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I. Uwagi wstepne

Recenzowana praca doktorska liczy 218 stron, zawiera 59 tabel, 54 rysunki, 23 wykresy i
14 stron obejmujgcych bibliografie, 6 stron obejmujacych spis wykresow, tabel, rysunkow i
31 stron zalgcznikow. Wykazana w koncowej czesci pracy bibliografia obejmuje: 236
publikacji zwartych i artykuléw w czasopismach, 10 aktow prawnych, dokumentéow i
opracowan oraz 24 pozycje netografii, co jest uzasadnieniem stwierdzenia, ze Autorka
postuguje sie literaturg aktualng i najnowsza.

W trakcie przygotowywania recenzji ww. pracy doktorskiej, zostaly zastosowane
nastgpujace kryteria oceny:

— trafno$¢ wyboru obszaru, przedmiotu badan i tematu rozprawy,

— oryginalnos$¢ tez naukowych, sekwencja w strukturze rozprawy,

— przydatnos¢ praktyczna rozprawy,

— stopien realizacji zalozonego celu badawczego,

— skala uwag metodycznych i formalnych,

— wnioski koncowe.

IL. Trafnos¢ wyboru obszaru, przedmiotu badan i tematu rozprawy

Obszar badan zostal dobrany prawidlowo - dotyczy wykorzystania zintegrowanej
komunikacji marketingowej w dziatalnosci muzeow.

Temat badawczy zostat prawidlowo sformulowany. Jest on bardzo aktualny i interesujacy

zar6wno z punktu widzenia teoretycznego jak i utylitarnego.



Zmiany zachodzace na rynku kultury sa uwarunkowane migdzy innymi postepem
technologicznym, gtéwnie w zakresie technologii informacyjno — telekomunikacyjnych, a w
zwiazku z tym pojawieniem si¢ nowych zrodel informacji i komunikacji, do ktérych mozna
zaliczy¢ zrédla internetowe. Postep technologiczny istotnie wptynal i nadal wplywa na
zmiany w dostepie, zakresie i strukturze informacji.

Muzea, ze wzgledu na pelniong role spoleczna uwazane jako podstawowe nosniki
kultury, stanety przed koniecznoscia redefiniowania swoich celow, zadan i sposobow
dzialania. Pomimo, ze $wiadczac ushugi spoteczne, nic konkuruja wprost miedzy sobg, to
konkuruja o konsumenta, ktéry wykazuje niewielka che¢ do korzystania z ich oferty,
szczegolnie w tradycyjnej formie. Staja wigc przed bardzo trudnym zadaniem przelamywania
tej niecheci, podejmowania nowych dzialan 1 wyzwan.

Recenzowana praca doktorska mgr Joanny Macalik wychodzi naprzeciw tym
praktycznym i teoretycznym potrzebom.

Autorka decydujac sie na wybor tematu dysertacji wséréd wielu przeslanek
merytorycznych i pragmatycznych, za szczegdlnie wazne uznata:

1. potrzebe poszukiwan innowacyjnych podejs¢ w zakresie ksztattowania oferty muzeow

i komunikowania sie z odbiorcami na skutek zmian zachodzacych w ich otoczeniu,

2. brak wyraznego odniesienia do specyfiki dziatan i oferty muzedéw, pomimo istnienia
wielu teorii zachowan konsumentow zar6wno W ujeciu  ekonomicznym,
marketingowym jak i spolecznym, odnoszacych si¢ do podejmowania przez nich
decyzji pod wplywem oddzialywania czynnikéw psychologicznych, spolecznych,
marketingowych czy demograficznych, w tym gltéwnie komunikacji marketingowe;j,

3. niezadowalajace zaawansowanie badan empirycznych nad specyfika dziatan muzedéw
w zakresie komunikacji marketingowej 1 budowania korzystnych relacji z otoczeniem,

4. potrzebe poznania opinii odbiorcow oferty muzedéw dotyczacej komunikacji
marketingowej.

W $wietle powyzszych uwarunkowan wybor przez Autorke przedmiotu badan,

definiowanego jako ,,zintegrowana komunikacja marketingowa w dziatalnosci muzedéw”,

nalezy uzna¢ w pelni za uzasadniony, a samo sformulowanie tematu za bardzo trafne.

