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1. Imig¢ i nazwisko:

Joanna Lodziana-Grabowska

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe/artystyczne — z podaniem nazwy,
miejsca i roku ich uzyskania

® 1995 - stopien doktora nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzgdzaniu,
Wydzial Zarzgdzania, Akademia Ekonomiczma im. K. Adamieckiego
w Katowicach;
praca doktorska pt. Efektywnos¢ reklamy w systemie marketingu firmy; promotor:

prof. dr hab. U. Gros; recenzenci: prof. dr hab. T. Kramer, prof. dr hab. A. Pomykalski

® 1990 — swiadectwo stanowigce dowoOd spelnienia warunku ukoficzenia studium
pedagogicznego w szkole wyzszej przewidzianego w przepisach ustalajgcych
kwalifikacje nauczycieli i wychowawcow szkél i innych placowek oswiatowo-

wychowawczych: Podyplomowe Studium Pedagogiczne, Politechnika Lodzka

® 1989 — zaswiadczenie wydane przez Komisj¢ Egzaminacyjng Studium Praktycznej
Nauki Jezykéw Obcych Politechniki Slaskiej w Gliwicach na podstawie zlozonego
egzaminu z jezyka angielskiego na ocene bardzo dobry; Studium Praktycznej Nauki
Jezykow Obeych, Politechnika Slaska

® 1989 — magister ekonomii — dyplom ukenczenia studiow z wyrdznieniem, Kierunek:
ekonomika i organizacja obrotu i ustug, Wydzial Filologiczno-Historyczny, Wyisza
Szkola Pedagogiczna im. Powstancéw Slaskich w Opolu;
praca magisterska pt. Organizacja makrostruktury handlu wewngtrznego w Polsce

w warunkach reformy gospodarczej; promotor: prof. dr hab. Piotr Blaik
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Szkolenia

* Luty 2015 r. ~Szkolenie .Ochrona Danych Osobowych”, BMformat s.c. Halina
Ryszkowska, Marcin Skotnicki

* Marzec 2013 r. — Szkolenie .,Podstawy obstugi platformy e-learningowej Moodle™,
Centrum Nowoczesnych Metod i Technologii Edukacyjnych, Wyzsza Szkola Biznesu
w Dabrowie Goérniczej

* Marzec 2012 r. — .Obsluga IBM SPSS Statistics. Praca z danymi i obiektami
wynikowymi”, Centrum Szkoleniowe Predictive Solutions Sp. z 0.0.

* Styczen 2003 r. — Szkolenie ,,Czy badania mogg poméc reklamie?”, PTBRIO

¢ 1993/1994 r. — Szkolenia: ,,.System ekonomiczny przedsi¢biorstwa i rachunkowosé”,
~Marketing"”, Professional Training Institute - ISVOR

3. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach
naukowych/artystycznych:

® Pazdziernik 2012 r. do obecnie — Wyzsza Szkola Biznesu w Dabrowie Gérniczej:

* pazdziernik 2014 do obecnie - adiunkt — Katedra Zarzadzania, Wydzial
Zarzadzania, Informatyki i Nauk Spotecznych

*  pazdziernik 2012 — wrzesien 2014 — adiunkt — Katedra Zarzadzania i Inzynierii
Produkcji, Wydzial Zamiejscowy w Cieszynie

® Pazdziernik 1989 r. — wrzesien 2001 r. - Politechnika E.0dzka Filia w Bielsku-Bialej:
od pazdziernika 2001 r. - 29 lutego 2012 r. Akademia Techniczno-Humanistyczna
w Bielsku-Bialej:

* 21 lutego 2011 — 29 lutego 2012 — starszy wykladowca, Katedra Marketingu
i Przedsigbiorczodcei

* pazdziernik 2010 - 20 lutego 2011 - adiunkt, Katedra Marketingu
i Przedsi¢biorczosci (zmiana nazwy jednostki)

* czerwiec 1995 — wrzesien 2010 — adiunkt, Katedra Zarzadzania (wcze$niej
Katedra System6w i Technik Zarzadzania — zmiana nazwy jednostki)

* pazdziernik 1991 — maj 1995 — asystent, Katedra Systemow i Technik
Zarzadzania
* pazdziernik 1990 — wrzesien 1991 — asystent, Studium Nauk Spoleczno-

Ekonomicznych
=
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* pazdziernik 1989 — wrzesien 1990 - asystent stazysta, Studium Nauk Spoleczno-
Ekonomicznych

" Luty 2009 r. — marzec 2010 r. - Wyzsza Szkola Ekonomiczno-Humanistyczna
w Bielsku-Bialej — adiunkt oraz pazdziernik 1997 — wrzesien 2000 - adiunkt,
(wezedniejsza nazwa: Wyzsza Szkola Marketingu i1 Zarzadzania w Bielsku-Bialej)

®  Pazdziernik 1996 r, — wrzesien 2012 r. — wspolpraca z Bielska WyiZszg Szkolg
im. Jozefa Tyszkiewicza w Bielsku-Bialej:

* prowadzenic wykladéow oraz seminarium  dyplomowego, opracowanie
programow do prowadzonych moduldow, akredytowanych przez Uniwersytet
Walijski

*  marzec 2012 — wrzesien 2012 — adiunkt

* 15 pazdziernika 2003 — 30 wrzesnia 2004 — adiunkt

® 1994 —staz— FIAT AUTO POLAND — Departament Marketingu: konsultacje i badania

w Agencji Reklamowej Leo Burnett
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Zainteresowania naukowe i badawcze — glowne nurty badan

Moje zainteresowania naukowe i badawcze od czasu podjecia pracy zawodowej, tj. od
poczatku lat dziewigédziesiatych, koncentrowaly si¢ na obszarze marketingu. Wowezas
pojawily si¢ pierwsze opracowania mojego autorstwa w ramach badan wlasnych oraz
publikacje: Podstawy koncepcji marketingowej — zalozenia ksztaltowania  strategii,
Charakterystyka nowoczesnego marketingu i jego strategia. Skladniki marketingu w wjeciu
ewolucyinym, Koncepcja marketingu-mix, Problemy marketingowego interface (wspolautorstwo
50 %), Strategie cenowe w systemie marketingu firmy, Strategia dystrybucji, Marketingowe ujecie
produkiu.

We wszystkich opracowaniach przedstawialam rezultaty badan zagadnien marketingu,
marketingowych strategii oraz programow marketingowych z punktu widzenia obstugi rynkow
docelowych, satysfakeji klienta oraz skutecznoscei podejmowanych dziatan.

Glowny nurt badan., ktore prowadzilam od 1993 roku, dotyczyl promocji ze
szczegblnym uwzglednieniem reklamy, a ktorych rezultatem byla przygotowana rozprawa
doktorska obejmujaca kompleksowo problematyke promocji oraz publikacja (stanowiaca czgs$é
dysertacji doktorskiej) wydana przez Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne pt. Efektywnosé
reklamy. Ksiazka na stale wpisala si¢ w podstawowa literatur¢ z zakresu promocji i reklamy,
o czym s$wiadcza liczne cytowania, obecnos¢ pozycji w wielu opracowaniach nie tylko
z obszaru marketingu, ale rowniez ekonomii czy psychologii spotecznej, a takze w programach
modufowych.

Od polowy lat dziewig¢édziesigtych w moich badaniach wyraznie wyodrebnil si¢ nurt
badawczy oraz publikacyjny z zakresu promocji marketingowej, ktory objat m. in. takie
opracowania, jak: System promocji firmy, Kierowanie sprzedazq osobistq, Sponsoring w strategii
promocyjnej przedsighiorstwa, Projektowanie kampanii, Proces okreslania programu
promocyjnego firmy, Promocja wzupelniajgca w systemie promocji firmy, Kryteria wyboru
mediow, Projektowanie kampanii reklamowej i jej strategii, Public relations jako narzedzie
kreowania wizerunku organizacji.

Lata 2000-2015 — to kontynuacja zainteresowan naukowo-badawczych oraz ich
poglebienie z rezultatem konceptualizacji w obszarze badan i procedur badawczych
dotyczacych oceny skutecznosci promocji, © znaczacych walorach poznawczych
i aplikacyjnych. Ponadto okres ten objal badania przedsigwzig¢ marketingowych w relacji do

-

4 e



dr Joanna L.odziana-Grabowska Zalacznik nr 3

AUTOREFERAT PRZEDSTAWIAJACY OPIS DOROBKU I OSIAGNIEC
NAUKOWO-BADAWCZYCH W JEZYKU POLSKIM

ich ewaluacji z punktu widzenia etyki. Pierwsza publikacja z tego zakresu pt. Ervka
w kategoriach krytyki marketingu i zachowaniach ukazala si¢ w 1999 roku, natomiast
najnowsze wyniki badan ujeto w monografii pt. Marketingowe determinanty zachowan
rynkowych konsumentow w Polsce.

Skutecznos¢ promocji byla przeze mnie badana w wielu kontekstach: poprzez stopici
dotarcia srodkow promocji do adresatow przekazu, stopien dotarcia do s$wiadomoscei
odbiorcow, wplyw na zmiang postawy 1 stosunku odbiorcow promocji do oferty
i przedsigbiorstwa oraz poprzez wplyw na wielko$¢ sprzedazy. Jednocze$nie kazde
opracowanie w czgsci wnioskowania zawieralo oceng, rekomendacje i wskazania do dalszych
badan, a takze propozycje w zakresie projektowania strategii promocji stanowigcej integralny
element strategii marketingowej organizacji. Przedmiot badan promocji dotyczyl sfery
marketingu dobr konsumpeyjnych, zarowno produktow trwatego uzytku, jak i dobr FMCG,
a takze marketingu terytorialnego i marketingu kultury regionu oraz euroregionu. W tym
zakresie m.in mozna wymieni¢ opracowania: Instrumenty promocji tworczosci muzycznej —
analiza formatow stacji radiowych, Postrzeganie znaczenia i skutecznosci promocji tworczosci
muzycznej w Swietle badan ankietowych, Strategia promocji miasta na przykladzie Bielska —
Bialej, Promocja jako element marketingu regionu — znaczenie, skutecznos¢ i egzemplifikacja
dzialan, Analiza i ocena skutecznosci przedsiewzigé promocyjnych Euroregionu Beskidy
realizowanych w ramach wybranych mikroprojektow w latach 2007-2013, Ocena skutecznosci
promocji kultury w Euroregionie Slgsk Cieszyhiski i rekomendacje do dalszych dzialarn oraz
najnowsze — Perception of the Importance and Effectiveness of the Euroregion Cieszyn Silesia
Culture Promotion — artykul opublikowany w brytyjskim czasopismie International Journal of
Economics, Commerce and Management™.

Jednoczesnie w tym czasie powstaly takze publikacje z zakresu badan marketingowych,
segmentacji rynku, marketingowej orientacji dzialanosci przedsigbiorstwa, zarzadzania
marketingowego takie, jak np. Pozyskiwanie informacji od klientow — badania ankietowe,
Marketingowa orientacja dzialalnosci przedsigbiorstwa, Wizerunek i wartos¢ jako atrybuty
marki, Wykorzystanie baz danych w marketingu.

W ostatnich latach - 2011-2015 - w prowadzonych badaniach naukowych szczgdlnie
skoncenntrowalam si¢ na identyfikacji zaleznosci: dzialan marketingowych — etyki — postaw
i zachowan konsumenckich, ktore ujelam w przedstawionym opracowaniu pt. Marketingowe

determinanty zachowan rynkowych konsumentow w Polsce, ale takze i w innych nizej
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wymienionych, m.in. Zachowania konsumenckie — znaczenie w kontekscie decyzji
marketingowych.

Jednoczesnie pragne podkresli¢. ze istotnym obszarem laczacym wszystkie moje
aktywnosci i projekty naukowo-badawcze, sa badania marketingowe, w ramach ktorych
wykorzystywalam rzetelenie zalecenia proceduralne, aktualne i nowoczesne metody oraz
narz¢dzia. Po opublikowaniu monografii, artykulow, opartych na wynikach badan wlasnych,
rowniez w czasopismach zagranicznych, otrzymalam zaproszenia, w ktorych podkreslono
znaczqeq wartos¢ wynikéw oraz metodologii dotychczas zrealizowanych przeze mnie
i opublikowanych badan naukowych — do publikowania w czasopismach zagranicznych (np.
«Global Journal of Management and Business Research™ — GIMBR, .International Journal of
Research Science and Management” — IJRSM czy Expert Journals™) artykulow

wykorzystujgcych wlasne badania naukowe.,

Obszary moich badan oraz specjalizaji naukowej przedstawiono na ponizszym

schemacie.
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4. Wskazanie osiggni¢cia® wynikajgcego 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. nr 65, poz. 595 ze zm.):

Jako moje osiagnigcie naukowe, o ktérym mowa w 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,
wskazuj¢ nast¢pujace opracowania mojego autorstwa (Wykaz stanowiacy monotematyczny
cykl publikacji ujeto w zalaczniku nr 4) wraz z oméwieniem celow naukowych wskazanych

prac. osiagnigtych wynikow oraz ich wykorzystania:

1. Joanna Lodziana-Grabowska, Marketingowe determinanty zachowari
rynkowych konsumentéw w Polsce, CeDeWu, Warszawa 2015, ss. 188; ISBN
978-83-7556-727-4.

Przygotowane przeze mnie opracowanie stanowi wyraz kontynuacji moich
zainteresowan badawczych dotyczacych zachowan konsumentéw w relacji do odziatywania na
nie czynnikow marketingu, do ktérych zaliczono: oferte produktowa, ceny. miejsce oferowania
i sprzedazy produktéw, promocje oraz personel reprezentujacy strone podazowa rynku
i ksztaliujacy relacje z klientem. Caly méj dorobek koncentruje si¢ na marketingowych
aspektach funkcjonowania przedsi¢biorstwa, potwierdza konsekwencje zainteresowan i badan.
Gléwny nurt, w ramach wskazanego obszaru badan, dotyczy form komunikacji marketingowej.
informacji o kliencie oraz ksztaltowania relacji przedsi¢biorstwo — klient ze wzgledu na
satysfakcje i zachowania rynkowe.

Opracowanie pt. Marketingowe determinanty zachowan rynkowych konsumentow
w Polsce prezentuje cechy i tendencje zachowan rynkowych (nabywczych, skierowanych na
zdobycie srodkéw zaspokajania potrzeb) konsumentow w Polsce, ktore zidentyfikowano
w procesic badan i analizy zaleznosci zmiennych na bazie przede wszystkim Zrodel
pierwotnych, ale takze 1 wtérnych.

Problematyka opracowania ukazuje sylwetke, profil klienta poprzez pryzmat jego opinii

i ocen, ktore w ostatnich dwudziestu latach zmienily charakterystyke konsumenta.

"'W przypadku. gdy osiagnieciem tym jest praca/ prace wspolne. nalezy przedstawi¢ oswiadczenia wszystkich
jej wspdlautordw. okreslajace indywidualny wklad kazdego z nich w jej powstanie 9
.:5‘{2__'-"/
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Celem glownym pracy jest identyfikacjia wplywu marketingowych czynnikow na
zachowania rynkowe konsumentéw w Polsce poczqtku XXI wieku.

W zbiorze celow szczegolowych sformulowano nastgpujace:

Cele teoriopoznawcze:

® przeglad literatury w kierunku identyfikacji kategoryzowania poje¢ konsument
i nabywca;

®  jdentyfikacja elementow procesu podejmowania decyzji zakupu przez konsumenta
oraz rodzajow decyzji zakupowych;

® rozpoznanie determinant ksztaltujacych zachowania nabywcze konsumentow, w tym
wyodrebnienie i sklasyfikowanie tych, ktore tworza zbiér czynnikéw marketingowych
wplywajacych na zachowania i postawy konsumenckie;

® przeglad oraz identyfikacja istotnych charakterystyk grup modeli zachowan

konsumenckich w oparciu o literatur¢ przedmiotu.

Cele badan empirycznych:

* identyfikacja czynnikow determinujacych zakupy konsumentow w Polsce
w odniesieniu do wyodrebnionych grup produktow;

= konceptualizacja wskaznika wykorzystywanego w procesie wnioskowania
0 znaczeniu czynnika determinujgcego decyzje rynkowe konsumentow;

= wskazanie glownych determinant zachowan rynkowych konsumentéw w oparciu
o skonstruowany wskaznik waznosci determinanty (Wa):

= ystalenic wplywu ceny na dokonywanie wyboréw rynkowych konsumentow
w Polsce;

* rozpoznanie znaczenia marki jako determinanty zachowan konsumenckich oraz
identyfikacja kategorii produktow wybieranych ze wzgledu na marke:

= okreslenie wplywu promocji na zachowania konsumentow;

* identyfikacja preferencji dokonywania zakupéw w Internecie:

* wskazanie czynnikow wplywajacych na powtarzalnos¢ zakupow;

* poznanie opinii konsumentow na temat praktyki marketingu oraz okreslenie wplywu

etyki w zachowaniach przedsigbiorstw na postgpowanie konsumentow.
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Poszukiwanie badawcze dotyczylo rozwiazania gléwnego problemu pracy
wyrazonego pytaniem:

W jakim zakresie zachowania rynkowe konsumentow w Polsce sq determinowane
aktywnoscig marketingowg oraz jakie jej formy istotnie wplywajg na konsumenckie postawy
i decyzje rynkowe?

W szczegolach rozpoznano i rozwigzano nastepujace problemy czg¢$ciowe wyrazone

w formie pytan badawczych:

»  Ktore determinanty zachowan rynkowych w Polsce stanowig glowne czynniki
wplywajgce na decyzje zakupowe w odniesieniu do wyodrebnionych kategorii
produktow?

