiu) za prace licencjacka pt. ,,Projektowanie innowacji w oparciu o proces
Design Thinking”.

Od 2017 roku petnig¢ funkcje promotora pomocniczego w przewodzie doktorskim p. mgr
Pauli Janiak. Przygotowywana praca nosi tytul Efekty reklamy zewnetrznej i ich
uwarunkowania, a jej promotorem jest dr hab. Jarostaw Wozniczka, prof. UE.

W opisie mojej dziatalnosci dydaktycznej chciatabym wskazaé, ze za wspodtautorski
podrecznik pt. Zarzqdzanie marketingiem (Wozniczka J., Hajdas M., Kowal W.,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, 2014) otrzymatam nagrode II
stopnia w konkursie PTE na najlepszy podrecznik z ekonomii wydany w latach 2012-
2014.

Od 2018 roku, po ukonczeniu szkolenia i uzyskaniu certyfikatu Tutora akademickiego,
prowadze na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroctawiu, w ramach Biznesowego
Indywidualnego Programu Studiow tutoring akademicki dla studentéw, w ramach ktérego
mam pod opiekg tutorska trojke studentow.

W roku 2016, wraz z kolegami z Instytutu Marketingu (prof. R. Kteczkiem i dr S. Wrong)
oraz we wspoOlpracy z Wroctawskim Parkiem Technologicznym opracowaliSmy koncepcje
nowej specjalnosci Innowacje rynkowe — projektowanie i wdrazanie. Jest to innowacyjna
koncepcja dydaktyczna, oparta na metodzie myslenia projektowego Design Thinking i w roku
akademickim 2016/2017 zostata ona uruchomiona po raz pierwszy na studiach II stopnia, na
kierunku Zarzadzanie. Specjalno$¢ ta zostata wyrdzniona na forum migdzynarodowym w
konkursie Polishopa Honeycombs Award 2016 w kategorii edukacja jako innowacyjny
projekt oparty na metodzie Design Thinking.

Od 2016 roku jestem opiekunem Kola Naukowego Design Thinking dziatajacego przy
Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroctawiu.

4.2 Dzialalno$¢ organizacyjna
= W latach 2008 — 2012 petitam funkcje cztonka Wydziatlowej Komisji Wyborczej na
Woydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu;
= W latach 2012 — 2016 powierzona mi zostata funkcja Przewodniczgcej Wydziatowe;j
Komisji Wyborczej na Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu i za jej petnienie otrzymatam w 2012 roku Nagrode Rektora.
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4.3 Dzialalno$¢ popularyzujaca nauke

Nalezy podkresli¢, iz przez caly czas zatrudnienia na Uczelni tgczylam pracg naukowa i
dydaktyczng z aktywnosciag zawodowa poza uczelnig (wspotpraca z agencjami reklamowymi,
badawczymi, przedsiebiorstwami). Pozwolito mi to na state weryfikowanie zdobytej wiedzy z
rzeczywisto$cig rynkowa, jak réwniez czerpanie inspiracji do badan naukowych z obserwacji
praktyki. Powstaly w ten sposob imperatyw o koniecznosci tgczenia tych dwoch pol
aktywnos$ci (naukowo-badawczej i praktycznej) wynika z faktu, ze marketing i zarzgdzanie
marka to obszary badan S$ciSle powigzane z praktyka gospodarcza. Zestawienie moich
zawodowych doswiadczen, przed i po doktoracie, prezentuje tabela 12.

Tab. 12. Doswiadczenie zawodowe poza Uniwersytetem Ekonomicznym we Wroctawiu

Podmiot Funkcja, zakres obowigzkow Okres
Agencja reklamowa Strateg . o . o ’ Grudzie 2003 —
PND Futura we Tworzenie zalozen strategicznych do projektéw opakowan oraz luty 2006
Wroctawiu identyfikacji wizualnej marek dla klientow z branzy FMCG

