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1. Imig i nazwisko

Amna Laszkiewicz

1. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe — z podaniem nazwy, miejsca i roku
ich uzyskania oraz tytulu rozprawy doktorskiej

W 1996 roku ukotczylam studia magisterskie na Wydziale Ekonomicsno-Socjologicanym
Uniwersvietu Lodzkicgo, na kierunku Organizacja i Technika Handlu Zagranicznego, W
okresie 1998-2004 byvlam doktorantkg na Wydziale Zarzgdrania Uniwersytetu Lodzkiego, W
2004 roku wzyskalam stopien doktora nauk ekonomicenveh za rozprawe dokiorska p.t.
Elektroniczne platformy  wymiany  handlowej jako #rodle  gencrowania  wartosci  w

organizaci.”, ktorej promotorem byl prof. dr. hab. Bogdan Gregor.

2004 — stopien doktora nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarrgdzaniu.

Temat rozprawy doktorskiej: Elektroniczne platformy wymiany handlowei jako Zridio
Fenerowania wariescl w oreanizacyi

Promotor; Prof. dr. hab. Bogdan Gregor

Uniwersviet Lodzki, Wydzial Zarzadzania

1996 — tvtul magistra ekonomiki i organizacji handlu zagranicznego

Temat pracy magisterskiej: Analiza pordwnaweza podmiotow globalnel wymiany kapitafu w
tormie zagranicznych inwestyeli bezposrednich

Promotor: dr Janina Dzikowska-Zawirska

Umwersyiet Lodzki, Wydzial Ekonomiczno-Socjologicany

3. Informacje o dotychezasowym zatrudnieniu

a. Zatrudnienic w jednostkach naukowyceh:
O | pazdziernika 2003 pracuje w Katedrze Marketingu, Wydzialu Zarzgdzania,
Uniwersytetu Lédzkiego. Poczatkowo bylam zatrudniona na stanowisku asvstenta, a od 1
stycznia 2005 roku zostalam mianowana na stanowisko adiunkia w pelnym wymiarze czasu
pracy w Zakladzie Badan Marketingowvch Katedry Marketingu. W okresic od | pazdziemika
2013 do 1 grudnia 2018 pracowalam na stanowisku starszego wykladowey w ¥ wymiaru czasu

pracy, a w roku akademickim 20142015 przebywalam na urlopie bezplatnym.

Strona 3 7 18
W
g



Falyeanik nr 2o | Autoreferat | Anna Laszkiewicse

(d | grudnia 2018 r. jestem zatrudniona na stanowisku adiunkta w wymiarze ¥z etatu,

Od 2017 roku petnig dodatkowo funkeje kierownika studiéw podyplomowych eCommerce
prowadzonych na Wydziale Zarzgdzania Uniwersytetu Lodzkiego, Zakres programowy
studiow powstal w oparciu o moje doswiadezenia # obszaru dydaktyki oraz praktvki

biznesowej.

h. Zatrudnienie w przedsiehiorstwach:
(d 19935 roku aktywnie dzialam w sferze prakiyki biznesowe. Poczgthowo pracowalam jako
specjalista do spraw marketingu w agencii marketingowej oraz firmie komputerowe;.
Komercjalizacia i upowszechnienie technologii internetowych oraz bezposrednia styeznosé #
tymi technologiami na polu zawodowym przyczynily sie do mojego zsinteresowania
sagadnieniami zwigzanymi 2 wykorzystaniem potencjalu technologii teleinformatveznych w
dzialalnosci organizacii | rezpoczgcia studiow doktoranckich w 1998 roku. Zainteresowania
Zwigzane z rozwojem internetu i jego wplywem na funkcjonowanie przedsiebiorstw sprawily,
ze podjetam prace w pierwszym internetowym banku w Polsce. W okresie od 2003 do 2008
roku bylam zatrudniona w MultiBanku, obecnie mBank SA, kolejno na stanowiskach
Specjalisty ds. marketingu intemetowego oraz e-Commerce, Kierownika Departamentu
Marketingu Elektronicznego oraz Dvrekiora Marketingu, Od wrzesnia 2009 do listopada 2011
bvlam Zastgpen Dyvrektora Departamentu Innowacji i Technologii oraz  kierownikiem
marketingu Gildii Aniolow Biznesu w Lodzkie) Agencii Rozwoju Regionalnego EARR SA. W
kolejnych latach pelnilam lunkeje dyrektora marketingu preewodnika lotniczego oraz dyrektora
zaregdzajgeego agencji public relations, gdeie doradzalam przedsiebiorstwom w zakresie
komunikacji i strategii marketingowej. W okresie od kwietnia 2014 do wrzeénia 2015 bylam
zatrudniona w firmie Komfort A, gdzie juko dyrektor rozwoju biznesu odpowiadalam za nowe
pozyvcjonowanie i zmiang wizerunku przedsigbiorstwa oraz uruchomienie pierwsze] w Polsce

platformy handlu hybrydowego {omuichannel).

Od marca 2017 r. pracujg na stanowisku Dyrektora Akadermickiego Centrum Designu.

4. Wskazanie osiggnigcia wynikajacego z art, 16 ust. 2 ustawy z dnia 14
marea 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach
i tytule w zakresie sztuki:

4.1. Tytul osiagnigcia naukowego

Lr'Jr,w
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Jako osiagnigcie naukowe — zpodnie z art, 16 ust. 2 ustawy 2 dnia 14 marca 2003 r. o stopniach
naukowych i tytule naukowym oraz ¢ stopniach i tvtule w zakresie sztuki (D2, U. 2017 r. poz.
I 78%9), ktore uznaje za znaczacy whlad w rozwo] nauk ekonomicenveh w dyscyplinie nauk o

sarzgdzaniu, wskazuje nastepujaca monografie;

Monograha naukowa pt.

« Wapdttworzenie wartosci z konsumentami w Srodowisku wirtualnym™

4.LAutor, tytul publikacji, rok wyvdania, nazwa wydawnictwa, recenzenci wydawniczy.

