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1. Imie i nazwisko

Magdalena Kalinska-Kula

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe

DOKTOR NAUK EKONOMICZNYCH W ZAKRESIE NAUK O ZARZADZANIU

Dyplom uzyskania stopnia naukowego doktora na podstawie rozprawy doktorskiej pt.
~Uwarunkowania realizacji badari marketingowych oraz ich uzytecznos¢ w praktyce zarzgdzania
przedsiebiorstwem (na przyktadzie przedsiebiorstw regionu tddzkiego)’, nadany uchwatg Rady
Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu toédzkiego z dnia 14 czerwca 2010 roku (nr 4398). Moim
promotorem byt prof. dr hab. Bogdan Gregor (Uniwersytet £4dzki), a recenzentami prof. dr hab. Zofia
Kedzior (Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach) oraz dr hab. Stanistawa Wilmariska-Sosnowska, prof.

nadzw. Uniwersytetu tdédzkiego.
MAGISTER MARKETINGU

Dyplom ukoriczenia jednolitych piecioletnich studiéw magisterskich na kierunku Zarzadzanie i
Marketing (z wynikiem bardzo dobrym, nr 1721, Medal za Chlubny Tok Studiéw) i uzyskania tytutu

magistra w dniu 30 czerwca 2000 roku.

3. Informacje o dotychczasowym =zatrudnieniu w jednostkach
naukowych

01.09.2010 - obecnie adiunkt w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu
tédzkiego

01.10.2000 - 30.08.2010  asystent w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu
tddzkiego

09.1999 - 01.2000 specjalista ds. salonow firmowych Emfor S. A. Grupa Telimena
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4. Charakterystyka zainteresowan, dorobku, osiggnie¢ naukowo-
badawczych, organizacyjnych i dydaktycznych

Moj dotychczasowy dorobek naukowo-badawczy obejmuje 42 publikacje. W ich sktad
wchodza: 1 samodzielna monografia naukowa oraz wspétautorstwo 3 monografii naukowych (dwojga
autoréw). Kazda z monografii oprdcz czesci teoretycznej bedacej rezultatem obszernych studidw
literaturowych zawiera takze wyniki prowadzonych na skale krajowa lub regionalng badan
empirycznych. Ponadto dorobek mdj obejmuje 10 samodzielnych i wspétautorstwo 18 artykutéw
naukowych (w tym 3 w jezyku angielskim), 4 samodzielne i wspdtautorstwo 3 rozdziatow w monografii
(w tym jeden w jezyku angielskim), a takze wspétautorstwo 3 niepublikowanych raportéw z badan
realizowanych na rzecz praktyki gospodarczej (tabela 1).*

Tabela 1. llosciowe zestawienie dorobku publikacyjnego (stan na 18.04.2019)

Przed Po
Rodzaj publikacji Razem
doktoratem | doktoracie

Monografie 1 1
Wspdtautorstwo monografii 3 3
Publikacje w czasopismach w jezyku polskim 9 16 25
Publikacje w czasopismach w jezyku angielskim 3 3
Rozdziaty w monografiach w jezyku polskim 2 4 6
Rozdziaty w monografiach w jezyku angielskim 1 1
Niepublikowane raporty z badan, ekspertyzy 3 3

Razem 11 31 42

Zrédto: opracowanie wiasne

Moje publikacje ukazaty sie w czotowych krajowych czasopismach naukowych: ,Handel
Wewnetrzny”, ,Problemy Zarzadzania”, , Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i Marketing”,
LActa Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica”, ,Marketing i Rynek”, ,Marketing i Zarzadzanie”,
.Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”. Trzy z moich publikacji ukazaty sie
takze jako rozdziaty w monografiach wydanych przez Wydawnictwo Naukowe PWN, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne S.A. oraz Chartridge Books Oxford. Baza Google Scholar wskazuje 24

cytowania, przy 22 cytowanych publikacjach (indeks Hirscha wynosi 2), a wedtug bibliograficznej bazy

! peten wykaz publikacji zawiera Zatacznik 5.
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tematycznej BazEkon liczba cytowan moich prac wynosi 6 na 5 cytowanych publikacji (indeks Hirscha
wynosi 1). Jedna z moich prac jest indeksowana w bazie Web of Science®.
Moje publikacje byty réwniez prezentowane w ramach konferencji naukowych m.in.?:

o XXIll Ogdlnopolski Zjazd Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji pt. Marketing w realiach
wspofczesnego rynku: teoria, dydaktyka, praktyka, Olsztyn, 15-17 wrzesnia 2010r.

e Miedzynarodowa Konferencja Naukowa Stan i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach
funkcjonujgcych na terenie Polski, Torur, 21-23 wrzeénia 2011r.

e XXIV Ogodlnopolski Zjazd Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji pt. Perspektywy rozwoju
marketingu, Rzeszow, 12-14 wrzesnia 2012r.

e VIl Konferencja Naukowa Marketing przyszfosci. Trendy, strategie, instrumenty pt. Orientacja na
klienta i wizerunek podmiotéw rynkowych. Strategie marketingowe miast i regiondw, Kotobrzeg, 7-
9 pazdziernika 2012r.

e Konferencja Naukowa Badania marketingowe — podejscia ilosciowe i jokosciowe, Watbrzych, 19-21
maja 2014r.

e Xl Konferencja Naukowa Marketing przysztosci. Trendy, strategie, instrumenty pt. Kierunki rozwoju
komunikacji marketingowej. Konsument na tle zmian zachodzgcych w otoczeniu, Miedzyzdroje, 4-5
pazdziernika 2015r.

e Xl Konferencja Naukowa Marketing przysztosci. Trendy, strategie, instrumenty pt. Relacje z
konsumentem w handlu i ustugach w kontekscie zmian w otoczeniu. Wspdiczesne wyzwania
komunikacji marketingowej w sferze publicznej i prywatnej, Pogorzelica, 9-11 wrzeénia 2016r.

e XXVI Ogdlnopolski Zjazd Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji pt. Wspdfczesne paradygmaty w
marketingu, handlu i konsumpcji, Warszawa, 18-20 wrzesnia 2016r.

e Konferencja Naukowa Badania marketingowe — metody, trendy, zastosowania, Wroctaw, 20-22
maja 2018r.

Moja aktywnos¢ naukowa taczy sie S$cisle z realizacjg projektéw badawczych, ktére
prowadzitam w ramach dziatalnosci statutowej Katedry Marketingu oraz grantéw finansowanych ze
srodkéw Dziekana Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu todzkiego, a ktdrych powierzenie mi traktuje
jako wyraz zaufania ze strony przetozonych. Po uzyskaniu stopnia doktora bratam udziat w 8

projektach naukowo-badawczych i badawczych, w 6 z nich petnigc funkcje kierownika:

e Projekty naukowo-badawcze finansowane ze s$rodkéw Dziekana Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu tddzkiego:

Zachowania nabywcow i sprzedawcdw w sektorze e-commerce (2017-2019), projekt miedzynarodowy;
Zespot: B. Gregor, M. Kaliriska-Kula (kierownik).

? Wedtug zestawienia przygotowanego przez Biblioteke Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu tédzkiego, na dzient
03.04.2019r.

® peten wykaz zawiera Zatgcznik 5.
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Zakres | stopieri upowszechnienia marketingu wewnetrznego wsréd bibliotek wojewddztwa tédzkiego
(2016) projekt realizowany we wspotpracy z Katedrg Informatologii i Bibliologii Uniwersytetu
todzkiego i wspdtfinansowany ze $rodkdw Dziekana Wydziatu Filologicznego Uniwersytetu tédzkiego.
Zespot: M. Antczak, M. Kalinska-Kula (kierownik).

Rola i wykorzystanie programdéw Market Intelligence w kontekscie pozyskiwania informacji rynkowych,
stuzqcych wsparciu proceséw zarzqdczych w przedsiebiorstwie (2015-2017); Zespét: B. Gregor,
M. Kaliriska-Kula.

e Projekty naukowo-badawcze zrealizowane w ramach dziatalnosci statutowej Katedry
Marketingu Uniwersytetu tddzkiego:

Wykorzystanie badari marketingowych w kontekscie wsparcia negocjacji, jako specyficznego procesu
decyzyjnego (2012-2013); Zespot: B. Gregor, M. Kaliriska-Kula (kierownik).

Ocena uzytecznosci badan marketingowych, w Swietle wykorzystania ich wynikow w praktyce
przedsiebiorstw, na przykfadzie regionu todzkiego (2011-2012); Zespot: B. Gregor, M. Kalifiska-Kula.

e Projekty naukowo-badawcze realizowane na rzecz praktyki gospodarczej:

Badanie preferencji zakupowych, determinant wybordw konsumenckich oraz postaw nabywcdéw na
rynku zywnosci (2017); Zespot: B. Gregor, M. Kaliriska-Kula (kierownik).

Badanie potrzeb i oczekiwan pracownikéw Grupowej Oczyszczalni Sciekéw w todzi Sp. z 0.0. (2015);
Zespot: B. Gregor, M. Kalinska-Kula (kierownik).

Badanie jakosci procesu obsfugi oraz satysfakcji beneficjentéw Wojewddzkiego Funduszu Ochrony
Srodowiska i Gospodarki Wodnej w todzi (2013); Zespét: B. Gregor, M. Kaliiska-Kula (kierownik).

tacze swoje zainteresowania naukowe z dziatalnoscig na rzecz srodowiska akademickiego,
petnigc od 01.01.2017 roku z powotania Rektora Uniwersytetu tddzkiego, funkcje redaktora
tematycznego w czasopismie naukowym Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica, gdzie do
moich obowigzkdw nalezy m.in. wstepna ocena merytoryczna zgtoszen, wspodtpraca z recenzentami i
autorami oraz analiza recenzji i wypracowanie opinii redakcji.

W swojej pracy angazuje sie takze w dziatalno$¢ na rzecz rozwoju naukowego Wydziatu
Zarzadzania. Od 2016 roku jestem cztonkiem Komisji ds. Jakosci Badari Naukowych na Wydziale
Zarzgdzania Ut (powotanej uchwalg Rady Wydziatu nr 6/5K/2016 podjeta w dniu 12.09.2016r.), ktdra
petni funkcje organu doradczego Prodziekana ds. Nauki WZ i do ktorej zadan nalezy m.in.:

e  Stymulowanie prac naukowo-badawczych przyczyniajgcych sie do utrzymania lub podniesienia
kategorii naukowej w ocenie parametrycznej;

e  Promowanie dobrych praktyk w obszarze badan naukowych;
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e Wykorzystanie efektow w obszarze dziatalnosci statutowe]j do planowania badar naukowych;

e  Wspieranie aktywnosci publikacyjnej o charakterze naukowym oraz inicjatyw zwigzanych
z doskonaleniem warsztatu badawczego;

e Prowadzenie spraw zwigzanych z okresowg oceng nauczycieli akademickich w obszarze
dziatalnosci naukowo-badawcze;.

Jestem takze cztonkiem Wydziatowe] Komisji Wyborcze] Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu
todzkiego w kadencji 2016-2020 (powotanej uchwatg Rady Wydziatu Uniwersytetu tddzkiego nr
1/5K/2016 z dnia 22 lutego 2016r.) oraz przedstawicielem grupy pomocniczych nauczycieli
akademickich Wydziatu (nieposiadajacych tytutu naukowego lub stopnia naukowego doktora
habilitowanego) do Rady Wydziatu Zarzadzania Ut w kadencji 2016-2020 (Komunikat nr 16
Wydziatowej Komisji Wyborczej z dnia 14 marca 2016 r.).

Od 2018 roku jestem cztonkiem Rady Programowej Centrum Badari Nad Sztuczna Inteligencja i
Cyberkomunikacjg na Wydziale Zarzadzania Ut (powotanego uchwata Rady Wydziatu Zarzadzania Ut nr
15/2018 podjeta w dniu 03.12.2018r.), ktérego celem jest prowadzenie i rozpowszechnianie wynikéw
badad naukowych, realizowanych w miedzynarodowych zespotach ekspertdw, w dziedzinie
zarzadzania cyfrowego i sztucznej inteligencji w dobie usieciowienia i cyfryzacji. Gtéwne obszary
dziatalnosci naukowej Centrum obejmujg m.in:

e wptyw sztucznej inteligencji na zarzadzanie i organizacje;

e zarzadzanie komunikacjg i relacjami w mediach spotecznoéciowych oraz na platformach
cyfrowych;

e zarzadzanie przedsiebiorstwem cyfrowym i wirtualnym zespotem;

o cyberbezpieczenstwo i metody redukcji ryzyka w $rodowisku internetowym;

e strategie pozyskiwania i analizy danych cyfrowych;

e ewolucja i rozwoj cyberspoteczenstwa;

e marketing w erze technologii cyfrowych;

e budowanie przewagi konkurencyjnej w dobie cyfryzacji;

e inteligencja przedsiebiorstw 4.0 i zmiany w modelach biznesowych.

Od roku akademickiego 2017/2018 petnie funkcje Wydziatowego Koordynatora programu
Uniwersytetu tdédzkiego , Zdolny uczen — swietny student”, majacego na celu wspédtprace nauczycieli
akademickich z uczniami oraz nauczycielami szkét ponadgimnazjalnych i ponadpodstawowych.
Wspotpraca ta stuzy zaangazowaniu zdolnych uczniéw w dziatalnos$é naukowg prowadzong na Uczelni,
poprzez wigczanie ich w realizacje projektdw uniwersyteckich podejmowanych przez opiekundw

akademickich.
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W mojej dziafalnosci naukowej istotne znaczenie majg relacje z biznesem i otoczeniem
spoteczno-gospodarczym. Wspdtpraca z praktyka gospodarcza pozwala mi z jednej strony na
wykorzystanie w praktyce posiadanej wiedzy teoretycznej, a z drugiej poszerza obszar refleksji i
doswiadczenia niezbednego w pracy dydaktycznej. Moja aktywnosé w tym obszarze polegata na
prowadzeniu rozliczanych przez Uniwersytet todzki projektéw naukowo-badawczych, realizowanych
na zlecenie i we wspdtpracy z przedsiebiorcami i organizacjami gospodarczymi. Wspdtpracowatam
migdzy innymi z Grupowg Oczyszczalnig Sciekdw Sp. z 0.0. w todzi dla ktérej przeprowadzitam badanie
pt. Badanie potrzeb i oczekiwan pracownikéw Grupowej Oczyszczalni Sciekéw w todzi Sp. z 0.0. W
ramach wspdtpracy z Wojewddzkim Funduszem Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej w todzi,
zaprojektowatam i przeprowadzitam badanie pt. Badanie jakosci procesu obstugi oraz satysfakcji
beneficientow Wojewddzkiego Funduszu Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej w todzi. Efektem
prowadzonych przeze mnie projektéw naukowo-badawczych byly takie zrealizowane aplikacje
produktow dla firm: Zaktad Przetwdrstwa Miesnego GROT sp. j., Grupowa Oczyszczalnia Sciekdw Sp. z
0.0. w todzi (dziatania potwierdzone kartami aplikacji produktu).