» W jakim stopniu cena determinuje decyzje zakupowe konsumentow?

= W odniesieniu do ktorych kategorii produkiéw konsumenci w Polsce kierujg sie markg,
podejmujgce decyzje zakupu?

* Jakie cechy i atrybutry miejsca zakupu majg znaczenie dla kupujgcych?

= Jaki jest wplyw promocji na zakupy dokonywane przez respondentow?

» Jak konsumenci postrzegajq i oceniajq przekazy reklamowe?

» Jaka jest opinia badanych na temat reklamowanych i niereklamowanych produktéw?

= Na czym polega réznica dotyezqea postrzegania wlasnych zachowan oraz zachowan
innych konsumentow ze wzgledu na wplyw reklamy na podejmowane przez nich decyzje
zakupu?

s Jakq opini¢ wyrazajq konsumenci w Polsce na temat wplywu product placement na
postrzeganie i wizerunek marki?

= Jak konsumenci postrzegajq product placement w poréwnaniu z reklamg w kontekscie
skutecznosci przekazu?

» Jakie czynniki ksztaltujg preferencje dokonywania zakupow w Internecie?

* Dlaczego respondenci preferujq zakupy tradycyjne i rezygnujq z zakupow online?

® Jakie czynniki mogg wywolac impuls zakupow nieplanowanych?

s Jaki czynnik, uznany za najistotniejszy przez nabywcow, wplywa na ponowny zakup

danego produktu?
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Realizujac cel dotyczacy poznania opinii konsumentow na temat praktyki marketingu
oraz okreslenia wplywu etyki w zachowaniach przedsigbiorstw na postgpowanie konsumentow
rozwigzano nastgpujace problemy wyrazone w formie pyran badawczych:

= Jakie pojecia zwigzane sq z kategoriqg etyki w biznesie wedlug respondentow?

= Jakg opini¢ wyrazajq uczestnicy badania na temat zaleznosci pomiedzy traktowaniem
pracownikow przez przedsigbiorstwo a jego etycznym charakterem?

* Jak respondenci oceniajq znaczenie etycznveh struktur i procedur w przedsigbiorstwie

w kontek$cie ograniczania i eliminowania dzialan nieetycznych?

= Jakie jest znaczenie kodeksow etycznych w przedsiebiorstwie wedlug ankietowanych?
= Jak respondenci postrzegajg dzialania marketingowe przedsighiorstw wobec klienta?

= W jakich obszarach marketingowych respondenci zauwazajq dzialania nieetyczne?
w7 jakimi nieetycznymi dzialaniami marketingowymi spotkali si¢ respondenci?

» Jak konsumenci definiujg/okreslajq wspolczesny marketing?

»  Jaki jest wplyw przestrzegania zasad etycznych przez firm¢ na zachowania i postawy

klientow?

Gléwna hipoteza pracy wyraza przypuszczenie, ze marketingowe determinanty
w wyraznym stopniu okreslajq zachowania rynkowe konsumentow w Polsce.

W procesie badawczym, opierajge si¢ na informacji aktualnie istniejacej, sformutowano
nastgpujace przypuszezenia o wzajemnej zaleznosci zdarzen i zjawisk, ujete — zgodnie

z procedurg badan - jako szezegdlowe hipotezy badawcze:

= (Cena stanowi istotng determinante podejmowanych decyzji zakupu przez konsumentow
w Polsce.

*  Marka produktu stanowi wazny czynnik warunkujgcy wybor oferty przez konsumentow
w Polsce.

*  (Oferta cenowa i asortymentowa — to najwazniejsze kryteria wyboru miejsc zakupow
konsumenckich.

»  Konsumenci w Polsce rozwaznie korzystajq z ofert promocyjnych dokonujge zakupu.
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»  Konsumenci inaczej oceniajg wlasne zachowania, a inaczej oceniajg zachowania
innych, wyrazajgc opinig, ze inni kupujg pod wplywem reklamy. natomiast ich decyzje
zakupowe rzadko sq warunkowane oddzialywaniem reklamy.

»  Product placement wplywa na wizerunek marki i jest postrzegane przez konsumentow
Jjako skuteczna forma promocji produkiu.

*  Wigkszos¢ konsumentow w Polsce dokonuje zakupow w Internecie. Czynnikami
wplywajgcymi na wybor tej formy transakcji i zachowania zakupowe konsumentow
w sieci sq konkurencyjne ceny oraz szeroki asortyment.

» [stnienie i funkcjonowanie w przedsigbiorstwie marketingowych kodeksow etycznych
chroniq konsumenta przed nieetycznymi praktvkami, wyznaczajgc zasady etycznej
ewaluacji dzialan przedsi¢biorstwa.

= Konsumenci dostrzegajq manipulacje we wspofczesnych dziataniach marketingowych
w celu stymulacji zakupow konsumenckich.

» Nieetyczne postgpowanie  przedsigbiorstwa  respondenci  zauwazajg  glownie
w odniesieniu do ceny.

s Przestrzeganie zasad etycznych przez przedsighiorstwo wplywa na postawy klientow

i podejmowane przez nich decyzje zakupu.

Podstawy analizy i wnioskowania staly si¢ wyniki badan ankietowych
zaplanowanych i przeprowadzonych przez autorke.

W badaniach dotyczacych etyki dzialan marketingowych i jej wplywu na decyzje
konsumentow wykorzystano ankiete internetowg w serwisie Google, korzystajac z narzgdzi,
ktore Google udostgpnia, w zakresie podgladu 1 przetwarzania danych dostarczanych przez
respondentow poprzez wypelnienie kwestionariusza ankiety, a takze ankiete audytoryjng na
terenie wojewodztwa §laskiego. Kwestionariusz ankiety skladal si¢ z dziesi¢ciu pytan: siedmiu
zamknig¢tych wykorzystujacych takze skalowanie zréwnowazone, dwoch poélotwartych oraz
jednego pytania otwartego. Cechy metryczkowe ujete w kwestionariuszu to: plec, wiek oraz
wyksztalcenie.

Badanie prowadzono od listopada 2012 roku do czerwca 2013 roku,

Drugi projekt badawczy realizowano od lutego 2014 roku do sierpnia 2014 roku.

Badanie przeprowadzono w formie elektronicznej, wykorzystujge narzedzia w zakresie

podgladu, przetwarzania i eksportu danych dostarczanych przez respondentéw wypeliajacych
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kwestionariusz ankiety w oparciu o otwartozrodlowy system ankiet internetowych LimeSurvey
oraz wykorzystujac takze ankiete audytoryjng na terenie wojewodztwa slaskiego.

Kwestionariusz ankiety skladal si¢ z osiemnastu pytan: trzynastu zamknigtych,
w ktorych zastosowano takze skalowanie zrOwnowazone, czterech polotwartych oraz jednego
pytania otwartego. Kwestionariusz zawieral jedno pytanie macierzowe (tabelaryczne),
w ktorym wykorzystano skalg Likerta, oraz trzy pytania zawierajgce skale porzadkowg -
rangowa poprzez przypisanie determinancie wartosci wyrazajacej znaczenie, ujete takze
w formie tabelarycznej. Zawarto$¢ metryczki objela nastgpujace cechy: pleé, wiek,
wyksztalcenie, Srednie miesigczne dochody netto przypadajace na osob¢ w gospodarstwie
domowym oraz subicktywng ocen¢ wilasnej sytuacji dochodowej.

Poszukujac odpowiedzi na zadane pytania badawcze, zanalizowano uzyskane dane —
odpowiedzi respondentéw rowniez w kontekscie ich zaleznosci z cechami spoleczno-
demograficznymi badanych. Identyfikujge czynniki determinujgce decyzje i zachowania
konsumenckie, podjgto takze probg ich rangowania, wskazujac: przypisane — wybranemu przez
respondentéw czynnikowi — oceny, liczby wystepowania danych ocen dla danej determinanty,
procent wystapien najczestszej oceny czynnika w stosunku do wszystkich mozliwych
odpowiedzi, procent wystgpien najczestszej oceny czynnika w stosunku do ilosci oddanych
glosow na dany czynnik. Powyzsza analiz¢ odniesiono do réznych kategorii produktow.
Podstawowa analiza statystyczna umozliwila podsumowanie danych w postaci zestawien
tabelarycznych i wykresow. Korzystajac z platformy LimeSurvey, wyeksportowano wyniki do
SPSS Statistics, uwzglgdniajac wylacznie dane odpowiedzi zakonczonych, pelnych. Nastepnie
dane te zakodowano i zapisano na dysku lokalnym. Na podstawie zakodowanej ankiety, jej
wynikow, korzystajac z oprogramowania SPSS Statistic, opracowywano tabele korelacji, ktore
przeniesiono do programu Excel i wygenerowano wykresy dokumentujace uzyskane wyniki.

W analizach wplywu determinant marketingowych na zachowania konsumentéw
uwzgledniono zréznicowania badanych wedlug plei, wieku, wyksztalcenia 1 sytuacji
ckonomicznej, ktére miaty wplyw na odpowiedzi badanych.

W procesie wyjasniania i egzemplifikacji zjawisk wykorzystano takze dane wtorne,
glownie dotyczace badan zachowan konsumenckich. Zakres czasowy wykorzystanych w pracy
zrodel wtornych dotyczacych charakterystyki konsumentéw w Polsce obejmuje lata 1993-
2014,
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W procesie poznania zastosowano metody: analizy, svatezy, indukcji, dedukcji
1 porownania.

Zagadnienia ujeto w trzech rozdzialach.

Pierwszy rozdzial pracy stanowi wprowadzenie w problematyke i terminologie
opracowania, zawiera odniesienia do istoty zachowan konsumpcyjnych, w tym rynkowych,
rozwazania nad istotg poje¢ konsument i nabywca. Przedstawia multi- i interdyscyplinarny
charakter obszaru zachowanie konsumenta, takze poprzez zwiazki i interakcje zachowan
konsumenckich z uwarunkowaniami oraz decyzjami sfery spoleczno-ekonomicznej, wskazujac
na potrzeb¢ takiego jej traktowania i ujmowania w procesie badan i studiow. W rozdziale
pierwszym przedstawiono rowniez elementy procesu podejmowania decyzji zakupu w ujeciu
modelowym, przyklady i rodzaje decyzji zakupowych, scharakteryzowano wybrane modele
zachowan konsumentéw oraz  zidentyfikowano i omdwiono determinanty zachowan
rynkowych nabywcow, w tym marketingowych. Rozdzial teoretyczny koncza rozwazania
dotyczace nowych trendow i zjawisk w zachowaniach konsumentow w kontekscie ich
konsekwencji dla dzialan marketingowych, a do ktérych w analizie porbwnawczej odniesiono
charakterystyki zachowan konsumenta pod wplywem czynnikéw marketingowych
sformulowane w oparciu o badania pierwotne, zaprezentowane w kolejnych rozdzialach
opracowania. Cechy wspélczesnego konsumenta klasyfikuja i wpisuja go w Kkategorig
prosumencka partnera strony popytowej rynku.

Przedmiotem rozwazan rozdzialu drugiego jest analiza wplywu czynnikow
marketingowych na decyzje i zachowania nabywcze konsumentow w Polsce w oparciu
0 pierwotne i wtérne zrodla danych. W procesie badawezym analizg zaleznosci w tym zakresie
odniesiono do réznych kategorii produktow. zakupow impulsywnych, elementéw marketingu
ujmowanych jako determinanty ksztaltujace zachowania rynkowe konsumentow, a takze
identyfikacji ich preferencji i czynnikéw wplywajacych na zakupy online. Wynikiem analizy
staly si¢ sylwetka konsumenta i zestaw elementéw marketingowych ksztaltujacych jego
zachowanie, powtarzalno$¢ zakupow i postawe. Determinanty te poprzez analize ich wskazni-
kow stworzyly hierarchiczny uklad charakterystyk zaleznych od branzy i sfery rynku
z wyodrebnieniem tych o najwigkszym znaczeniu i zajmujacych kluczowa pozycje w ukiadzie
preferencji konsumenta. Ze wzgledu na staly wzrost popularnosei stosowania rozwigzan

marketingowych w Internecie, dokonano takze analizy zachowan konsumenckich dotyczacych
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zakupow online, ktorej rezultatem jest przedstawiona Kklasyfikacja ich marketingowych
determinant dokumentowana egzemplifikacjg opinii konsumenckich.

Analiz¢ wynikéw badania ilustrujgcego etyczne ujecie ewaluacji dzialan
marketingowych oraz jej znaczenie w postawach i decyzjach zakupowych z punktu widzenia
konsumenta zaprezentowano w rozdziale trzecim. Ocena dzialan marketingowych, ktérych
adresatami sa przede wszystkim konsumenci, powinna ufatwia¢ rozstrzyganie problemow
decyzyjnych, a takze im zapobiega¢. Etyczny kontekst ewaluacji aktywnosci marketingowych
— to nieodlgeczny wymiar funkcjonowania wspolczesnych przedsigbiorstw i takie podejscie
powinno stanowi¢ wyznacznik kierunkow dziatan zaréwno wewnatrz przedsigbiorstwa, jak
1 wobec jego otoczenia. To na etyce powinno opiera¢ si¢ skuteczne partnerstwo rynkowe XXI
wieku. Stad rozdzial ten poswigcono badaniom zagadnienia, ktérych wyniki uzupehity
sylwetke konsumenta poczatku XX1 wicku diagnoza jego wrazliwosci i wymagan w stosunku
do marketingu odnosnie przestrzegania praw, norm etycznych oraz odpowiedzialnosci
spotecznej. Sformulowane wnioski i implikacje sg proéba odpowiedzi na pytanie o sposob
postrzegania i oceny przez konsumentow w Polsce dziatan marketingowych oraz ich wplyw na
zachowania rynkowe i postawy wobec przedsigbiorstw.

Osiggnigte wyniki:

* Opisano kryteria kwalifikowania i wyjasniania kategorii nabywca i konsument.

= Wyjasniono poprzez egzemplifikacje zlozonos¢ obszaru zachowan konsumenckich oraz
jego interdyscyplinarny charakter.

* Dokonano klasyfikacji czynnikéw wplywajacych na zachowania rynkowe
konsumentéw, w tym czynnikow marketingowych.

W klasy fikowaniu marketingowych determinant autorka zdecydowanie opowiedziala si¢
za wjeciem w ich ukladzie, personelu, pracownikéw jako czynnika wplywajgcego na
ksztaltowanie relacji z nabyweg i determinanty zachowan konsumenckich. To fachowos$¢,
kompetencje, umiej¢tnosci interpersonalne, nastawienie do klienta, zrozumienie jego potrzeb,
gotowos¢ rozwigzania problemu, z ktérym zwraca si¢ do sprzedawcy, stanowia czynniki
ksztaltujace satysfakcje nabywcy. Mowigc o sprzedazy systemowej, produkcie, trudno
wylaczy¢ relacje z producentem i sprzedawcag z czynnikow, ktore ksztaltuja jego postawy

i zachowania nabywcze. I nie chodzi tutaj tylko o kontakt bezposredni, §wiadczenie ustug czy
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realizacj¢ zadan w ramach funkcji handlu, ale o sprzg¢zenie zwrotne, kontakt, reakcje, uwage
poswigcong nabywcey bez wzgledu na ich formeg. Stad wskazanie na znaczenie personelu i ujgcie
go jako czynnika marketingowego wplywajacego na zachowania nabywcze konsumenta XXI
wieku jest kluczowe i nie wystarczy wlaczaé go tylko do kompozycji marketingu w sferze
ustug.

= Zidentyfikowano czynniki determinujgce zakupy konsumentow w  Polsce

w odniesieniu do wyodrgbnionych grup produktow.

= Skonstruowano wskaznik waznosci determinanty (Wy).

Analizujac stopien wplywu czynnikéw marketingowych na zachowania nabywcze
konsumentéw poszukiwano wskaznika. ktéry moze stanowi¢ przestanke wnioskowania w tym
zakresie. Stad autorka ustanowila formule wyrazajgcq stosunkowq relacje zagregowanej
wartosci ocen przypisanych danemu czynnikowi do sumy punkiow, kitorq dysponowali
respondenci, przypisujgc je wybranym przez siebie pigciu czynnikom (skala punktowa oraz
liczha czynnikow, ktore ocenia konsument moga by¢ dowolne) okreslajac ja jako wskaznik
waznosci determinanty Wi,

= W oparciu o formule wskaznika waznosci determinanty zidentyfikowano czynniki
o najwigkszym wplywie na zachowania rynkowe konsumentow.

= Ustalono stopien wplywu ceny na dokonywanie wyboréw rynkowych konsumentéw
w Polsce.

= Zidentyfikowano kategorie produktéw wybieranych ze wzgledu na marke.

= Okreslono zakres wplywu promocji na zachowania konsumentow,

= Zidentyfikowano preferencje i czynniki dokonywania zakupéw w Internecie.

W szybkim tempie rosnie skala zakupéw w Internecie. ale w literaturze przedmiotu
niewiele jest wynikéw badan nad uwarunkowaniami zachowan konsumentéw w odniesieniu do
tej formy transakcji. Stqd jako wyrazne osiggnigcie wskazuje poszerzenie badari o zagadnienie
zakupow w Internecie.

= Wskazano kluczowy czynnik wplywajacy na powtarzalnos¢ zakupow.

= Okreslono Kkryteria postrzegania przez Kkonsumentéw etycznego charakteru
przedsigbiorstw w zaleznosciach: pracownik — przedsigbiorstwo — konsument.

®  OkreSlono wplyw etyki w zachowaniach przedsigbiorstw na postgpowanie

konsumentow,

e e—
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= Sklasyfikowano charakterystyki okre$lajace wspoélczesne praktyki marketingowe
w relacji do postrzegania charakteru marketingu przez konsumentow.