Anna Laszkiewicz, . Wspohworzenie wartosei z konsumentami w Srodowisku wirtualnym™,
2018, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, ISBN 978-83-8142-083-9

Recenzentem wydawniczym monografii jest prof. dr hab. Henrvk Mruk 2z Uniwersvtetu
Ekonomicznego w Poznaniu,

4.3, Omdwienie celu naukowego ww. pracy i osiagnictych wynikow wraz z omdwieniem
ich ewentualnego wykorzystania

4.3.1. Cel naukowy pracy, pytania badawcze, hipotezy | metody

Celem naukowym pracy bylo zidentyfikowanie stopnia  znajomosei  zagadnienia
wspottworzenia warlodel z konsumentami (value co-creation) w srodowisku wirtualnvm, a
lakie zakresu stosowania tej idei przez przedsichiorstwa polskie | zagranicene. Podjecie tego
tematu wynika z Kilku prezestanek. Po pierwsze warosé, bedaca zestawem korzvéci
wylwarzanym przez przedsiebiorstwo i1 oferowanym finalnemu odbiorey produkiu, zmienita
swoj charakter, Produkty zaczely byé traktowane bardzic] indywidualnie. a wyvzwaniem dla
dzialow marketingu stalo sig dopasowanie oferty do potrzeb poszezegdlnych klientow, H. Mruk
dosirzega w tworzeniu wartosci dla klienta istotny element. kidry moze preesadzié o pozveji
rynkowe] przedsighiorstwa w czasach snaczacej 1 stale rosnacej konkurencii'. W tym
kontekdeie wartodé zaczela by rdwniez postrzegana jako unikatowa i wybierana w procesie
customizacil przez samego klienta. Ponadio sama wartos¢ jest przedmiotem wymiany. Juz nie

produkt, ale wartodd z nim zwiazana stala sie najistotniejsza, a w polaczeniu ze stale rosnaca

' M. Mrak (red. b Merkesing — sopadmienda wipifezesne, Wydianiciwo Fosum Naukewe, Pornan 2008 |;.
Ill'.{!!‘ih;-.
.
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spoteceny swiadomoscia potrzeby ochrony srodowiska, zrownowazonezo rozwoju i ruchami
na rzecz Swiadome i ograniczonej konsumpeji. dala poczatek ekonomii wspoldzielenia
{vharing economy). Kliencl w XXI w. staja sic coraz cegdcie] wspoltwarcami wartosci (value
co-creation). Angazug sig nie tylko w szeroko pojete .opisvwanie” rvnku oraz dyskusje na
temat przedsichiorstw i ich oferty, ale tak#ze w proces wspoltworzenia produktdw, ich dzialan
marketingowvch i komunikacji, Na naszych oczach nastepuja zmiany w obszarze zarzgdzania
przedsighiorstwem, marketingiem, komunikacjg z rynkiem, jak i w sferze kreowania wartosei,
Idea wspdltworzenin wartosci z konsumentami zwigzana jest nierozerwalnie ze zjawiskami.
kedre musialy zaistniec, aby wyzwolic ten rodeaj rynkowe] swobody, jakim jest nieskrepowana
kreatywnost  konsumentdw. Nalezg de nich miedzy innymi:  asymetria  pomiedey
oczckiwaniami konsumentow a ofertg preedsigbiorstw, silna pozveja konsumenta w stosunku
do preedsigbiorey, wynikajgea m.in, z powszechnego dostepu do informacii, do masowej i
wiclokicrunkowe) komunikacji. a takze mozliwosci technologiczne i ich stosunkowa latwosé

wykorzystania zardwno przez przedsiebiorstwa, jak i indywidualnyeh uzvtkownikow,
Szeregilowe cele poznaweze obejmowaly!

I, identylikecje potencjatu wspoltworzenia wartodei z klientami w srodowisku wirtualnym
w zakresie budowania preewagi rynkowej przedsiebiorstwa

2. identyfikacje udzialu konsumentdw na poszezegélnyeh ctapach komercjalizacii
produktow i ushug oraz ich udzial w podejmowaniu decyzji na tveh etapach

3. rozpornanie stosowanvch przez przedsigbiorstwa narzedzl, form  wynagradzania
konsumentdw, dedyvkowanej struktury organizacyjnej oraz idemivfikacje stosowanych

miernikow w procesie monitorowania efekidw,

Studia literaturowe stanowily podstawe do stworzenia projekiu badawczego, w ktdrym podjeto

probe znalezienia odpowiedzi na pytania badawcze:

. Czy istnigje zaleznosé pomigdzy znajomoscia zagadnienia wspéltworzenia wartosci z
konsumentami w srodowisku wirtualnym a dominujgeym profilem dzialalnosci,

wielkoscia i krajem pochodzenia przedsighiorstwa?

i

Czy istnieje #wiazek pomiedzy liczba dostreeganych korzysci wynikajgeych ze
wspoltworzenia wartodel z konsumentami w Srodowisku wirtualnym a dominujacym
profilem dzialalnosci, wielkoscia i krajem pochodzenia preedsicbiorstwa?
I -
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3. Czy istnieje zwigzek pomiedzy liczba dostrzeganyeh korzvsel wynikajgeyeh ze
wapdltworzenia warlosei ¢ konsumentami w srodowisku wirtualnym a obszarem
stosowania idel wspdltworzenia, t). tworzeniem, ulepszaniem lub propagowaniem
produkiow?

4. Czy istnieje zwiazek pomiedzy postrzeganyvm przez przedsiehiorsiwo polengjalem
wspoOltworzenia wartosci 2 klientami w Srodowisku wirtualnym w za- kresie budowania
przewagi rynkowe] a cechami przedsiebiorstwa, zakresem stosowania idel, rodzajem
platformy  wykorzystywanej przez  przedsichiorstwo  w celu  wspolpracy =z
konsumentami a takZe sposobemn wynagradzania konsumeniow za podejmowane

dziatama?
W pracy stormulowano nastgpujace hipotezy:

H1. Istmieje zaleznosé pomiedzy znajomoscia zagadnienia wspditworzenia wartosci 2
konsumentami w Srodowisku wirtualnym wirdd przedsigbiorstw a cechami przedsicbiorstw,

takimi juk:

a) profil dealalnosc

b} kraj pochodzenia

¢} zasicy deiatama przedsichiorstwa
d) wielkosé przedsiebiorstwa.

HX. Nie istnieje zalernos¢ pomigdey liczby dostrzeganveh korzysei wynikajacych ze
wipohworzenia wartoscl 2 konsumentami w srodowisku wirtualnym a cechami podmiotow

gospodarczych, takimi jak:

a) profil dzialainosci

b) kra) pochodzenia

c) zasieg dzialania preedsiebiorstwa
d) wielkose preedsiebiorstwa,

H3. Istnigje zwiazek pomiedzy liczbg dostrzeganych korzysei wynikajacyeh ze wspdhiworzenia

wartodel z konsumentami w rodowisku wirtualnym a wykorzystaniem tej idei w obszarze:

L .,
| d;]“--_-"
(e
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a) tworzenia nowych produktow, ushug lub procesow
b} ulepszania istniejacych produktow, ustug lub procesow

c) propagowania istnicjgeych produktow, ustug lub procesiw.

Hd. Isinicje zaleinosc pomiedzy zakresem 1 obszarami wykorzystania idel wspdltworzenia

wartodci z konsumentami w drodowisku wirtualnym a cechami preedsiebiorstw, takimi jak:

a} profil dzialalnosca
b) kray pochodzenia
¢} zasigg dzialania prredsichiorstwa

d) wielkosé przedsiebiorstwa.)