Uczestnicze w dziataniach promujacych nauke, ksztatcenie oraz Uniwersytet tédzki — w latach
2012-2013 reprezentowatam Wydziat Zarzadzania w Kolegium Konkursowym | i Il edycji ,, Konkursu na
najlepszq prace magisterskq” organizowanego przez Wojewddzki Fundusz Ochrony Srodowiska i
Gospodarki Wodnej w todzi, a w latach 2014-2018 bytam cztonkiem Kolegium Konkursowego |, Ii, Il
IV i V edycji konkursu ,Ekologiczny magister i doktor’, organizowanego przez Wojewddzki Fundusz
Ochrony Srodowiska | Gospodarki Wodnej w todzi. Celem konkursu jest wytonienie najlepszych, pod
wzgledem naukowym i praktycznym, prac magisterskich i rozpraw doktorskich z dziedziny ochrony
srodowiska w kategoriach: nauki ekonomiczno-spoteczne, nauki przyrodnicze, nauki techniczne.

Moje zainteresowania naukowe pozostajg w Scistym zwigzku z mojg dziatalnoscig na rzecz
praktyki gospodarczej oraz pracg dydaktyczng. W autorskich programach zaje¢ czesto odwotuje sie do
wiedzy i doswiadczert nabytych w toku prowadzonych badan, ukazujgc studentom mozliwosci
wykorzystania pozyskiwanych kompetencji i umiejetnosci w wymiarze praktycznym.

Aktywnie uczestniczytam w reformowaniu programu studidw na kierunku Marketing. Jestem
pomystodawcyg koncepcji i koordynatorem przedmiotu Market Intelligence, ktéry od roku
akademickiego 2013/2014 zostat wprowadzony do siatki przedmiotéw dla specjalnosci Marketing |I
stopnia studiow kierunku Zarzgdzanie. Obecnie petnie funkcje koordynatora 5 przedmiotéw:

e Market Intelligence (studia stacjonarne i niestacjonarne Il stopnia, Wydziat Zarzagdzania Ut)
e Badania marketingowe (studia niestacjonarne | stopnia, Wydziat Zarzgdzania Ut)

e Zachowania nabywcdw (studia niestacjonarne | stopnia, Wydziat Zarzadzania Ut)
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e Jakosciowe i ilosciowe badania komunikacji (studia stacjonarne Il stopnia, Wydziat Filologiczny

Ut).

Prowadze (lub prowadzitam od czasu uzyskania stopnia doktora) takze zajecia z przedmiotdw
tj.: Badania marketingowe - metody ilosciowe i jakosciowe, Badanie rynku i konsumpcji, Doskonalenie
umiejetnosci marketera, Komunikacja i negocjacje, Negocjacje w biznesie, oraz Zarzadzanie i
marketing w bibliotekarstwie i informacji naukowej {na Wydziale Filologicznym Ut). W ramach
prowadzonych zaje¢ realizuje autorskie programy ksztatcenia, przygotowane w oparciu o wyniki
prowadzonych przeze mnie badan literaturowych i empirycznych, wykorzystujagc w przewazajacej
mierze metody aktywizujgce studentdw. Przyktadem mogg by¢ prowadzone przeze mnie warsztaty z
przedmiotu Badania marketingowe, gdzie w ramach zaliczenia studenci przygotowujg samodzielne
projekty badawcze.

Jako wyrdznienie traktuje szczegdlnie powierzenie mi zaje¢ prowadzonych na Wydziale
Filologicznym Ut, w ramach przedmiotéw Zarzadzanie i marketing w bibliotekarstwie i informacji
naukowej (wczesdniej: Zarzadzanie i marketing w bibliotekarstwie i praktyce informacyjnej) {lata 2010-
2016, studia stacjonarne Il stopnia) oraz Jakosciowe i ilosciowe badania komunikacji (lata 2016—
obecnie, studia stacjonarne Il stopnia).

Od roku akademickiego 2017/2018 petnie rowniez funkcje koordynatora specjalnoéci
Marketing na studiach Il stopnia kierunku Zarzadzanie.

W okresie 2014-2018 bytam promotorem 38 prac licencjackich oraz recenzentem 135 prac
licencjackich i 120 prac magisterskich (lata 2010-2018). Jestem promotorem pomocniczym trzech
rozpraw doktorskich, przygotowywanych pod kierunkiem prof. dra hab. Bogdana Gregora:

e mgr Barttomieja Kaczmarka (rozprawa nt. Znaczenie reputacji jako Zrédta przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw szkoleniowo-doradczych,  zgodnie z uchwata Rady Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu todzkiego z dnia 26 wrzesnia 2016r.)

e mgr Arona Wadlewskiego (rozprawa nt. Multi Level Marketing - Determinanty sukcesu
biznesowego, zgodnie z uchwatg Rady Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu tddzkiego z dnia 3 lipca
2017r.)

e mgr Joanny Klosinskiej (rozprawa nt. Budowanie relacji z klientem w kanale online na rynku
odziezowo-obuwniczym w Polsce, zgodnie z uchwaty Rady Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu
todzkiego z dnia 2 lipca 2018r.)

Za swojg dziatalno$¢ naukowa oraz prace na rzecz rozwoju uczelni i dydaktyki otrzymatam
tacznie 7 nagréd, w tym 6 po uzyskaniu stopnia doktora:

e Nagroda Rektora Uniwersytetu todzkiego indywidualna 1l stopnia za osiggniecia organizacyjne

(2018r.)
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e Nagroda Rektora Uniwersytetu tddzkiego zespotowa Il stopnia za ksigzke pt. ,Kreowanie i
realizacja strategii marketingowych przedsiebiorstwa. Studia przypadkdw” (2017r.)

e Nagroda Rektora Uniwersytetu tddzkiego naukowa zespotowa Il stopnia za ksigzke pt.
»Badania marketingowe na uzytek decyzji menedzerskich” (wspdtautorstwo) (2015r.)

e Nagroda Rektora Uniwersytetu tédzkiego indywidualna Ill stopnia za osiggniecia organizacyjne
(2015r.)

e Nagroda Dziekana Wydziatu Zarzadzania Ut z okazji Dnia Edukacji Narodowej za wyrdzniajace
sie zastugi na rzecz Wydziatu Zarzadzania Ut (2012)

e Nagroda Dziekana Wydziatu Zarzadzania Ut z okazji Dnia Edukacji Narodowej za wyrdzniajace
sie zastugi na rzecz Wydziatu Zarzadzania Ut (2011)

e Nagroda Dziekana Wydziatu Zarzadzania Ut z okazji Dnia Edukacji Narodowej za osiggniecia
dydaktyczno-organizacyjne (2007)

Zostatam réwniez wyrdzniona Medalem Brgzowym za diugoletnig stuzbe, przyznanym w 2017 roku

przez Prezydenta Rzeczpospolitej Polskiej (Nr 383-2017-110).

5. Wskazanie i omdwienie osiggniecia naukowego 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. 2017 r.
poz. 1789)

5.1 Wskazanie osiggniecia naukowego

Za osiggnigcie naukowe zgodne z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach
naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz. U. 2017 r. poz. 1789),
ktére uznaje za znaczny wkiad w rozwdj nauk ekonomicznych w dyscyplinie nauko o zarzadzaniu,
uwazam cykl publikacji zatytutowany Rola badari rynkowych i marketingowych w zarzqdzaniu

przedsiebiorstwem. Na cykl sktada sie 9 nastepujacych publikacji:

1.1. M. Kalinska-Kula (2017), Role of Marketing Research in Acquiring Knowledge for Data-Driven
Management, ,Marketing i Zarzadzanie”, (ISSN 2450-775X), nr 4 (50), s. 15-23.

1.2. B. Gregor [50%], M. Kalirnska-Kula [50%)] (2014), Badania marketingowe na uzytek decyzji
menedzerskich, Wydawnictwo Uniwersytetu tédzkiego, £odz (ISBN: 978-8-3796-9460-0), 177 stron.

Recenzent wydawniczy prof. dr hab. Henryk Mruk (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu).

1.3. B. Gregor [50%], M. Kalinska-Kula [50%)] (2013), The role of marketing information in the
assessment of contractor’s credibility in business negotiations [w:] K. Raczkowski, F. Schneider (ed.),
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The Economic Security Of Business Transactions, Chartridge Books Oxford, Oxford (ISBN: 978-1-9092-
8768-6), s. 154-168.

1.4. M. Kalinska-Kula (2014), Badania satysfakcji klienta o badanie mystery shopping - relacje
substytucyjne czy komplementarne?, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifskiego. Problemy
Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” (p-ISSN: 1509-0507), nr 34, 5. 333-342.

2.1. M. Kalinska-Kula (2016}, Uwarunkowania badan marketingowych w praktyce przedsiebiorstw,
Wydawnictwo Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego, t&dz (ISBN 978-8-3631-9958-6), 146 stron.
Recenzent wydawniczy prof. dr hab. Jacek Otto (Politechnika todzka).

2.2. B. Gregor [50%], M. Kalinska-Kula [S50%)] (2016), Badania marketingowe w zarzgdzaniu
przedsigbiorstwem handlowym, ,Problemy Zarzadzania” (ISSN 1644-9584), vol. 14, nr 1 (57), s. 42-56.

3.1. B. Gregor [50%], M. Kalinska-Kula [50%] (2016), Market Intelligence - a Conceptual Approach,
»Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie. Finanse i Marketing” (ISSN 2081-3430), nr 15 (64), s. 42-54.

3.2. M. Kalinska-Kula (2017), Wykorzystanie big data w procesach decyzyjnych przedsiebiorstw,
»Marketing i Zarzadzanie” (ISSN 2450-775X), nr 2 (48), s. 141-153.

3.3. B. Gregor [40%], M. Kalinska-Kula [60%] (2018), Market Intelligence jako program wsparcia
proceséw decyzyjnych we wspdfczesnym przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Uniwersytetu todzkiego,
+6d? (ISBN: 978-83-8142-465-3), 152 stron.

Recenzent wydawniczy dr. hab. Magdalena Sobociriska, prof. nadzw. Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu.

5.2 Omdwienie celu naukowego cyklu publikacji i osiggnietych wynikéw

5.2.1 Cel gtéwny cyklu publikacji, cele szczegdtowe i hipotezy badawcze

Na omawiany cykl publikacji sktadaja sie trzy monografie (w tym dwie we wspdtautorstwie),
pie¢ artykutdw (w tym dwa we wspdtautorstwie) oraz jeden rozdziat w monografii (we
wspotautorstwie). Wskazane publikacje sg wynikiem zaréwno krytycznej analizy literatury przedmiotu,
jak i badan empirycznych przeprowadzonych na Zrddtach pierwotnych, w ramach realizowanych
projektow badawczych.

Celem gtownym, stanowigcym punkt wyjscia dla omawianego cyklu publikacji, jest okreslenie
roli badan rynkowych i marketingowych w kontekscie wsparcia proceséw zarzadczych zachodzacych w
organizacji, poprzez podejmowanie decyzji opartych na danych. Nakreélony problem stanowi
kontynuacje zagadniert podnoszonych przeze mnie w doktoracie, odzwierciedlajac jednak szersze,
bardziej holistyczne podejscie do problematyki pozyskiwania i zarzadzania informacja w kontekécie

procesow decyzyjnych realizowanych przez przedsigbiorstwa, funkcjonujgce w dobie spofeczeristwa
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informacyjnego i gospodarki opartej na wiedzy. W publikacjach sktadajacych sie na omawiany cykl
podejmuje szereg zagadnien zwigzanych z realizacjg celéw badawczych, wérod ktérych mozna wskazad

trzy gtéwne nurty:

Cel 1. Okreslenie roli oraz uzytecznosci badarn marketingowych w zarzgdzaniu organizacjg, w tym:

e okreslenie roli informacji w zarzadzaniu przedsiebiorstwem;
(cel zrealizowany w publikacjach nr1.1., 1.2., 1.3., 3.2,, 3.3.)

e ustalenie, jak menedzerowie postrzegaja role badann marketingowych w procesach decyzyjnych
zachodzacych w przedsiebiorstwie;
(cel zrealizowany w publikacjach nr1.2., 2.1.)

e identyfikacja problemdw marketingowych stanowigcych podstawe prowadzonych badan;
(cel zrealizowany w publikacjach nr 1.2., 1.4., 2.1.)

e ustalenie efektéw prowadzonych badan, w postaci podejmowanych decyzji oraz ich rezultatow;
(cel zrealizowany w publikacjach nr 1.2, 1.3, 1.4.)

e ocena uzytecznosci podejmowanych badarn marketingowych w oparciu o zobiektywizowane
przestanki;
(cel zrealizowany w publikacji nr 1.2.).

Cel 2. Identyfikacja zewnetrznych i wewnetrznych uwarunkowari badan marketingowych

realizowanych przez przedsiebiorstwa, w tym:

e rozpoznanie zakresu i czestotliwosci badan marketingowych podejmowanych przez rdznego
rodzaju przedsiebiorstwa;

(cel zrealizowany w publikacjach nr 1.2., 2.1., 2.2.)

e identyfikacja eksplorowanych zrédet informacji oraz sposobdw i metod pozyskiwania danych; (cel
zrealizowany w publikacjach nr 1.2., 2.1.)

e weryfikacja wptywu cech podmictow gospodarczych, jako czynnikéw wyznaczajacych ich
zapotrzebowanie na informacje i tym samym rdznicujacych podejmowang przez nie dziatalnosé
badawczg
(cel zrealizowany w publikacjach nr 1.2., 2.1., 2.2.)

Cel 3. Okreslenie roli Market Intelligence, jako programu stuzgcego generowaniu uzytecznej wiedzy na

potrzeby wsparcia decyzji menedzerskich wspotczesnych przedsiebiorstw, w tym:

e wyjasnienie istoty i zdefiniowanie koncepcji Market Intelligence
(cel zrealizowany w publikacjach nr art. 3.1., 3.3.)

e identyfikacja stopnia upowszechnienia programéw Market Intelligence wsrdd rodzimych
przedsiebiorstw oraz rozpoznanie czynnikdw determinujgcych skfonnosé do ich implementacji;

(cel zrealizowany w publikacji nr3.2., 3.3.)

e ustalenie, w jaki sposob organizowane sg w przedsiebiorstwach dziatania Market Intelligence; (cel
zrealizowany w publikacji nr 3.3.)

e okredlenie, w jakim stopniu implementacja programu Market Intelligence wptywa na sprawnosé
decyzyjng organizacji oraz ustalenie korzysci osigganych przez przedsiebiorstwa prowadzace tego
rodzaju programy;

(cel zrealizowany w publikacji nr 3.3.)
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W toku prowadzonych analiz weryfikacji poddane zostaly sformutowane hipotezy badawcze. W
ramach realizacji Celu 1. weryfikowano nastepujace hipotezy:

Hipoteza 1.1.