= Szczegdlowa analiza pozwolila na sprawdzenie przyjetyeh hipotez badawczych:

* Analiza wyraznie potwierdza, ze znaczgca wigkszos¢ klientow bierze pod uwage
cen¢, dokonujac zakupdéw, co pozwolilo potwierdzi¢ sformulowana hipotezg
badawcza. iz cena stanowi istotng determinantg¢ podejmowanvch decyzji zakupu
przez konsumentow w Polsce.

* Pozyskane w badaniu informacje oraz analiza zaleznosci pozwolila przyjaé¢ za
prawdziwe stwierdzenie wyrazone w sformulowanej hipotezie badawczej, ze marka
produktu stanowi wazny czynnik warunkujgcy wybor oferty przez konsumentow
w Polsce.

*  Wyniki badan pozwolily przyja¢ za prawdziwe stwierdzenie, ze oferta cenowa
i asortymentowa - to najwazniejsze kryteria wyboru miejsc zakupow
konsumenckich.

*  Analizujgc zagadnienie wplywu promocji na dokonywane przez konsumentow
zakupy, potwierdzono sformulowana hipotez¢ badawcza, wyrazajaca
przypuszczenie, ze konsumenci w Polsce korzystajq z ofert promocyjnych, jednak sq
w tym zakresie ostrozni i rozwazni, oceniajge, czy proponowana im oferta przynosi
rzeczywistq korzysc.

* Uzyskane w badaniu wyniki pozwolily potwierdzi¢ hipoteze badawcza zawierajacg
przypuszczenie, ze konsumenci inaczej oceniajg wiasne zachowania, a inaczej
oceniajq zachowania innych, wyrazajgc opinig, ze inni kupujq pod wplywem
reklamy, natomiast ich decyzje zakupowe rzadko sq warunkowane oddzialywaniem
reklamy.

* Wyniki badan pierwotnych czgsciowo potwierdzily przypuszczenie zawarte
w sformulowanej hipotezie badawczej, wskazujacej na to, ze product placement
wplywa na wizerunek marki i jest postrzegane przez konsumentow jako skuteczna

Sforma promocji produktu.

*  Wyniki badan daly podstawe wnioskowania w zakresie slusznosci sformulowane;j

hipotezy, wyrazonej przypuszczeniem, ze wigkszos¢ konsumentow dokonuje
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zakupow w Internecie, a czynnikami wplywajgcymi na wybor tej formy transakcji
i zachowania zakupowe konsumentow w sieci sq: konkurencyjne ceny oraz szeroki
asortyment.

* Odnoszac wyniki badan do sformulowanej hipotezy badawczej wyrazajacej
przypuszczenie. ze istnienie i funkcjonowanie w przedsi¢biorstwie marketingowych
kodeksow etycznych chronig konsumenta przed nieetycznymi  praktykami
wyznaczajge zasady etycznej ewaluacji dzialan przedsigbiorstwa, nalezy wskazac,
ze respondenci zdecydowanie doceniajg istnienie i rolg kodekséw etycznych, ktore
chronig konsumenta, ale jednoczesnie dostrzegaja znaczenie szkolen, ktdre powinny
im towarzyszy¢.

* Analizujgc opinie respondentéw wyrazajacych oceng wspélczesnych dzialan
marketingowych oraz opisujacych je, mozna potwierdzi¢ stuszno$¢ stwierdzenia
ujetego w przyjetej hipotezie, ze respondenci dostrzegaja manipulacje we
wspolczesnych  dzialaniach  marketingowych w  celu  stymulacji  zakupow
konsumenckich.

* Wyniki badan czgsciowo potwierdzily hipotezg, ze nieetyczne postgpowanie
przedsigbiorstw respondenci zauwazajg glownie w odniesieniu do ceny.

*  Przyjete przypuszezenie. ze przestrzeganie zasad etycznych przez przedsigbiorstwo
wplywa na postawy klientéw i podejmowane przez nich decyzje zakupu, jest stuszne,
co potwierdzily wyniki badan.

®  Przyjety uklad i sposob prezentacji tresci nadaja jej praktycznego wymiaru spojrzenia
na partneréw transakcji rynkowych.

®  Opracowanie prezentuje szerokie ujecie tendencji zachowan nabywczych i zwraca
uwage na stopien trudnosci ich badania, poszukiwania zaleznosci i implikacji

w ukladzie interakcji dzialan marketingowych — reakcji segmentu klientow —

budowania zaufania, relacji 1 partnerstwa. Publikacja zawiera konkretne

charakterystyki i opinie w kontek$cie ich zaleznosci od sposobéw i metod dziatan
marketingowvch w obszarze ksztattowania oferty i obstugi segmentow docelowych oraz

rekomendacji w odniesieniu do praktycznych zastosowan.
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®  Zaprezentowane w pracy wyniki badan pozwolily opisa¢ zachowania rynkowe
konsumentéw pod wplywem narzgdzi marketingu i jednoczesnie  wskaza¢ na
znaczenie wykorzystania wiedzy w tym zakresie w planowanych i podejmowanych

dzialaniach marketingowych. Stgd duze znaczenie aplikacyjne opracowania.

®  Uzyskane wyniki dokumentujg wrazliwos¢ konsumentow na dzialania marketingowe
i pozwalaja wyrdézni¢ marketingowe determinanty o najwi¢kszym wplywie na ich
wybory rynkowe.

®  Opracowanie zwraca uwage na znaczenie racjonalnosci oraz emocji w dzialaniach
konsumenckich. Podkreslono. ze wnioski dotyczgce stosowania przez konsumentow
racjonalnych Kkryteriow wyborow rynkowych bazuja na paradygmacie racjonalnosci
zachowan konsumentéw. Czynniki, ktére w procesie badan zidentyfikowano jako
determinujgce zachowania rynkowe konsumentéw, naleza do grupy determinant
kwalifikowanych wilasnie jako racjonalne. Jednoczesnie w kontekscie rozwoju nurtu
ekonomii  behawioralnej oraz przywolanych w pracy wynikow badan
psychologicznych wskazujgcych na duza role emocji w zachowaniach konsumenckich,
trudno dowodzi¢, ze decyzje nabywcow sg w wigkszosci racjonalne. Stad — jak
zaakcentowano — za wlasciwie mozna uzna¢ odwolywania si¢ do sfery emocjonalnej
konsumenta, jego ukrytych pragnien i motywow w Kksztaltowaniu elementow
marketingowych, poprzez ktére przedsigbiorstwo oddzialuje na zachowania
konsumentéw docelowych segmentow rynkowych. W szerszym kontekscie
poznawczym zlozonego zagadnienia mozna wskaza¢ na kwestie praktyczne i role, jaka
przypisuje si¢ uczuciom w tworzeniu racjonalnosci w odniesieniu do niektérych
probleméw spolecznych. W tym zakresie nalezaloby uwazniej traktowac¢ kwestig
tresci programow, komunikatow i przekazéw, ktore docierajg np. do najmlodszych
w kontekscie ich uczué i emocji, a takze omawianego w pracy zagadnienia etyki i norm
moralnych.

® Wyniki pokazaly, Zze ugruntowana dobra reputacja przedsigbiorstwa oraz jego
etycznos¢ determinujg zaufanie do oferty i wspieraja sprzedaz. To wazna informacja
dla decyzji dotyczqeych dzialalno$ci przedsighiorstwa na rynku i jego aktywnosci

marketingowej.
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Majac na uwadze powyzsze. mozna wskaza¢ na walory interdyscyplinarnego ujecia
prezentowanego zagadnienia, z dokumentowaniem przykladami zaleznosci i interakeji, walory
aplikacyjne (identyfikacja zachowan wspolczesnego konsumenta, jego tendencji),

z wykorzystaniem dla wszystkich podmiotow rynkowych obu stron relacji rynkowych:

® w decyzjach przedsighiorsiw — znaczenie prezentowanych w opracowaniu
podejs¢, wykorzystanie wskaznika waznosci determinanty, identyfikacja
tendencji ze szczegdlowymi charakterystykami postrzegania transakcji w sieci
przez nabywcow poprzez wyrazone opinie, a takze kluczowych czynnikow je
ksztaltujgcych;

" przez konsumentow, ktorzy powinni posiadaé wiedz¢ o uwarunkowaniach
i czynnikach, ktore mogg kierowa¢ ich zachowaniami, wplywaé na
podejmowane decyzje oraz sposobach oddzialywania réznych aktywnosci
marketingowych na ich postgpowanie na rynku: wiedza ta posiada istotne
znaczenie w kontekscie ewaluacji i bezpieczenstwa transakcji oraz eliminowania

ryzyka straty.

Jake oryginalny wklad pozwolg sobie wskaza¢ rowniez badania oraz ich wyniki
dotyczqcee etyki dzialan marketingowych. W polskiej literaturze przedmiotu zagadnienie to
stanowi nierozpoznany obszar — brak badan, ktére wyraznie opisywalyby istotg etyeznej
ewaluacji dzialan marketingowych przedsigbiorstw w nawigzaniu do satysfakcji, akceptacyi,
oceny, postaw i zachowan konsumenckich. Stqd postrzegam ten obszar jako wazny aspekt
badan naukowych, kitore powinny byé kontynuowane i poglebiane. Dlatego tez pozwolg sobie
zacytowac opinig Recenzenta publikacji: Autorka przeprowadzila unikatowe badania z tego
zakresu.

Wazna w opracowaniu jest egzemplifikacja zastosowania nowoczesnych metod badari
marketingowych, ankiet internetowych w serwisie Google oraz w oparciu o otwartozrodlowy
system ankiet internetowych LimeSurvey, ktére udostepniaja narzedzia w zakresie podgladu,
przetwarzania 1 eksportu danych dostarczanych przez respondentéw wypehiajgcych
kwestionariusz ankiety. Praktyczne ich wykorzystanie potwierdzilo zalety takich badan:

szybkosé, interaktywnosé, szczegolowy monitoring przebiegu badan, eksport danych,
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automatyczny dostgp do raportu podsumowujgcego, automatyczny zapis w formie tabel,
wykresow, statystyk odpowiedzi, czasu odpowiedzi, wartosci sredniego czasu indywidulanego
badania, mediany, anonimowo$¢ oraz ich olbrzymiq uzytecznos$¢ w procesie gromadzenia
informacji marketingowej. W ocenie ujetej w recenzji wskazano, ie metodyka badarn jest
wainym elementem osiqgnie¢c autorki, a opracowanie stanowi oryginalne studium z zakresu
zachowan konsumenckich oraz poszerza istniejgcq wiedzg na temat uwarunkowar zachowan

rynkowych konsumentow w Polsce w drugiej dekadzie XXI wieku.
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2. Rozdzialy monografii:

2.1.Joanna Lodziana-Grabowska, Promocja jako element marketingu regionu
— znaczenie, skutecznosé i egzemplifikacja dziatar®, [w:] J. Kurowska-Pysz,
M. Lis, J. Lodziana-Grabowska, Z. Mikolas, I.. Wroblewski, Polsko-czeska
wspolpraca transgraniczna w Euroregionie Beskidy. Wybrane problemy,
Wydawnictwo Naukowe Wyzsza Szkola Biznesu w Dabrowie Goérniczej,
Dabrowa Goérnicza 2014, s. 65 — 90; liczba znakéw: 54 461; ISBN 978-83-
62897-81-0.

2.2.Joanna Lodziana-Grabowska, Analiza i ocena skutecznosci przedsigwziedé
promocyjnych Euroregionu Beskidy realizowanych w ramach wybranych
mikroprojektéow w  latach 2007-2013°, [w:] J. Kurowska-Pysz, M. Lis,
J. Lodziana-Grabowska, Z. Mikolas, L. Wréblewski, Polsko-czeska
wspolpraca transgraniczna w Euroregionie Beskidy. Wybrane problemy,
Wydawnictwo Naukowe Wyzsza Szkota Biznesu w Dgbrowie Gorniczej,
Dabrowa Gornicza 2014, s. 91 — 127; liczba znakéw: 48 102; ISBN 978-83-
62897-81-0.

Problematyka wskazanych powyzej  rozdzialow dotyczy réwniez aktywnosci
marketingowej, a Scislej promocji wykorzystywanej w marketingu regionu, euroregionu oraz
jej skutecznosci. Podjeta problematyka oraz zakres i przedmiot badan wpisuja sig Scisle w nurt
rozwazan zwigzanych z moimi zainteresowaniami, koncentrujge si¢ na jednej z determinant,
a mianowicie promocji oraz jej skutecznosci.

Wzrost samodzielnosci samorzadow, rowniez w zakresie pozyskiwania inwestycji
bezposrednich, i kompetencji w ksztaltowaniu strategii rozwojowych, przelozyt si¢ na lepsze
wykorzystanie potencjaln regionéw, zwigkszenie ich atrakcyjnosei, ale takze wplynal na

stopien intensywnosci  konkurencji pomig¢dzy strukturami podmiotowymi regionalnymi

* Rowniez wersja opublikowana w jezyku czeskim: Propagace jako prvek uzemniho marketingu regiomu
viznam, ucinnost a exemplifikace cinnosti), |w:| J. Kurowska-Pysz, M. Lis, J. Lodziana-Grabowska, Z. Mikolas,
L. Wroblewski. Polsko-Ceskd preshranicni spoluprdace v ewroregionu heskvdy. Vvbrané otdzky, Wydawnictwo
Naukowe Wyzsza Szkola Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Gérnicza 2014.

7 Rowniez wersja opublikowana w jezyku czeskim: Analyza a hodnoceni ticinnosti propagacnich aktivit
euraregionu beskvdy realizovanych v ramei vybranyeh mikroprojektivy letech 2007-2013. [w:] 1. Kurowska-Pysz,
M. Lis, J. Lodziana-Grabowska, Z. Mikolas, L. Wroblewski, Polsko-ceskd preshranicni spoluprdce v ewroregionu
beskvdy. Vybrané otdzky, Wydawnictwo Naukowe Wyzsza Szkola Biznesu w Dagbrowie Goérniczej, Dabrowa
Goérnicza 2014,

/
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i lokalnymi. W wyniku tych zmian osoby ksztaltujace polityke regionalna i za nig
odpowiedzialne powinny uwzgledniaé rzeczywiste, realne potrzeby mieszkancow, jak tez
w sposoOb racjonalny i efektywny wykorzystywac istniejgce mozliwosci miasta, gminy. powiatu
i regionu, a takze racjonalnie korzysta¢ z funduszy unijnych, ktoére wspieraja ich rozwoj
oraz strategi¢ wzrostowa. Wykorzystanie natomiast marketingu terytorialnego na wszystkich
szczeblach administracji samorzadowej, wynika z zaloZenia, iz kazda organizacja nieustannie
musi poszukiwa¢ nowych sposobéw poprawy skutecznoscei i efektywnosei dziatania.

Cele opracowania pt. Promocja jako element marketingu regionu — znaczenie,
skutecznosé i egzemplifikacja dzialan objely:

B identyfikacje roli i form promocji, kiore mogq by¢ wykorzystane w promocji
regionu;

" konceptualizacjg oceny skutecznosci promocji regionu;

" charakterystyke wybranych przedsigwzig¢ w zakresie projektow unijnych
wplywajgceych na rozwoj wspolpracy transgranicznej i promujacych Euroregion
Beskidy.

Celem zrealizowanego badania, ktérego raport ujeto we wskazanym rozdziale
pt. Analiza i ocena skutecznosci przedsigwzig¢ promocyjnych Euroregionu Beskidy
realizowanych w ramach wybranych mikroprojektow w  latach 2007-2013, byla ocena
podejmowanych dzialan na rzecz promocji Euroregionu Beskidy w kontekscie ich wsparcia
poprzez projekty zrefundowane w ramach Funduszu Mikroprojektow Euroregionu Beskidy
Programu Operacyjnego Wspolpracy Transgranicznej Republika Czeska — Rzeczpospolita
Polska 2007-2013 oraz sformulowanie propozycji w zakresie kierunkéw i wykorzystania form
aktywnosci promujqcej Euroregion Beskidy w przyszlosci.

W procesie poznania wykorzystujac metody: analizy, syntezy, indukcji, dedukcji
i porownania rozwigzano nastepujace problemy badawcze ujete w formie pytan:

* Jaka jest opinia badanych na temat znaczenie promocji i reklamy w marketingu
euroregionu?

s Jaki jest stopien dotarcia roznych srodkéw promocji i reklamy Euroregionu Beskidy do
adresatow?

= Poprzez jakie formy Internet skutecznie promuje Euroregion Beskidy?
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» Jakie jest znaczenie projektow dofinansowania — ze Srodkow Unii Europejskiej —
przedsigwzigd w ramach wspolpracy transgranicznej w Euroregionie Beskidy?

s Kiore przedsiewzigcia, wydarzenia, inicjatywy projektowe — zrefundowane w ramach
Funduszu Mikroprojektow Euroregionu Beskidy Programu Operacyjnego Wspolpracy
Transgranicznej Republika Czeska — Rzeczpospolita Polska 2007-2013 — sq znane
respondentom?

» Jak respondenci postrzegajq i oceniajq informacje zawartq w kierowanych do nich
komunikatach promocyjnvch?

= Jak badani postrzegajq promocje Furoregionu Beskidy w kontekscie skutecznosci
dziatan?

* Jakie jest znaczenie promocji Euroregionu Beskidy wspieranej funduszami unijnymi
w relacji do wzrostu stopnia rozpoznawalnosci marki Euroregion Beskidy?