HS. lstnicje zwiazek pomigdzy postreeganym  przez  przedsiebiorstwo  potencialem
wspottworzenia wartodei # klientami w srodowisku wirtualnym w zakresie budowania
preewagl rynkowe) a doswiadczeniem preedsicbiorstwa w wykorzysianiu wspdhworzenia

wartosei 2 klientami w drodowisku wirtualnym.

Hé. lsmieje zwigeek pomigdzy  postrzeganym  przez praedsichiorstwo  potencjatem
wspattworzenia wartosei 2 khientami w drodowisku wirtualnym w zakresie budowania

preewagi rynkowej a cechami preedsigbiorstw, takimi jak:

a} profil dzialalnosc
b) kraj pochodzenia
c) wielkose preedsiebiorstwa,

H7, [stnigje 2wigeek pomiedzy postrzeganym  preez  preedsighiorstwo  potencialem
wspdltworzenia wartodci 2z Klientami w drodowisku wirtualnym w zakresie budowania

prewagi rynkowe] a zakresem wykorzystania wspdltworzenia wartosei z konsumentami, tj.

a} tworzeniem produktow/ustug lub procesiw
b} ich ulepszaniem
¢} wspdlnym tworzeniem tresei i propagowaniem produktdw/ustug finmy.

HB. Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym prece  przedsichiorstwo  potencjalem
wspoltworzemia wartosci 7 klientami w Srodowisku wirtualnym w zakresie budowania

aM
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préewagi rynkowej a rodzajem platformy intemetowe] stosowane] preez przedsiebiorstwo w

celu wspidpracy # konsumentami,

HY. Istnieje zwigzek pomigdzy postrzeganym  przez  przedsiehiorstwo  potencjalem
wspoltworzenia wartosel ¢ klientami w srodowisku wirtualnym w zakresie budowania
przewagi rynkowej a sposobem wynagradzania konsumentéw przez preedsiebiorstwa w

ramach wspdipracy.

Decyzia o sposobie doboru proby do badania byla uwarunkowana trzema  istotnymi
przestankami. Weryfikowane empiryemnie zagadnienic ma nowatorski charakter — praktyki
bazujace na badanej idei funkcjonujg na rynku miedzynarodowym stosunkowo od niedawna.
Zakres rozwigzan stosowanych w tym obszarze, a co za tym idzie interpretacia i preynalesnodé
zagadnienia do okredlonego nurtu przez potencjalnyeh respondentéw s bardzo zréznicowane
- mogg obeimowad zarowno strategiczne dziatania wpisujace sie w wieloetapowe procesy
kreowania innowacji i komercjalizacji produktow lub ushug, jak i podejmowane ad hoc
diziatania marketingowe z udzialem konsumentow, charaktervzujace sie znacznie mniejsza
skala dzialania i wplywem na organizacje. Trzecim istotnym elementem warunkujacym dobér
proby byla funkcjonujaca w obszarze badanego zagadnienia réznorodnosé pojed i niespdine
nazewnictwo, kidgre pomimo swego zréznicowania, czesto odwoluje sie do idei wspoltworzenia
wartosct £ konsumentami. Powyzsze wegledy prowadzily do wniosku, e badaniem powinny
zostac objete przedsighiorstwa, ktore prowadza dzialalnosé biznesows w wirtualnym
srodowisku bez wzgledu na wielkosg, lokalizacie czy branie deialania. 7 uwagi na brak pelnego
wykazu elementow populacji zdecydowano sie na dobér celowy, Badanie prowadzone bylo w
okresic od 26 sierpnia do 18 paidziemika 2016 r. Do manageréw reprezentujacveh
przedsigbiorstwa wyslane zostaly za posrednictwem platformy LinkedIn zaproszenia do
wiigeid udzialu w badaniu. Zaproszenia zawieraly linki do kwestionariusza ankiety online,
Kowestionariusz zostal przygotowany w dwach wersjach jezvkowych: polskiej i angielskiej.
Jego konstrukcja 1| czytelnosé zostaly zwerviikowane w badaniu pilotazowym prezez 10
wybranych managerdw reprezentujgeych firmy o odmiennym profilu dzialalnosei i rozmiarze.
Nastgpnic naniesiono poprawki wynikajace # uwag zgromadzonyveh na tym etapie badania,
Kwestionariusz w wersji polskiej zostal wypelniony preez 157 uczestnikdow, natomiast w wersji
angielskiej praez 42 badanych. Laczmie zargjestrowano 199 kwestionariuszy, w tym 134 2
kompletnymi odpowiedziami, ktore zostaly poddane dalszej analizie statystycznej, Obliczenia
preeprowadzono z wykorzystaniem pakietu SPSS v.21/24 oraz Statistica v, 7.1. 7 uwagi na
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brak spelnionyvch zalozen testu chi2 (wg W.G. Cochran’a zadna z licenodei oczekiwanych nie
moze byé < | oraz nie wigeej niz 20% licenosel oczekiwanyeh moze byé < 5)°. do okredlenia
istotnoscl statystveznej (test niezaleinosed) wykorzystano dokladny test Fishera®. Warto miec
nit uwadze, Ze test Fishera jest bardzie) zachowawezy niz test chi2, co oznacza, ze trudniej nim
odrzucic hipoteze zerowy, Dla tabel RxC wykorzystano test Fishers-Freemana-Haltona®.
Procedura obliczania p-value oparta zostala na algorytmic Mehta®. Do poréwnania grup dla
liczby pozytywnych odpowiedzi, wervfikujacych opinig managerdw na temat potencjahu
wspoliworzenia wartoscl, wykorzvstano — 2 uwagi na charakter zmiennych {porzadkowe) —
nieparametryczny test U Manna-Whitneya (dla 2 grup) oraz test Kruskala-Wallisa (dla wigcej

miz 2 grup). Przy ocenie rzetelnosci skali zastosowano wspolczynnik alfa Cronbacha.
4.3.2, Wyniki i ich ewentualne wykorzystanie

Zakres przedmictowy rozwazan zaprezentowano w dwoch cresciach. Na pierwszg 2 nich
skladajg si¢ catery rozdziaty o charakterze deskryptywnym. Rozdzial piaty, prezentujacy
wymiki badan empirvcznyeh o charakterze ilodciowym, stanowi drugg czesé pracy,

Pierwszy rozdzial poswigcony jest konsumentowi 1 jego charakierystyce na tle otoczenia
rynkowego, Autorka omawia rowniez zmiany zachodzgee w postawach | zachowaniach

konsumenckich oraz zwigzane # tym wyzwania dla przedsiebiorstw i marketingu.