III. Oryginalno$¢ tez naukowych, zlozonos¢ celow badawcezych, struktura rozprawy
Autorka w recenzowanej pracy podjela probe zidentyfikowania:
— stanu obecnego i zmian, ktore dokonaty si¢ w dziatalnosci muzeéw w Polsce od

poczatku lat 90. XX wieku na tle zmian dokonujacych sie w kulturze,



identyfikacji dziatan muzedw w zakresie komunikacji marketingowej oraz zakresu ich
zintegrowania w aspekcie budowania korzystnych relacji z otoczeniem, w tym w

szczegolnoscei z publicznosceia (cel glowny).

Na tle glownego przedsiewzigcia badawczego zostaly sformutowane cele szczegolowe,

wyznaczajace wieloplaszczyznowy obszar badawczy dla Doktorantki:

L

zgromadzenie i uporzadkowanie istniejacych definicji 1 klasyfikacji muzedéw oraz
przedstawienie i podjecie proby rozstrzygniecia istniejacych na gruncie naukowym
kontrowersji dotyczacych wspoltczesnych funkcji muzeow,

usystematyzowanie wiedzy naukowej w  zakresie koncepcji  zintegrowane]
komunikacji marketingowej,

wyodrebnienie pozioméw, plaszczyzn oraz kanalow i narzedzi komunikacji
marketingowej stosowanych przez muzea,

identyfikacja charakteru relacji muzeum z podmiotami otoczenia, w tym zwlaszcza
adresatami oferty muzealnej,

identyfikacja przestanek, dla ktérych muzea decydujg sie (lub nie) na wdrazanie
zintegrowanej komunikacji marketingowej,

zaproponowanie modelu zintegrowanej komunikacji marketingowej muzeum.

Uwzgledniajac wyznaczona przez Doktorantke przestrzen badawcza, mozna na jej tle caly

proces badawczy sprowadzi¢ do postawionych pytan badawczych:

jaka jest specyfika komunikacji marketingowej w obszarze kultury, w tym zwlaszcza
muzedw?

jakie kanaty i narzedzia komunikacji marketingowej stosujg polskie muzea?

jakie sa warunki realizowania przez muzea skutecznych dziatan z obszaru
komunikacji marketingowe;j?

czy cele i funkcje realizowane przez muzea uwzgledniajg dzialania z obszaru
komunikacji marketingowej?

czy realizowane przez muzea dziatania z obszaru komunikacji marketingowe] maja
charakter zintegrowany i na jakim poziomie jest ta integracja?

czy i w jakim zakresie zintegrowana komunikacja marketingowa muzeow wzmacnia

budowanie korzystnych relacji z otoczeniem muzeum, w tym przede wszystkim z

publicznoscia?

Autorka w dysertacji konsekwentnie dazy do udzielenia odpowiedzi na te pytania.

('S



Gléwnemu przedsiewzieciu badawczemu i postawionym pytaniom badawczym zostala
stosownie podporzadkowana struktura dysertacji, obejmujaca cztery rozdzialy oraz obszerne
zakoficzenie w formie podsumowania calego toku badawczego. Tre$é rozdzialow jest
powigzana z tytulem pracy i stanowi konsekwentne rozwiniecie zatozonych wyzwan
badawczych. Rzeczowy uklad pracy charakteryzuje si¢ spojnoscia i logiczna sekwencja
myslowa poszezegdlnych jej czgsei.

Uwage zwraca pewna dysproporcja w objetosci poszezegolnych rozdziatow: rozdzial 1 —

53 str., rozdziat 2 — 51 str., rozdziat 3 — 75 str. i rozdziat 4 — 23 str.

Rozdzial pierwszy ma charakter teoretyczno — badawezy, wprowadzajacy w problematyke
obszaru badawczego Autorki. Doktorantka podjeta w nim probe prezentacji giéwnych
probleméw dotyczacych muzeum jako podmiotu rynku kultury w kontek$cie zmian na nim
zachodzacych. Rozwazania przeprowadzone W rozdziale pierwszym sa logiczne,
kompleksowo ujmuja teori¢ zagadnien zwigzanych z muzeum, rynkiem kultury 1
marketingiem muzeum, jako obiektem badan. Autorka prezentuje krytyczne podejscie,
formutuje whasne poglady, podsumowuje, syntetyzuje i definiuje omawiane pojecia, co nalezy
uznaé za szczegOlnie wartosciowe. Istotng czgscia rozdziatu jest podrozdziat 1.3, zawierajacy
analize stanu badan marketingu muzeum, prowadzonych w ramach nauk ekonomicznych.
Autorka na tej podstawie wyréznila trzy najczesciej wystepujgce perspektywy badawcze
marketingu jako: instytucji kultury, organizacji non profit oraz atrakcji turystycznej. Na
podkreslenie zastuguje rzetelny przeglad badan w kazdej z perspektyw a szczegélnie
autorskie tabele 1.7 (s. 53), 1.9 (s. 57), 1.11 (s. 61) i rysunek 1.11 (s. 52) zawierajgce syntezg
prowadzonych rozwazan.