Strateg
Agencja reklamowa Tworzenie strategii komunikacji oraz strategii marki dla
DEMO Effective klientow agencji, m.in. wspolautorstwo strategii marki Maj 2006 —
Launching Gdansk na lata 2008 — 2013, projekt ten zostat pozyskany w listopad 2008
w Krakowie drodze przetargu, w ktorym udziat wzigto kilkadziesiat agencji

reklamowych i strategicznych

Wspoélzalozyciel, dyrektor strategiczny

Opracowanie strategii marki dla firm z branz: meblarskie;j,
farmaceutycznej, handlu RTV  AGD, szkoleniowej,
edukacyjnej,  kosmetycznej, m.in. realizacja  projektu
strategicznego dla marki Tolpa

Agencja
consultingowa
INSPIRE smarter
branding w Krakowie

Listopad 2008 —
czerwiec 2012

Czlonek zespolu eksperckiego w migdzynarodowym projekcie
LIFT — Learning in Facilited Teams (Poland); POWR.04.03.00-
IP.07-00-004/16; Europejski Fundusz Spoteczny; partnerstwo
mig¢dzynarodowe Polska — Belgia; planowanie i realizacja
wywiadow poglebionych, raportowanie badan, wspotautorka
metody LIFT — zespotowego uczenia si¢ w facylitowanych
zespotach, moderacja warsztatow z wykorzystaniem tej metody

Centrum badawczo —
szkoleniowe DOBRE
KADRY

we Wroctawiu

Kwiecien 2017 -
czerwiec 2018

Moderator warsztatow strategicznych
Agencja reklamowa Wspdlpraca w ramach realizacji badan jako$ciowych oraz

Listopad 2017 —
REBRAND GROUP moderacji serii warsztatow dotyczacych strategii marki dla P

dzien 2018
we Wroctawiu firmy z branzy wykonczenia wnetrz, nadzor strategiczny nad grudzie
wdrozeniem strategii
Agencja reklamowa Moderator warsztatow strategicznych - .,
, Lo , Lipiec — wrzesien
NEON SHAKE Wspotpraca w ramach moderacji serii warsztatow dotyczacych 2018
we Wroctawiu strategii marki dla firmy z branzy finansowe;j
Agencja badawcza Moderator warsztatow strategicznych
BEELINE Wspotpraca w ramach moderacji serii warsztatow dotyczacych ,
.. . . . .. Styczen 2019
RESEARCH strategii marki dla migdzynarodowej korporacji
we Wroctawiu
Moderator warsztatow strategicznych
IREMA Sp. Z 0.0. Moderg.qa serii trzech warsztatqw (}otyczquch opracowania Styczen 2019
strategii marki dla nowopowstajacej galerii handlu i czasu
wolnego
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Szczegolnie chciatabym podkresli¢c moj udziat w projekcie dotyczacym opracowania strategii
marki Tolpa, w ramach projektow realizowanych we wspodlpracy z przedsigbiorcami. W
latach 2010 — 2011 moderowatam seri¢ pigciu warsztatow strategicznych dla Pionu
Marketingu 1 Rozwoju Produktu marki Totpa. Rezultatem tego projektu byto opracowanie i
wdrozenie nowej strategii marki, opartej o zastosowanie narracji kulturowej wykorzystujacej
emergentny kod kulturowy. Strategia okazala si¢ duzym sukcesem 1 przyczynila si¢ do
znaczgcej transformacji marki oraz poprawy jej pozycji rynkowej. Jednym z rezultatow tej
strategii bylo otrzymanie przez marke Totpa prestizowego tytutu Superbrands Polska Marka
2018". Studium przypadku tej marki whaczone zostato przeze mnie do badania multiple case
research i opisane w jednym z artykutow [tab. 1, poz. A6], w ramach jednotematycznego
cyklu publikacji pt. Narracje kulturowe marki i ich wplhyw na kapitat marki.

W pazdzierniku 2017 przygotowalam wspotautorski webinar (wspotautorka dr S. Wrona),
dotyczacy identyfikacji insightow konsumenckich. Miat on miejsce podczas VirtualEXPO —
Wirtualnych Targéw Pracy.

W marcu 2015 wystgpitam podczas prestizowego wydarzenia
TEDxWroclawUniversityOfEconomics z prezentacjg pt. Get ready for the silver tsunami,
dotyczaca marketingu wobec starzejacych si¢ spoleczenstw.