Rozdzial drugi definige #awisko wirtualnych spolecenodci oraz  ich  potencial.
daprezeniowano w mim  rodzaje wirtualnveh  spolecenodei, a takze moiliwodei ich

wykorzystania w orgamizacii. Omdwiono ich role w kreowaniu wartosei.

Rozdzial trzeci poswigcono wartodei 1 jej znaczeniu w zdobywaniu przewagi konkurencyjng
na rynku. Zdefiniowano pojecie wartodci na  gruncie  teorii marketingowej oraz

scharaktervzowano koncepeje jej tworzenia i podziatu,

Rozdzial czwarty podwigcono wspohworzeniu wartosci z klientami, Scharakteryzowano

pojgcie zaangazowania klientow (customer engagement) oraz snaczenic angazowania klientow

* WG, Cochran, The ofi-Spaere Goodaee-g-Fit Test, JAnnals of Muthemalical Statistics™ 1952, vol. 23, 2 115-345
" RLA. Fisher, Srafisical Methods for Besearch Workers, Ddiver and Bovd, Fdinturg 1534,
SO Freeman, LH, HWobion, Ned o oo Exat Trearsend o Comlingeney, Goadiess of Fir and Cther Prablems of
Sigwificance, _Biometrika™ L9501 pr 3K, 5 141-14%
TR Mebin, MR Pasel; Algorithen 843, FEXACT: A Forfvan Sichroutine for Fisher s Evacr Test an Utardered rec
Comingercy Tabdes, ACM Tnsactions on Mathematical Software™ 14986, nr 12, = 154161 :'l\.n.-
i ;
1
i
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w aspekcie wspoltworzenia wartosci. Zaprezentowano czynniki warunkujace wspolprace, a
takie motywy decvdujgee o zaangarowaniu klientow, Prredstawione zostaly rowniez
wystepujgce na rynku formy  wspélpracy ¢ konsumentami oraz potencjalne obszary

wykorzvstania tej idel w organizacji.

Rozdzial pigty, prezentuje wyniki badan empiryeznyveh dotvezacveh wspdhworzenia warosci
¢ konsumentami w Srodowisku wirtualnym w praktyee przedsiebiorstw w Polsce i na dwiecie.
Wynika 2 nich, #¢ prawie polowie badanych (49,3%) znana jest 1a idea, jednak nie miaty z nig
do ceynienia w praktyce biznesowej, Respondenci, ktorzy zadeklarowali podejmowanie
deialan wykorzystujgeyeh wspoltworzenie wartodci z klientami, stanowili 39.6%, z czepo
12.7% zadeklarowalo, e ich preedsichiorstwo  systematveznie  wyvkorzvstuje  idee
wapditworzenia wartodei z klientami i podejéeie 1o stanowi element modelu biznesowego
firmy. Sposrod wszystkich respondentow, kiorzv wzigh odzial w  badaniu, 11,2%
zadeklarowalo brak znajomosci zagadnienia wspolworzenia wartosci z klientami w

srodowisku wirtualnym.

Udzial klientow | konsumentow we wspolnym wytwarzaniu wanosei z preedsiebiorstwem
maze preyjgc roznorodne formy w odniesieniu do samego sposobu podejmowania decyzji.
klienci moga zostad zaproszeni do udzialu w podejmowaniu decyzji na trzech istotnyveh
etapach, 1). na etapie oceny zgromadzonyeh pomysiiw, selekci najeickawszych pomyslow, a
tak#e na najbardziej strategicznym poziomie dotyczaeym samej decyzji o wdrozeniu danego
rozwigzania. Przedsichiorstwa na poszezegolnych etapach moga wybraé, czy ostateczne
decyzje podejmowane sa wvlgeznie wewngtrz firmy, wspolnie z klientami/konsumentami, czv
tez decyzin pozostawlona jest wylacznie klientomykonsumentom, Odpowiedzi respondentow
udzielone w badaniu pokaruja, #¢ w obszarze oceny pomystow dominujaca role odgrywaja
klienci. Prawie 68% wskazan dotyczvlo oceny pomyslow wspdlnie z klientami, a 7.5% wylacz-
nie przez klientdw. Podobnie duky udzial klientow widoceny jest w zakresie wyboru pomysiow
— w niemal 55% selekcja pomyslow odbywa sie wspdlnie 2 klientami. a w 3.7% pomysly

wybierane sa wylacznie przez klientdw,

Z uwagi na znacine rozproszenie | zrozmicowanie sposobdw | rozwiazan w o zakresie
wspoltworzenia wartosci z klientami istotne 2 perspekiyvwy analizy efektywnosci stosowanych
rozwiazan bvlo pozyskanie opinii badanveh menadizerow dotyezaeych preferowanych platform
oraz ich znaczenia dla powodzenia danego przedsiewziecia. Innymi slowy nalezalo uzvskaé
odpowiedz na pytanie, czy w opinii badanych mo#na wskazaé platforme, kiorej wykorzyvstanie
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preynosi najwicksze korzvéei i kiorg mozna byloby rekomendowadé dla okreslonych projektdw
biznesowych. Uzyskane wyniki pokazuja. ze 30.2% badanych menadzerow, ktorzy maja
kentakt ze wspohtworzeniem w prakitvee biznesowej, nic dostrzega zwiazku pomiedzy
rodzajem platformy a osigganymi rezultatami, natomiast 20.8% respondentdw uwaza, e
wlasna platforma przynosi najwigksze korzyéci, Na portale spolecanosciowe jako platformy,
ktore przynoszg najwigksze korzyici w analizowanych zastosowaniach, wskazalo 15.1%. a
13.2% wskazalo specjalistycane platformy podrednikow (np. platformy crowdsourcingowe)
jako te. ktdre przynoszg najwicksze korzysci. Co piaty z badanveh nie potrafil wskazad

konkretnego rozwiazama.