W podpunkcie 1.2.3, Autorka przedstawita tendencje rozwojowe muzeéw w Polsce na tle
tendencji $wiatowych w ogélnym, opisowym ujeciu. Jako dopelnienie rozwazan warto byto
przedstawi¢ analize ilosciowa rozwoju muzedw w kontekscie rozwoju rynku kultury w Polsce
i na $wiecie. Mozna mie¢ tez pewne zastrzezenia do swobodnego 1 zamiennego stosowania
okredlen: rynek kultury (s. 7, 11, ) i rynek kulturalny (s. 16 — 17), ustugi kultury (s. 17) i
ushugi kulturalne (s. 18, 38), potrzeby kulturowe i kulturalne (s. 16, 89), bez odniesienia sig
do relacji miedzy nimi.

Rozdzial drugi posiada walory teoretyczne i poznawcze. Tu glowny wysitek Autorki
zostal skoncentrowany na wieloaspektowym —omdwieniu zagadnienia komunikacji
marketingowej w dzialalno$ci muzeum. Podstawe prowadzonego wywodu stanowi

zdefiniowanie marketingu instytucji kultury, omowienie zagadnienia formutowania i wyboru



strategii marketingowej w muzeach i umiejscowienie poszczegolnych dziatan komunikacji
marketingowej w strategii dzialania muzeum.

Szczegblnie istotne dla realizacji przyjetych przez Autorke celow sa podpunkty 2.3 1 2.4,
bezposrednio odnoszace sig do komunikacji marketingowej. Komunikacja marketingowa jest
obszarem marketingu, w ktorym w minionej dekadzie nastapit bardzo intensywny rozwoj
form i narzedzi, wynikajacy gléwnie z rozwoju nowych technologii. Specyfika dziatalnosci
muzeum wplywa na ograniczone mozliwosci korzystania ze wszystkich tradycyjnych
narzedzi komunikacji marketingowej. ukierunkowujgc je gtébwnie na public relations i
promocje sprzedazy oraz dziatania nieformalne w postaci marketingu szeptanego i przekazu
ustnego konsumentéw. Autorka stusznie podkresla znaczenie ,,nowoczesnych” narzedzi
komunikacji marketingowej, zaliczajac do nich shockvertising, product placement, ambient
media i expiriential marketing oraz inne zwigzane ze srodowiskiem marketingowym.

Warto$ciowa cze$cia pracy jest odniesienie do podstaw definiowania zintegrowanej
komunikacji marketingowej (IMC) oraz przeglad modeli wdrazania IMC.

Istotnym osiagnigciem Autorki sa opracowania wlasne tabel 2.1 (s. 64),23 (. 71}, 2918
73), 2.6 (s. 77), 2.13 (5. 95 — 96), 2.16 (. 109) i rysunkow 2.3 (75), 2.6 (5. 79), 2.17 (5. 103),
w ktérych porzadkuje, systematyzuje i podsumowuje omawiane zagadnienia. Dopelnieniem
rozwazan sa wlasne komentarze i poglady Autorki.

Na s. 109 Autorka pisze, ze ..wigkszo$¢ muzeéw byla poczatkowo oporna wobec tego
medium komunikacji (Internetu). To stwierdzenie skiania do postawienia pylania: skqgd
przekonanie Autorki o ,, wigkszosci muzedw” i jakie czynniki spowodowaly zmiane w ich
dzialaniach?.

W podpunkcie 2.4.3. Doktorantka uznata za inspirujacy poznawczo czteropoziomowy
model autorstwa P.J. Kitchena i D.E.Schultza i zdecydowala o jego zaadaptowaniu na
potrzeby badan empirycznych w ramach rozprawy. Prosz¢ o wskazanie, jakie argumenty
przemawialy za tym, ze Doktorantka przyjela wlasnie ten model jako podstawe czesci
empirycznej i uzasadnienie tego wyboru w trakcie publicznej obrony.