Przedsiebiorstwa dostrzegajg role badan marketingowych jako elementu wspomagania decyzyjnego w
zarzadzaniu marketingowym

(w szczegolnosci w publikacjach 1.2., 2.1.).

Hipoteza 1.2.

Podejmowane przez przedsigbiorstwa badania nie zawsze prowadzone sa z zachowaniem poprawnosci
merytorycznej oraz metodologicznej, co w sposéb bezposredni wplywa na ograniczenie wartosci
uzyskanych wynikow

(w szczegodlnosei w publikacji 1.2.).

Hipoteza 1.3.

Pomimo, ze wiele przedsiebiorstw deklaruje prowadzenie bada marketingowych ich uzytecznoéc,
jako przestanek decyzyjnych jest ograniczona

(w szczegolnosci w publikacji 1.2.).

W ramach realizacji Celu 2 weryfikacji poddane zostaty nastepujace hipotezy:

Hipoteza 2.1.

Podejmowane badania czesciej sg prowadzone samodzielnie przez przedsiebiorstwa, niz zlecane
podmiotom zajmujgacym sie profesjonalnie dziatalnoscig badawcza

(w szczegdlnosci w publikacjach 1.2., 2.1.).

Hipoteza 2.2.
Badania marketingowe realizowane przez polskie przedsiebiorstwa sg uwarunkowane przez okreslone
czynniki:
Hipoteza 2.2.a.
e |Istnieje zalezno$¢ pomiedzy charakterem dziatalnosci przedsiebiorstwa, a jego sktonnoscig
do podejmowania okreélonego rodzaju badar marketingowych
(w szczegodlnosci w publikacji 1.2., 2.1.).
Hipoteza 2.2.b.
e |[stnieje zaleznos¢ pomiedzy wielkosciga przedsiebiorstwa, a jego skfonnoécia do
podejmowania okreslonego rodzaju badan marketingowych.
(w szczegdlnosci w publikacji 1.2., 2.1.)
Hipoteza 2.2.c.
e Istnieje zaleznos¢ pomigdzy posiadaniem udziatu kapitatu zagranicznego, a sktonnoscia
przedsiebiorstwa do podejmowania okreslonego rodzaju badari marketingowych.
(w szczegdlnosci w publikacji 2.1.)
Hipoteza 2.2.d.
e Istnieje zaleinos¢ pomigdzy skalg dziatania przedsiebiorstwa, a jego sktonnoscig do
podejmowania okreslonego rodzaju badan marketingowych.
(w szczegdlnosci w publikacji 2.1.)

Hipoteza 2.2.e.
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e |Istnieje zalezno$¢ pomiedzy sektorem dziatania przedsiebiorstwa, a jego sktonnoscig do
podejmowania okre$lonego rodzaju badar marketingowych.
(w szczegodlnosci w publikacji 1.2.)

Dla realizacji Celu 3. weryfikowane byly nastepujace hipotezy badawcze:

Hipoteza 3.1.

Skutecznos¢ decyzyjna firm posiadajacych program Market Intelligence jest wyzsza od skutecznodci
decyzyjnej firm, ktdre nie prowadza takich programoéw

(w szczegdlnosci w publikacji 3.3.).

Hipoteza 3.2.

Firmy przejawiajgce wigksze zaawansowanie wdrozonych programow Market Intelligence osiggaja
wyzszy poziom korzysci w poréwnaniu do firm mniej zaawansowanych.

(w szczegdlnosci w publikacji 3.3.)

5.2.2 Charakterystyka elementéw sktadowych cyklu publikacji
Na cykl publikacji pt. Rola badarn rynkowych | marketingowych w zarzgdzaniu

przedsiebiorstwem sktada sie 9 publikacji. W realizacje Celu 1. wpisujg sie cztery publikacje:

Publikacja 1.1.
M. Kalinska-Kula (2017), Role of Marketing Research in Acquiring Knowledge for Data-Driven Management,
»Marketing i Zarzadzanie” (ISSN 2450-775X), nr 4 (50), s. 15-23.

Artykut prezentuje rozwazania stanowigce wynik przeprowadzonych studidéw literaturowych o
charakterze teoretycznym. Podstawowym celem artykutu byto ukazanie znaczenia wiedzy, powstajacej
na bazie informacji, jako strategicznego zasobu organizacji, ktérego systematyczne pozyskiwanie staje
sie nieodzownym procesem, a jednoczesnie wyzwaniem dla wspodtczesnych przedsiebiorstw. W
artykule starano sie przyblizy¢ koncepcje zarzadzaniz opartego na danych oraz na tym tle rozwazyé, w
jakim stopniu badania marketingowe poprzez realizacje swoich podstawowych funkcji moga stanowi¢

wsparcie procesow zarzadczych.

Publikacja 1.2.

B. Gregor [50%], M. Kaliriska-Kula [50%] (2014), Badania marketingowe na uzytek decyzji menedzerskich,
Wydawnictwo Uniwersytetu ddzkiego (ISBN: 978-8-3796-9460-0), £t6dz, 177 stron.

Recenzent wydawniczy prof. dr hab. Henryk Mruk (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu).

Podstawowym celem monografii byfo ukazanie znaczenia informacji w zarzadzaniu
wspoiczesnym przedsiebiorstwem, a na tym tle objadnienie istoty i kierunkdéw rozwoju badan
marketingowych, w kontekscie ich uzytecznosci w procesach decyzyjnych. W monografii oméwiono

zwigzki miedzy potrzebami informacyjnymi a decyzjami marketingowymi, a takie znaczenie badan
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marketingowych dla proceséw zarzgdczych w przedsiebiorstwach. Ukazano geneze badan
marketingowych oraz ich rozwéj w perspektywie historycznej, w zakresie metodyki prowadzenia
badan oraz rynku badan w Polsce.

W pracy zaprezentowano rezultaty wiasnych badari empirycznych, prowadzonych w latach
2011-2012 oraz 2012-2013, wérdd przedsiebiorstw na obszarze wojewddztwa tédzkiego. Badania
przeprowadzono na prébach liczgcych odpowiednio: 235 oraz 285 podmiotdw, za pomoca techniki
wywiadu osobistego, prowadzonego w oparciu o autorskie kwestionariusze. Pierwsze z badan
dotyczyto problematyki uzytecznosci badari marketingowych w procesach decyzyjnych zachodzacych
W organizacji, natomiast przedmiotem drugiego bylo wykorzystanie badarn marketingowych w
kontekscie wsparcia negocjacji jako specyficznego procesu decyzyjnego.

Najciekawsze wnioski z badai dotyczyly wzrostu zainteresowania przedsiebiorstw
prowadzeniem badan marketingowych oraz korzystania z nich w szerszym zakresie przez wieksze
przedsiebiorstwa, rosnacego popytu na informacje pochodzace ze zrédet pierwotnych, a takze
koncentracji na nabywcach, stanowigcych pierwszoplanowy przedmiot badan podejmowanych przez
przedsigbiorstwa. Oryginalny charakter majg wyniki drugiego badania, dotyczacego znaczenia oraz
wykorzystania badar marketingowych na uzytek procesdw negocjacyjnych, ktére postrzegano jako
specyficzny rodzaj procesu decyzyjnego.

Monografia w 2015 roku zostata wyrdzniona Nagrodg naukowa zespotowa |l stopnia
przyznang przez Rektora Uniwersytetu tddzkiego. Do dnia ztozenia wniosku publikacja uzyskata 12

cytowan wedtug Google Scholar.

Publikacja 1.3.

B. Gregor [50%], M. Kalifska-Kula [50%)] (2013), The role of marketing information in the assessment of
contractor’s credibility in business negotiations [w:] K. Raczkowski, F. Schneider (ed.), The Economic Security Of
Business Transactions (ISBN: 978-1-9092-8768-6), Chartridge Books Oxford, Oxford, s. 154-168.

W artykule kontynuowano rozwazania na temat roli informacji w biznesie, odnoszac sie do
specyficznego obszaru - negocjacji biznesowych. Przedstawiajac negocjacje biznesowe jako SwWoisty
proces decyzyjny przyjeto, iz podejmowanie przez przedsiebiorstwo dziatar gospodarczych wymusza
koniecznos¢ nawigzywania kontaktéw biznesowych, zawierania kontraktéw oraz dokonywania
transakcji handlowych. Ze wzgledu na fakt, ze relacje takie obarczone s3 czesto znacznym ryzykiem, za
istotne zagadnieniem uznano kwestie weryfikacji wieloaspektowo rozumianej wiarygodnodci
potencjalnego kontrahenta - partnera negocjacyjnego. Na tym tle podjeto probe ukazania, w jaki
sposéb przedsigbiorstwa weryfikujg wiarygodnos¢ partneréw negocjacyjnych, zaspokajajac

zapotrzebowanie informacyjne w tym zakresie oraz jak oceniajg uzyteczno$é pozyskiwanych
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informacji. W publikacji przedstawiono czesciowe wyniki badania empirycznego, przeprowadzonego w

latach 2012-2013, ktére w petnym zakresie zostato opisane w publikacji 1.2. omawianego cyklu.

Publikacja 1.4.

M. Kalinska-Kula (2014), Badaonio satysfakcji klienta o badanie mystery shopping - relacje substytucyjne czy
komplementarne?, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i
Marketingu” (ISSN 1509-0507), nr 34, s. 333-342,

W artykule skupiono rozwazania dotyczace uzytecznosci badar marketingowych na wybranym
obszarze — budowania wiedzy o nabywcach, stanowigcych (w swietle wynikéw badania opisanego w
publikacji 1.2. omawianego cyklu) jeden z gtéwnych przedmiotéw badan podejmowanych przez
przedsigbiorstwa. Celem podjetych w artykule rozwazan byto poréwnanie mozliwosci pomiaru i
dokonania oceny zadowolenia nabywcdéw przez pryzmat ich opinii oraz poprzez obserwacje
realizowanych proceséw obstugi klienta. W warstwie teoretycznej artykutu przeprowadzono analize
komparatywng sondazowych metod badania satysfakcji nabywcdw oraz techniki tajemniczego klienta,
a dopetnieniem prowadzonego wywodu byty czeéciowe wyniki badania przeprowadzonego w latach
2011-2012, ktore w petnym zakresie zostato opisane w publikacji 1.2. omawianego cyklu.

Zamieszczone w artykule rozwazania oparto takze o wtasne przemyslenia i obserwacje
poczynione w toku badania realizowanego na rzecz praktyki gospodarczej pt. ,Badanie jakosci procesu
obstugi oraz satysfakcji beneficjentow Wojewddzkiego Funduszu Ochrony Srodowiska i Gospodarki

Wodnej w todzi” (2013), ktérego wyniki nie zostaty upublicznione (niepublikowany raport z badania).

W realizacje Celu 2. wpisujg sie dwie publikacje wchodzgce w sktad przedstawionego cyklu:

Publikacja 2.1.

M. Kaliiska-Kula (2016), Uwarunkowania badari marketingowych w praktyce przedsiebiorstw (ISBN 978-83-
63199-58-6), Wydawnictwo Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego, tédz, 146 stron.

Recenzent wydawniczy prof. dr hab. Jacek Otto (Politechnika tédzka).

Monografia stanowi kontynuacje nurtu rozwazah nad problematyka roli badan
marketingowych w kontekscie wsparcia proceséw decyzyjnych zachodzacych w przedsiebiorstwie.
Celem monografii byto miedzy innymi skonfrontowanie zatozen teoretycznych dotyczacych znaczenia
badan marketingowych w zarzadzaniu organizacja z praktyka przedsiebiorstw oraz weryfikacja wptywu
cech podmiotéw gospodarczych, jako czynnikéw rdznicujacych podejmowang przez nie dziatalnoéé¢
badawczg. Uwage skupiono na przedmiocie badan prowadzonych przez przedsiebiorstwa, poddajac
analizie problemy marketingowe, zakres oraz rodzaje realizowanych badar. Monografia powstata na
podstawie materiatu zgromadzonego na potrzeby rozprawy doktorskiej oraz w oparciu o dalsze prace

prowadzone w obszarze roli informacji rynkowej i marketingowej w zarzgdzaniu organizacja.
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W pracy zaprezentowano wyniki wiasnego badania empirycznego, zrealizowanego w 2009
roku wsréd 193 przedsiebiorstw z obszaru wojewddztwa tédzkiego, dokonujac réwniez analizy
komparatywnej z wynikami badania przeprowadzonego w latach 2011-2012 (ktére zostato opisane w
publikacji 1.2. omawianego cyklu) oraz z wynikami badar prowadzonych przez inne oérodki naukowe
w Polsce. Zebrany materiat pozwolit na szersze spojrzenie na catoksztatt dziatad przedsiebiorstw,
zwigzanych z zaspokajaniem zapotrzebowania informacyjnego w drodze podejmowanych badan
marketingowych. W oparciu o przeprowadzone rozwazania wyodrebniono pewne uwarunkowania —
cechy przedsiebiorstw — wyznaczajace ich zapotrzebowanie na informacje marketingowa. W $wietle
wynikéw badania podjeto probe zweryfikowania wspdtzaleznoéci miedzy omawianymi czynnikami a

rodzajami badan realizowanych w praktyce przez przedsiebiorstwa.

Publikacja 2.2.
B. Gregor [50%], M. Kalinska-Kula [50%)] (2016), Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem
handlowym, ,Problemy Zarzadzania” (ISSN 1644-9584), vol. 14, nr 1 (57), s. 42-56.

Artykut wpisuje sie w nurt rozwazan dotyczacych uwarunkowar badad marketingowych, w
kontekscie rodznicujacego wptywu cech podmiotdw gospodarczych. W artykule skupiono sie na
ukazaniu mozliwosci wykorzystania badari marketingowych dla pozyskiwania informacji stanowigcych
przestanki decyzyjne w przedsiebiorstwach handlowych. Przedmiotem rozwazar byty kwestie takie jak
stopiert upowszechnienia badan, ich zakres tematyczny, stosowane metody i narzedzia badawcze, a
takze uzytecznos¢ wynikéw badan dla wsparcia proceséw decyzyjnych (w tym rdwniez
negocjacyjnych), wsréd przedsiebiorstw reprezentujgcych ogniwa handlu detalicznego i hurtu.
Rozwazania oparto na czgsciowych wynikach badan empirycznych zrealizowanych w latach 2011-2012
oraz 2012-2013, ktére w petnym zakresie zostaty opisane w publikacji 1.2. omawianego cyklu.

(Do dnia ztozenia wniosku artykut ten uzyskat 2 cytowania wedtug Google Scholar, jest takie

indeksowany w bazie Web of Science).