= Jaki jest wplyw promocji Euroregionu Beskidy wspieranej funduszami unijnymi na
nawigzywanie kontaktow biznesowych w Euroregionie?

s Jaki jest poglgd respondentow na temat wykorzystania promocji Euroregionu Beskidy

w przyszlosci?

W procesie badawczym sprawdzano sformulowane hipotezy badawcze wyrazajace
przypuszczenia:
. zialania na rzecz promocji Euroregionu Beskidy sq rozpoznawalne i skuteczne.
= Mieszkancy terenow polsko-czeskiego pogranicza oraz spoleczno$¢ z nim zwigzana
dostrzegajg znaczqcy korzystny wplyw projektow dofinansowania przedsiewzieé — ze
srodkow Unii Europejskiej — w ramach wspolpracy transgranicznej na wizerunek

i rozwoj Euroregionu Beskidy.

Proces projektowania, realizacji oraz raportowania badan objat okres od lutego do lipca
2014 roku.

W badaniu wykorzystano mefode ankietowg. Badanie skierowane do polskich
respondentow przeprowadzono metodami: ankiety audytoryjnej wéréd mieszkancow
Euroregionu Beskidy i 0s6b zwigzanych z Euroregionem oraz ankiety elektronicznej,
wykorzystujac narzedzia w zakresie podgladu. przetwarzania i eksportu danych dostarczanych
przez respondentéw wypelniajgcych ankiet¢ w oparciu o otwartozrodlowy system ankiet
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internetowych LimeSurvey. W przypadku ankiety internetowej link do ankiety elektronicznej
udostepniano poprzez wysylanie do respondentéw na ich konta poczty elektroniczne;.

Badanie w czeskiej grupie respondentow realizowano z wykorzystaniem ankiety
elektronicznej, udostepniajace link grupie docelowe).

Kwestionariusz ankiety sktadal si¢ z jedenastu pytan: osmiu zamknigtych (typ pytan
kafeteryjnych) i trzech polotwartych. W pierwszym pytaniu macierzowym (tabelarycznym)
zastosowano skalowanie zrownowazone, wykorzystujac skalg Likerta. Cechy metryczkowe
ujete w kwestionariuszu to: ple¢, wiek, wyksztalcenie, srednie miesigczne dochody netto
przypadajace na osobe w gospodarstwic domowym oraz miejsce zamieszkania.

Osiggniete wyniki:

Badania, zrealizowane w dwu grupach docelowych: po stronie polskiej oraz czeskiej
Euroregionu Beskidy, pozwolity na analiz¢ i sformulowanie implikacji dotyczacych realizacji
zadan promocji Euroregionu nie tylko w odniesieniu do problemu ewaluacji skutecznosci
dziatan w zakresie komunikacji marketingowej, ale takze pordéwnania uzyskanych wynikow
w roznych grupach respondentow.

W szezegotach:

® okreslono znaczenie promoc;ji i reklamy w marketingu euroregionu,

®  zidentyfikowano stopien dotarcia réznych srodkow promocji i reklamy Euroregionu
Beskidy do adresatow,

® wskazano skuteczne formy promocji Euroregionu Beskidy w Internecie,

®  okreslono znaczenie projektéw dofinansowania przedsiewzig¢ — ze $rodkéw Unii

Europejskiej — w ramach wspolpracy transgranicznej dla Euroregionu Beskidy,

® okredlono wskazniki znajomosci inicjatyw 1 przedsigwzig¢ projektowych
promujacych Euroregion,

®  zbadano postrzeganie tresci i skutecznosci promocji Euroregionu Beskidy,

¥ rozpoznano opini¢ grupy docelowej na temat wplywu promocji — wspieranej
funduszami unijnymi -~ na wzrost stopnia rozpoznawalnosci marki Euroregion
Beskidy,

®  okreslono wplyw promocji — wspieranej funduszami unijnymi — na nawigzywanie

kontaktow biznesowych w Euroregionie w oparciu o opinie grup docelowych,
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®  okreslono znaczenie promocji Euroregionu Beskidy w przyszlosci w relacji do

wyrazonej opinii badanych.

Uzyskane wyniki badan pozwolily na potwierdzenie przyjetych hipotez badawczych
oraz sformulowanie rekomendacji odnosnie kierunkéw dzialai  promocyjnych
podejmowanych na rzecz Euroregionu Beskidy. W tym zakresie sformulowano propozycje
doskonalenia przedsigwzie¢ promocyjnych i strategii media-mix Euroregionu Beskidy
w Kontekscie wskainikéw badan skutecznosci oraz wskazano zasady i uwarunkowania
skutecznego projektowania dzialan promocji Euroregionu.

Opracowanie zawiera cenne informacje charakteryzujgce dzialania promujgce
Euroregion Beskidv w oparciu o badania pierwotne i uzyskane informacje od adresatow
przekazu. Taki zakres informacji, zawierajgcy charakterystyki skutecznosci aktywnosci
promocyjnych, staje si¢ podstawowq przeslankg procesow decyzyinych. Pozwala na
identyfikacje tych elementow, ktore w przyszlosci nalezy wzmacnic¢ lub zmienié¢, ksztaltujge
strategi¢ promocji-mix. Jednoczesnie autorka w oparciu o doswiadczenie oraz pozyskang
wiedzeg, ugruntowang prowadzonymi przez wiele lat badaniami promocji, zaproponowala
pewne rozwigzania w tym zakresie,

Zatem opracowanie stanowi oryginalny wklad w obszar transgranicznych badan
naitkowych — nie tylko poprzez identyfikacje charakterysiyk transgranicznych przedsigwzieé
i wynikajgcych z nich korzysci spoteczno-ekonomicznych, ale takze posiada znaczqcy walor
poznawczy oraz aplikacyjny i moze byé wykorzystane w procesach decyzyjnych podmiotéw
projektujgcych oraz realizujgeych strategi¢ promocji Euroregionu.

W ocenie Recenzenta ,.Wartos¢ poznawcza i aplikacyjna pracy jest wysoka”.

D
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3. Rozdzial monografii: Joanna Lodziana-Grabowska, Ocena skutecznosci
promocji kultury w Euroregionie Slgsk Cieszyriski i rekomendacje do dalszych
dzialani®, [w:] Perspektywy rozwoju sektora kultury w Ewroregionie $lqsk
Cieszynski. Wybrane zagadnienia, autorzy: J. Kurowska-Pysz, J. Lodziana-
Grabowska, Z. Mikolas, L. Wréoblewski, Wydawnictwo Naukowe Wyzsza Szkola
Biznesu w Dabrowie Gérniczej, Dgbrowa Gornicza 2014, s. 37-96; liczba znakow:
97 862, ISBN 978-83-62897-80-3.

Wskazany rozdzial stanowi integralng czegs¢ obszaru zainteresowan oraz badan
naukowych autorki, dokumentuje ich kontynuacjg, rozwoj, znaczenie i zastosowania.

Celem zrealizowanego projektu badawczego byla ocena podefmowanych dziatan na
rzecz promocji kultury Euroregionu Slgsk Cieszyiski w kontekscie ich wsparcia poprzez
projekty zrefundowane w ramach wybranych Mikroprojektéw Euroregionu Slgsk Cieszynski
Programu Wspolpracy Transgranicznej Republika Czeska — Rzeczpospolita Polska 2007-201 3.

Realizujac cel teoriopoznawczy rozpoznano dzialania promocyjne — ich specyfike
w odniesieniu do zastosowania w obszarze promocji kultury, sformulowano kluczowe czynniki
warunkujgce skutecznos¢ promocji kultury, a takze cechy i charakterystyki, ktore nalezy badaé
w procesie oceny skutecznosSci promocji kultury.

W oparciu o zastosowang metodg analizy zaleznosci — na podstawie uzyskanych
w badaniu ankietowym danych — przedstawiono opinie respondentéw w badawczym procesie
diagnozowania skutecznosci przedsigwzi¢¢ promocyjnych.

W procesie poznania wykorzystujac metody: analizy. syntezy, indukcji, dedukcji
i porownania rozwigzano nastgpujace problemy ujete w formie pytan badawezych:

»  Z ktérych ofert kultury Euroregionu Slgsk Cieszynski korzystajq badani najczesciej?
 Jak respondenci postrzegajq i w jaki sposéb charakteryzujq kulture Euroregionu Slgsk

Cieszynski?

= Ktdre sfery kultury i wydarzenia w Euroregionie Slgsk Cieszynski — w $wietle opinii
respondentow — wymagajg wsparcia aktywnoscig promocyjng i reklamowq?

= Jakg role¢ spelnia promocja kultury w Euroregionie Slgsk Cieszyriski?

* Rowniez wersja opublikowana w jezyku czeskim: J. Lodziana-Grabowska, Zkoumdani ucinmosti propagace
kultury v ewroregionu tésinské slezsko a doporuceni pro dal§i ¢innost, [w:] J. Kurowska-Pysz, J. Lodziana-
Grabowska, Z. Mikolas, L. Wrdblewski, Perspektivy rozvoje sektoru kultwry v euroregionu tésinské slezsko.
vybrané otazky, Wydawnictwo Naukowe Wyzsza Szkola Biznesu w Dgbrowie Gorniczej, Dabrowa Gérnicza
2014,
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= Jaki jest stopien dotarcia roznych srodkow promocji i reklamy kultury Euroregionu do
adresatow?

®»  Poprzez jakie formy Internet skutecznie promuje kulture Euroregionu Slgsk Cieszynski?

= Kiore organizacje/instytucje skutecznie promujq kulture w Euroregionie Slqsk
Cieszynski?

= Jak respondenci postrzegajq znaczenie projektow dofinansowania sfery kultury ze
srodkow Unii Europejskiej w Euroregionie Slgsk Cieszynski?

®  Kiore przedsigwzigcia, wydarzenia, inicjatywy projektowe w  sferze kultury -
zrefundowane w ramach Funduszu Mikroprojektéw Euroregionu Slgsk Cieszyriski
Programu  Operacyjnego  Wspolpracy Transgranicznej Republika Czeska —
Rzeczpospolita Polska 2007-2013 — sq znane respondentom?

» Jak badani postrzegajq promocje kultury w Euroregionie Slask Cieszynski
ze wzgledu na skutecznosé¢ dzialan?

s Jaki jest poglad respondentow na temat wykorzystania promocji - kultury

w Euroregionie Slgsk Cieszyriski w przyszlosci?

W badaniu sprawdzano sformulowane przypuszczenia wyrazone w  hipotezach
badawczych:
»  Dzialania na rzecz promocji kultury Euroregionu Slgsk Cieszyriski sq skuteczne.
=  Whydarzenia i inicjatywy projektowe w sferze kultury — zrefundowane w ramach
Funduszu Mikroprojektow Euroregionu Slgsk Cieszynski Programu Operacyjnego
Wspdlpracy Transgranicznej Republika Czeska — Rzeczpospolita Polska 2007-2013 ~
sq rozpoznawalne i znane mieszkancom terenow polsko-czeskiego pogranicza oraz

spolecznosci z nim zwigzanej.

Proces projektowania, realizacji i raportowania badan objal okres od 20 lutego 2014
roku do 25 sierpnia 2014 roku.

W badaniu wykorzystano metodg ankietowg. Badanie skierowane do polskich
respondentéw przeprowadzono metoda ankiety elektronicznej. Badanie w czeskiej grupie
realizowano z wykorzystaniem ankiety audytoryjnej. W tej grupie docelowej zastosowano

rowniez ankiete internetowg. W badaniu elektronicznym wykorzystano narzedzia w zakresie
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podgladu, przetwarzania i eksportu danych dostarczanych przez respondentéw wypehiajacych
ankiete w oparciu o otwartozrodlowy system ankiet internetowych LimeSurvey.

Kwestionariusz ankiety skladal si¢ z szesnastu pytan: dziewigciu zamknigtych (typ
pyvtan kafeteryjnych). szesciu polotwartych oraz jednego pytania macierzowego
(tabelarycznego), w ktorym zastosowano skalowanie zrownowazone, wykorzystujge skalg
Likerta. Cechy metryczkowe ujete w kwestionariuszu to: pleé, wiek, wyksztalcenie, srednie
miesieczne dochody netto przypadajace na osob¢ w gospodarstwie domowym oraz miejsce
zamieszkania.

Osiggniete wyniki:

Badania zrealizowane w dwu grupach docelowych: po stronie polskiej oraz czeskiej
Euroregionu Slask Cieszynski pozwolily na analize i sformulowanie implikacji dotyczacych
realizacji zadan promocji kultury Euroregionu nie tylko w odniesieniu do problemu ewaluacji
skutecznosci dziatan w zakresie komunikacji marketingowej, ale takze poréwnania uzyskanych
wynikéw w réznych grupach respondentow.

W szczegolach:

®  wyjasniono specyfikeg i funkcje promocji kultury.

® wskazano na formy promocji, ktére moga mie¢ zastosowanie w promocji kultury
regionu,

" zidentyfikowano uwarunkowania skutecznosci promocji kultury,

®  scharakteryzowano wybrane przedsiewzigcia w zakresie projektow na rzecz
promowania kultury w Euroregionie Slask Cieszynski,

B okreslono wskazniki popularnosci ofert kultury w Euroregionie Slask Cieszynski,

®  dokonano identyfikacji sfer kultury i wydarzen w Euroregionie Slask Cieszyiiski
wymagajgcych wsparcia aktywnoscia promocyjna i reklamowa,

®  zbadano opinie adresatéw komunikatow promocyjnych na temat znaczenia promocji
kultury w Euroregionie Slask Cieszynski,

B okreslono stopien dotarcia réznych srodkéw promocji i reklamy kultury do adresatow.

® wskazano skuteczne formy promociji kultury w Internecie.

®  wyr6zniono organizacje, ktére w najwigkszym stopniu s§ zaangazowane w promocje

kultury w Euroregionie Slask Cieszynski w opinii respondentow,
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B okreslono zakres znaczenia projektow dofinansowania sfery kultury ze srodkow Unii
Europejskiej w Euroregionie Slask Cieszynski,

" okreslono wskazniki znajomosci inicjatyw i przedsigwzi¢é projektowych,

" na podstawie opinii respondentoéw oszacowano skutecznos¢ promocji kultury
Euroregionu Slask Cieszynski,

®  okreslono znaczenie promocji kultury Euroregionu Slask Cieszynski w przyszlosci

w relacji do wyrazonej opinii badanych.

Wyniki badari oraz rozpoznane zaleinosci staly si¢ podstawq sformulowania
rekomendacji odnosnie kierunkow dzialarni promocyjnych podejmowanych na rzecz kultury
w Euroregionie Slgsk Cieszyriski.

Promocja kultury euroregionu nie tylko wspiera znajomos¢, realizacj¢ oraz zakres
korzystania z oferty kultury, ale takze buduje tozsamos¢ kultury wpisanga w tozsamosé
euroregionu. Jej warto$¢ podkreslana i doceniana poprzez komunikacje ksztaltuje zatem
wizerunek obszaru, eksponujgc jego specyfike, walory, bogactwo, réznorodnos¢, tradycje oraz
dziedzictwo historyczne i kulturowe. Aby promocja kultury euroregionu mogla spelnia¢ swoje
funkcje i zadania powinna by¢ wlasciwie planowana i realizowana, dlatego w opracowaniu
przedstawiono wuwarunkowania skutecznego projektowania dzialari promocji kultury
w Euroregionie z zaleceniem badan jej skutecznosci, ktore powinny zosta¢ wpisane na stale
w racjonalny proces podejmowania decyzji w tym zakresie.

Opracowanie uzyskalo wysoka oceng Recenzenta z podkresleniem, ze ,autorka ma
wyjgtkowq wiedze oraz kompetencje w zakresie metod oceny skutecznosci dzialan
promocyjnych, a sformulowane wnioski majq zaréwno charakter poznawcezy, jak réwniei
aplikacyjny. Wysoko naleiy ocenié krytyczne podejscie do metod skutecznosci promocji

kultury.”
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4. Perception of the Importance and Effectiveness of the Euroregion Cieszyn Silesia
Culture Promotion, ,lInternational Journal of Economics, Commerce and
Management”, Vol. 1II, Issue 4, April 2015, Rochester, United Kingdom,
ijecm.co.uk, ss. 22; liczba znakow: 35 164; ISSN 2348 0386.

W nurcie badan nad promocjg efektem jest takze pozycja pt. Perception of the
Importance and Effectiveness of the Euroregion Cieszyn Silesia Culture Promotion.

Celem artykulu jest ocena skutecznosci promocji podejmowanej na rzecz kultury
Euroregionu Slgsk Cieszyriski. W artykule wyjasniono istot¢ promocji kultury, okreslono
zakres analizy w procesie oceny skutecznosci dziatan promujacych kulture oraz dokonano
oceny promocji kultury Euroregionu Slask Cieszynski. Podstawa wnioskowania staly sie
pierwotne zrodla informacji uzyskanych w badaniach ankietowych, zrealizowanych w dwu
grupach: polskich i czeskich respondentow. Artykut przedstawia wybrang czgsc analizy (ktorej
nie ujgto w prezentowanym wyzej rozdziale monografii pt. Ocena skutecznosci promocji
kultury w Euroregionie Slgsk Cieszyriski i rekomendacje do dalszych dzialan) postawionych
probleméw wyrazonych nastgpujgcymi pytaniami:

= 7 jakiego tvpu i oferty kultury respondenci korzystajq najczesciej?

= Jaka jest opinia badanych na temat znaczenia promocji i reklamy w sferze kultury?

= Jaka jest opinia respondentow na temat wsparcia kultury ludowej (sztuki, rekodziela,
rzemiosta artystycznego, folkloru) w dzialaniach promocyjnych podejmowanych

w Euroregionie Slgsk Cieszyrski?