Lagadnienic wynagradzania konsumentow za pracg wlozong w generowanie wartosci, z kidre|
korzystaé bedzie zardwno szerokie grono przysziveh konsumeniéw, jak i przedsichiorstwo
decydujace sic na wdrozenie konkretnego, zaproponowancgo przez klienta rozwiazania czy
pomystu, budzi wiele watpliwoscl zardwno na plaszezyinie prawnej, jak i etveznej. Nie mniej
istotny jest aspekt zwiazany z efektami wspdlpracy # klientami i ich zalesnodcia od form
wynagradzania  przez  preedsichbiorstwa  partyeypujacyeh  konsumentow. W badaniu
skoncentrowano si¢ na tym wlasnie aspekeie 1 zapytano, jaka forma wynagrodzenia dla
klientow za udzial w iniciatywach wspoltworzenia wartosei, w opinii respondentéw, ma wphvw
ni poziom zaangarowania klientow. Spodrdd wseystkich przedsigbiorstw stosujacyeh idee
wspoltworzenia w prakiyee biznesowej 13 respondentdw (28,3%) nie widzi zwigzku miedzy
rodzajem wynagrodzenia a poziomem raangazowania. Na drugim miejscu, z ta sama liczba
wskazan (11 przedsichiorstw, tj. 20,8%). znalazly sig odpowiedzi klienci sg najbardziej
zaangazowani, podejmujac wspolprace bez wynagrodzenia” oraz .klienci sa najbardzie
zaangazowani, pdy wspolpraca jest wynikiem rvwalizacjii o nagrode”. Wynagrodzenie

hnansowe wskazalo 8 respondentdw,

Koleinym zagadnieniem poruszonym w badaniu byla struktura organizacyina, ktora moze by
nosnikiem informacji o podejsciu organizacji do zagadnieniz wspoltworzenia wartosei z
klientami i roli. jaka przvpisuje si¢ tym inicjatywom w przedsiebiorstwie. Prawie 68%
badanych przymalo, fe w przedsicbiorstwie, ktore reprezeniuja, zajmuja si¢ tvim roimi
pracownicy. W siedmiu przedsighiorstwach (13,2%) zatrudniona jest osoba odpowiedzialna za
ten obszar, a zaledwic w szedciu (11.3%) w strukturze firmy istnieje specjalny dzial

dedykowany wspolpracy z konsumentami w (ym zakresie. przy czyvm cziery ze wskazan
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pochodzg od menadzerow firm. w ktorveh wspdltworzenie jest elementem modelu biznesowe-

oo,

Swoista miarg dojrzalodei organizacyi w zakresic wspoltworzenia wartodei z klientami moze
by¢ pytanie dotyczace sposobu pomiaru efektdw tej wspdlpracy, Respondenci mogli zaznaceyvé
dowolng liczbe odpowiedzi, ktore stanowily miemiki wskazywane w literaturze przedmiotu,
wykorzystywane badz rekomendowane w tvm obszarze, takie jak: Customer Lifetime Value,
Customer Refferal Value, Customer Influencer Value, Customer Knowledge Value®.
Menadzerowie mieli rdwniez mozliwos¢ wpisania wlasnyeh wskaznikow, stosowanveh w
reprezentowanych przez nich preedsichiorstwach, Prawie polowa badanych nie potrafila
wskazad przynajmniej jednego z podanych miernikow ani podaé wlasnego. Najczesciej
wybierana miarg byla wartosé zyciowa klienta (customer {ifertme value). Wskazalo jg 17
menadzeriw (32,1%). Zaledwie osmiu menadzerdw wybralo wigeej niz jeden sposob pomiaru,

a trzy osoby zaznaczyly wszysikie cztery podane wskazniki.

W badaniu zostalo postawione pytanie. skfadajgce sie z dwunastu stwierdzen dotyczacyeh
wplywu wspoltworzenia wartoscl na poszezegolne obszary istotne dla efektywnego dziatania
przedsighiorstwa.  Zagadnienia dotyczyly obszardw takich jak zachowania  klientow
(satysfakcja, powtarzalnose zakupow, rekomendacie) oraz funkcjonowanie przedsiehiorstwa
(Jakose oferty, koszty, wydajnose, rveyko nmkowe, mozliwosei rynkowe, spreedaz, rozwdj i
Innowacyjnosé czy wreszeie przewaga konkurencyjna), Podstawa do  zidentyfikowania
potencjalnych korzysci uweglednionych w pytaniu byl przeglad literatury preedmiotu (zob.
Tabela 1),

Tabela 1. Obszary polencjalnyeh korzysci dla przedsiebiorstw, wynikajacyeh ze wspoltworzenia
wartosgi # konsumentami

Obszary potencjalnyeh koreyici dis
praedsighiorstwa wynikajgeveh ze |Autorirok Fublikacje
wapsiliworzenia wartodei 2 kliendami

=}

B. Dong i in, {2008, B Dong. KR Evans, 5 Fou, The Efeces of Cusfomer

AL Rogpevesn i, [Particymation fa Co-Created Servior Secovers. Joumal of the
20020 Acaliemy of Morketing Sebenos™ 3008, val. 361, = 123-
13T AL Ropgevesn. M. Teimoe D, Grewal, Undersfoading

Wisrgst setysfabichi Klienicos

"W Bumar i, Drdervalived o Overialued Cistomers; Capruriog Tola! Cesiomer Enpagemen Vitue, Jourmal of Service
Hesearch™ 2000, vl 1343}, 5 297-310, hitp:Sdx.doi. org/ D001 1T 0046 T05 LOATSE02 (dastep: X puddriemnika 200 7),
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Zrodio: A, Laszkicwicz, ., Wspiltworzenie wartosci z konsumentami w Srodowisku wirtualnym™, 2018,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, ISBN 978-83-8142-083-9

Spodrod dwunastu stwierdzen zaprezentowanyeh menadzerom wigkszosé (10 z nich) spotkala
sig z¢ mdecydowanie pozytywna oceng ze strony respondentow (powyze) 50% pozytywnych
wskazan), Jedynie w dwdch obszarach dominowaly odpowiedzi negatywne badz respondenci
przgjawiali stosunek ambiwalentny lub nie mieh zdania. Pierwszy 2 mich dotyczy wplhvwu
wspdOltworzenia wartodei 2 konsumentami na obnizenie kosstow, z czym nie zgadza sie 21.8%
respondentow, a 3,4% menadzerow zdecydowanic si¢ nie zgadza, Drugi obszar, z ktorym nie

zeadzajg sie badani, zwigzany jest ze wzrostem wydajnosci ( 16.8% badanych),

Wspdhworzenie wartodci z klientami wplywa na wzrost satysfakeji klientow, tak uwaza 95 8%
respondentow. W dalszej kolejnosci wirod najwyzej ocenianych znalazly sig: poprawa jakosc
oferowanych przez firme produktow/usbug (89.9%), wplyw wspoltworzenia wartodci 2z
klientami na pozyskanie aktualnych informacii o rynku (87.39%), werost rekomendacii wéndd
konsumentdw (86,5%), postrzegany wplyw wspoltworzenia wartosci z konsumentami na
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innowacyjnosé firmy w zakresie rozwoju oferty produkiowe) lub procesow (84,87% ), a ke

wphyw na poszerzenie mozliwosci rynkowych (84,03%). Ciekawe, #¢ wspiltworzenie wartosci

¢ klientami w mniejszym stopniu w opinii respondentow przeklada sig na wzrost spreedazy,
zaledwie 71.43% zgadza sie z tym stwierdzeniem, podczas gdy obszary bezposrednio zwiazane
¢ potencjalem generowana wzrostow spreedary, takie jak jakosé produktdw, innowacyinodd

czy rekomendacje klientow byly #nacznie wyzej oceniane przez respondentow (zob. Tabela 2).