Rozdzial trzeci ma charakter empiryczny. Autorka powtarza cele pracy (s. 115),
wskazujgc jednoczesnie, ktore z nich bedg realizowane. Przyjmuje czteroetapowa procedurg
badawcza, obejmujaca budowe modelu analitycznego zintegrowanej komunikacji
marketingowej muzeum, przygotowanie metodyki badawczej badan jakosciowych,
przygotowanie metodyki badawczej badan ilo$ciowych oraz opracowanie autorskiego modelu

komunikacji marketingowej muzeum (ZKMM-2).



Jako punkt wyjécia, Autorka, na podstawie przyjetego modelu autorstwa P.J. Kitchena i
D.E.Schultza, zaproponowata model dostosowany do specyfiki muzeow - ZKMM oraz
opracowala zestaw zmiennych poszerzajacy model ZKMM w warstwie narzedziowej.

W dalszej czesci konsekwentnie realizuje kolejne etapy schematu procedury badan
empirycznych, przedstawionego na rysunku 3.1 (s. 117).

Przedstawione zostaly wyniki badan jakosciowych, obejmujgce opinie 3 menedzerow i 28
odbiorcow, dotyczgce zintegrowanej komunikacji marketingowej muzeow. Staty sie¢ one
podstawa do opracowania modelu analitycznego zintegrowanej komunikacji marketingowej
muzeum (ZKMM-1). W dalszej czgsci Autorka przedstawia wyniki badan ilo$ciowych
obejmujgce opinie 85 menedzerow 1 207 odbiorcéw, réwniez dotyczace zintegrowanej
komunikacji marketingowej muzeow.

Rozdziat ten jest szczegdlnie interesujacy, zawiera bowiem wyniki badan zaréwno strony
podazowej jak i popytowej, ktorych celem bylo pozyskanie informacji na temat charakteru i
intensywnosci dziatan komunikacyjnych prowadzonych przez muzea. Takie ujecie jest
wlasciwe i szczegélnie istotne w procedurze badawczej. W rozdziale zawarto syntetyczne
opracowania tabelaryczne oraz graficzne, opracowane przez Doktorantke. Sposéb
wnioskowania i formutowania whasnych pogladéw oceniam wysoko.

Do mocnych stron tego rozdziatu zaliczam bardzo dobra znajomo$¢ omawianych przez
Autorke zagadnien, prawidlowo prowadzone badania oraz logiczne wnioski. Ta czgs¢
dysertacji jest w pelni autorska i wskazuje na dojrzatos¢é badawcza Autorki w zakresie
koncepcji, projektowania 1 umiejgtnosci prowadzenia samodzielnych badan oraz
wnioskowania.

W rozdziale czwartym zaproponowany zostat autorski model komunikacji marketingowe]
muzeum (ZKMM-2), stanowigcy jednoczesnie czwarty etap przyjetej przez Autorke
procedury badawezej. Idea i zawartos¢ modelu jest przekonujaca i logiczna.

Jego szesciopoziomowa konstrukcja wynika zaréwno ze zgromadzonej przez Autorke
wiedzy na temat muzeéw, jako specyficznych podmiotow rynku kultury z uwzglednieniem
koncepcji doswiadczenia muzealnego, komunikacji marketingowej, wynikéw i wnioskow z
badan jakosciowych i ilosciowych. Jednoczesnie Autorka wskazuje ograniczenia modelu
zwigzane ze ztozonoscig i specyfikg problemu badawczego, z doborem metod badawczych,
respondentéw oraz organizacyjne. Podkresla tez, ze komunikacje muzeow dodatkowo
ograniczaj: niebiznesowy model dziatania, ograniczony budzet, zbyt male zatrudnienie
pracownikow na stanowiskach marketingowych, specyfika dziatania muzeéw oraz

hermetyczna tematyka. Warto wige zauwazy¢, ze podjgcie sie przez Autorke opracowania



autorskiego modelu zintegrowanej komunikacji marketingowej muzeum przy tylu
ograniczeniach jest celem ambitnym, wymagajacym szerokiej wiedzy i konstruktywnego
myslenia. Propozycje modelu poprzedzaja zatozenia i uwarunkowania, stanowigce punkt
odniesienia i podstawe dalszych rozwazan.