= 7 jakimi formami promocji kultury w Euroregionie Slgsk Cieszyriski badani spotykajq
sig najczesciej?

= Jaki jest stopien znajomosci materialow promocyjnych wykorzytywanych w procesie
komunikacji marketingowej przez respondentow?

» Jak badani postrzegajg promocj¢ kultury w Euroregionie Slgsk Cieszynski

w kontekscie skutecznosci dzialan?

Wyniki badan pozwolily na analiz¢ i sformulowanie implikacji dotyczacych realizacji
zadan promocji kultury Euroregionu Slask Cieszyniski nie tylko w odniesieniu do problemu
ewaluacji skutecznosci dzialan w zakresie komunikacji marketingowej, ale takze poréwnania

uzyskanych wynikow w roznych grupach docelowych.
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Sformulowane wnioski majq charakter aplikacyjny i mogg by¢ wykorzystane w procesie
decyzyjnym dotyczgeym strategii promocji kultury euroregion.

A zatem, aby promocja kultury euroregionu mogla spelnia¢ swoje funkcje i zadania,
powinna by¢é wlasciwie planowana i realizowana. Stad roéwniez zalecenie badan jej
skutecznosci, ktore powinny zostaé wpisane na stale w racjonalny proces podejmowania
decyzji w tym zakresie.

Artykul zawiera takze praktyczne wskazania na przedmiot, zakresy zagadnien, kiorych
powinny dotyezy¢é badania w przyszlosci. A zatem powinny one koncentrowac si¢ na
nastgpujacych:

»  Wstgpnych badaniach form promocji, reklam (ich projektow) przed rozpoczeciem
kampanii, co pozwoli przewidzie¢ ich skutecznosc.

*  Badaniu skutecznosci rozinych form promocji kultury w celu  wykorzystania
w przysziosci tych, ktore zwiekszaja znajomo$é oferty kultury Euroregionu Slask
Cieszynski, informujg o jej atrakcyjnosci, wplywajg na wielkos¢ sprzedazy produktow
i dziel kultury oraz ksztaltuja wizerunek instytucji kultury w okreslonych grupach
docelowych.

*  Badaniu Srodkow przekazu reklamowego z uwzglednieniem ich dostgpnosci, jakosci.
zasiegu, kosztow dotarcia do adresatow przekazu czy selektywnosci w celu podjecia
racjonalnej decyzji wyboru nosnika reklamy i zwigkszenia skutecznosci przekazu.

= Realizacji badan ilosciowych oraz jakosciowych dotyczacych motywoéw wyboru oferty
kultury oraz stopnia zadowolenia konsumentow z ofert promocyjnych w sferze kultury
Euroregionu.

s Analizie wskaznikow efektywnosci podejmowanych dzialan promocyjnych przez
instytucje kultury oraz lokalne i regionalne podmioty promujace kulturg Euroregionu
w celu racjonalnego wykorzystania srodkéw finansowych i1 uzyskaniu oczekiwanych
rezultatow.

Zaprezentowane w artykule rozwaiania wyznaczyly zakres oraz kierunki analizy
i oceny aktywnosci promocyjnej sfery Kkultury, ktére mogq by¢é wykorzystane przez
podejmujgcych decyzje w obszarze ksztaltowania strategii promocji oraz kontynuowane
i poglebione. Stqd opracowanie ma walor nie tylko poznawczy, ale aplikacyjny. Ponadto
porzqdkuje analize w relacji do oceny skutecznosci decyzji w obszarze promocji kultury.
Mozina zauwaziy¢ wyrainy brak takich opracowan w polskiej literaturze przedmiotu.
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W ocenie Recenzenta: .opracowanie ma znaczenie aplikacyjne, uzyskane wyniki

znaczgee, wnioski rzeczowe, praktyczne. Wysoko oceniona zostala metodologia®.

Pokazujac specjalizacj¢ oraz poglebianic moich zainteresowan badawczych
i naukowych, ktorych efektem sg ujgcia modelowe procesu oceny skutecznosci promociji, ale
tez i konceptualizacja kompozycji elementow promocji oraz procesu oceny skutecznosci
aktywnosci marketingowych, a przede wszystkim podejmowanych w ramach komunikacji

marketingowej, przedstawiam roéwniez ponizsze publikacje:

5. Marketingowy kontekst biznesu muzycznego, |w:] Koncepcje zarzgdzania
i marketingu w sferze kultury. Projektowanie, implementacja i kontekst
skutecznosci dzialan, J. Lodziana-Grabowska, J.W. Wiktor (red. naukowa),
CeDeWu, Warszawa 2014, s. 145-157; liczba znakéw: 31 052, ISBN 978-83-
7556-634-5.

W artykule podjgto probe wyjasnienia kategorii ,muzyka popularna”™ — w dwoch
wymiarach: po pierwsze jako czgsci biznesu rozrywkowego oraz po drugie — w perspektywie
ekonomii doswiadczenia. Akcent potozono na przedstawienie elementéw i zaleznosci struktury
podmiotowej oraz zakresu dzialania marketingu w biznesie muzycznym. W analizie
wyeksponowano funkcje promocji ze wzgledu na jej wielokierunkowy wplyw i oddziatywanie
na segment docelowy rynku. Egzemplifikacji rozwazan teoretycznych dokonano w oparciu
0 wykorzystanie Zzrédet wtérnych i pierwotnych.

W szczegoltach:
*  wyjasniono funkcje spoleczne i cechy muzyki wplywajace na percepcje odbiorcow

— na podstawie literatury i wedlug respondentow:

* przedstawiono istot¢ i rodzaje muzyki popularnej;

* scharakteryzowano rodzaje podmiotow przemyshu muzycznego, ich zadania
i formy dzialania;

* do dzialan marketingowych — stusznie zdaniem Recenzenta — zaliczono takze

edukowanie, jako uczenie i ksztaltowanie okresionych postaw i reakcji konsumenta.
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W opracowaniu wskazano na nastgpujace zaleznosci:

Marketing w biznesie muzycznym obejmuje wszystkie elementy ksztaltowania strategii
takie, jak: cele. identyfikowanie segmentéw docelowych, polityke i pozycjonowanie produktu,
strategi¢ miejsca i cen, promocji oraz relacji z wykorzystaniem klasycznych i nowoczesnych
narz¢dzi oddziatywania na rynek. Decyzje w tych obszarach powinny uwzgledniaé strukturg
podmiotowa oraz uwarunkowania turbulentnego i dynamicznego otoczenia biznesu
muzycznego, ktoére z jednej strony — stwarza szanse rozwoju, z drugiej jednak — ze swoja
specyfikg — generuje zagrozenia dla twérczoscei artystycznej. Ponadto marketingowy kontekst
projektowania i dzialania strategicznego, a takze operacyjnego. musi rowniez uwzglednia¢
badania marketingowe. ktore stanowig istotny element wspierajacy jego skutecznosé.
Jednoczesnie nalezy pamietac, ze muzyka — to sztuka wystawiana i jej artystyczny charakter
wymaga zastosowania zmodyfikowanych zasad marketingu, a odpowiednio dobrane metody
marketingowe i formy promocji wykorzystane we wlasciwym czasie warunkuja pozyskanie
publicznodci dla okredlonego wydarzenia.

W opinii Recenzenta: Ze znawstwem zidentyfikowano grupy docelowe stuchaczy, jako
integralny element strategii marketingowej. Profesjonalnie opisano metody oddzialywania
marketingu na zachowanie, okreslajgc sposoby wyréinienia produktu, wskazujgc na rolg
percepcji w komunikacji marketingowej, akcentujqc informowanie o wainych dla konsu-
menta elementach marketingu-mix, uimowaniu w przekazach promocyjnych prawdziwych
cech produktu i wykonawcy zgodnych z oczekiwaniami konsumenta, rozpoznajgc argumenty
za i przeciw w uznawaniu produktu, jako tego wlasciwego i dobrego”.

Opracowanie ukazuje specyfike biznesu muzycznego, kiora wymaga wielokontekstowego
spojrzenia na elementy marketingu. Zwraca uwage na metody wyréznienia oferty, zastosowanie
nowych technologii w promocji produktu, ale takze bariery i zagrozenia. Prezentuje syntetyczny
uktad zaleznosci w sferze struktury podmiotowej biznesu muzycznego oraz jego otoczenia,
ktérych znajomosé i wwzglednienie w marketingowych decyzjach warunkuje skutecznosé
podejmowanych dziatan majgcych przelozenie na zadowolenie segmentow docelowych i sukces
artystow. Jest to opracowanie cenne, 0 walorach aplikacyjnych. Publikacje w tym obszarze —
to przede wszystkim opracowania charakteryzujgce gatunki muzyczne, wydarzenia artystyczne
bez kontekstu elementow strategii marketingowej. Stgd takie ujecie stanowi cenne uzupelnienie

istniejgcyeh w polskich opracowaniach charakterystyk biznesu muzycznego.
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6. Instrumenty promocji tworczosci muzycznej — analiza formatow stacji radiowych,
[w:] Koncepcje zarzgdzania i marketingu w sferze kultury. Projektowanie,
implementacja i kontekst skutecznosci dzialan, J. Yodziana-Grabowska,
J.W. Wiktor (red. naukowa), CeDeWu, Warszawa 2014, s. 159-173; liczba
znakow: 40 163; ISBN 978-83-7556-634-5.

Celem opracowania byla identyfikacja instrumentow promocji tworczosci muzycznej
oraz wyroznienie formatow stacji radiowych. akcentujge w prowadzonej analizie ich znaczenie
w aspekcie wyroznienia adresatéw przedsigwzigé promocyjnych. Tworczos¢ muzyczna
obejmuje wiele gatunkéw, ktérych popularno$¢ wynika z jakosci dziel, upodobari,
zainteresowan, wrazliwosci stluchaczy, mody, ale takze promocji. Wsrdd dzialan
promocyjnych nalezy podkresli¢ znaczenie takich mediow, jak: radio, telewizja i Internet.
ktore w artykule zaprezentowano jako srodki reklamy muzyki. Specyfike¢ promocji i reklamy
tworczosci muzycznej przedstawiono nie tylko w kontekscie cech, ale takze zintegrowania
podejmowanych aktywnosci z punktu widzenia ich skutecznosci,

Segmentowanie stuchaczy, identyfikacja segmentow docelowych — to jeden
z kluczowych elementéw strategii dzialan promocyjnych w ogéle. w tym takze tworczosci
muzycznej. W artykule podjeto refleksje nad znaczeniem okreslenia docelowych grup
stuchaczy w podejmowaniu decyzji wyboru S$rodka przekazu reklamowego utwordéw
muzycznych oraz przedstawiono egzemplifikacje problemu poprzez analizg i oceng wybranych
formatéw muzycznych stacji radiowych.

W procesie analizy i syntezy wykorzystano zarowno dane wtorne, jak i pierwotne
uzyskane w badaniach ankietowych. W opracowaniu omowiono promocje, ujmujac ja jako
element marketingu kultury oraz przedstawiono jej formy takie, jak formy reklamy twérczosei
muzycznej, cenowa promocja dodatkowa i public relations. Przedstawiono takze marketing
bezposredni i bazodanowy w relacji do realizacji celow promocji. znaczenie Internetu
w promocji muzyki oraz problem zintegrowania dzialan promocyjnych i reklamowych.
Ponadto wykorzystujac wyniki badan wiasnych zaprezentowano popularnoéé¢ mediéw jako
Srodkow reklamy muzyki. Badania potwierdzily, ze w muzyce popularnej przesylanie muzyki
droga radiowg jest narzedziem promocyjnym nie do przecenienia. Ponadto znaczace sg:
reklama internetowa oraz telewizyjna.

Majqc na uwadze walory aplikacyjne opracowania, przedstawiono czynniki wplywajgee

na skutecznos¢ wyboru $rodka reklamy tworczosei muzycznej. Wybor $rodka reklamy
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tworczosci muzycznej oraz zintegrowanie przedsigwzigé promocyjnych stanowig istotne
uwarunkowania ich skutecznosci, co takze podkreslono w przywolanym artykule.

W opinii Recenzenta: ,Autorka ciekawie opisuje zastosowanie marketingu
bezposredniego i marketingu baz danych w promocji instytucji kultury. Podaje szereg
prawidtowych i uzytecznych zasad w docieraniu do docelowego segmentu. Przykladem zasady
Jest stwierdzenie np., ie planujgc promocje w mediach, w tym w radiu, dobrze poznaé
strukture przemystu radiowego, w tym stacji radiowych funkcjonujqcych na rynku oraz cha-
rakterystyki programow. Inng zasadq jest rozpoznanie formatow muzyki danej stacji radiowej
i cech demograficznych stuchaczy. Cenne sq wyniki badarn zwiqzane ze spotykanqg najczesciej

JSormaq reklamy tworczosci muzycznej, gdyi podpowiadajg organizatorom prawidtowy wybor”.

7. Postrzeganie znaczenia i skutecznosci promocji tworczosci muzycznej w Swietle
badan ankietowych, [w:] Koncepcje zarzqdzania i marketingu w sferze kultury.
Projektowanie, implementacja i kontekst skutecznosci dziatan, J. Lodziana-
Grabowska, J.W. Wiktor (red. naukowa), CeDeWu, Warszawa 2014, s. 175-
189; liczba znakow: 21 028; ISBN 978-83-7556-634-5.

Wskazane wyzej opracowanie — to kontynuacja nurtu badan dotyczacych promocji i jej
skutecznosci.

Celem artykulu bylo rozpoznanie specyfiki. charakteru zagadnienia dotyczgceego
promocji muzyki nalezgcej — obok teatru, opery i tanca - do dziedziny sztuki wystawianej
oraz  w oparciu o wyniki badan ankietowych zaprezentowanie postrzegania przez
respondentéw promocji tworczosci muzycznej — form, znaczenia i skutecznosci reklamy
utworow muzycznych. W analizie uwzglgdniono takze pojmowanie — definiowanie muzyki
przez respondentéw, ich preferencje i zainteresowania muzyczne. Zastosowanymi metodami
badania wlasnego byly ankiety audvtorvjna oraz internetowa. Podstawg wnioskowania sg
pierwotne Zrodia danych.

Celem zrealizowanego projektu badawczego bylo poznanie opinii uczestnikow badania
na temat znaczenia i wykorzystania komunikacji marketingowej w sferze  kultury,
a dokladniej reklamy tworczosci muzycznej.

Badania realizowano od 1 czerwca do 30 wrzesnia 2013 roku.
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W procesie poznania wykorzystujgc metody: analizy. syntezy, indukcji, dedukcji
i poréwnania rozwigzano nastepujace problemy badawcze ujgte w formie pytan:

= W jaki sposob reposndenci okreslajg muzyke?

» W jaki sposob profil ankietowanego wplywa na kategoryzowanie muzyki?

= Ktore gatunki muzyczne sq znane respondentom i jakie sq ich zainteresowania
muzyczne?

» Jakg rol¢ spetnia reklama w promocji tworczosci muzycznej?

» 7 jakimi formami reklamy muzyki spotkali si¢ responednci?

*  Poprzez jakie formy Internet skutecznie promuje tworczos¢ muzyczng?

= Jak respondenci oceniajg skuteczno¢ reklamy tworczosci muzycznej?

= Jaki jest poglgd respondentow na temat wykorzystania reklamy w branzy muzycznej

w przyszlosci?

W badaniu wykorzystano ankiete internetowg (w serwisie Google). W przypadku
ankiety internetowej na portalu spolecznosciowym Facebook.com zamieszczono zaproszenie
do udzialu w badaniu oraz link do ankiety elektronicznej. ktory takze wysylano do
respondentow na ich konta poczty elektroniczne;j.

Analize zaleznosci oparto na danych — odpowiedziach respondentow, uwzgledniajac
takze cechy spoleczno-demograficzne ankietowanych oraz prezentujge wyniki i korelacje
graficznie na wykresach.

W rezultacie badania:

*  okreslono postrzeganie znaczenia reklamy w promocji twdrczosci muzycznej,
*  zidentyfikowano formy reklamy. z ktorymi ankietowani spotykaja si¢ najczgsciej,
*  zidentyfikowano skuteczne formy promocji tworczosci muzycznej w Internecie na

podstawie wskazan respondentow,

*  oceniono skutecznos¢ reklamy twdrczosei muzycznej.

W opinii Recenzenta: ,,Jest to opracowanie o wysokiej wartosci, gdyz opiera si¢ na wyni-
kach samodzielnie zorganizowanych i przeprowadzonych badan ankietowych na portalu
spolecznosciowym i wsrod respondentow audytoryjnych. Postrzeganie przez respondentow

j{ég’{_—;
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promocji tworczosci muzycznej dotyczylo badania takich czynnikéw, jak: cech
charakteryzujgcych muzyke, znajomosci gatunkow muzycznych, zainteresowan muzycznych,
skutecznosci reklamy, znaczenia reklamy, form reklamy, skutecznych form promocji. Kazdy
z cgynnikow byl opisywany przez ogolng liczbe respondentéw, osoby wedlug plci i wieku.
Mozina tu poszukaé odpowiedzi na pytanie: Czy i dlaczego sq réine wypowiedzi meiczyin
i kobiet oraz oséb w réinym wieku? Promocja i zawarte w niej przestanie stanowiq elementy
aktywnosci marketingowej promujgcej takze tworczos¢ muzyczng. Jak stusznie podkresia
autorka, przeprowadzone badania ankietowe wskazujq na wyraine miejsce i rolg promocji
w biznesie muzycznym”.