W realizacje Celu 3. wpisujg sie trzy publikacje wchodzace w sktad przedstawionego cyklu:

Publikacja 3.1.
B. Gregor [50%)], M. Kalinska-Kula [50%)] (2016), Market intelligence - a Conceptual Approach, ,Zeszyty Naukowe
Polityki Europejskie. Finanse i Marketing” (ISSN 2081-3430), nr 15 (64), s. 42-54.

Celem artykutu byto okredlenie ram koncepcyjnych oraz istoty pojecia Market Intelligence,
jako koncepcji petnigcej krytyczng role w generowaniu wartosciowe] wiedzy o rynku. Poza
rozwazaniami teoretycznymi, opartymi na studiach literaturowych, w publikacji zaprezentowano

wstepne wyniki badania, dotyczacego funkcjonowania programéw pozyskiwania wiedzy o rynku wéréd
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rodzimych przedsiebiorstw. Badanie przeprowadzono w 2015 roku, wséréd duzych i érednich
przedsiebiorstw z obszaru wojewddztwa todzkiego, za pomoca metody wywiadu osobistego (stanowito
ono czeg$¢ projektu badawczego zrealizowanego w latach 2015-2017, ktérego petne wyniki zostaty
opisane w publikacji 3.3. omawianego cyklu).

(Do dnia ztozenia wniosku artykut uzyskat 1 cytowanie wedtug Google Scholar).

Publikacja 3.2.
M. Kalinska-Kula (2017), Wykorzystanie big data w procesach decyzyjnych przedsiebiorstw, ,Marketing i
Zarzadzanie” (ISSN 2450-775X), nr 2 (48), s. 141-153.

Artykut wpisuje sie w nurt rozwazar dotyczacych znaczenia informacji, jako strategicznego
zasobu wspofczesnego przedsiebiorstwa, funkcjonujgcego w dobie cyfryzacji. Celem artykutu byto
przyblizenie pojecia wielkich zbioréw danych oraz ukazanie mozliwosci ich wykorzystania przez
organizacje, jako jednego z elementdéw zasilenia programéw wspomagajacych procesy decyzyjne. W
artykule przedstawiono pojecie Big Data w ujeciu definicyjnym, jego geneze oraz ewolucje na tle
koncepcji podejmowania decyzji opartych na danych, zarédwno w zakresie wsparcia strategicznych

decyzji podejmowanych w organizacji, jak i biezacych dziatad marketingowych.

Publikacja 3.3.

B. Gregor [40%], M. Kalinska-Kula [60%] (2018), Market Intelligence joko program wsparcia proceséw
decyzyjnych we wspdfczesnym przedsiebiorstwie (ISBN: 978-83-8142-465-3), Wydawnictwo Uniwersytetu
todzkiego, £odz, 152 stron.

Recenzent wydawniczy dr. hab. Magdalena Sobociriska, prof. nadzw. Uniwersytetu Ekonomicznego we

Wroctawiu.

Monografia stanowi kulminacyjny punkt nurtu rozwazan nad problematyka roli informacji
rynkowej i marketingowej w zarzadzaniu organizacja, ukazang na tle swoistej ewolucji otoczenia
biznesu w dobie spoteczenstwa informacyjnego i gospodarki opartej na wiedzy. Podstawowym celem
monografii byto wyjadnienie istoty i okreslenie roli programéw Market Intelligence w generowaniu
uzytecznej wiedzy na potrzeby wsparcia decyzji menedzerskich wspdfczesnych przedsiebiorstw oraz
proba wskazania perspektyw i kierunkdw rozwoju tychze programéw w najblizszej przysztosci.

Rozwazania dotyczgce Market Intelligence, jakc programu dziatan, umozliwiajgcego skuteczne
pozyskiwanie informacji o rynku i jego uczestnikach oparto na studiach literaturowych oraz wynikach
badari empirycznych prowadzonych w latach 2015-2017, wsrdd 202 duzych i $rednich przedsiebiorstw
na terenie catego kraju. Badania przeprowadzono wykorzystujac dwie metody — wywiad osobisty
oparty na kwestionariuszu oraz ankiete e-mailowa (w obu przypadkach narzedziem pomiaru byt ten
sam kwestionariusz, przygotowany w wersji elektronicznej oraz papierowej). Przedmiotem badan byty

istniejgce w przedsigbiorstwach systemy zorganizowanych, zaplanowanych i kompleksowych dziatan
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majacych na celu pozyskiwanie na biezaco informacji o otoczeniu biznesowym, w tym gtéwnie
otoczeniu rynkowym organizacji, na uzytek podejmowania decyzji menedzerskich. Innowacyjnoé¢
przeprowadzonych badar wynika z podjecia w matym stopniu rozpoznanego problemu dotyczacego
miejsca i znaczenia programow Market Intelligence we wspdtczesnym przedsiebiorstwie.

Zebrany materiat pozwolit na identyfikacje stopnia upowszechnienia funkcjonowania
zorganizowanych programéw pozyskiwania informacji i wiedzy o rynku wéréd rodzimych
przedsigbiorstw oraz ustalenie, w jakim stopniu implementacja programu Market Intelligence wptywa
na sprawnosc decyzyjna organizacji oraz na ile faktycznie podejmowane dziatania przekfadaja sie na

korzysci osiggane przez przedsigbiorstwa w zakresie skutecznosci decyzyjnej.

5.2.3. Omowienie osiggnietych wynikow

Badania i analizy stanowigce podstawe przygotowania przedstawionego cyklu publikagji
pozwolity zrealizowa¢ postawione cele, umozliwiajac sformutowanie szeregu wnioskdéw i spostrzezen,
mogacych przyczynic sie do poszerzenia wiedzy na temat roli informacji oraz znaczenia i miejsca badari
rynkowych i marketingowych w zarzadzaniu wspdtczesng organizacja.

Wyniki kolejnych badar prowadzonych na przestrzeni lat 2009-2013 w skali wojewddztwa
dowiodly, Zze prowadzenie badari marketingowych przez przedsiebiorstwa ma doé¢ powszechny
charakter. Uzyskane wyniki pozwolity zidentyfikowaé w pewnym zakresie postawy wobec badar
marketingowych. Badane przedsiebiorstwa w wiekszosci przypadkéw wyrazaty pozytywne opinie na
temat roli badan marketingowych w kontekscie wspomagania przez nie realizacji okreélonych celéw
marketingowych, takich jak zwiekszenie sprzedazy, rozszerzenie zakresu dziatari, polepszenie
wizerunku, zbudowanie trwatych relacji z nabywcami, zredukowanie ryzyka oraz pozyskanie przewagi
konkurencyjnej.

Przyjmujgc cechy badanych przedsigbiorstw za zmienne objasniajace, a wyrazane przez nie
opinie na temat roli bada marketingowych za zmienng objasniang przeprowadzono analize
wspofzaleznosci zmiennych, ktéra wykazata ze postrzeganie znaczenia badar marketingowych, w
kontekscie wspomagania przez nie realizacji celéw marketingowych, rézni sie w zaleznoéci od cech
badanych przedsigbiorstw. Analizujac liczbe odnotowanych istotnych statystycznie zwigzkdw
korelacyjnych oraz ich site zauwazono, ze na postrzeganie roli badart marketingowych w wiekszym
stopniu wptywa pochodzenie kapitatu przedsiebiorstwa oraz zasieg obstugiwanego rynku, a nastepnie
charakter prowadzonej dziatalnosci i wielkosé przedsiebiorstwa.

Poniewaz pozytywnym deklaracjom dotyczagcym znaczenia badari marketingowych
towarzyszyC powinny kompleksowe i regularne badania prowadzone w praktyce przedsiebiorstw,
starano sig te kwestie zweryfikowa¢ w toku dalszych badai. Na tle problemdéw decyzyjnych i

badawczych przedstawionych przez przedsiebiorstwa analizowano podejmowane przez nie badania w
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nastepujgcych  zakresach: badan  konkurencji, badad nabywcéw, badaii  rynku, badan
optymalizacyjnych (prowadzonych na uzytek dostosowania elementéw marketingu mix), oraz badan
efektywnosciowych (stuzgcych ocenie efektywnosci podejmowanych dziatah marketingowych).

Ustalono, iz podejmowane przez przedsiebiorstwa badania stuzyly przede wszystkim
dostarczeniu informacji na uzytek decyzji operacyjnych i taktycznych, zwigzanych z ksztattowaniem
marketingu mix. Mniejsze byto zainteresowanie badaniami zwigzanymi z podejmowaniem decyzji
strategicznych, a wrecz niewielkie dotyczyto oceny skutecznosci i efektywnosci prowadzonych dziatan.
Badania koncentrowaty sie gtéwnie — co jest oczywiste — na nabywcach i konkurentach. Nabywey (ich
potrzeby, oczekiwania oraz satysfakcja) byli jednym z najwazniejszych przedmiotéw prowadzonych
badan, niezaleinie od cech przedsiebiorstw. Dowodzi to orientacji marketingowej i doceniania
wartosci informacji o aktualnych i potencjalnych klientach. Jest to niezwykle istotne szczegdinie w
dobie powstawania ,nowego” konsumenta — dynamicznej mobilnej jednostki, podlegajacej wptywom
zmian w otoczenia, ktéra stale tworzy nowe potrzeby, interesuje sie nowymi produktami i poszukuje
innowacyjnych rozwigzan.

W obszarze badar konkurencji najczesciej prowadzone byly badania poziomu cen oraz
badania pozostatych instrumentéw marketingowych firm konkurencyjnych, a w przypadku badan
zwigzanych z rynkiem — badania trendéw i tendencji rozwojowych. W obszarze badanh stuzacych
ksztattowaniu instrumentéw marketingowych najczeéciej podejmowano badania produktu, przekazéw
i mediéw oraz badania cenowe, natomiast w obszarze badari stuzacych ocenie efektywnoéci dziatan
marketingowych przedsiebiorstwa najczesciej realizowaty badania dynamiki sprzedazy, skutecznoéci
komunikacji marketingowej oraz kosztéw sprzedazy. Opisywane wyniki s3 w duzej mierze zbiezne w
przypadku studiéw prowadzonych w 2009 roku oraz w latach 2011-2012.

Prowadzac badania marketingowe przedsiebiorstwa siegajg po informacje czesciej do Zrédet
pierwotnych niz wtdrnych, co moze oznaczac, iz zgromadzone zasoby w Zrédtach wtérnych sa
postrzegane jako niewystarczajgce dla rozwigzywania probleméw marketingowych. W pozyskiwaniu
informacji ze Zrédet pierwotnych przedsiebiorstwa stosowaty przede wszystkim metody ilodciowe, w
wigkszosci prowadzac badania we wiasnym zakresie (korzystanie z ustug firm badawczych dotyczyto
czgsciej duzych przedsiebiorstw — odnotowano istotng statystycznie wspétzaleznosé tych zmiennych).

Dla weryfikacji hipotezy o wystepowaniu zaleznosci miedzy wskazanymi cechami podmiotéw
gospodarczych a ich sktonnoscig do podejmowania okreslonego rodzaju badad marketingowych
przeprowadzono analize wspdtzaleznosci, przyjmujac cechy badanych przedsiebiorstw za zmienne
objasniajgce, a rodzaje podejmowanych przez nie badan za zmienne objasniane. Wskazano szereg
istotnych statystycznie zaleznosci korelacyjnych a uzyskane wyniki pozwolity, z duza ostroznodcig
wynikajgcg z ograniczen przeprowadzonych studidéw (préby badawcze w skali regionalnej, dobierane w

sposob celowy) postawi¢ wniosek, ze przedsiebiorstwa dostosowuja metodologie i rodzaje badan do
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swoich potrzeb wynikajacych z indywidualnych uwarunkowar, takich jak wielkoé¢ czy pochodzenie
kapitatu przedsiebiorstwa, charakter i skala prowadzonej dziatalnosci. Wymienione czynniki w pewnym
stopniu  warunkujg takze stosunek podmiotéw gospodarczych do postrzegania roli badan
marketingowych w zarzadzaniu przedsiebiorstwem.

W swietle wynikéw prowadzonych studiéw, badania marketingowe najczeéciej prowadzone
byly w celu zapewnienia wsparcia informacyjnego dla proceséw decyzyjnych dotyczacych
ksztattowania elementéw marketingu mix, jednak w toku badania przeprowadzonego w latach 2012-
2013 odnotowano réwniez duze zainteresowanie pozyskiwaniem informacji na uzytek wsparcia
proceséw negocjacyjnych (przede wszystkim na etapie przygotowania do negocjacji). Zakres
gromadzonych w tym celu informacji obejmowat obszary: otoczenia rynkowego, przedsiebiorstwa
kontrahenta oraz oséb reprezentujgcej go w negocjacjach. Najczeiciej gromadzono informacje
dotyczace poziomu cen i ich relacji na danym rynku, warunkdéw oferowanych przez konkurencje, oferty
cenowej i warunkéw pfatnoéci, wiarygodnosci pfatniczej kontrahenta, warunkéw gwarancji,
niezawodnosci i terminowosci realizacji zamdwien oraz jakosci produktéw i $wiadczonych ustug.
Gromadzenie informacji w celu wsparcia proceséw negocjacyjnych nastepowato giéwnie w drodze
penetracji powszechnie dostepnych Zrédet wtornych, a jedynie co trzecie przedsiebiorstwo
decydowafo sig na siegniecie do Zrédet pierwotnych, w drodze podejmowanych badan
marketingowych. Ocena stopnia zaspokojenia potrzeb informacyjnych negocjatoréw wypadia
pozytywnie. W opinii wigkszosci gromadzone informacje pomogty ustali¢ m.in. wiarygodnoéé i sytuacje
finansowa partnera negocjacyjnego, okazaty sie pomocne przy wyborze strategii, metod i technik
negocjowania, pozwolity takze, przynajmniej w przyblizeniu, okreéli¢ cele negocjacyjne kontrahenta.

Szczegllnie istotne poznawczo wnioski dotycza uzytecznoici podejmowanych badar w
procesach decyzyjnych przedsiebiorstw. W $wietle wynikéw przeprowadzonych studiéw respondenci
wysoko oceniajg uzyteczno$¢ realizowanych badan, ktérych rezultaty stanowig przestanki w
podejmowaniu decyzji marketingowych. W tej sytuacji nalezatoby odrzuci¢ hipoteze mdwiaca o
ograniczonej ich uzytecznosci, jednak szczegétowa weryfikacja proceséw badawczych w kontekécie
formutowanych przez przedsiebiorstwa celow badan oraz probleméw decyzyjnych wykazata mniej
optymistyczne rezultaty. W wyniku przeprowadzonych analiz za w petni uzyteczne uznano nieco ponad
52% przeprowadzonych badar (wobec prawie 80% - w ocenie respondentdéw), co stwarza podstawe
do stwierdzenia o prawdziwosci wspomnianej hipotezy. To samo mozna odnie$¢ do hipotezy méwiacej
0 ograniczonej wartosci pozyskanych w drodze badan marketingowych informacji. Szczegétowa analiza
catej procedury badawczej w ramach realizowanych przez przedsiebiorstwa pomiaréw wykazata, iz
czg$¢ podejmowanych przez nie badari byta obarczona niedociagnieciami merytorycznymi fub

metodologicznymi, co musiato wptyna¢ na ograniczenie wartosci uzytkowej pozyskanych informacji,
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{cho¢ w opinii badanych przedsiebiorstw w 95% przypadkéw wyniki przeprowadzonych badan zostaty
wykorzystane jako przestanki dla podejmowanych decyzji).