Dzigki przeprowadzonym studiom literaturowym oraz badaniom empirycznym, mozliwe
bylo réwniez zaproponowanie szeregu implikacji menedzerskich, ktére — wdrozone przez
menedzerow marketingu w muzeach oraz dyrekcje tych placéwek — moga przyczyni¢ si¢ do
pelniejszego zintegrowania komunikacji marketingowej muzedéw, a tym samym skutecznie
wplynaé na zainteresowanie nabywcow ich oferty.

Za istotne osiggnigcie nalezy tez uzna¢ wskazanie dalszych kierunkow badan omawianej
problematyki, majacych realne osadzenie w przeprowadzonych rozwazaniach.

Tres¢ rozdzialu jest w pelni autorska. Jej wartos¢ naukows podnosza autorskie rysunki
4.1,4.2, 4.3 oraz tabela 4.1, syntetyzujgce i podsumowujgce rozwazania Autorki.

Calos¢ rozwazan badawczych konczy obszerne zakonczenie w postaci wnioskow,
stanowiace z jednej strony zestawienie osiagnietych wynikow badan, zaréwno literatury jak i
wlasnych, przeprowadzonych przez Doktorantke (jakosciowych i ilosciowych po stronie
podazy 1 popytu na rynku muzedéw), z drugiej zas wyzwan, ktore czekaja jeszcze na realizacje.
Autorka we wnioskach reasumuje wyniki swoich badan teoretycznych i empirycznych. Na tej
podstawie mozna z pelnym przekonaniem stwierdzi¢, ze postawione przez Doktorantke cele

zostaty osiagnigte.

IV. Przydatnosé praktyczna rozprawy

Recenzowana rozprawa ma przede wszystkim charakter poznawczo-aplikacyjny.
Wzbogaca bowiem istotnie zaséb wiedzy na temat komunikacji marketingowej w dziatalnoéci
muzeum, jej uwarunkowan i tendencji zmian, ktory moze zosta¢ wykorzystany przez muzea
w  Polsce. Dysponujac stosownym (do wyznaczonego zakresu badan) materialem
empirycznym Autorka dokonata oceny komunikacji marketingowej muzeow.

Za korzystny material porownawczy i inspirujacy (w procesie badawczym) nalezy uznacd
wykorzystane empiria, pozwalajace na zweryfikowanie wielu zagadnien teoretycznych,
dotyczace identyfikacji czynnikéw majacych kluczowe znaczenie w decyzjach nabywczych
konsumentéw ushug oferowanych przez muzea. Na tym tle zostala wyeksponowana
zintegrowana komunikacja marketingowa. Tworczy wysitek badawczy Doktorantki ma
szczegoblng wartos¢ w warunkach rozwoju rynku informacji, a w szczegdlnosci nowych zrodet

informacji oraz zwiazanych z nim zmian w komunikacji marketingowej prowadzonej przez



muzea i w konsekwencji w zachowaniach nabywczych konsumentow. Wdrozenie rozwigzan,

zaproponowanych przez Doktorantke pozwolitoby:

dokona¢ zmian w komunikacji marketingowej prowadzonej przez muzea,

zmodyfikowaé narzedzia komunikacji marketingowej, szczegdlnie w kierunku rozwoju
-howych mediow”,

doprowadzi¢ do pelniejszego zintegrowania komunikacji marketingowej muzeow, a tym

samym skutecznie wpltynaé na zainteresowanie nabywcow ich oferta.

Sg to konkretne walory uzyteczne recenzowanej rozprawy doktorskie;.

V. Stopien realizacji zalozonego celu badawczego

Uwazam, ze wykreowana przez Autorke konstrukcja rozprawy oraz sposéb prezentacji i

wykorzystania zebranego materiatu empirycznego a takze zastosowana metoda krytycznej

analizy problemu polaczona z logicznym wnioskowaniem, pozwala jednoznacznie stwierdzi¢

w oparciu o wnioski koncowe zawarte w zakonczeniu rozprawy (s. 213 - s. 218), ze

zaktadany przez mgr Joanng Macalik cel naukowy zostat osiggniety.