Tabela 2. Opinie managerow dotvezgese wplywo wspdltworzenin wartosci 2 konsumentami na

posrcrepalne obarary rwigzane z poevejg preedsiebiorstwa na rvnku (w %)
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Zrodlo: A, Laszkiewice, _..Wspé!m-m«eﬁie wartosei z konsumentami w srodowisku wirtual n:;*-rﬁ"- 2018,

Wydawnictwo Uniwersvtetu Lodzkiego, ISBN 978-83-8142-083-9

Pordwnujae opinie menadzerdw, kidrzy stosujn idee wspdhiworzenia w prakiyee, z
odpowiedziami menadzerow znajgcych zagadnienie jedynie z teoril. mozna dostrzec ciekawe
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rienice, Werdd drugie] grupy napwyzej zostaly ocenione; wphow wspdliworzenia na wzrost
satysfakeji klientdw (94% pozviywnych odpowiedzi — 98,1% w grupie stosujacych w
prakivee), wzrost rekomendacii wirdd konsumentdw (87.9% pozyivenych odpowiedzi,
podczas gdy w grupie prakivkow odsetek ten wynios! 84.9%) oraz wplyw na jakosc
oferowanyveh produktow/ustug (83,4% vs 98, 1% w grupie prakivkow), Praktyey wyie) oceniali
mozliwosé wykorzystania wspoltworzenia wartodel 2 klientami jako #rodla  przewagi
konkurencyingj dla firmy niz osoby niemajace do czynienia z zagadnieniem w prakivee

{odpowiednio 92,5%: | £1.8%).

W toku dalszej analizy sporzadzono wykres rozrzuty, na ktorvm preedstawione odpowiedzi na
dwa pylania o korzyscl omaz zagrozenia zwigzane ze wspoliworzenem warloscr z
konsumentami (zob. Rysunek 2), Obszar wykresu, 7 uwagi na odrebny charakter odpowiedzi
zdecydowano sig podziclic na cztery czescl: . niczaintercsowani” (obszar odpowieds
pozytywnyeh dla pytania o korzyscl i@ negatywnych dla pytania o zagrozenia), .pesymisci”
(odpowiedsi negatywne w obu pytaniach). .optymisci” (odpowiedzi pozyviywne w obu
pytaniach) oraz realigci” (odpowiedzi pozvivwne w pytaniu o korzydci oraz negatywne w
pytaniu o zagrozenia). Otrevmano uklad odpowiedzi koncentrujgeych sig po prawe] stromie osi,

Wyradnie widoczna jest dominacja realistow i optymistow,

£ wykresu rozrzutu wynika, #e nawet ci respondenct, kidrzy dostrzegajg korzyéci plynace ze
wspoltowrzenia wartoscl z konsumentami w srodowisku wirtualnym, sg najezgseiej Swiadomi

zagrozen. Mozna powiedzied, ¢ sg 1o realidei, a ich podejécie jest bardzo pragmatyezne.
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Rysunek 2. Wykres rozrzutu®

Zrodio: A, Laszkiewice, . Wspiltworzenie wartosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym™, 2018,
Wydawnictwo Uniwersyietu Lodzkiego, ISBN 978-83-8142.083.9

* Odpowiedzi na pytania 111 17, wielkosé babelkdw jest proporcjonalna do licznodei danej kategorii
Zagadnienie wspoltworzema warlosel 2 Konsumentami w srodowisku wirtualnym znane jest
wickszosel badanyeh przedsichiorstw (899 respondentow). Znajomosé tej koncepcji nie zalezy
od wielkosci przedsichiorstwa ani jego profilu czy zasicgu dzialania, zalezy jednak od kraju
pochodzenia respondentow — na swiecie czgscie] niz w Polsce nie jest znane zagadnienie
wspottworzenia wartosci # konsumentami w Srodowisku wirlualnym. Przedsighiorsiwa do-
strzegalg korzyscl plyngee ze wspoltworzenia wartosct z konsumentami w srodowisku
wirtualnym bez wzgledu na takie cechy jak wielkodd, zasieg dzialania, kraj pochodzenia czy
profl dziatalnosci. Zaangazowanie Klientow w rdznych obszarach wspddpracy (projektowanie.
ulepszanie bad? propagowanie produktow, ustug lub procesiw) nie pozostaje w zwigzku 2 licz-
ba dostrzeganych przez przedsicbiorstwa korzyscl wynikajacych ze wspoliworzenia wartosct z
konsumentami. Jidentvfikowano zaleznosé pomigdzy profilem preedsighiorsiwa i zasiggiem
dzialania a wykorzystaniem wspoliworzenia wartoscl w obszarach sprzedazy. marketingu, HR.
H+R oraz logistvka. Preedsigbiorstwa w wighkszosci ocenily potencjal wspohworzenia wartosde

z klientami w obszarze budowania przewagi rynkowe] bardzo wysoko.
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Nie potwierdzono zwigzku pomigdzy postrzeganym przez przedsiebiorstwoe potencialem
wspollworzenia wartodei 2 klientami w dSrodowisku wirtualnym w zakresie budowania
przewagl rynkowej a dodwiadczeniem przedsicbiorstwa w wykorzystaniu wspaliworzenia
wartosci # klientami. Rowniez zalernosci pomigdzy postrzeganym przez przedsigbiorstwo
potencjalem wipoltworzenia wartosei z klientami w srodowisku wirtualnym w zakresie
budowania przewagi rynkowej a takimi cechami przedsiebiorstw jak profil dzialalnosci, kraj
pochodzenia i jego wielko$¢ nie znalazly potwierdzemia w  prowadzone] analizie.
Fidenyfikowano zwigzek pomiedzy postrzeganym precz preedsichiorstwo  potencjatem
wspoltworzenia warlodei # klientami w srodowisku wirtualnym w zakresie budowania
preewagl rynkowej (wskaznik PWW) a zakresem wykorzystania wspoltworzenia wartosci 2

konsumentarm, 1j. tworzeniem tredci | propagowaniem produktdw,/ushug firmy.