Przytoczone  wyniki badan  przeprowadzonych na stosunkowo licznych  prébach
przedsigbiorstw regionu tddzkiego, pozwolity stwierdzi¢, e istnieje relatywnie duza grupa
przedsigbiorstw doceniajacych rolg informacji pozyskiwany z badan, jako przestanek do podejmowania
trafnych decyzji. Byta to jedna z przyczyn dla ktérych kontynuowano rozwazania dotyczace roli
informacji w zarzadzaniu organizacjg, funkcjonujagca w nowym $érodowisku biznesu, w ktdrym
informacja oraz umiejetnos¢ przeksztatcenia jej w unikatowa wiedze staja sie kluczowymi elementami
konkurencyjnosci organizacji i budowania jej przewagi rynkowej. Na tym tle dokonano starannego
przegladu $wiatowej literatury i w S$wietle zastanych wynikdéw badarh prowadzonych w skali
migdzynarodowej odnotowano, iz coraz wigcej organizacji inwestuje w programy Market Intelligence.

Analiza literatury umozliwita ocene istniejgcego dorobku naukowego dotyczacego Market
Intelligence i zidentyfikowanie luki badawcze]. Spostrzezenia te stanowity inspiracje do podjecia
wiasnego badania, zrealizowanego w latach 2015-2017 w skali kraju. Wyniki badania potwierdzity, ze
rodzime przedsigbiorstwa coraz czesciej prowadzg zorganizowane dziatania polegajace na zbieraniu i
analizowaniu informacji, stuzacych wsparciu proceséw decyzyjnych, dotyczacych otoczenia
biznesowego firmy, w tym gtéwnie otoczenia rynkowego (nieco ponad 71% badanych). Program
systematycznego pozyskiwania informacji o rynku miat miejsce przede wszystkim w
przedsigbiorstwach handlowych, w firmach z kapitatem wyfgcznie zagranicznym i z kapitatem
mieszanym, dziatajacych na rynkach krajowym i miedzynarodowym, a takie w przedsiebiorstwach o
najwyzszych przychodach. W $wietle wynikdw przeprowadzonych testéw niezaleznoéci w przypadku
wskazanych cech odnotowano istotng statystycznie wspétzaleznosé zmiennych.

Dazac do ustalenia, w jaki sposdb organizowane sg dziatania w ramach programéw Market
Intelligence w przedsigbiorstwach badano takie kwestie jak: liczba pracownikéw odpowiedzialnych w
firmie za pozyskiwanie i analizowanie informacji na temat otoczenia biznesowego, istnienie systemu
przetwarzania danych (narzedzi IT) przeznaczonych do analizowania i rozpowszechniania
gromadzonych informacji, pozyskiwanie informacji wewnatrz organizacji — od zatrudnionych w nigj
pracownikow, koszty ponoszone w skali roku z racji prowadzenia dziatan z zakresu Market Intelligence,
a takze korzystanie z ustug jednostek zewnetrznych {np. agencji badawczych) w zakresie pozyskiwania
niezbednych informacji oraz ich przetwarzania. W swietle wynikéw badania za organizacje dziatan
Market Intelligence najczesciej odpowiedzialnych jest nie wiecej niz 5 0séb, a w celu gromadzenia
potrzebnych informacji ponad jedna trzecia badanych korzysta z ustug jednostek zewnetrznych (np.
agencji badawczych). Przeszto 40% badanych przedsigbiorstw potwierdzito istnienie systemu
przetwarzania danych (narzedzia IT) przeznaczonego do analizowania i rozpowszechniania wewnatrz

organizacji informacji na temat otoczenia biznesowego, a ponad trzy czwarte potwierdzito
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pozyskiwanie informacji takze od pracownikéw. Przedsiebiorstwa szacujgc koszty ponoszone w skali
roku przez w ramach prowadzonych dziatari Market Intelligence w wiekszoéci podawaty kwoty do 100
000 zt. Z rezultatéw programu Market Intelligence w badanych organizacjach najczesciej korzysta
najwyzsze kierownictwo oraz kadra zarzadzajaca $redniego szczebla.

Majac na uwadze podstawowy cel Market Intelligence, jakim jest pomoc w zrozumieniu
otoczenia biznesowego, w ktérym funkcjonujg organizacje oraz konkurowaniu w nim z sukcesem,
przyjeto zatozenie iz organizacje, ktére wdrozylty dziatania z zakresu Market Intelligence powinny
osiggac lepsza skutecznos¢ decyzyjna. Dla weryfikacji tak postawionej hipotezy badane
przedsigbiorstwa poproszono o dokonanie oceny proceséw decyzyjnych zachodzacych w ich firmach,
poprzez ustosunkowanie sie do szeregu stwierdzen obrazujgcych ogélnie rozumiang skutecznoéé
decyzyjng organizacji, ktére poddano pomiarowi za pomoca skali Likerta. Nastepnie przeanalizowano
rozktady odpowiedzi udzielonych przez respondentéw, rozrézniajac dwie grupy — przedsiebiorstw,
ktére potwierdzity prowadzenie zorganizowanej dziatalnoéci wywiadowczej oraz tych, ktdre nie
posiadajg systemu Market Intelligence. Wstepnie testowano (za pomoca testow nieparametrycznych)
podobiefstwa rozktadéw ocen odnoszacych sie do szeciu wybranych aspektéw skutecznodci
decyzyjnej, wyrazanych przez dwie wyodrebnione grupy respondentéw oraz sprawdzono
wspotzaleznosc zmiennych. W toku dalszych analiz na podstawie konstruktu sktadajacego sie z pieciu
itemow stworzono syntetyczng miare — wskaznik skutecznoéci decyzyjnej przedsiebiorstw (SD) (analiza
rzetelnosci wykazata, iz spojno$¢ konstruktu jest dobra). Wyniki przeprowadzonego porzadkowania
liniowego stanowity podstawe klasyfikacji jednostek badania, z punktu widzenia osiggnietego poziomu
badanej zmiennej. Catkowity przedziat zmiennosci wskaznika skutecznoéci decyzyjne; przedsiebiorstw,
obejmujacy wartosci od 1 do 5, podzielono na trzy przedziaty klasowe, do ktérych przypisano
poszczegoine jednostki. W rezultacie blisko dwie trzecie podmiotéw sklasyfikowano jako organizacje
charakteryzujace sie srednim poziomem skutecznodci decyzyjnej, niespetna jedna trzecig jako
organizacje o wysokim poziomie skutecznosci decyzyjnej, a nieco ponad 6% uznano za podmioty o
niskiej skutecznosci decyzyjnej. W toku prowadzonych analiz poréwnano rozktady cechy , skutecznoéé
decyzyjna” (SD) w grupie przedsigbiorstw posiadajacych Market Intelligence oraz nieposiadajgcych
programu Market Intelligence. Wyniki testu U Manna-Withneya wykazaly, ze rozktady zmiennej SD sa
takie same w obu grupach firm, co oznaczato ze skuteczno$é¢ decyzyjna firm posiadajacych Market
Intelligence nie rdini sie istotnie od skutecznosci decyzyjnej firm nieprowadzacych tego rodzaju
programéw, a co potwierdzit réwniez wynik testu chi-kwadrat (nie ma podstaw do odrzucenia
hipotezy o braku réznic w ocenie skutecznosci decyzyjnej przedsiebiorstw w zaleznoéci od posiadania
systemu Market Intelligence). W $wietle przytoczonych wynikéw nie mozna zatem potwierdzi¢
pozytywnego wpltywu implementacji systemu Market Intelligence na skutecznoéé decyzyjna

organizacji. Nalezy jednak podkredli¢, iz przedstawione rozwazania opieraja sie na subiektywnych
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opiniach badanych, reprezentujacych takze te przedsiebiorstwa, ktére nie wdrazajg dziatari z zakresu
Market Intelligence, a zatem moga nie dostrzegac wtasnych niedostatkéw w tym zakresie.

Przyjmujac zatozenie, ze celem Market Intelligence jest pomoc organizacjom w zrozumieniu
otoczenia biznesowego poprzez gromadzenie informacji, przetwarzanych w insighty stuzace wsparciu
proceséw decyzyjnych, poproszono przedsigbiorstwa, ktére zadeklarowaly prowadzenie dziatad
Market Intelligence o ocene, czy dzigki systematycznemu pozyskiwaniu i analizowaniu informagji
dotyczacych otoczenia biznesowego firma osigga korzysci oraz czy inwestycja w Market Intelligence
jest optacalna. Badani ustosunkowujac sie do szeregu stwierdzert obrazujgcych korzysci z prowadzenia
systemu Market Intelligence (ktére poddano pomiarowi za pomocg skali Likerta), wskazywali
najczedciej na wzrost ogélnego poziomu wiedzy w przedsiebiorstwie na temat jego otoczenia,
usprawnienie procesow decyzyjnych, wzrost jakosci pozyskiwanych informacji stuzgcych wsparciu
procesu decyzyjnego, uporzadkowanie dziatad zwigzanych z pozyskiwaniem i analizowaniem
informacji, usprawnienie wewnetrznych procedur rozpowszechniania informacji, usprawnienie
procesu identyfikacji szans i zagrozen oraz redukcje powielajacych sie informacji i oszczednodci
finansowe.

W toku badania przyjeto zatozenie, iz firmy przejawiajace wieksze zaawansowanie w zakresie
wdrazania programu Market Intelligence — rozumiane jako zaangazowanie wiekszej liczby
pracownikow odpowiedzialnych za pozyskiwanie i analizowanie informacji, posiadanie odpowiednich
systemow przetwarzania danych (narzedzi IT) przeznaczonych do analizowania i rozpowszechniania
gromadzonych informacji, pozyskiwanie informacji od zatrudnionych w niej pracownikéw oraz
ponoszenie wyzszych kosztéw zwigzanych z prowadzeniem dziatari Market Intelligence — powinny
osiggac wyiszy poziom korzysci w poréwnaniu do firm mniej zaawansowanych.

Dla weryfikacji tak postawionej hipotezy stworzono wskaznik korzyéci Market Intelligence (SK),
skfadajacy sig z o$miu itemdw (analiza rzetelnosci wykazata, iz spdjnosé konstruktu jest bardzo dobra),
a nastepnie dokonano klasyfikacji badanych przedsiebiorstw wedtug trzech pozioméw wskaznika.
Blisko potowe podmiotéw sklasyfikowano jako organizacje charakteryzujace sie wysokim poziomem
osigganych korzysci, niespefna 40% jako organizacje o $rednim poziomie wskaznika osiaganych
korzysci, a niecate 14% uznano za podmioty o niskim poziomie wskaznika osigganych korzysci.
Nastgpnie porownano rozktady wskainika korzysci (SK) oraz wybranych cech, obrazujgcych stan
zaawansowania programu Market Intelligence, takich jak: liczba pracownikéw odpowiedzialnych w
firmie za pozyskiwanie i analizowanie informacji na temat otoczenia biznesowego, istnienie systemu
przetwarzania danych przeznaczonych do analizowania i rozpowszechniania gromadzonych informacji,
pozyskiwanie informacji wewnatrz organizacji oraz nakfady finansowe inwestowane w dziatania
Market Intelligence. Wyniki przeprowadzonych testéw U Manna-Withneya i Kruskala-Wallisa wykazaty,

ze rozktady wskainika korzysci SK sg istotnie rdine w grupach firm posiadajacych oraz
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nieposiadajgcych systemu przetwarzania danych, podobnie jak w przypadku przedsiebiorstw, w
ktorych informacje na temat otoczenia biznesowego organizacji sg pozyskiwane od pracownikdw oraz
w firmach niepozyskujacych takich informacji. Istotnie réznity sie rdwniez poziomy wskaznika korzyéci
w grupach przedsigbiorstw przeznaczajacych na Market Intelligence réine kwoty w ramach
ponoszonych kosztéw zwigzanych z funkcjonowaniem systemu. Réwniez w $wietle wynikdw
przeprowadzonych testéw niezaleznosci oraz analizy wspdtzaleznoéci zmiennych odnotowano
istnienie istotnych statystycznie zaleznosci miedzy badanymi zmiennymi. Na podstawie wynikdw
przeprowadzonych analiz uznano, e hipoteza zakftadajgca, iz firmy przejawiajace wieksze
zaawansowanie w zakresie wdrazania systemu Market Intelligence osiggajg wyzszy poziom korzysci w
poréwnaniu do firm mniej zaawansowanych zostata potwierdzona. Podsumowujac wyniki badania
wskazano na stosunkowo duzg uzytecznoé¢ programéw Market Intelligence, obserwowana szczegdinie

w przypadkach tych firm, ktére przejawiajg wieksze zaawansowanie w zakresie wdrazania programu.

5.3 Wkiad cyklu publikacji w rozwdéj nauki

Powyzej opisany cykl publikacji stanowi w mojej opinii, istotny wktad w rozwdj nauk o
zarzgdzaniu, w szczegdlnosci w odniesieniu do niezwykle aktualnego nurtu rozwazan nad
problematyka roli informacji oraz wiedzy rynkowej i marketingowej w zarzadzaniu organizacja.