Autorka udowodnita, iz posiada:

gruntowng wiedze teoretyczng w reprezentowanej dyscyplinie wiedzy (nauki o
zarzadzaniu),

wlasny warsztat badawczy umozliwiajacy kompleksowe i skuteczne badanie szczegdlnie
zlozonych zagadnien (do takich nalezy zaliczy¢ m.in. badanie zwigzkéw przyczynowo-
skutkowych zachodzacych pomiedzy uczestnikami rynku kultury - muzeami),

cechy wnikliwego badacza, a one predestynujg Autorke do samodzielnego prowadzenia

pracy naukowej.

VI. Uwagi szczegélowe

Recenzowana praca doktorska zostala przygotowana staranie. Do nielicznych ,,potknieé

stylistycznych™ mozna zaliczy¢:

s. 5 — ostatni wiersz — styl,

s. 16 — drugi wiersz od gory — literowka/styl,
s. 26 - drugi wiersz od gory — styl

s. 27 -, ,paramuzealnych” i ,,para muzealnych”
s. 30 — ,,opiera si¢ 0...” — styl,

s. 32 — ,,naszego kraju”,
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. 49 —tytut rys. 1.10 —styl,

. 63 — Dokona (dokonana),

. 73 — Tabela 2.5 i przypis Wrzoska (Wrzosek), Strybata (Stabryla)
. 82 — literowka w przypisie,

. 120 - 41 5 wiersz od gbry — styl,

. 121 — literéwki (byty rejestrowany)

. 191 - powtorzenie (polega na)

Autorka pieciokrotnie przytoczyla w pracy cel gtowny (s. 6, 115, 122, 213 1 217), co tez

nie bylo niezbedne dla przejrzystosci prowadzonego dyskursu.

Powyzsze uwagi szczegdlowe w zaden sposob nie obnizajg jej wartosci merytorycznej i

nie majg wplywu na koficowg pozytywna oceng recenzowanej rozprawy.

VII. Wnioski koncowe

Do podstawowych zalet recenzowanej pracy doktorskiej mgr Joanny Macalik zaliczam:

— usystematyzowanie zagadnien teoretycznych odnoszacych si¢ do rynku kultury 1

szczegdlnie do komunikacji marketingowej muzedw,

udany metodycznie i poznawczo tworczy wysitek badawczy ukierunkowany na nowe
kierunki rozwoju komunikacji marketingowej muzedw,

potwierdzenie wynikami wlasnych badan empirycznych zasadnosci zmian w
ksztattowaniu oferty muzeow z uwzglednieniem znaczenia nowych technologii oraz
w zintegrowanej komunikacji marketingowe] muzeow wplywajace] na proces

decyzyjny odbiorcow.

Recenzowana rozprawa doktorska mgr Joanny Macalik, spelnia wymogi okreslone w

art.13 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) tj.:

1.

stanowi oryginalne rozwigzanie przez Doktorantke zagadnienia naukowego jakim
niewatpliwie jest: zidentyfikowanie stanu obecnego i zmian, ktére dokonaly sie w
dziatalnosci muzedw na tle zmian dokonujgcych sig¢ w kulturze oraz zaproponowanie
modelowego ujgcia zintegrowanej komunikacji marketingowe;j,

potwierdza Jej znajomos¢ ogélnej wiedzy teoretycznej] w zakresie omawianego
problemu oraz praktycznych rozwigzan dotyczacych komunikacji marketingowej w

wieloaspektowym ujeciu,



3. ukazuje poprawny warsztat badawczy Doktorantki oraz Jej wlasciwe przygotowanie
do samodzielnego prowadzenia pracy naukowej, na co wskazujg  sposob
prezentowania w rozprawie badanych probleméw oraz wykorzystane techniki i
podejscia badawceze do okreslonego obszaru badan.

Biorac pod uwage walory naukowe pracy doktorskiej mgr Joanny Macalik, jej
oryginalnos¢ oraz mozliwos¢ wykorzystania twérczych mysli i propozycji Autorki we
wdrazaniu zmian w zakresie komunikacji marketingowej przez muzea w Polsce, stwierdzam,
iz recenzowana praca odpowiada wymaganiom stawianym pracom doktorskim, stad
Wnoszg o przyjecie pracy i dopuszczenie Autorki do jej publicznej obrony.

Przedstawione walory naukowe i aplikacyjne recenzowanej dysertacji sa podstawg do

postawienia wniosku o nagrodzenie Autorki niniejszej rozprawy stosowna nagrodg.

Szczecin, 14. 05. 2018 r.

...........................................................

/ Prof. dr hab. Grazyna Rosa, prof. zw. /
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