Opracowanie stanowi uzupelnienie literatury dotyczgcej promocji tworczosci
muzycznej o kontekst badan jej skutecznosci, a w tym zakresie wskazanie elementow analizy
i ewaluacji. Mozna przypisaé opracowaniu walor poznawczy. ale takze i prakiyczny. Na

podkreslenie zastuguje fakt stosowanie nowoczesnych metod badania opinii konsumenckich.

8. Significance of Database Marketing in the Process of Target Segments
Identification and Service, the international journal “Problems of Management
in the 21st Century* Vol. 6,2013: Contemporary Issues in Management — 2013.
SMC “Scientia Educologica” Lithuania 2013, s. 40-47; liczba znakéw: 28 471;
ISSN 2029-6932.

W warunkach kryzysu i zwigzanymi z nim ograniczonymi: funduszem swobodnej
decyzji rynkéw docelowych oraz $rodkami finansowymi wielu przedsi¢biorstw, organizacje —
podmioty rynku stojg przed trudng sytuacja rozwigzywania probleméw decyzyjnych. opartego
na kompromisach i wyborach dotyczacych podejmowania réznych aktywnosci w obszarze
marketingu,

Celem opracowania byla identyfikacja istoty, struktury i obszaréw wykorzystania
marketingu bazodanowego w procesie obslugi segmentow docelowych. Do podstawowych
elementow wspomagajacych proces obstugi segmentow docelowych firmy naleza systemy
informacyjne. Poprzez rozpoznanie wewnetrznych i zewnetrznych zrédel baz danych
udokumentowano, Zze majg one znaczenie w takich obszarach, jak: badania marketingowe,
w tym identyfikacja potrzeb i preferencji klientow, segmentacja i wyodrgbnienie segmentow
kluczowych, optymalizacja kosztow dzialan promocyjnych, ksztaltowanie lojalnosci klientow,

analiza trendow rynkowych, a takze realizacja zadan przez handlowcow.
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Marketingowa baza danych wymaga odpowiedniego zarzadzania. Umiejgtnosé
budowania baz danych jest kluczowa sprawg w dziataniach marketingowych. Od struktury
i jakosci wykorzystywanej bazy danych istotnie zalezy sukces kampanii marketingu
bezpodredniego. Efektywnos$¢ takiej kampanii bedzie wzrasta¢ wraz z dokladnoscia
zdefiniowania i skierowania dziatan do odpowiedniego odbiorcy. Nalezy podkresli¢, Ze nowe
transakcje wymagaja. w logicznej konsekwencji dziatan marketingowych, podtrzymywania
relacji i stosowania skutecznej komunikacji. Umiejetne, uwazne i rzetelne budowanie baz
danych jest kluczowg determinanta skutecznosci procesu obstugi segmentu docelowego oraz
efektywnosci dzialan marketingowych. Marketing bazodanowy pozwala zaplanowa¢ skuteczne
strategie skierowane do konkretnych zidentyfikowanych segmentow klientow, a takze do
bardzo waskich grup, ktore czesto stanowig segmenty docelowe. Opracowanie posiada walor
aplikacyjny. Obok identyfikacji i wyjasnienia zaleznosci omawianego obszaru, wskazano na tak
wazne aspekty, jak: kwestie prywatnosci oraz ochrony danych osobowych. Ponadto wskazano

na uzytkowe oprogramowania porzqdkujgce dane firmy.

9. Marketing bazodanowy — kontekst aplikacji w procesie realizacji funkcji sprzedazy
w malych przedsigbiorstwach, ,Zarzadzanie i Edukacja” Nr 68-69/2010, Szkola
Wyizsza im. B. Janskiego, Warszawa 2010, s. 79-95; liczba znakéw: 33 052;
ISSN 1428-474X.

W analizach dzialalnosci malych przedsigbiorstw wskazuje si¢ na elastycznos¢ ich
funkcjonowania i mozliwosci zmian struktury produkeji. Jednak w obliczu braku srodkow
kapitalowych nalezy zda¢ sobie sprawg z faktu, ze tylko w szczegdélnych przypadkach oferta
tych struktur podmiotowych stwarza mozliwo$¢ sprostania wymogom konkurencyjnego rynku.
Do podstawowych elementéw wspomagajacych proces zarzadzania matym przedsigbiorstwem
nalezg systemy informacyjne. a dominujgca funkcja, warunkujgca jej rozwdj oraz
konkurencyjnos¢, jest marketing.

Celem opracowania bylo rozpoznanie elementow oraz znaczenia marketingu
bazodanowego w realizacji celéw sprzedazy malych przedsiebiorstw poprzez identyfikacje
korzysci baz danych w aspekcie formulowania strategii odnoszonej do relacji z klientem.

W opracowaniu wskazano na nastgpujace atrybuty i zaleznosci:

* podstawg marketingu bazodanowego stanowi zbior informacji o klientach

przechowywany w postaci komputerowej bazy danych;
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* istotng kwestia dla marketingu oraz rozwoju malych przedsigbiorstw jest
identyfikacja typu odbiorcy, ktéra przedstawiono w artykule, w odniesieniu do

marketingu baz danych;

*  dzigki systematycznie gromadzonym informacjom, mozna analizowa¢ i wyciaggac
wnioski dotyczace strategii sprzedazy;

* baza danych moze rowniez zawiera¢ informacje dotyczace produktow, dzialow

i handlowcow, ktére sa zaangazowane w okreslone dzialanie marketingowe:

* system bazodanowy matych firm jest uzupehiany czgsto dostgpem do baz danych
online, elektronicznych tablic ogloszeniowych oraz forow internetowych:

* na uwage zastuguja uzytkowe oprogramowania porzadkujace dane firmy:

*  mowige o marketingu bazodanowym malego przedsi¢biorstwa dobre wyniki, przy
stosunkowo niskich nakladach, mozna osiggna¢ postugujac si¢ odpowiednio
dobranymi aplikacjami z grupy systemowych rozwigzan informatycznych
stosowanych w obszarze marketingu, na ktére takze wskazano, podajac przyklady

uzytkowego oprogramowania.

Prezentowane opracowanie ma znaczenie nie tvlko poznawcze, ale praktyczne,
aplikacyjne. Artykul przedstawia walory uzytkowe baz danych w odniesieniu do realizacji
zadan sprzedazowych podmiotow rynkowych, jakimi sq male przedsigbiorstwa, zawiera
wskazowki dotyczgee sposobow korzystania z baz danych, w tym takze w obszarze promocji

i marketingu bezposredniego.

10. Internet jako narzedzie marketingowe malych przedsigbiorstw, ,,Zarzadzanie
i Edukacja” Nr 80/2012, Szkola Wyzsza im. B. Janskiego, Warszawa 2012,
S. 24-42; liczba znakéw: 61 577; ISSN 1428-474X.

Celem artykulu byla identyfikacia mozliwosci, ktore oferuje  Internet malym
przedsighiorstwom w odniesieniu do realizacji zadan z obszaru marketingu, sprzedazy oraz

ksztaltowania relacji z klientami,
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Internet — to $rodowisko nie tylko aktywnos$ci przedsigebiorstw. ale — jak wykazaly
zaprezentowane w wyzej wymienionych publikacjach wyniki badan (zrealizowane w réznych
grupach docelowych) — rowniez aktywnosci konsumenckiej, w ktorym konsumenci realizuja
transakcje, komunikujg si¢. poszukuja informacji o ofercie. dostrzegajac i odnoszac wiele
korzysci oferowanych przez Internet, na ktére wyraznie wskazuja w swoich wypowiedziach,
co udokumentowano w przywolanych opracowaniach.

[nternet zapewnia dwukierunkowa komunikacje, dzigki czemu moze w znaczny sposéb
przyczyni¢ si¢ do poprawy jakosci obslugi klienta, a tym samym umozliwi¢ obsluge wielu
klientow jednoczesnie. Dzigki wykorzystaniu Internetu male przedsigbiorstwo moze nie tylko
lepiej pozna¢ potrzeby i wymagania klientow, ale moze rowniez pozyskac ich opinie i uwagi
na temat oferty, a tym samym doskonali¢ ja i wplywaé na zadowolenie obshugiwanego
segmentu. Internet daje wiele mozliwosci zarbwno samym przedsi¢biorstwom, jak i klientom.
Tym ostatnim umozliwia w latwy sposéb dokonanie zakupu oraz nawigzanie kontaktu z firma.
Takg zalezno$¢ potwierdzily réwniez badania zaprezentowane w wyZej omowionej
w monografii pt. Marketingowe determinanty zachowan rynkowych konsumentow w Polsce.

W przysziosci funkcjonowanie malych firm na rynku bez stosowania technologii Sieci
nie bgdzie mozliwe. Dlatego wazna jest wiedza wyjasniajgca, jak skutecznie wykorzystaé
mozliwosci, ktore oferuje to medium, na czym koncentrujg si¢ rozwazania ujgte w wyzej
wskazanym artykule. Mozliwosci oraz korzysci, ktére oferuje Internet, rozpoznano
i scharakteryzowano poprzez przedstawienie Internetu jako srodowiska biznesowego oraz
narzedzia marketingu, jego mocnych stron oraz ograniczen, znaczenia informacji internetowej
0 dzialalno$ci malej firmy w kontaktach z klientami, handlu online, segmentacji rynku,
budowania zaufania, sprawnej obstugi utrzymania klienta, promocji i reklamy oraz badania
w Internecie. Internet stanowi dynamicznie rozwijajacy si¢ kanal biznesowy, wprowadza nie
tylko nowe znaczenie przekazu, lecz robwniez odmienny typ interakcji miedzy podmiotami na
rynku oraz nowg interpretacje funkcji medium. Sie¢ znajduje szerokie zastosowanie zaréwno
w procesic badania rynku, jak i pozyskiwania klientow. Internet stal si¢ takze nowym
i skutecznym $rodkiem promocji, umozliwia matym przedsigbiorstwom zdobywanie nowych
rynkow i pozyskiwanie nowych klientow, co wykazano w prezentowanym opracowaniu.

Opracowanie poszerza wiedz¢ z zakresu marketingu malych przedsigbiorstw
w kontekscie korzystania w tym obszarze z nowoczesnych narzedzi i technologii. Stgd jego
znaczenie poznawcze oraz aplikacyjne.

41 -/Cn——'—"_—‘"



dr Joanna Lodziana-Grabowska Zalgeznik nr 3

AUTOREFERAT PRZEDSTAWIAJACY OPIS DOROBKU I OSIAGNIEC
NAUKOWO-BADAWCZYCH W JEZYKU POLSKIM

Waznym obszarem. ktorym zajmuje si¢ takze od wielu lat, jest etyka dzialan
marketingowych. Zagadnienie, zlozone, niezbadane, ale obwarowane istnieniem
w przedsigbiorstwach kodekséw etycznych oraz koncepcja odpowiedzialnosci spoleczne;.
Waznym elementem tego obszaru jest proces ewaluacji zachowan, uznanych za etyczne lub
nieetyczne. Determinujg one bowiem wizerunek podmiotow rynkowych oraz instytuci,
wplywajac na postrzeganie ich wartosci i ofert przez otoczenie, co wykazalam w pierwszej
wskazanej przeze mnie pozyeji — monografii pt. Marketingowe determinanty zachowan
rynkowych konsumentéw w Polsce. Nalezy podkresli¢ brak literatury z tego zakresu —
a w szczegoOlnodci badan, ktérych organizacja, raportowanie jest ztozone i trudne, ale mozliwe,
co zostalo wykazane. W tvm nurcie rozwazan opublikowalam nastgpujace pozycje (wskazuj¢

najnowsze):

11. Ethics of Marketing Actions by Contemporary Organisations, ,,Zarzgdzanie
i Edukacja™ Nr 90/2013, Szkola Wyzsza im. B. Janskiego, Warszawa 2013,
S. 35-56; liczba znakow: 37 931; ISSN 1428-474X.

Celem artykutu byla identyfikacja znaczenia etvki w dzialalnoSci marketingowej
przedsighiorstwa oraz kodow etyeznych, kiore powinny stanowic integralny element kultury
organizacji.

W opracowaniu rozwigzano nastepujace problemy ujete w formie pytan badawcezych:

= Co oznacza kategoria etyvka i etvka biznesu?

= Do jakich relacji powinny byé odnoszone zasady etyczne w praktyce dzialan
biznesowych i marketingowych?

» Jakie elementy powinien obejmowaé kodeks etyczny organizacji?

s Jakie etyczne zasady i warto$ci powinny by¢ przestrzegane przez osoby zajmujgce sig
dzialalnoscig marketingowq?

= (zy przestrzeganie zasad etycznych przez firmg wplywa na zachowania nabywcze

i postawy konsumentow?
Rozwiazujac wskazane problemy wyjasniono znaczenie kodeksow etyki w biznesie

i marketingu, przedstawiono etyczne zasady i wartosci dla marketeréw, etyczne standardy

inormy dla wielu aspektow pracy w marketingu, a takze kluczowe wartosci, ktore powinny
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charakteryzowa¢ etyczne postgpowanie. Odnoszac znaczenie etyczne] postawy
przedsigbiorstwa do postrzegania jego wizerunku i wiarygodnosci w artykule zaprezentowano
najbardziej etyczne firmy na $wiecie wedlug ewaluacji Ethisphere Institute. Kategoria etyki
odnoszona do norm uczciwego postgpowania i aksjologii stanowi kryterium akceptaciji
postgpowania rynkowego, ktorej rezultatem jest traktowanie norm etycznych jako
integralnego elementu postgpowania

przedsigbiorstwa. Na rzecz takiego podejScia przemawiajg zdecydowanie opinie
konsumentow. Stuszno$¢ tej implikacji potwierdzaja takze analizy, ktorych celem jest
wylonienie najbardziej etycznych firm na $wiecie, a w ktdrych istotng role odgrywaja opinie
konsumentéw. Artykul w ostatniej czg¢sci przedstawia wlasnie opini¢ respondentow,
pozyskang w wyniku ankietowych badan wlasnych autorki, na temat wplywu przestrzegania
zasad etycznych przez firmeg na zachowania i postawy konsumentow.

Problematyka artykulu — bardzo aktualna, pokazujgca zawartosé kodeksow etycznych
oraz zaleznosci w ukiadzie: aktywnosé¢ biznesowa i marketingowa przedsiebiorstwa — jego
wizerunek w otoczeniu — relacje z klientami — rozwoj. Ujecie modelowe waznej i aktualnej
problematyki, uzupetnione o wyniki badan wlasnych i przykladami z praktyki, pragmatyczne

ujecie, Swiadczqg o walorach poznawcezyeh i aplikacyjnych opracowania.

12. Kontekst etyki i specyfika jezyka komunikatow reklamowych skierowanych do
segmentu dziecigcego, ,Zarzadzanie i Edukacja” Nr 80/2012, Szkola Wyisza
im. B. Janskiego, Warszawa 2012, s. 175-191; liczba znakéw: 31 609; ISSN
1428-474X.

Celem artykulu byla identyfikacja specyfiki elementow przekazu reklamowego
(przestania i jego realizacji) skierowanego do segmentu dziecigcego, rozpoznanie
specyficznych cech i form jezvkowych stosowanych w reklamie dziecigcej oraz wskazanie
charakterystyk malego konsumenta decydujgcych o jego poziomie wrazliwosci, ktora
zobowigzuje — w kontekscie prawa i etyki — do jego ochrony. Stad wynika potrzeba etyczne)
ewaluacji przekazow skierowanych do bardzo wrazliwego segmentu. Glowny problem artykutu
dotyczy wyjasnienia, na czym polega skuteczna realizacja przestania w reklamie dziecigcej

oraz — poprzez egzemplifikacje — jaki jest jej wplyw na malego adresata.
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W artykule skategoryzowano najbardziej nieetyczne reklamy skierowane do dzieci,
zidentyfikowano, wyjasniono oraz dokonano egzemplifikacji elementow jezyka komunikacji
w reklamie skierowanej do segmentu dziecigcego. odnoszae je do konkretnych przykladéw
reklam.

Problematyka artykulu koresponduje z zagadnieniem etyki oraz wplywu emocji na
postawy i zachowania konsumenckie ujetymi w monografii pt. Marketingowe determinanty
zachowan rynkowych konsumentow w Polsce. W jej zakonczeniu podkreslono, ze w szerszym
kontekscie poznawczym zloZzonego zagadnienia mozna wskaza¢ na kwestie praktyczne i rolg,
jakag przypisuje si¢ uczuciom w tworzeniu racjonalnosci w odniesieniu do niektorych
probleméw. wobec ktorych staje spoleczenstwo. W tym zakresie nalezaloby uwazniej
traktowa¢ kwesti¢ tresci programéw, komunikatow i przekazow. ktore docieraja np. do
najmlodszych w kontekscie ich uczuc i emocji, a takze omawianego w pracy zagadnienia etyki

i norm moralnych.