Ze wzgledu na specyfike wspoétczesnego otoczenia biznesu, ktdrego cechami sg niepewnosd,
ztozonosc i turbulentno$é, niezwykle istotnym wydaje sie nie tylko twdrcze ksztattowanie przez
przedsigbiorstwa zjawisk zachodzgcych na rynku poprzez procesy negentropii, ale przede wszystkim
dazenie do zmniejszania entropii poprzez ciggte zdobywanie i poszerzanie wiedzy rynkowej.
Zarzadzanie przedsiebiorstwem wymaga ciggtego podejmowania decyzji, ktére powinny by
wspomagane odpowiednim zasobem informacji dotyczgcych obecnego i przysztego otoczenia firmy.
Zwigkszenie niepewnosci i ryzyka w biznesie, bedgce nastepstwem zmian otoczenia, prowadzi do
wzrostu zapotrzebowania ze strony przedsiebiorstw na wiasciwe informacje. Znaczenia nabiera
informacja rynkowa (o charakterze entropijnym), stuzgca usuwaniu nieokreslonosci zwigzanej z
nieznajomoscia zjawisk rynkowych. Niezbedne jest zatem zardwno podejmowanie dziatari w obszarze
badari rynku (stuzgcych zmniejszeniu nieuporzadkowania otoczenia podmiotéw rynkowych), jak i
badan marketingowych (zmierzajgcych do wzrostu uporzadkowania otoczenia rynkowego organizacji).
Przyjmujgc, ze sukces firmy na rynku zalezy od nieprzerwanego przetwarzania wiedzy rynkowej oraz
umiejetnego jej wykorzystania do pogtebiania wiedzy marketingowej, kluczowa dla przedsiebiorstwa
kwestig staje sie zapewnienie sobie sprawnego systemu pozyskiwania informacji i przeksztatcenia ich

w wiedze. W tym kontekscie funkcje wspierajgcg procesy zarzadcze zachodzace w organizacji petni
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m.in. Market Intelligence, jako praktyczny program dziatari, umozliwiajgcy skuteczne pozyskiwanie
informacji o rynku i jego uczestnikach.

W  przedstawionym cyklu publikacji na tle opisanych przemian otoczenia biznesu,
ewoluujgcego na przestrzeni kolejnych dekad od gospodarki industrialnej do spoteczerstwa
informacyjnego i gospodarki opartej na wiedzy, ukazano wzrost znaczenia badan rynkowych i
marketingowych oraz ich swoista ewolucje w kierunku zorganizowanych, kompleksowych i
wspieranych przez odpowiednie narzedzia IT programéw dziatalh, majgcych na celu pozyskiwanie na
biezgco informacji o otoczeniu biznesowym. Na podkredlenie zastuguje konsekwencja, z jakg
kontynuowano rozwazania na ten temat roli informacji i wiedzy w zarzadzaniu wspdiczesng
organizacja, funkcjonujacg w powstajgcym zupetnie nowym srodowisku biznesu, w ktérym informacja
oraz umiejetno$¢ przeksztatcenia jej w unikatowa wiedze staja sie warunkiem rozwoju
przedsiebiorstwa. Przeprowadzone rozwazania dowodza, iz czynniki te stajg sie podstawowymi
determinantami osiggniecia przez firme sukcesu na rynku. Wzrost znaczenia informacji i wiedzy jest
nastgpstwem szybkich i gtebokich zmian jakie zachodza w otoczeniu przedsiebiorstwa. Zmiany te
utrudniajg warunki funkcjonowania organizacji, a ich efektem jest zwiekszenie niepewnosci i ryzyka
zwigzanego z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej. Jest to ogromne wyzwanie, przed ktérym stoja
dzisiaj przedsiebiorstwa, a sprostaé mu moga tylko te podmioty, ktdre posiadaja zdolnosci
dostosowawcze do zmieniajgcego sie otoczenia, s3 elastyczne w dziataniu, potrafig szybko i trafnie
rozpozna¢ zewnetrzne warunki funkcjonowania i na tej podstawie przewidywaé prawdopodobne
kierunki wspomnianych zmian. Aby organizacja mogta tego dokona¢ musi zapewnié sobie sprawny
system pozyskiwania informacji i przeksztatcania ich w wiedze. Posiadanie przez przedsiebiorstwo
wtasciwych informacji (dostarczanych ,na czas”, aktualnych, doktadnych) zwieksza jego skutecznosé
decyzyjna, a niedostateczne zasoby informacyjne mogg skutkowaé podejmowaniem btednych decyzji.
Szczegdlnie istotne jest posiadanie informacji na uzytek decyzji zarzadczych, dotyczacych przede
wszystkim relacji firmy z otoczeniem (gtdwnie rynkowym). Swiadome tego organizacje doskonala
swoje zdolnosci pozyskiwania, przetwarzania, przechowywania, wykorzystania i udostepniania
informacji, przypisujac istotng role w kreowaniu informacyjnych podstaw zarzadzania, badaniom
rynkowym i marketingowym. Wyniki badan prowadzonych w skali miedzynarodowej dowodzg, iz coraz
wigcej przedsigbiorstw inwestuje w zaawansowane systemy pozyskiwania danych i wsparcia
decyzyjnego. W swietle wynikdw wtasnych badari empirycznych, réwniez rodzime przedsiebiorstwa
coraz czesciej prowadzg zorganizowane programy stuzgce gromadzeniu i analizowaniu informacji
dotyczgcych otoczenia biznesowego firmy (Market Intelligence) i wskazuja na duzg ich uzytecznosé,
podajac liczne korzysci zwigzane z funkcjonowaniem tego rodzaju programoéw (takie jak wzrost
ogolnego poziomu wiedzy na temat otoczenia biznesowego, usprawnienie proceséw decyzyjnych oraz

usystematyzowanie proceséw zbierania i analizy informacji). Szczegdinie istotne poznawczo wnioski
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wynikajace z rezultatéw badan prezentowanych w ramach omawianego cyklu publikacji dotycza
uzytecznosci podejmowanych badan marketingowych, a nastepnie programéw Market Intelligence, w
procesach decyzyjnych przedsiebiorstw. Pomimo iz problematyka prowadzenia badan rynkowych i
marketingowych jest ju: szeroko udokumentowana w polskich literaturze przedmiotu, to nadal
stosunkowo nieliczne publikacje poswiecone sg ocenie wykorzystania ich wynikéw w rozwigzywaniu
konkretnych problemdéw rynkowych oraz skutecznosci decyzyjnej organizacji.

Nalezy podkreslié, iz omawiany cykl publikacji oparto zaréwno na szerokich studiach
literaturowych, jak i zgromadzonym w trakcie realizacji kolejnych projektéw badawczych materiale
faktograficznym. Przedstawione rozwazania teoretyczne bedace wynikiem krytycznej oceny literatury
przedmiotu, stanowity podstawe do przygotowania oraz przeprowadzenia wilasnych badan
empirycznych, ktérych rezultaty, starannie opisane oraz odpowiednio udokumentowane, pozwolity na
sformutowanie szeregu wnioskéw o charakterze poznawczym i aplikacyjnym.

Na podkreslenie zastuguje takie opracowanie wiasne] metodyki przeprowadzonych badan
empirycznych, przetworzenie uzyskanych danych i ich analiza (przy zastosowaniu odpowiednich
metod) oraz staranna prezentacja materiatu badawczego i ocena istotnosci uzyskanych rezultatéw. Na
tej podstawie sformutowano ciekawe poznawczo i dobrze udokumentowane wnioski, ktére powodu;ja,
iz przedstawiony cykl publikacji posiada walory w warstwie teoretycznej, metodycznej i aplikacyjnej, a
prezentowane rozwazania mogg stanowic inspiracje do dalszych badan naukowych. Tresci zawarte w
cyklu publikacji mogg by¢ takie interesujace dla przedstawicieli praktyki gospodarczej, jak réwniez

wykorzystywane w dydaktyce, na réznych poziomach studidw.

6. Omdwienie pozostatych osiggnie¢ naukowo — badawczych

6. 1. Charakterystyka dorobku przed uzyskaniem stopnia doktora

W 2000 roku ukoriczytam z bardzo dobrym wynikiem, otrzymujac Medal za Chlubny Tok
Studiéw, jednolite piecioletnie studia magisterskie na Uniwersytecie £tédzkim, na kierunku Zarzadzanie
i Marketing. Po studiach magisterskich zostatam przyjeta na Dzienne Studia Doktoranckie na Wydziale
Zarzadzania i jednoczesnie zostatam zatrudniona na stanowisku asystenta w Katedrze Marketingu,
kierowanej przez prof. dr. hab. Bogdana Gregora.

W poczatkowym okresie kariery akademickiej moje eksploracje naukowe zwigzane byty z
szeroko pojetg tematykg marketingu. Moja aktywno$¢ w tym okresie dotyczyta przede wszystkim

zagadnien zwigzanych z problematyka rynku i konsumpcji, zachowan nabywcdw i budowania relacji z
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klientami oraz rozwoju technologii i internetu. Efektem eksploracji wspomnianych zagadnien byfo 11
publikacji, ktére zostaty opublikowane jako artykuty oraz rozdziaty w monografiach, w tym m.in.*:

e M. Kalifska-Kula (2005), Rola marketingu skierowanego do kobiet w budowaniu przewagi
konkurencyjnej firmy, Zarzadzanie Innowacyjne w Gospodarce i Biznesie (ISSN 1895-5088), nr 1, s.
47-54,

e M. Kalinska-Kula (2004), Budowanie konkurencyjnosci firmy na rynku wirtualnym, [w:] S.
Wilmariska-Sosnowska (red.), ,Zeszyty Naukowe Wyzsze] Szkoty Humanistyczno-Ekonomicznej w
todzi. Marketing” (ISSN 1505-8441), nr 2(43), s. 43-51.

e M. Kaliriska-Kula (2003), Public relations miasta i regionu w dobie globalizacji, [w:] J. Swida, D.
Tworzydto (red.) Public relations (ISBN 83-87658-39-1), Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki i
Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie, Rzeszdw, s. 233-247.

e M. Kaliriska-Kula (2003), Badanie lojalnosci nabywcdw joko podstowa zarzgdzania kluczowymi
klientami, [w:] S. Wilmarska-Sosnowska (red.), ,Zeszyty Naukowe Wyiszej Szkoty Humanistyczno-
Ekonomicznej w todzi. Marketing” (ISSN 1505-8441), nr 2 (32), s. 35-43.

e M. Kalinska-Kula (2002), Nowe tendencje w badaniach marketingowych, [w:] S. Wilmanska-
Sosnowska (red.), ,Zeszyty Naukowe Wyisze] Szkoty Humanistyczno-Ekonomicznej w todzi.
Marketing” (ISSN 1505-8441), nr 2 (22), s. 51-60.

e M. Kalifiska-Kula (2001), Wykorzystanie wybranych zdobyczy technologicznych XXI wieku w procesie
indywidualizacji marketingu, [w:] M. Skurczyrski (red.), Innowacje w marketingu. Miodzi o
marketingu (ISBN 83-88829-32-7), Sopot, s. 162-172.

e B. Gregor, M. Kalinska-Kula (2001), Kierunki zmian w otoczeniu biznesu a wspdtczesny marketing,
»Studia i Materiaty Wyzszej Szkoty Marketingu i Biznesu w todzi” (ISSN 1505-7720), nr 7, s. 59-73.

Szczegblnym obszarem moich zainteresowan naukowych juz w tym okresie byta tematyka
badani marketingowych, ktérej dotyczyta moja praca doktorska przygotowana w ramach studidw
doktoranckich realizowanych na Uniwersytecie £ddzkim. W ramach tej tematyki prowadzitam badanie
wtasne, pt. Uwarunkowania realizacji badari  marketingowych i ich rola w zarzgdzaniu
przedsiebiorstwem (2009), zrealizowane na probie 193 przedsigbiorstw z obszaru wojewddztwa

todzkiego.

6.2. Charakterystyka dorobku po uzyskaniu stopnia doktora

Po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych pogtebiatam swoje dotychczasowe
zainteresowania, a takie poszerzatam je o nowe wymiary i perspektywy badawcze. Czeéd
podejmowanych przeze mnie badari stanowita kontynuacje wczesniej rozpoznanych zagadnien, ale
pojawity sie takie nowe obszary moich zainteresowan, bedace rezultatem identyfikowanych luk

teoretycznych i empirycznych.

* peten wykaz publikacji zawiera Zatgcznik 5.
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M&j dorobek od uzyskania stopnia doktora, stanowigcy w przewazajgcej mierze bezposredni
efekt zrealizowanych projektéw badawczych, obejmuje 31 publikacji o facznej wartoéci 230,65
punktéw po odliczeniu udziatéw wspdtautoréw®. Tabela 2 zawiera zestawienie punktacji moich
publikacji przypadajacych na ten okres, wedtug ich rodzaju.
Tabela 2. llosciowe zestawienie dorobku publikacyjnego przypadajacego na okres po uzyskaniu stopnia

doktora, wedtug rodzaju publikacji (stan na 18.04.2019)

jako wytaczny autor jako wspétautor
Rodzaj publikacji
w jezyku w jezyku wjezyku | w jezyku
polskim | angielskim | polskim | angielskim
Monografie (25pkt.) 1 - iggg;:; -
Readzialy wmonogeatiach {Epke] 2 i ﬂgg;; 1(50%)
Artykuty w recenzowanych polskich czasopismach o zasiegu
. . . 5 1 1. 1
miedzynarodowym lub ogdlnopolskim:
e lista B: 14 pkt. 1{80%)
o |ista B: 13 pkt. 1(50%)
1(50%)
e lista B: 12 pkt. 2(60%)
1(75%)
o lista B: 11 pkt. 1(50%)*
e lista B: 10 pkt. 2(50%)
1(80%)
e lista B: 9 pkt. 5 1 1{80%)
1{50%)
e |ista B: 7 pkt. 1
Artykuty w recenzowanych zagranicznych czasopismach nie i i i 1(50%)
ujetych na listach ministerialnych (5pkt.)
Niepublikowane raporty z badar, ekspertyzy - - 3(80%)
Razem 8 i) 19 3

* Artykut indeksowany w bazie Web of Science
Zrédio: opracowanie wilasne

Sposréd wskazanych 31 publikacji 9 stanowi cykl sktadajacy sie na osiggniecie naukowe
opisane w punkcie 5. niniejszego autoreferatu. Oprdécz publikacji ujetych w przedstawionym cyklu, w
okresie po uzyskaniu stopnia doktora bytam réwniez wspdtautorka 1 monografii, autorka 5 i
wspdtautorkg 13 opublikowanych artykutéw w czasopismach i rozdziatéw w monografiach, a takze
wspdtautorka 3 nieopublikowanych raportow z badar dla praktyki gospodarczej.

Moj dorobek naukowy sytuuje sie w obszarze zarzadzania, koncentrujac sie wokédt

problematyki wpisujgcej sie w cztery gtéwne obszary moich zainteresowar naukowo-badawczych,

® Punktacja publikacji zostata okreslona zgodnie z Komunikatem Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 25
stycznia 2017r. w sprawie wykazu czasopism naukowych wraz z liczbg punktéw przyznanych za publikacje
naukowe w tych czasopismach, ustalonego na podstawie wykazéw ogtoszonych w latach 2013-2016.
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stanowigcych wyraz rozwoju w wymiarze wertykalnym (pogtebiona analiza eksplorowanych
zagadnien) oraz horyzontalnym (identyfikacja nowych obszaréw eksploracji badawczych):

Obszar 1: Badania rynkowe i marketingowe w aspekcie ich roli w zarzadzaniu wspétczesng organizacja
Obszar 2: Rola informacji w negocjacjach biznesowych

Obszar 3: Marketing wewnetrzny w kontekscie zmian zachodzacych w otoczeniu organizacji

Obszar 4: Wirtualizacja konsumpcji na tle rozwoju sektora e-Commerce

W kolejnych punktach oméwie wybrane wyniki prac prowadzonych w ramach wskazanych obszardw.