Podsumowujge uzvskane wyniki, mozna wyradnie zauwazrye, ze przedsighiorstwom znane jest
zagadnienie wspoltworzenia wartosei ¢ konsumentami w srodowisku wirtualnym, jednak
stosunkowo rzadko Korzystajg one z tego rozwiazania, Realizowsne badanie mialo na celu
ghiwnie identvfikacje zjawiska i jego skalg. Przyczyny niskiej adaptacii omawianych
rozwiazan mogy stanowic kolejny cel dla preysztveh badan. 7 cala pewnodeia preedsiehiorstwa
dostrzegaja  potencjal biznesowy we wspdlnych dzialaniach z klientami w drodowisku
wirtualnym. Prrewaiajaca wigkszodd badanych przedsiebiorstw (ponad 86%) uwaza, 7e
wspoltworzenie wartosci z klientami moze staé sig istotnym zrodlem przewagi konkurencyjne
na rynku. Ponad 95% respondentow uznalo, ze ten rodzaj wspdlpracy ma pozytywny wplyw na
satysfakcje klientow. poprawe jakosci produktow i uslug (89,9%) oraz innowacyinosc
(B4.87%). Nasuwa sig wice pytanie o przyczyny tak zachowawczej postawy preedsiebiorstw
(zaledwie 13% z nich stosuje wspoltworzenie wartodel z konsumentami jako element modelu
biznesowego) w obliczu wymienionych — licznyveh i istotmyeh 2 punktu widzenia silngj pozyeji
rynkowej przedsigbiorstwa ~ Korzyéci. Jedng z preestanck moze byé zapewne obawa przed
utratg kontroli nad procesem 1 decyvzjami na poziomie strategicznym oraz zbyt dusa
transparentnosé, kKtora moglaby byé postrzegana jako zagrodenie dla pozycji konkurencyjne
firmy. Swiadezy o tym sposdb podeimowania decyzji na etapie wdrozenia produkiu/ushugi,
wyboru pomyslow czy ich oceny. Decyzje o wdrozeniu w prawie 63% przypadkow zapadajs
wewnatrz firmy, bee udsialy klientow, odwrotnie niz przy ocenie pomystow, pdzie udzial

klientow ksztaltuje si¢ na poziomie ok. 68%, a ok, 7% ocen dokonuja wylacenie klienci.
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Wigkszos¢ przedsighiorstw nie jest rdwniez polowa organizacyjnic na realizacje tego tvpu
aktvwnosci. Ponad 67% badanveh firm nie posiada dedvkowanego dzialu ani osoby
odpowiedzialne] za obszar wspdlpracy z klientami, a zadaniami tymi zajmujg sie rozni
pracownicy. Mozna wige przyvpuszezac, ze analiza efekiow podejmowanych deriatan jest w
takich przypadkach utrudniona, Potwierdza 1o rdwniez odpowicdZ na pytanie o stosowane

mierniki, gdzie ponad 49% respondentéw wskazalo odpowied? | nie wiem™,

Opracowany wskainik potencjalu wspohtworzenia wartodei (PWW), uwzgledniajgey relacje
pomigdzy ocenami pozytywnymi oraz negalywnymi w odniesieniu do badanego zjawiska,
potwierdzil wyraéng dominacje optymistow oraz realistéw wirdd respondentow w omawianym
obszarze. Moze to oznaczad, ze sSwiadomos¢ zagrozen wirod respondentdw nie przekresla ich
pozyiywhego nastawicnia do nowego sposobu tworzenia wartodci na rynku, w ktdrvm to klient
staje sig partnerem preedsigbiorstwa. Wymaga to jednak jeszeze wielu preygotowan zardwno

na gruncie strategicenym, jak | operacyjnym.

Wepdltworzenie warlosci z konsumentami jest zagadnieniem funkgjonujaeym na rynku od
dhuzszego czasu. Urzeczywistnienic tej idel mozemy obserwowaé pod postacig wspdlpracy
preedsigbiorstw z klientami przy  opracowywaniu  koncepeji  komunikacji. wizualizacii,
modyfikacji oferty, usprawnien w obszarze driatan firmy czy wreszcie tworzenia nowych
produktow 1 ustug, Praca jest proba podjecia przez autorke najbardziej wazkich zagadnien w
tvm obszarze, jednak nie wszystkie kwestie laczace sig z idea wspaltworzenia moghy by ujete
w dysertacyi i przeanalizowane. Skupiono sie pléwnie na werviikacji i analizie podstawowyeh
#jawisk determinujacyvch powodzenie w obszarze wspohiworzenia, ktore scharaktervzowano na
the zmian zachodzacych w same] gospodarce ery cylrowej i postaw dwiadomych konsumentow.
Wapdlczesni klienci, czv inaczej prosumenci, to osoby oczekujace znacznie wiekszego wplvwu
na olaczajace ich podmioty rynkowe, érodowisko i pozostalyech uezestnikdw rvnku niz
dotychczasowi, czesto bierni, nastawieni ghdwnie na konsumpeje odbiorey. Dzieki rozwiaza-
miom echnelogicznym i ich powszechne) dostepnodel przestali byvé pojedynezymi jednostkami,
funkcjenujgeymi niezaleznie od siebie, ale zaceeli tworzyé ekosystemy konsumenckie czy
macze] — wirtualne spolecznosci. ktoryeh znaczenie i sila oddzialywania na wspdlczesne
przedsiebiorstwa sukcesywnie rodnie. Nie sa juz odblorcami dostepnej na rynku oferty, ale
prowadzg dialog z rynkiem, a tak#e chetnie angazuja si¢ w kreowanie ofert, ich mody fikowanie
czy tworzenie od nowa. Motywatory, ktore decydujg o zaanpazowaniu konsumentow we

wspdiprace z przedsigbiorstwami, sa zroznicowane, od checl zaspokojenia wlasnych potrzeb
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po postawy altruistyczne. Podobnie mozemy mieé do czynienia ze zroznicowanym podejéciem
ze strony aktywnych konsumentdw w kwestii wynagrodzenia. Dla cz¢éci z nich podstawa
zaangazowania bydy srodki finansowe i nagrody pienigine, dla innyveh bonusy w postaci nagrod
reeczowych, ale istoina grupa konsumentow decvduje sie na udzial we wspdltworzeniu na

zasadzie wolomtariatu kensumenckiega”.