5. Omowienie pozostalych osiggni¢¢ naukowo-badawczych

Uczestniczylam i uczestnicz¢ w badaniach naukowych wiasnych, statutowych oraz
z tytulu przyznanego stypendium naukowego:; pod moim kierunkiem prowadzono badania
(wilasne i statutowe) przez pracownikow Zespolu Marketingu Zakladu Przedsigbiorczosci
(wezesniej Katedry Systemow i Technik Zarzadzania) Akademii Techniczno-Humanistycznej
(wezesniej Politechniki Eodzkiej Filii w Bielsku-Bialej):

L.p. | Okres | Rodzaj badan | Temat naukowo- Samodzielne Publikacja
badan badawczy opracowanie
1. 1991 | Badania wlasne P Focesy Podstawy koncepcji Raport z badan
lnwcl.lammly . marketingowej -
funkcjonowania sulodenia
gospodarki Polski ksztaltowania
lat 90-tych strategii
2 1992 | Badania wiasne Srrate‘igzm " Charakterystyka Skladniki marketingu
z(?r zqdzania firmy nOWOCZesnego w ujeciu ewolucyjnym,
W 40P 0‘?‘" e marketingu i jego "Przeglad Organizacji”
rynkowej strategia Nr 8/93
Marketing i jego Koncepcja marketingu-
skladniki w ujeciu mix, "Przeglad
ewolucyjnym Organizacji” Nr 8/94
3. 1993 | Badania wlasne Zngi_zzrte - System promocji Proces okreslania
e bsalaitaid firmy Programi promocyjnego
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w gospodarce (wspdlautorstwo firmy, Zeszyty Naukowe
rynkowej 50% ) Beskidzkiego Instytutu
Rsroswanie Tekstylnego Nr 2/95
spreedazq osobistg Kierowanie sprzedazg
osobistg, Zeszyty
Naukowe Beskidzkiego
Instytutu Tekstylnego
Nr 3/95
1994 | Badania Strategie : .
statutowe przedsighiorstw ip?;:;(;: iy Rapors&-boom
4 gii
Rach promocyjnej
turb Mema przedsigbiorstwa
oroczenia
1994 Zarzqdzanie Promocja Promocja uzupelniajgea,
praedsighiorstwem uzupetniajgea Zeszyty Naukowe
W gosMrce W systemie TNOIK, Poznan 1995
rynkowej promocji-mix firmy
1995- | Badania wlasne Slra!eg.te Strategie cenowe Raport z badai
oo markem:igowe W systemie Strategia dystrybucji.
w gospodarce p , ; d4
ryf kolv,\(\:j 3 marketingu firmy Zeszyty Naukowe
kierownik tematu Strategia Beskidzkiego Instytutu
badawczego dystrybucji Tekstylnego i Wyzszej
Projektowanie S zkoly Bankow9§01
kampanii i l:”ma‘méw w Bielsku-
reklamowej Bialej Nr 2/97
i jej strategii Strategie cenowe
w systemie marketingu
firmy, Zeszyty Naukowe
Beskidzkiego Instytutu
Tekstylnego i Wyzszej
Szkoly Marketingu
i Zarzadzania
w Bielsku-Biatej Nr 3/97
Budowanie kampanii,
"Businessman
Magazine" Nr 1/96
Kryteria wyboru
mediow, "Businessman
Magazine" Nr 7/96
1996- | Badania wlasne | Marketing Marketingowe Raport z badan
1998 w gospodarce wjecie produktu o
rynkowej — Koncepcja i przyklad
kierownik tematu Struktura produktu marketingowego ujgcia
badawczego w wjgciu koncepcji produktu, . JF inanse.
marketingowej na Zarzadzanie, InZzynieria”
przykladzie Nr 1/98, Bielsko-Biata
samochodéw Fiat 1998
Marea i Fiat
Marea Weekend. Badania marketingowe
Moce peniy Jako Zrédlo informacji
prezentowanych
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modeli
w odniesieniu
do kazdej sfery

marketingowej,
., Finanse. Zarzadzanie.
Inzynieria™ Nr 1/99,

zainteresowan Bielsko-Biala 1999
klienta
Badania
marketingowe jako
Zrddlo informacji
marketingowej
8. 1998- | Badania wlasne | Strategie w Public relations Raport z badaii
1999 systemach jako narzedeie ; ) o
marketingowych B Public relations jako
seilsl f o kreowania narzedzie kreowania
e wizerunku wizerunku organizacji,
:;l?:::;g:emm ongemizacji Zeszyty Naukowe
Beskidzkiego Instytutu
Tekstylnego i Wyzszej
Szkoly Marketingu
i Zarzadzania
w Bielsku-Bialej
..Finanase-Finance,
Zarzadzanie —
Management, Inzynieria
— Engineering™ Nr 4/99
9. 2000 | Badania wlasne | Problemy Rynkowe spojrzenie |  Raport = badari
zarzqgdzania na misje o -
marketingoweg'o organizacji ' :{:ko?:dzkoﬁ:me na
u progu XXI wieku /¢ Wi g
~ kierownik w Praktyce™ Nr 3/01
tematu
badawczego
10. 2001 | Badania wlasne | Funkcjonalne, Koncepcje ' Raport z badai
de;cyzyjr.le. zarzgdzania
sytuacyjne marketingowego
i systemowe
aspekty
zarzgdzania
marketingowego —
kierownik tematu
badawczego
11. | 2002- | Badania wlasne | Straregiczne, Marketing firmy Raport z badari
2003 organizacsine | e kontekcie ki | paeringoa
dzialalnos’cf ' Marketingowa orientacja dzialalnosci
marketingowej on'entaqc{ . prz'edstgb:ors'ma,
przedsigbiorstw dzmlalyospz [w:] Praca zbiorowa pod
w realiach przedsigbiorstwa red. A. Barcik,
gol.:ipodarkflf s JG;ggva:g); Tendencje
— kierowni '
tematu w zarzqdzaniu
badawczego organizacjami
przyszlosci,
)

46




dr Joanna Lodziana-Grabowska

Zalacznik nr 3

AUTOREFERAT PRZEDSTAWIAJACY OPIS DOROBKU I OSIAGNIEC
NAUKOWO-BADAWCZYCH W JEZYKU POLSKIM

Wydawnictwo ATH,
Bielsko-Biala 2003
12, 2004 | Badania wlasne Badanifz Pozyskiwanie Raport z badan
mark-etmgov}'e' informacji od Porsskiviiie
w. dzlqlal'nos(:l klientow — badania e 3 .
odmiotow ! informacji od klientow —
A ankietowe badania ankietowe
rynkowych - L :
kierownik tematu Materialy
badawczego §°“femf!)z’1"sezcmk
listopad 2004
13. 2005 | Badania wiasne Wspélc'zesne Segmentacia rynku Raport = badar
marke!m'gowe . \w hontekicie T
konaque obslugi obslugi rynkow ARELng i O
rynkéw docelowych doceloch orientacja dzialalnosc
— kierownik przedsigbiorstwa,
tematu [w:] Praca zbiorowa
badawczego pod red. A, Barcik i R.
Barcika, Tendencje
w zarzgdzaniu
organizacjami
przyszlosci,
Wydawnictwo
Naukowe ATH,
Bielsko-Biala 2006
14, 2006 | Badania wlasne | Wspdlczesne Wizsriniek Wisermek viartods
marketingowe i wartosé jako jako atrybuty marki,
koncepcje obstugi atrybuty marki . Zarzadzanie
rnkow docelowyeh organizacjami
przysztosci™ pod red.
R. Barcika i Z. Zontka,
Wydawnictwo
Naukowe ATH, Bielsko
— Biafa 2007
15. | 2008 | Dzialalnos¢ Zarzqdzanie malq Marketing Marketing bazodanowy
statutowa i Sredniq firmq bazodanowy — — kontekst aplikacji .
kontekst aplikacji w procesie realizacji
w procesie Sunkeji sprzedazy
realizacji funkcji w matych
sprzedazy przedsigbiorstwach,
w malveh Zarzadzanie
przedsigbiorstwach | i Edukacja™ Nr 68-
69/2010, Szkola
Wyzsza
im. B. Janskiego,
Warszawa 2010
16. 2009 | Dziatalnosé Niefi TN Kontekst etyki Kontekst etyki
statutowa czynmlf: wzrostu i specyfika jezyka i specyfika jezyka
przedsigbiorstwa komunikatow komunikatow
reklamowych reklamowych
skierowanych do skierowanych do
segmentu dziecigcego,
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segmentu ~Zarzadzanie
dziecigcego i Edukacja™ Nr 80/2012,
Szkola Wyzsza
im. B. Janskiego,
Warszawa 2012
17. | 2010 | Dzialalno$é Marketingowa Internet jako Internet jako narzedzie
statutowa kO’VCCPCI“' | narzedzie marketingowe matych
zar ZQ‘I{“’{'“ maty: M| marketingowe przedsighiorsiw,
i Srednimi firmami malych .Zarzadzanie
przedsigbiorstw i Edukacja™ Nr 80/2012,
Szkota Wyzsza
im. B. Janskiego,
Warszawa 2012
18. 2011 | Projekt wlasny | Zapewnienie Zapewnienie Raport = badan
badan Jakosci k"d")_' } Jakosci kadry ankietowych
dydaktycznej jako dydaktycznej jako
element dzialan element dzialan
Wewngtrznego Wewnetrznego
Systemu Systemu
Zapewniania Zapevwniania
Jakosci Ksztalcenia ottt
e emenhieetoa || Jakosal
w Bielskiej Wyzszej Ksztalcenia
Szkole o _ w Bielskiej Wyzszej
J. Tyszkiewicza. Szkole im.
Szkolenia J. Tyszkiewicza.
Szkolenia
19, | 2012- | Badania wlasne | Marketingowe Marketingowe Significance
2014 WS‘B ” detennmqm_v determinanty of Database Marketing
projekt zachowan zachowar in the Process of Target
badawczy 'Z\'"kof’)'Ch rynkowych Segments ldentification
ﬁwowany ze 130’-"""980 polskiego and Service, the
srodkow konsumenta — konsumenta international journal
Naukowego kierownik “Problems
Funduszp projektu of Management in the
§typendmlnego 21st Century™ Vol.
im. I:lenrykn 6,2013: Contemporary
Walicy

Issues in Management —
2013. SMC *“Scientia
Educologica™ Lithuania
2013

Ethics of Marketing
Actions by
Contemporary
Organisations,
Zarzadzanie

i Edukacja”

Nr 90/2013, Szkola
Wyzsza

im. B. Janskiego,
Warszawa 2013
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Ethical evaluation

of marketing actions
according to the
consumers, the
international journal
“Problems of
Management in the 21st
Century* Vol. 8,2013:
Management

in a Changing Society —
2013. SMC “Scientia
Educologica™ Lithuania
2013

Marketingowe
determinanty zachowan
rynkowych
konsumentow

w Polsce, CeDeWu,
Warszawa 2015

2014

Projekt wlasny
badan

Marketing
[ promocja
rworczosci
muzyeznej

Badania promocji
rworczosci muzyeznef

Marketingowy kontekst
biznesu muzveznego

Instrumenty promocji
tworczosci muzycznej —
analiza formatéw stacji
radiowych

Postrzeganie znaczenia
i skutecznosci promocji
tworczosci muzyeznej
w Swietle badan
ankietowych,

[w:] Koncepcje
zarzgdzania

i marketingu w sferze
kultury. Projektowanie,
implementacja

i kontekst skuteczno$ci
dzialan, ). Lodziana-
Grabowska, J.W. Wiktor
(red. naukowa),
CeDeWu, Warszawa
2014

20.

2014-
2016

Badania wlasne
WSB -~ projekt
finansowany ze
Srodkow
Naukowego
Funduszu
Stypendialnego
im. H. Walicy

Badania
skutecznosci
promocji —
kierownik
projektu

Badania skutecznosci
promocji (w trakcie
realizacji badan
internetowych)*
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W badaniach wlasnych (Finansowanie przez KBN) prowadzonych pod moim

kierunkiem realizowano nast¢pujace glowne zadania badawcze:

Rozwéj naukowy mlodej kadry — podczas prowadzenia badan mlodzi
pracownicy nauki poglebili wiedz¢ z zakresu metodologii prowadzenia badan,
jednoczesnie ich wyniki zostaly wykorzystane w przygotowywanych
publikacjach i dysertacjach doktorskich.

Ksztaltowanie specjalizacji naukowych — prace badawcze Scisle wigzaly sig
z pracg zespoléw badawczych 1 realizowanymi programami ksztalcenia.
Poglebienie tematyki w ramach badan wiasnych stanowito element doskonalacy
proces ksztaltowanie specjalizacji zgodne z tendencjg specjalizacji naukowych
w Katedrze.

Doskonalenia metod dydaktycznych - zastosowanie zgromadzonych
materialow w zajeciach dydaktycznych - egzemplifikacja wykorzystanych
metod. w tym analizy statystycznej w kontekscie jej aplikacji do badan dla
realizacji celow praktycznych przygotowywanych przez studentow prac
wilasnych.

Rozwé6j nowych specjalizacji pracownikéw wzbogacajgcych oferte
dydaktyczng.

*Aktualnie: Badanie prowadzone jest od 1 pazdziernika 2014 roku w formie elektronicznej,
w oparciu o otwartozrodlowy system ankiet internetowych LimeSurvey.
Na dzien 21 maja 2015 r. odpowiedzi i statystyki prezentujg si¢ nastgpujaco:

Podsumowanie odpowiedzi

Wszystkie odpowiedzi 277

Kompletne odpowiedzi 203
Niekompletne odpowiedzi 74

Zrodto: Badania ankietowe, Administracja -- Zalogowano jako: jlodziana
(Promocja i zachowania rynkowe konswumenta), http://www.ankieta.sec-
in,pl/index.php/admin/responses/sa/index/surveyid/696861 (dostep: 21.05.2015).

~3
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Udzial w projektach unijnych i badaniach naukowych

= Listopad 2013 r. — pazdziernik 2014 r. — Kulturalna inicjatywa edukacyjno-naukowa
RAZEM DLA POGRANICZA

*  Of$ priorytetowa 3. — Wspieranie wspolpracy spolecznosci lokalnych
* Dzialanie: 3.3. Mikroprojekty / Fundusz Mikroprojektow Euroregionu Slask
Cieszynski — Tesinské Slezsko

* Program Operacyjny Wspolpracy Transgranicznej Republika Czeska —
Rzeczpospolita Polska 2007-2013

* Instytucja oglaszajaca konkurs: Stowarzyszenie Rozwoju i WspOlpracy
Regionalnej .,Olza” w Cieszynie

* Temat badawczy: dr J. Lodziana-Grabowska: Badanie skutecznosci
promocji kultury w Euroregionie Slgsk Cieszynski i rekomendacje do
dalszych dzialan. Analiza i ocena w kontekscie inicjatyw realizowanych
w ramach wybranych Mikroprojektéw FEuroregionu Slgsk Cieszyniski
Programu Wspolpracy Transgranicznej Republika Czeska — Rzeczpospolita
Polska 2007-2013

* Publikacje:

Rozdzial monografii: Ocena skutecznosci promocji  kultury

w Euroregionie Slgsk Cieszynski i rekomendacje do dalszych dzialan,
|w:] Perspektywy rozwoju sektora kultury w Euroregionie Slqsk Cieszynski.
Wybrane zagadnienia, autorzy: J. Kurowska-Pysz, J. Lodziana-Grabowska,
Z. Mikolas, L. Wroblewski, Wydawnictwo Naukowe Wyzsza Szkola
Biznesu w Dagbrowie Gorniczej, Dagbrowa Gornicza 2014,

Wersja w jezyku czeskim:

Rozdzial monografii: J. Lodziana-Grabowska, Zkoumani ucinnosti
propagace kultury v euroregionu té§inské slezsko a doporuceni pro dalsi
Cinnost, [w:] J. Kurowska-Pysz, J. Lodziana-Grabowska, Z. Mikolas,
L. Wroblewski, Perspektivy rozvoje sektoru kultury v euroregionu tésinské
slezsko. Vybrané otdzky, Wydawnictwo Naukowe Wyzsza Szkola Biznesu
w Dabrowie Gorniczej, Dgbrowa Gornicza 2014.

*  Luty 2014 r. - wrzesien 2014 r. — Rozwéj wspélpracy naukowo-dydaktycznej uczelni
wyzszych w Euroregionie Beskidy

*  Of$ priorytetowa 3. — Wspieranie wspolpracy spolecznoscei lokalnych

* Dzialanie: 3.3. Mikroprojekty/Fundusz Mikroprojektow Euroregionu Beskidy —
Beskydy

* Program Operacyjny Wspolpracy Transgranicznej Republika Czeska -
Rzeczpospolita Polska 2007-2013

* Instytucja oglaszajagca konkurs: Stowarzyszenie Region Beskidy w Bielsku-
Bialej

-/
/ g
_‘—"_, -
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' Wspolpraca naukowa Partneréw (Wydzial Zamiejscowy WSB w Zywew
Wydzial Zamiejscowy WSB w Cieszynie oraz Vysoka Skola Podnikani a.s.
w Ostrawie) polegala na realizacji mi¢dzynarodowych badan pn. Efektywnosé
wspolpracy transgranicznej w Euroregionie Beskidy w latach 2007-2013 —
analiza wybranych obszarow partnerstwa

* Temat badawczy: dr J. Lodziana-Grabowska: Badanie skutecznosci
przedsigwzie¢  promocyjnych  Euroregionu  Beskidy. Analiza i ocena
w kontekscie inicjatyw realizowanych w ramach wybranych Mikroprojektow
Euroregionu Beskidy Programu Operacyjnego Wspolpracy Transgranicznej
Republika Czeska — Rzeczpospolita Polska 2007-2013

* Publikacje:

Rozdzial monografii: Promocja jako element marketingu regionu — znaczenie,
skutecznos¢ i egzemplifikacja  dzialan, |w:| Polsko-czeska wspolpraca
transgraniczna  w  Euroregionie Beskidy. Wvybrane problemy, autorzy:
J. Kurowska-Pysz. M. Lis, J. Lodziana-Grabowska, Z. Mikolas, £.. Wroblewski,
Wydawnictwo Naukowe Wyzsza Szkola Biznesu w Dabrowie Gorniczej,
Dgbrowa Gérnicza 2014,

Wersja w jezyku czeskim:

Rozdzial monografii: Propagace jako prvek vizemniho marketingu regionu —
vznam, ucinnost a exemplifikace cinnosti, [w:]| Polsko-eska prFeshranicni
spoluprdace v euroregionu beskydy. Vybrané otazky, autorzy: J. Kurowska-Pysz,
M. Lis, J. Lodziana-Grabowska, Z. Mikola§, L. Wroblewski, Wydawnictwo
Naukowe Wyzsza Szkola Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Goérnicza
2014,

Rozdzial monografii: Analiza i ocena skutecznosci przedsigwzigé promocyjnych
Euroregionu Beskidy realizowanych w ramach wybranych mikroprojektow
w  latach 2007-2013, [w:] Polsko-czeska wspolpraca (ransgraniczna
w  Euroregionie Beskidy. Wybrane problemy, wspélautorstwo, autorzy:
J. Kurowska-Pysz, M. Lis, J. Lodziana-Grabowska, Z. Mikolas, £.. Wréblewski,
Wydawnictwo Naukowe Wyzsza Szkola Biznesu w Dabrowie Gorniczej.
Dabrowa Gornicza 2014.