Obszar 1: Badania rynkowe i marketingowe w aspekcie ich roli w zarzadzaniu
wspotczesng organizacjg

Pierwsza grupa podejmowanych przeze mnie zagadnien stanowi gtéwny nurt moich
zainteresowan naukowo-badawczych oraz rozwiniecie prac dotyczacych miejsca i znaczenia badan
marketingowych w kontekscie wsparcia proceséw decyzyjnych przedsiebiorstw, rozpoczetych na
etapie przygotowania doktoratu. Kontynuujgc konsekwentnie rozwazania dotyczace roli informacji
(pozyskiwanych zaréwno w drodze badan marketingowych jak i rynkowych) w zarzadzaniu organizacja,
podejmowatam kolejne projekty badawcze realizowane w ramach badari statutowych Katedry

Marketingu oraz finansowane ze $rodkdw Dziekana Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu t6dzkiego:

e Ocena uzytecznosci badari marketingowych, w swietle wykorzystania ich wynikdw w praktyce
przedsiebiorstw, na przykfadzie regionu todzkiego (2011-2012); Zespdt: B. Gregor, M. Kalinska-Kula.

W ramach projektu podjeto probe dokonania oceny uzytecznosci badan marketingowych w
procesach decyzyjnych zachodzgcych w organizacji, w oparciu o zobiektywizowane przestanki. W tym
celu przygotowano koncepcje badawcza umozliwiajaca przeprowadzenie pomiaru i ocene uzytecznosci
realizowanych przez przedsiebiorstwa badari marketingowych, poprzez zbadanie stanu faktycznego, a
nie tylko subiektywnych odczu¢ respondentéw. Dla realizacji tak postawionego celu dokonano
identyfikacji probleméw  marketingowych  stanowigcych  podstawe prowadzonych przez
przedsiebiorstwa badan, ich efektéw w postaci podejmowanych przez menedzeréw decyzji oraz
rezultatéw tychze decyzji. W badaniu wykorzystano autorski kwestionariusz. Badanie przeprowadzono
za pomocy techniki wywiadu indywidualnego osobistego, na prébie liczacej 235 przedsiebiorstw z

obszaru wojewddztwa tédzkiego.

e Rola i wykorzystanie programéw Market Intelligence w kontekscie pozyskiwania informacji
rynkowych, sfuzqcych wsparciu proceséw zarzqgdczych w przedsiebiorstwie (2015-2017); Zespdt: B.
Gregor, M. Kalinska-Kula.

Strona 302z 38

fo—



Magdalena Kalinska-Kula Autoreferat

Celem projektu byfo przyblizenie koncepcji Market Intelligence, jako programu stuzacego
generowaniu uzytecznej wiedzy na potrzeby wsparcia decyzji menedzerskich oraz identyfikacja stopnia
upowszechnienia i sposobu organizacji tego rodzaju programdw wsrdd rodzimych przedsiebiorstw,
Przedmiotem badania byta takze sprawno$¢ decyzyjna organizacji, ktére implementowaty programy
Market Intelligence oraz osiggane przez te przedsiebiorstwa korzysci. Badanie prowadzono w latach
2015-2017, wérod 202 przedsiebiorstw na terenie catego kraju, za pomocg dwoch metod — wywiadu
osobistego oraz ankiety e-mailowej. W badaniu wykorzystano autorski kwestionariusz, przygotowany
w wersji elektronicznej oraz papierowe;.

Rezultaty omodwionych badan przedstawiono szczegétowo w dwdch monografiach
stanowigcych czesé cyklu publikacji opisanego jako gtéwne osiggniecie w punkcie 5. niniejszego
autoreferatu (Publikacje nr1.2., 3.3.).

W obszar moich zainteresowan naukowo badawczych zwigzanych z rolg badan rynkowych i
marketingowych w zarzadzaniu wspdtczesng organizacjg wpisujag sie takie dwa projekty naukowo-

badawcze zrealizowane na rzecz praktyki gospodarczej:

e Badanie jakosci procesu obstugi oraz satysfakcji beneficjentéw Wojewddzkiego Funduszu Ochrony
Srodowiska i Gospodarki Wodnej w todzi (2013); Zespét: B. Gregor, M. Kaliriska-Kula (kierownik).

Celem przeprowadzonego postepowania badawczego byto ustalenie opinii beneficjentéw
WFOSIGW w todzi na temat obstugi klienta $wiadczonej przez kontrahentéw oraz ocena jakoéci tych
procesow. W ramach realizacji projektu zastosowano zdywersyfikowane metody badawcze. Badanie
satysfakcji beneficjentéw przeprowadzono technikg wywiadu indywidualnego osobistego,
wspomaganego komputerowo (CAPI), a narzedziem pomiaru byt autorski kwestionariusz. W przypadku
badania jakosci procesu obstugi klienta wykorzystano technike Mystery Shopping, a narzedziami
pomiaru byty: autorski scenariuszy obserwacji oraz ankieta obserwacji. Badania zrealizowano w okresie

pazdziernik-grudzien 2013r. Rezultaty zostaty zamieszczone w niepublikowanym raporcie z badania.

e Badanie preferencji zakupowych, determinant wybordw konsumenckich oraz postaw nabywcéw na
rynku Zywnosci (2017); Zespdt: B. Gregor, M. Kalinska-Kula (kierownik).

Celem przeprowadzonego postepowania badawczego byto okreslenie preferencji zakupowych
konsumentdw oraz determinant wyboru produktéw na rynku miesa i jego przetworéw. Przedmiotem
badania byta takze niewspomagana i wspomagana $wiadomosé marek wérdd nabywcedw produktéw w
tej branzy oraz pozycja konkurencyjna poszczegdlnych uczestnikéw rynku w wymiarze lokalnym, w
Swietle opinii i postaw nabywcdéw. Badanie przeprowadzono w grudniu 2017r. na prébie liczacej

tacznie 238 respondentdw, reprezentujacych populacje nabywcdéw starszych (powyzej 25 roku zycia —
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klientéw centréw handlowych zlokalizowanych na terenie todzi) oraz nabywcéw mtodszych (osoby do
25 roku zycia — studentéw Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu tddzkiego). W ramach realizacji
projektu zastosowano zdywersyfikowane metody badawcze. Badanie wsréd nabywcéw starszych
przeprowadzono przy pomocy metody wywiadu indywidualnego osobistego (PAPI), a wéréd
nabywcéw mtodszych przy pomocy metody ankiety audytoryjnej. Wykorzystano autorskie narzedzia
pomiaru - kwestionariusz wywiadu oraz kwestionariusz ankiety. Rezultaty zostaty zamieszczone w
nieopublikowanym raporcie z badania.

Efekty moich zainteresowan oraz badar prowadzonych w omawianym obszarze, dotyczacym
roli badari rynkowych i marketingowych w zarzadzaniu wspdtczesng organizacja, zostaty zawarte w
cyklu publikacji opisanym jako gtéwne osiggniecie w punkcie 5. niniejszego autoreferatu, a ponadto
zaprezentowane w publikacjach wydanych w formie artykutéw i rozdziatéw w monografiach. Do
najwazniejszych publikacji, w ktérych podejmowatam te problematyke zaliczam m.in.:

e B. Gregor, M. Kaliriska-Kula (2010), Badania marketingowe a potrzeby informacyjne przedsiebiorstw
regionu fodzkiego, [w:] S. Figiel (red.), Marketing w realiach wspdiczesnego rynku. Strategie i
dziatania marketingowe (ISBN 978-83-208-1905-2, ISBN 978-83-208-1907-6), Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne S.A., Warszawa, s. 438-446.

e B. Gregor, M. Kalinska-Kula (2012), Wykorzystanie badari marketingowych w pozyskiwaniu wiedzy o
kliencie, ,Acta Universitatis Lodziensis Folia Oeconomica” (ISSN 0208-6018), nr 276, s. 91-100.

e M. Kalinska-Kula (2013), Rola badari marketingowych w pozyskiwaniu wiedzy na potrzeby
marketingowego zarzqdzania przedsiebiorstwem, [w:] W. Grzegorczyk (red.), Marketing w obliczu
nowych wyzwan rynkowych (ISBN: 978-8-3796-9046-6), Wydawnictwo Uniwersytetu tddzkiego,
tédz, s. 129-139,

e B. Gregor, M. Kalinska-Kula (2014), Przedmiot i metodyka badar marketingowych w praktyce
polskich przedsiebiorstw, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” (ISSN:
1899-3192), nr 337, s. 11-19.

e M. Kaliriska-Kula (2015), Agile research - badania marketingowe wedtug filozofii zwinnego
marketingu, ,Studia Ekonomiczne Regionu tddzkiego” (ISSN 1897-7480), nr XVII, s. 29-37.

e M. Kalinska-Kula (2016), Badanie postaw konsumenckich. Podejscie wieloaspektowe, [w:] W.
Grzegorczyk (red.), Kreowanie i realizacjo strategii marketingowych przedsiebiorstwa. Studia
przypadkdw (ISBN 978-83-8088-078-8, e-ISBN 978-83-8088-079-5), Wydawnictwo Uniwersytetu
tédzkiego, todz, s. 107-121.

e B. Gregor, M. Kalinska-Kula (2018), Market Intelligence a decyzje menedzerskie we wspéiczesnej
organizacji [w:] B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii
cyfrowych. Nowoczesne koncepcje i wyzwania (ISBN 978-83-01-20224-8), Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa, s. 157-184.

Moje prace z omawianego obszaru byly réwniez prezentowane na konferencjach naukowych,

w tym m.in.:

e Miedzynarodowa Konferencja Naukowa pt. Stan i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach
funkcjonujgcych na terenie Polski, Torun, 21-23 wrzesnia 2011r., referat: Badania nabywcéw w
kontekscie rosngcego znaczenia wiedzy o kliencie (wspétautor B. Gregor).
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e XXIV Ogdlnopolski Zjazd Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji pt. Perspektywy rozwoju
marketingu, Rzeszéw, 12-14 wrzesnia 2012r., referat: Uzytecznos¢ badari marketingowych w
procesach decyzyjnych przedsiebiorstwa (na przykfadzie przedsiebiorstw regionu tddzkiego)
(wspotautor B. Gregor).

e VIl Konferencja Naukowa Marketing przysztosci. Trendy, strategie, instrumenty pt. Orientacja na
klienta i wizerunek podmiotéw rynkowych. Strategie marketingowe miast i regionéw, Kotobrzeg, 7-
9 patdziernika 2012r., referat: Badanic marketingowe w praktyce przedsiebiorstw regionu
fédzkiego (wspdtautor B. Gregor).

e Konferencja Naukowa Badania marketingowe — metody, trendy, zastosowania, Wroctaw, 20-22
maja 2018r., referat: Market Intelligence w praktyce przedsiebiorstw w $wietle wynikéw badar,
(wspdtautor B. Gregor).

Obszar 2: Rola informacji w negocjacjach biznesowych

Szczegotowa analiza w zakresie procesdw zarzadczych zwrdcita moja uwage na rézne aspekty
funkcjonowania organizacji. Podejmowanie przez przedsigbiorstwo dziatarh gospodarczych wymusza
konieczno$¢ nawigzywania kontaktow biznesowych, zawierania kontraktéw oraz dokonywania
transakcji handlowych. W sytuacji odmiennych czesto celdw, postrzeganych wartosci, czy
skomplikowanych stosunkéw pomigdzy partnerami biznesowymi pojawi¢ moze sie konflikt, ktdry
uniemozliwi zawarcie porozumienia, a na tym tle rodzi sie koniecznos¢ podjecia negocjacji. Negocjacje
na gruncie biznesowym maja charakter bardziej ztozony niz procesy indywidualnego wyboru. Sposéb
prowadzenia negocjacji gospodarczych wymaga nie tylko umiejetnosci postugiwania sie zasadami i
technikami negocjacyjnymi, ale réwniez starannego rozeznania w sytuacji. Decyzje podejmowane
przez negocjatora w toku procesu negocjacyjnego mogg dotyczy¢ wielu kwestii, m.in. ustalenia celdw
negocjacji, wyznaczenia najlepszej alternatywy negocjowanego porozumienia, wyboru okreslonej
strategii i stylu negocjowania, a takie metod, technik lub taktyk negocjacyjnych, ktére zostang
wykorzystane. Podstawowym warunkiem osiggniecia zadowalajgcych efektéw w negocjacjach jest
odpowiednie przygotowanie - negocjator potrzebuje informacji umozliwiajacych rzetelne rozeznanie
negocjowanej problematyki, dotyczacych rynku produktu stanowigcego przedmiot negocjacji, czy
przedsigbiorstwa partnera negocjacyjnego. Zgromadzony zasdb wiedzy powinien stanowi¢ podstawe
do wnikliwej analizy pozycji kazdej ze stron rokowarn, oceny celéw negocjacyjnych oraz alternatywnych
rozwigzan, silnych i stabych stron partneréw. Postrzegajac negocjacje jako swoisty proces decyzyjny
mozna zatozyc, ze wsparcie informacyjne w tych procesach staje sie niezbedne, a istotna role w jego
zapewnieniu moga odgrywac badania marketingowe. Konstatacja ta stata sie bezposérednia przyczyna
podjecia przeze mnie kolejnego projektu badawczego, zrealizowanego w ramach badar statutowych

Katedry Marketingu Ut:
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o, Wykorzystanie badari marketingowych w kontekscie wsparcia negocjacji jako specyficznego
procesu decyzyjnego” (2012-2013); Zespdt: B. Gregor, M. Kaliriska-Kula (kierownik).

W ramach projektu podjeto probe okreslenie roli informacji w kontekscie wsparcia procesu
negocjacji biznesowych (jako specyficznego procesu decyzyjnego), ustalenia zakresu informacji
pozyskiwanych na potrzeby wsparcia proceséw negocjacyjnych, okreslenia zrédet oraz metod
pozyskiwania tychze informacji a szczegdlnie mozliwosci wykorzystania badan marketingowych w tym
celu. Badanie empiryczne przeprowadzono w latach 2012-2013, na prébie 285 przedsiebiorstw,
zlokalizowanych w obszarze wojewddztwa t6dzkiego, przy pomocy techniki wywiadu indywidualnego
osobistego, prowadzonego w oparciu o autorski kwestionariusz.