Wsrod moich dziatan popularyzujacych nauke nalezy takze wymieni¢ fakt, ze w latach 2010 —
2011 prowadzitam autorskiego bloga eksperckiego nt. budowania  marki
(markomanka.blogspot.com). W okresie tym opublikowatam na nim 39 tekstow (m.in.: 5
zasad tworzenia hasta brandowego, Storytelling — budowanie marki przez opowiesci,
Strategie marek liderow, Marka i celebryta — czego mozemy si¢ nauczy¢ od Louis Vuitton).

Moja wspolpraca z praktyka gospodarcza zaowocowata zaproszeniami do udzialu w
branzowych konferencjach, podczas ktorych miatam okazj¢ popularyzowa¢ wyniki moich
badan. Jako prelegent wzietam udziat w nastepujacych wydarzeniach:
* Migdzynarodowy Festiwal Dobrych Projektow Wroclove Design Days, 10.05.2013,
Wroctaw, wystapienie nt. Design opakowan — dwie perspektywy;
= Legnicki Festiwal Srebra — sesja naukowa pt. Granice sztuki globalnej; organizator:
Galeria Sztuki w Legnicy, 17 maj 2008; wystgpienie nt.. Czy istniejg marki
ekskluzywne?
= Konferencja branzowa pt. Product placement wstrzasniety nie zmieszany; Warszawa 6
marzec 2008; organizator: DEMO Effective Launching; prezentacja na temat: Product
placement — skuteczny sposob uzycia,

! Organizacja Superbrands analizuje, promuje i prezentuje studium przypadku marek, ktore osiagnety rynkowy
sukces. Superbrands funkcjonuje od ponad 20 lat na catym $wiecie, a od 12 lat w Polsce. Wyr6znienia
przyznawane sa wylacznie w oparciu o opinie konsumentéw zebrane w niezaleznym badaniu rynku
realizowanym przez instytut badawczy ARC Rynek i Opinia. Badanie Superbrands realizowane jest co roku

i jest najwiekszym badaniem sity marki w Polsce. Wiecej na http://superbrands.pl/
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Konferencja branzowa pt. Reklama na kozetce; Warszawa 20 czerwiec 2007,
organizator: DEMO Effective Launching; prezentacja na temat: Zrozumienie dzwigniq
reklamy — relacje klient — agencja w swietle wynikow badan.

Do dziatan zwigzanych z popularyzacjg wiedzy zaliczam takze publikowanie artykulow
eksperckich w mediach branzowych, m.in.:

Hajdas M., 2013, Design opakowar — dwie perspektywy, w: Opakuj to — rola designu
w projektowaniu opakowan, Raport ekspercki,
https://www.slideshare.net/publicon/raport-opakuj-
toroladesignuwprojektowaniuopakowa2013

Dolata M., Hajdas M., 2011, Gra zespotowa na marke, Marketing w Praktyce, nr 2
Dolata M., Hajdas M., 2010, 12 strategii liderow kategorii, Marketing w Praktyce, nr
11

Hajdas M., 2010, Jak zdetronizowac¢ lidera rynku, Marketing w Praktyce, nr 10
Hajdas M., 2010, Marka dobrze opowiedziana, Marketing w Praktyce, nr 9

Hajdas M., 2009, Potencjat reklamy, Gazeta Bankowa nr 30

Hajdas M., 2009, Co czeka marki luksusowe?, Marketing w Praktyce, nr 3

Hajdas M., 2008, Kluczowe korzysci marki, Marketing w Praktyce, nr 8

Hajdas M., 2008, Bank zaangazowany, Gazeta Bankowa 15.09.2008

Hajdas M., 2007, Rola obrazu w ksztattowaniu wizerunku marki, Prokreacja, nr 2

oraz opublikowanie jednego wspotautorskiego rozdzialu w monografii eksperckiej:

Dolata M., Hajdas M., 2011, Branding miast. Szerszy punkt widzenia, w: red. R.
Stepowski, Marketingowe vademecum wiedzy lidera samorzadowego, Wydawnictwo
Roster, Rawa Mazowiecka, s. 13-24
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