Wersja w jgzyku czeskim:

Rozdzial monografii: Analyza a hodnoceni 1i¢innosti propagacnich aktivit
euroregionu beskydy realizovanych v ramci vybranych mikroprojektit v letech
2007-2013, |w:] Polsko-Ceska preshranicni spoluprdce v euroregionu beskydy.
Vybrané otdzky, autorzy: J. Kurowska-Pysz, M. Lis, J. Lodziana-Grabowska,
Z. Mikolas, L. Wroblewski, Wydawnictwo Naukowe Wyzsza Szkola Biznesu
w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Gérnicza 2014,
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Projekt ,Nowoczesny inzynier — studia na kierunku Informatyka w Wyiszej Szkole
Biznesu w Dabrowie Gorniczej”; czlonek komisji stypendialnej

Styczen — czerwiec 2011 — 4.1.1. Ksztalcimy praktykéw, Bielska Wyzsza Szkola
im. J. Tyszkiewicza, w ramach prac pelnomocnika Rektora ds. wdrozenia KRK
i ECTS

Styczen — czerwiec 2011 — 4.1.1. Podbeskidzka Strefa Edukacji: Rozwéj potencjalu
dydaktycznego i doskonalenie procesu ksztalcenia w Bielskiej Wyzszej Szkole
im. J. Tyszkiewicza, w ramach prac pelnomocnika Rektora ds. wdrozenia KRK i ECTS

W szczegdlach:

* uczestniczenie w projektowaniu programdw ksztalcenia na kierunkach

* uczestniczenie w pracach nad propozycjami programowymi dla specjalnosci
na kierunku Zarzgdzanie

* opracowanie matrycy sylabusu wraz z instrukcjg wypelnienia
(bardzo pozytywna ocena projektu przez Eksperta Bolonskiego)

* przygotowanie dokumentu Proces wdrozeniowy Krajowych Ram Kwalifikacji
w Bielskiej Wyzszej Szkole im. J. Tyszkiewicza. Warunki i tryb przenoszenia
osiggniec studenta

* sprawdzenie 1 korekta dokumentacji KRK, glownie zgodnosci
z metodologia 1 wymogami KRK, zasadami przypisywania punktéw ECTS
oraz standardami ksztalcenia dla kierunkow

* przygotowanic Wprowadzenia: Wdrazanie Krajowych Ram Kwalifikacji
w Bielskiej Wyzszej Szkole im. J. Tyszkiewicza (dokumentacja dla obu
projektow)

* przygotowanie opracowan dla Przewodniczacych Zespolow:

- Active verbs dla kategorii efektéw ksztalcenia: wiedzy, umiejetnosci,

kompetencji spolecznych

- Informacje dot. Komunikatu z Bergen

- Outcome-based learning

- Kontekst Europejskich Ram Kwalifikacji (umiejgtnosci kognitywne
i praktyczne)

- Deskryptory dubliniskie

- Definiowanie efektow ksztalcenia w oparciu o wlasciwe zwroty
czasownikowe wyr6znione na poszezegdinych poziomach Taksonomii
Beniamina Blooma

* przygotowanie dokumentacji bedacej efektem finalnym projektowania
programow studiow oraz zaj¢¢ dydaktycznych na bazie efektow ksztalcenia
(w kategoriach wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spolecznych) dla
kierunkéw prowadzonych przez BWS im. J. Tyszkiewicza z przypisanymi
punktami ECTS oraz dokumentacji towarzyszacej procesowi wdrazania
Krajowych Ram Kwalifikacji
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= Ekspert w bazie projektu w zakresie przeprowadzania Audytu Potrzeb Marketingowych
w przedsigbiorstwach (aplikacja pozytywnie oceniona przez Konsorcjum Projektowe).
Projekt pn. ,, Wzmocnienie pozycji konkurencyjnej 10B poprzez rozszerzenie katalogu
ustug proinnowacyjnych dla przedsigbiorstw” wspélfinansowany przez Unig
Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego. Realizacja projektu
w okresie od 1 czerwca 2009 do 30 kwietnia 2011

= 2012 r. — udzial w badaniu (wywiadzie) projektu IBAR - “Identifving barriers in
promoting the European Standards and Quality Assurance at institutional level" —
z tytulu uczestniczenia w badaniach Bielskiej Wyzsze) Szkoly im. J. Tyszkiewicza

Udzial w konferencjach, seminariach, forach, debatach

* 25 maja 2015 r. — II Akademickie Forum Jakosci z udzialem Ekspertéow oraz
czlonkow Polskiej Komisji Akredytacyjnej. Wyzsza Szkola Biznesu w Dabrowie
Goérniczej, Politechnika Opolska, Dabrowa Gornicza

= | kwietnia 2015 r. — Ogoélnopolska Konferencja Branzowa MIT 2015, Marketing,
Internet i Technologia, Wyzsza Szkola Biznesu w Dgbrowie Gérniczej

* 27 lutego 2015 r. — Debata w ramach cyklu spotkan eksperckich ,NAUKA «
BIZNES™ pn. Efektywne modele biznesu w gospodarce sieciowej, Towarzystwo
Naukowe Organizacji i Kierownictwa Oddzial w Dabrowie Gdémiczej, Dabrowa
Gornicza

* 25 lutego 2015 r. — I Akademickie Forum Jakosci z udzialem Ekspertéw oraz
czlonkéw Polskiej Komisji Akredytacyjnej, Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie
Gorniczej. Uniwersytet Slaski w Katowicach, Dabrowa Gérnicza

* 23-24 pazdziernika 2014 r. — II Migdzynarodowa Konferencja Naukowa pn.
Wspolczesne problemy zarzgdzania i marketingu w instytucjach kultury, Wydzial
Zamiejscowy w Cieszynie Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej, czlonek
Rady Programowej oraz Komitetu Organizacyjnego

* 23-24 pazdziernika 2014 r. — Transgraniczna Konferencja Naukowa Prezentujaca
wyniki badan i inne zagadnienia dotyczace zarzadzania w kulturze zorganizowana
w ramach unijnego projektu pn. Kulturalna inicjatywa edukacyjno-naukowa
Razem dla pogranicza”, realizowanego pod patronatem Furoregionu Slask
Cieszynski, Republika Czeska, Polski Zwiazek Kulturalno-O$wiatowy w Czeskim
Cieszynie, zlozony artykul pt. Postrzeganie znaczenia i skutecznosci promocji
kultury Euroregionu Slask Cieszyriski w Swietle badan ankietowych
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= 8-11 wrzesnia 2014 r. — Letnia Szkola Nauk Filozoficznych i Spolecznych
im. prof. Jana Szczepanskiego, Organizatorzy: Powiat Cieszynski, Miasto Cieszyn,
Miasto Ustrofi. Wydzial Etnologii i Nauk o Edukacji w Cieszynic Uniwersytetu
Slaskiego, Wydzial FEkonomiczno-Socjologiczny Uniwersytetu Lodzkiego.
Wydzial Zamiejscowy w Cieszynie Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie
Gorniczej, Stowarzyszenie Wspierania Edukacji Migdzykulturowej Cieszyn —
Ustron; czlonek Komitetu Organizacyjnego

= 30 maja 2014 r. - I Ogdlnopolska Konferencja Naukowa pn. Wspdlczesne problemy
zarzgdzania, organizacji i inzynierii produkcji, Wydziat Zamiejscowy w Cieszynie
Wyzsza Szkola Biznesu w Dabrowie Gorniczej, czlonek Rady Programowej oraz
Komitetu Organizacyjnego; zlozony artykul: Zachowania konsumenckie -
kategoria i wiedza w decyzjach organizacji

= | kwietnia 2014 r. — [ Ogolnopolska Konferencja Naukowa pn. Uczern z wadg
wymowy w szkole ogdlnodostgpnej, integracyjnej i specjalnej w kontekscie
ministerialnej  polityki ~ panstwa  dotyczgeej  ucznia  niepeinosprawnego,
wspolorganizator Wydzial Zamiejscowy w Cieszynie Wyzsza Szkola Biznesu
w Dabrowie Gorniczej; czlonek Komitetu Organizacyjnego

= ]5-16 listopada 2013 r. — | Migdzynarodowa Konferencja Naukowa pn.
Wspolczesne problemy zarzqdzania i marketingu w instytucjach kultury, Wydzial
Zamiejscowy w Cieszynie Wyzsza Szkola Biznesu w Dgbrowie Gorniczej, czlonek
Rady Programowej oraz Komitetu Organizacyjnego; zlozone artykuly: Formy
i przyklady promocji tworczosci muzyeznej; Marketingowy kontekst biznesu
muzycznego, Postrzeganie znaczenia i skutecznosci promocji tworczosci muzycznej
w Swietle badan ankietowych

= 21-22 pazdziernika 2013 r. - 16. Miedzynarodowa Konferencja Naukowa Socialia
2013. Czlowiek w obliczu wielkiej zmiany, wyzwania dla subdyscyplin wspolczesnej
pedagogiki; Dabrowa Gornicza — Cieszyn — Ustron Zawodzie

s 20-22 marca 2013 r. — 32nd International Conference on Organizational Science
Development: Smart organization. High Potentials. Lean Organization. Internet
of Things, Portoroz, Slovenia; przygotowany artykul (wspélautorstwo 50%):
W. Sroka, J. Lodziana-Grabowska, Marketing Aspects in Inter-Organizational
Cooperation

= 14 grudnia 2011 r. — Seminarium Bolonskie z udzialem Ekspertéw Bolonskich,
Wyzsza Szkola Administrac)i, Bielsko-Biala

* 30 czerwca 2011 r. — Konferencja pn. Wewngtrzne systemy zapewniania jakosci
ksztalcenia, zorganizowana ramach unijnego projektu: ,,Podbeskidzka Strefa
Edukacji: Rozwéj potencjalu dydaktycznego i doskonalenie procesu ksztalcenia
w Bielskiej Wyzszej Szkole im. Jozefa Tyszkiewicza w Bielsku-Bialej’", Bielska
Wyzsza Szkota im. J. Tyszkiewicza oraz Wyzsza Szkola Administracji w Bielsku-
Bialej, Bieclsko-Biala: z udzialem Ekspertéw Bolonskich; czlonek Rady
Naukowej
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*  Wystapienie pt. ,,Proces wdrozeniowy Krajowvch Ram Kwalifikacji w Bielskiej
Wyzszej Szkole im. J. Tyszkiewicza — organizacja i uwarunkowania™ oraz
prowadzenie I PANELU -~ Zakres tematyczny: ,Podsumowanie
dotychczasowych dzialan w zakresie prac nad budowa programow na bazie
efektow ksztalcenia wraz z dostosowaniem punktéw ECTS™

* 20 maja 2009 r. - Beskidzkie Forum Biznesu, Bielsko-Biala

* 7-9 maja 2008 r. — Il Migdzynarodowa Konferencja Naukowa pn. Zarzadzanie
organizacjami przyszlosci. Zarzadzanie relacjami z klientami — CRM; czlonek
Rady Naukowej: Organizator: Kolo Naukowe ,.Mlody Menedzer”, Migdzybrodzie:
zlozony referat: Wykorzystanie baz danych w marketingu

= 23 maja 2007 r. — I Migdzynarodowa Konferencja Naukowa pn. Zarzadzanie
organizacjami przysziosci, czlonek Rady Naukowej: Organizator: Kolo Naukowe
Miody Menedzer”, Slemien; referat: Wizerunek i wartosé jako atrvbuty marki

= Listopad 2004 r. - Konferencja praktykéw organizowana przez Zaklady Tluszczowe
-BIELMAR”, Szczyrk; wystapienie pt. Pozyskiwanie informacji od klientow -
badania ankietowe

= 1995 r. — Konferencja pn. Zarzqdzanie marketingowe przedsigbiorstwami
w realiach polskiej gospodarki (podstawy — metody — dylematy), Organizator:
Katedra Polityki Rynkowej i Zarzgdzania marketingowego AE w Katowicach oraz
Sekcja Marketingu i1 Gospodarki Rynkowej PTE Oddzial w Katowicach:
wystapienie pt. Proces okreslania programu promocyjnego firmy

=  Grudzien 1993 r. — referat zlozony do prezentacji pt. Problemy marketingowego
interface — wspolautorstwo 50 %. Miedzynarodowej Konferencji pn. Przeksztalcenia

w gospodarce a zmiany w zarzqdzaniu organizacjami, Politechnika Lodzka, 1.odz
1993.
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SYNTETYCZNE UJECIE DOTYCZACE ORYGINALNEGO WKLADU W ROZWOJ
DYSCYPLINY NAUK O ZARZADZANIU

Podsumowujac, pragne wskazac na wyraznie wyodrebnione nurty w marketingu oraz
prekursorskie projekty badawcze, ktore sa rezultatem moich poszukiwan i badan naukowych
oraz publikacji ich wynikow:

= Zapoczatkowanie i wyrazne wyodrebnienie w polskim marketingu nurtu badan oceny,

efektywnosci oraz skutecznosci promocji 1 reklamy. Pozycje literaturowe z zakresu
komunikacji marketingowej zwykle obejmuja definicje, charakterystyki promocji, jej
form, planowanie kampanii. Jednak w etapach dotyczacych projektowania dzialan
promocyjnych wyraznie mozna zauwazyc¢, iz problem badan promocji, w tym reklamy
jest stabiej rozpoznany. Mozna mowi¢ o luce teoretycznej dotyczacej braku
kompleksowego, systemowego ujecia badan marketingowych poswigconych promocji,
jej efektywnosci i skutecznosci, a w tym zakresie identyfikacji celow w relacji do metod
badania stopnia ich realizacji, ograniczen badan skutecznosci elementéw marketingu,
promocji, ale takze charakterystyk procesowego uj¢cia oceny tych badan w aktywnosci
rynkowe] przedsiebiorstw. Fragmentaryczno$¢ 1 istotnie ograniczony zakres
naukowych badan empirycznych skutecznosci dziatan marketingowych, w tym
promocji i reklamy, wskazuje na wyrazng luk¢ empiryczng. Stad brak wskazania
najlepszych, przydatnych metod badan w relacji do form promocji i uwarunkowan
rynkowych, ktore zostaly zastosowane i sprawdzone w praktyce. WyraZznie brak
informacji o wykorzystaniu w badaniach naukowych multimetody i nowych technologii
w zakresie badan promocji czy etyki dziatan marketingowych, ale rowniez
o ograniczeniach wykorzystania metod badan skutecznosci promocji. Stad
zidentyfikowano 1 wskazano na luk¢ metodologiczng. Moje badania oraz publikacje
sa wyrazem podjgcia wysitku naukowego na rzecz wypelnienia tej luki rzetelna, nowa
wiedzg i opracowaniami o charakterze aplikacyjnym. To one stanowig o uzytecznosci,
przydatnosci rezultatow badan oraz dobrze realizowanej misji przez badacza,
przedstawiciela nauki. Taki tez cel przyswiecal zawsze wszystkim moim badaniom
naukowym. I stad rowniez kolejny aktualnie realizowany przeze mnie projekt badan
skutecznosci promocji.

* Wskazanie i opisanie uwarunkowan skutecznych przedsiewzi¢c promocyjnych.
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= Sprawdzenie 1 weryfikacja procedur badan promocji w praktyce w réznych branzach
wraz z krytycznym podejsciem do procesu projektowania kampanii promocyjnych,
wskazanie procedur i etapéw badan promocji, a takze ich wykorzystania w procesach
decyzyjnych.

= Sformulowanie ograniczen i trudnosci realizacji projektow badawczych dotyczacych
promocji oraz jej wplywu (ale takze 1 pozostatych czynnikow marketingowych) na
postawy i zachowania rynkowe konsumentow.

= Unikatowe badania dotyczace ewaluacji aktywnosci marketingowej w relacji do
etycznych postaw i rozstrzygnie¢ w kontekscie pozyskiwania zaufania konsumentow
oraz otoczenia.

= Sformutowanie charakterystyk konsumenta XXI wieku, uwarunkowan jego zachowan,
rowniez poprzez wptyw nowych technologii.

®  Wskazanie mozliwoséci doskonalenia procedury badawczej elementow marketingu
poprzez wykorzystanie nowoczesnych metod 1 narzedzi. Badania, ktore
przeprowadzitam wyraznie wskazujg na potrzebe ich kontynuacji i poglebienia.
Dostrzegam, ze wyznaczyly one nurt naukowych badan marketingowych w zakresie
skutecznosci  przedsigwzie¢ marketingowych, a szczegolnie promocyjnych,
skutecznosci oceniane] poprzez decyzje, zachowania i postawy konsumenckie.
Uzyskane wyniki w sposob wyrazny potwierdzajg silng zaleznos$c teorii, nauki
i praktyki, wpisujg si¢ w europejskie oraz §wiatowe tendencje wspoélpracy Srodowisk
naukowych oraz praktyki gospodarczej.
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