Wyniki badania oraz efekty prac dotyczacych problematyki negocjacji w biznesie zostaty
przedstawione w jednym z rozdziatdw monografii stanowigcej cze$é cyklu publikacji opisanego jako
gtdwne osiggniecie w punkcie 5. niniejszego autoreferatu (Publikacja nr 1.2.) oraz w artykule
stanowigcym Publikacje nr 1.3. tegoz cyklu. Moje zainteresowania omawiang problematyka zalazty
wyraz rowniez w publikacjach:

e B. Gregor, M. Kalinska-Kula (2013), Information Grounds Of Business Negotiations In International
Markets, ,JJOTICTUKA”, BICHUK HUAIOHA/IBHOIO YHIBEPCHUTETY NIbBIBCbKA MOMITEXHIKA (ISSN
0321-0499), vol. 1, nr 762, s. 47-53.

e B. Gregor, M. Kalinska-Kula (2014), Wsparcie informacyjne negocjacji biznesowych w praktyce
polskich przedsiebiorstw, ,Marketing i Rynek” {ISSN: 1231-7853), nr 8, s. 424-429.

e M. Kalifnska-Kula (2015), Determinanty skutecznych negocjacji biznesowych, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu” (ISSN 1640-6818, ISSN
1509-0507), nr 39, s. 195-204.

Wyniki przeprowadzonych studiéw stanowity rowniez podstawe przygotowania referatéw

zgtoszonych na konferencje naukowe, m.in.:

e XlI Konferencja Naukowa Marketing przysztosci. Trendy, strategie, instrumenty pt. Kierunki rozwoju
komunikacji marketingowej. Konsument na tle zmian zachodzgcych w otoczeniu, Miedzyzdroje, 4-5
pazdziernika 2015r., referat: Determinanty skutecznych negocjacji biznesowych.

e XXV Ogolnopolski Zjazd Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji pt. Marketing — Handel —
Konsumpcja. Doswiadczenia przesztosci i wyzwania przysztosci, Torun, 14-16 wrzesnia 2014r.,
referat: Wsparcie informacyjne negocjacji biznesowych w praktyce polskich przedsiebiorstw
(wspdtautor B. Gregor).

e Miedzynarodowa Konferencja Naukowa Marketing w procesie internacjonalizacji rynku, Lwdw, 26-
28 wrzednia 2013r., referat: Information Grounds Of Business Negotiations In International
Markets (wspotautor B. Gregor).
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Obszar 3: Marketing wewnetrzny w kontekscie zmian zachodzacych w otoczeniu
organizacji

Trzeci z wskazanych obszaréw moich zainteresowari naukowo-badawczych pozostaje w
bezposrednim zwigzku z moimi zainteresowaniami i doswiadczeniami badawczymi z obszaru drugiego,
dotyczacego negocjacji oraz z spostrzezeniami dotyczacymi proceséw zarzadczych i réznych aspektéw
funkcjonowania organizacji, poczynionymi w ramach realizacji pierwszego z oméwionych obszaréw.
Wynikajgca z nich konstatacjs, ze w kaidej organizacji istnieje wewnetrzny rynek, na ktérym role
klientéw odgrywajg pracownicy, stanowita przyczyne poszerzenia moich zainteresowari o nowy
kontekst, dotyczacy procesdéw negocjacyjnych na ptaszczyznie wewnatrzorganizacyjnej, a w szerszym
zakresie — dziatah marketingowych ukierunkowanych na klienta wewnetrznego. Myéla przewodnia
marketingu wewnegtrznego jest motywowanie i integracja pracownikéw w celu efektywnej realizagji
strategii korporacyjnej oraz strategii funkcjonalnych, stuzacych dostarczeniu satysfakcji klientom
zewngtrznym. Stanowi to istotny aspekt budowania przewagi konkurencyjnej i rozwoju kazdej
organizacji. Pogtebione studia dotyczace wskazanej problematyki pozwolity na przygotowanie i
podjgcie migdzywydziatowego projekt badawczego, zrealizowanego we wspdtpracy z Katedra
Informatologii i Bibliologii Uniwersytetu tddzkiego, wspdtfinansowanego ze érodkéw Dziekana
Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu tddzkiego i ze $rodkdéw Dziekana Wydziatu Filologicznego

Uniwersytetu todzkiego:

® Zakres i stopieri upowszechnienia marketingu wewnetrznego wsréd bibliotek wojewddztwa
fodzkiego (2016). Zespdt: M. Antczak, M. Kalinska-Kula Kula (kierownik).

Punktem wyjécia do przygotowania badari w terenie byta krytyczna analiza literatury
przedmiotu w obszarze publikacji zwigzanych z marketingiem wewnetrznym, zaréwno dotyczacych
0gdlnej teorii marketingu wewnetrznego, jak i w wymiarze bibliotecznym. W toku badan gabinetowych
opracowano cele badania, do ktérych zaliczono migdzy innymi identyfikacje i ocene stosowanych w
praktyce elementdw marketingu wewnetrznego w bibliotekach, rozpoznanie potrzeb i oczekiwar
pracownikéw bibliotek w obszarze komunikacji wewnetrznej, systemu motywacyjnego oraz kultury
organizacyjnej. Na tej podstawie przygotowywano autorskie narzedzie pomiaru — kwestionariusz
ankiety. Badanie przeprowadzono w okresie lipiec-listopad 2016 roku, na populacji pracownikéw
bibliotek roznych typdw bibliotek: naukowych, pedagogicznych, publicznych, zlokalizowanych na
obszarze wojewddztwa tédzkiego. Badanie prowadzono przy pomocy metody ankiety audytoryjnej.

Rezultaty badania stanowily podstawe przygotowanej we wspétautorstwie monografii:
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e M. Antczak, M. Kaliriska-Kula (2019), Biblioteczny marketing wewnetrzny w teorii i praktyce na
przyktadzie bibliotek wojewddztwa tédzkiego (ISBN: ISBN 978-83-8142-334-2, e-ISBN 978-83-8142-
335-9), Wydawnictwo Uniwersytetu t6dzkiego, tddz, 264 strony.

W monografii zaprezentowano wyniki i wnioski z przeprowadzonego badania, ale takze
rozwazania na temat roli bibliotek we wspétczesnym spoteczeristwie informacyjnym oraz koncepcji
marketingu wewnetrznego. Opierajgc sie na wszechstronnych studiach literaturowych podjeto prébe
wyjasnienia istoty i znaczenia marketingu wewnetrznego we wspdiczesnej bibliotece. W czedci
badawczej zaprezentowano wyniki badania dotyczace miedzy innymi stosowanych w praktyce dziatari
z zakresu marketingu wewnetrznego (np. komunikacji wewnetrznej, systeméw motywacyjnych,
kultury organizacyjnej) oraz oceny ich funkcjonowania w opinii pracownikéw. Na podkreslenie
zastuguje fakt, iz przeprowadzona eksploracja tematyki marketingu wewnetrznego na gruncie
bibliotecznym ma charakter interdyscyplinarny, zwigzany 2z adaptacjy metod i koncepdji
marketingowych dla innych dyscyplin.

W obszar omawianej problematyki marketingu wewnetrznego wpisuje sie takie projekt

badawczy zrealizowany przeze mnie na rzecz praktyki gospodarczej:

e Badanie potrzeb i oczekiwari pracownikéw Grupowej Oczyszczalni Sciekéw w todzi Sp. z o.0.
(2015); Zespdt: B. Gregor, M. Kalinska-Kula (kierownik).

Celem przeprowadzonego postepowania badawczego byto rozpoznanie potrzeb, oczekiwar i
postaw pracownikéw GOS w todzi oraz czynnikéw determinujacych motywacje do pracy i
zaangazowanie pracownika, a takze czynnikéw demotywujacych. Populacje badang stanowili
pracownicy przedsiebiorstwa, badaniem objeto 211 oséb. Badanie zostato przeprowadzone w lipcu
2015 roku, przy pomocy metody ankiety audytoryjnej. Narzedziem pomiaru byt autorski

kwestionariusz. Rezultaty zostaty zamieszczone w niepublikowanym raporcie z badania.

Obszar 4: Wirtualizacja konsumpcji na tle rozwoju sektora e-Commerce

Ostatni z podejmowanych przeze mnie nurtéw badawczych jest zwigzany z przemianami
dokonujacymi  sie w sferze zachowari konsumentéw, obserwowanymi w dobie rozwoju
cyberspoteczenstwa. Zainteresowanie problematyka rozwoju handlu internetowego, a szerzej ujmujac
sektora e-commerce, wynikato z mojego przekonania, iz zrozumienie mechanizméw dotyczacych
zachowarn konsumentdéw stanowi istote marketingu i warunkuje rozwdj oraz przetrwanie organizacji w
konkurencyjnym otoczeniu. Pogtebione studia dotyczace wspdiczesnej rzeczywistoéci w sferze e-

handlu i uwarunkowan jego rozwoju, prowadzitam przede wszystkim w kontekécie postaw, motywacji i
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zachowari e-nabywcéw. Poczynione obserwacje, dotyczace zwiaszcza wirtualizacji konsumpcji,
pozwolity na przygotowanie i przeprowadzenie projektu badawczego, ktdry zostat sfinansowany ze

srodkéw Dziekana Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu tddzkiego:

® Zachowania nabywcow i sprzedawcow w sektorze e-commerce (2017-2019); Zespdt: B. Gregor, M.
Kalifska-Kula (kierownik).

Celem projektu byto m.in. okreslenie roli i perspektyw rozwoju handlu elektronicznego oraz
poznanie i skonfrontowanie opinii na temat jego uwarunkowan, wyrazanych przez przedstawicieli
zaréwno podazowej, jak i popytowej strony rynku (z rozrdznieniem tych ostatnich na przedstawicieli
pokolen Y i Z). Badaniami objeto blisko przeszto 600 e-nabywcéw w Polsce, na Ukrainie, Biatorusi, we
Wioszech, w Hiszpanii oraz ponad 200 podmiotéw gospodarczych. Badania wéréd e-nabywcéw
przeprowadzono na uczelniach zagranicznych: Grodzieriskim Uniwersytecie Paristwowym im. Janki
Kupaly (FpopseHcki AasapwayHbl yHiBepcitaT ima Ak Kynanel), Biatoruskim Parstwowym
Uniwersytecie Ekonomicznym w Mirisku (Benapycki A3ApsKayHbl  3KaHamiyHbl  YHiBepciTs),
Dnieprzanskim Uniwersytecie Narodowym im. Ofesia Honczara ([HiNpoBCbKMIA HaLiOHaNbHMIA
yHiBepcuTeT imeHi Oneca Monyapa), Uniwersytecie im. Alfreda Nobla w Dnieprze (YHiBepcuteT imeHi
Ansdpena Hobens), Uniwersytecie Mediolariskim (Universita degli studi di Milano), Uniwersytecie
Turynskim (Universita degli studi di Torino) i Politechnice Katalorskiej (Universitat Politécnica de

Catalunya). Czesciowe wyniki badar zostaty na chwile obecna opublikowane w artykutach naukowych:

e B. Gregor, M. Kaliriska-Kula (2018), Zachowania e-nabywcow dokonujgcych zakupdw on-line i off-
line, ,Handel Wewnetrzny” (ISSN 0438-5403), vol. 64, nr 6 (377), 5. 138-149.

e B. Gregor, M. Kalifiska-Kula (2018), Rozwdj handlu internetowego i jego uwarunkowania —
perspektywa oferenta i nabywcy, ,Handel Wewnetrzny” (ISSN 0438-5403), vol. 64, nr 4 (375), s.
110-120.

Caty zakres pozyskanego materiatu faktograficznego zostanie zaprezentowany w przygotowywanej do
druku monografii, ktéra ukaze sie pod koniec 2019 roku naktadem Wydawnictwa Uniwersytetu

todzkiego.

7. Podsumowanie

Dokonujgc podsumowania mojego dorobku i osiggnie¢ naukowo-badawczych od czasu
uzyskania stopnia doktora do chwili obecnej chciatabym wskazaé, ze:

e jestem autorka 1iwspdtautorka 3 monografii,
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e jestem autorkg lub wspdtautorka 19 opublikowanych artykutéw w czasopismach naukowych (w
tym 3 w jezyku angielskim),

® jestem autorka lub wspétautorka 5 rozdziatdw w monografiach (w tym 1 w jezyku angielskim),

® jestem wspotautorka 3 niepublikowanych raportéw z badan dla praktyki gospodarczej,

¢ przygotowatam (samodzielnie lub we wspotautorstwie) referaty na 17 konferencji naukowych,

e bratam udziat w 8 projektach naukowo-badawczych (w 6 z nich petnigc funkcje kierownika).

Podejmowane przeze mnie badania, prowadzone konsekwentnie na przestrzeni blisko dekady
pozwolity zaobserwowal przemiany zachodzace w zakresie roli i znaczenia badar rynkowych i
marketingowych, w aspekcie realizacji przez nie funkcji dostarczania informacji niezbednych w
zarzadzaniu wspdtczesng organizacja, funkcjonujagca w ewoluujgcym, nowym $rodowisku biznesu.
Analiza mojego dorobku naukowego stanowi $wiadectwo swoistej ewolucji badaf rynkowych i
marketingowych w kierunku zorganizowanych, kompleksowych i wspieranych przez odpowiednie
narzedzia IT programéw dziatari, majacych na celu pozyskiwanie na biezgco informacji o otoczeniu
biznesowym, a takze jest wyrazem mojego rozwoju naukowego w obszarze, ktérym sie aktualnie
zajmuje i ktéry zamierzam kontynuowad,

Swoje zainteresowania naukowe i badawcze tacze z dziatalnosciag na rzecz $rodowiska
akademickiego, petnigc funkcje redaktora tematycznego w czasopismie naukowym Acta Universitatis
Lodziensis. Folia Oeconomica oraz bedgc cztonkiem Komisji ds. Jakoéci Badari Naukowych na Wydziale
Zarzgdzania Ut i cztonkiem Rady Programowej Centrum Badai Nad Sztuczng Inteligencjg i
Cyberkomunikacjg na Wydziale Zarzadzania Ut.

W swojej pracy angazuje sie takze w dziatalnoé¢ w dziatalnosé organizacyjna, petnigc funkcje
Wydziatowego Koordynatora programu Uniwersytetu tédzkiego ,Zdolny uczer — $wietny student”, a
takze bedac cztonkiem Wydziatowej Komisji Wyborczej Wydziatu Zarzadzania Ut w kadencji 2016-2020
oraz cztonkiem Rady Wydziatu Zarzadzania Ut w kadencji 2016-2020. Jestem takze promotorem
pomocniczym trzech rozpraw doktorskich, przygotowywanych pod kierunkiem prof. dra hab. Bogdana
Gregora.

W przedstawionym autoreferacie omdwitam jedynie ogdlnie moje osiggniecia naukowo-
badawcze, dydaktyczne, organizacyjne i popularyzujace nauke. Szczegdétowe informacje dotyczace
mojego dorobku publikacyjnego i osiggnie¢ zostaty przedstawione w odrebnym dokumencie

stanowigcym zatgcznik do wniosku.
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