W pracy swiadomie pominigto zagadnienia odnoszgee sic do wspaltworzenia wartosel preez
pozostalych uczestnikdw lancucha wartoscel, tj. dostawcow | partnerdw preedsichiorstwa oraz
pracownikdw. Podmioty te moga i z cala pewnodeig powinny uczestniczyé we wspottworzeniu
wartosct, jednak ich udzial | charakter zaangazowania, zardwno na poziomie operacyjnvm, jak
i strategicznym wymagaltby odmiennege wjecia i analizy. Relacie te sa bowiem znacenie
bardzie] zrozmicowane. Dodatkowo czgsé z nich jest 2 powodzeniem realizowana poza

srodowiskiem wirtualnym,

Podstawowym celem pracy bylo preyblizenic i scharaktervzowanie zjawiska, jakim jest
wspoltworzenie wartosei 2 konsumentami w Srodowisku wirtualnym oraz zbadanie, jakie
korzysei moga z tego typu rozwigzan plynaé dla preedsichiorstw. Zaprezentowano rdwnics
rozwigzania prakiykowane w tym obszarze oraz ich wplyw i znaczenic w procesie budowania
pozyc)i rynkowe] przedsiebiorstwa,  Autorka  prezeanalizowala dostepng  literature oraz
przeprowadzila wiasne badania, ktore pozwolilty na weryfikacje szeregu hipotez w kontekscie
rynku polskiego, Potwierdzono hipotezy dotyczgee:

s istnienia zaleinosci pomigdzy snajomosciy zagadnienia wspoltworzenia wartodci =
konsumentami w Srodowisku wirtualnym wérdd przedsigbiorstw a krajem pochodzenia
przedsichiorstwa

* braku zaleinodci pomigdzy cechami podmiotdw pospodarceych (profil dzialalnodei.
kraj pochodzenia, zasieg dzialania preedsicbiorstwa, wielkosé przedsiebiorstwa) a
liczba dostrzeganveh  Korzysei wynikajgeych ze  wspoltworzenia  wartosci 2

konsumentami w srodowisku wirtualnym

A Lasrkiewice, Wolannariar destumenchi w dobse meaic spefeeznodeimeseh, Marketing | Rvnek™ 2014, nr &, =, 1123
1125
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* istnienia  zalednosci  pomigdzy  zakresem 1 obszarami  wykorzystania  idei
wspditworzentd warlosei 2 konsumentami w drodowisku wirtsalnym a profilem
dzialalnosel preedsichiorsiwa

* istnienia  zalesnodci  pomigdzy  zakresem | obsrarami wykorzystania  idei
wspoltworzenia wartosci z konsumentami w Srodowisku wirtualnym a zasiegiem
deriatania preedsighiorstwa

s istnicnia zwiazku pomiedzy postrzeganym  przez  przedsiebiorstwo  potencjalem
wspolttworzenia wartosei 2 klientami w srodowisku wirtualnym w zakresie budowania
preewagt rynkowej (wskaznik PWW) a wykorzystaniem wspoltworzenia wartosci z
konsumentami w obszarze tworzenia tresci | propagowaniem produktow/ushug firmy

preez konsumentow.

W pracy dokonmanc rowniez uporzgdkowania  szeregu  pojeé  zwigzanyeh ze
wspoltworzeniem oraz zagadnien majgeveh wphyw na adaptacje opisywanych rozwigzan do
modeli biznesowych przedsiebiorstw. 7 cala pewnoscig wicle obszarow | zagadnien wymaga
dalsze] poglebione) unalizy, Autorka podjela takze probe stworzenia wskaznika (PWW),
dzigki ktoremu mozliwe jest cvkliczne dokonywanie pomiarow nastawienia do postrzeganego
potencjatu wspoltworzenia wartosel zarowno wiared przedsiebiorstw, jak i wirdd kadry

menadzerskic] wewnatrz konkretne] organizacii,
4.3.3. Whklad glownego osiggniecia do nauk o zarzpdzaniu

UOmawiana monografia uzupelnia luke w wiedzy na temat wspoltworzenia wartosei
konsumentami w srodowisku wirtualnym, Szezegotowy wklad do nauk o zarzadzaniu mozna

przedstawic w podziale na cztery gldwne aspekiy:

I} Aspekt teoretyezny. Orvginalnym wkladem do nauki jest w tym preypadku
ropszerzenie koncepojl marketingu wartosei o obszar wspiéltworzenia warlosci z
konsumentami w srodowisku wirtualnym. Dokonano uporzadkowania wynikdw
dotychezasowych badan w zakresie potencjalu koncepeii wspohtworzenia wartosci
laczac je w jeden model. Zaproponowano autorska typologie obszaréw wapdltworzenia
wartodei ¢ konsumentami jak rowniez wlasny wskainik potencjalu wspohtworzenia
wartosci w oparciu o pozytywne 1 negatywne doswiadczenia wspottworzenia. Obok
korzvéci poznawczych, poszerzone rostalo w ten sposob spektrum mozliwosci
przyszhych badan w tym zakresie,
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Aspekt  empiryezny, Przeprowadzone badania sy pierwszymi  pokazujacymi
postrzeganie idei wspoftworzenia  warlosci 7 konsumentami  przez  polskich
przedsigbioredw. Orvginalnym wkladem do nauki jest proba identvfikacii doswiadezen
w obszarze wspoltworzenia w polgezeniv z poziomem zaawansowania stosowanyeh
rozwigzan przez preedsigbiorstwa. Wyniki badania pokazuja rosnaca role srodowiska
wirtualnego | wspdlpracy 2 konsumentami w  procesie  budowania  preewagi
konkurencyjnej przedsichiorstw oraz rodny stopiefi gotowosci przedsicbiorstw do
wykorzystania koncepcji wspoltworzenia wartodel. Obszar ten moze  stapowid
interesujgee pole eksploracji dla dalszyveh badan.

Aspekt metodyezny. Praca prevnosi nowe narzedzie do analizowania potencialtu
wspoltworzenia wartosci 2 konsumentami - wskadnik vwzgledniajgey relacje pomiedzy
pozytywnymi i negatywnymi ocenami koncepeji wspoltworzenia wartodei. Poswala on
na segmentacje preedsicbiorstw na grupy charakieryzujaee sic odmiennym podejiciem
do omawianego zagadnienia. Moze on by¢ wykorzystany do dalszych badan zardwno
o charakierze migdzynarodowym jak i w obrebie wezszych populacii np. pojedvncze
branzy.

Aspekt praktyceny. Omawiana monogratia zawiera praktyczne informacje 1 wnioski,
ktore moga byvé wyvkorzystane przez przedsiebiorstwa  planujaee  uruchomienie
whasnych  deialan 7 wykorzysianiem  potencjalu  konsumentdw w drodowisku
wirtualnym. Zaprezentowano stosowane rozwiazania, ich uzytecanodé oraz aspekty
preesgdzajgee o ich skuteczne) adaptacii w preedsichbiorstwie. Zardwno dociekania
teoretvezne jak i wyniki badania wlasnego moga stanowid inspiracje i #rodio pomysiow
dla preedsighiorcow planujgeych wezmoenienie swojej pozveji konkurencyine] w

oparciu o wykorzystanie idei wspolworzenia wartosci 2 konsumentami.

W podsumowaniu opisu mojego osiagnigcia naukowego cheinlam sie odniesé réwniez do
recenzji wydawniczej. Profesor H. Mruk w podsumowaniv swoje] recenzji podkresla

orvginalnosc jej tematyki i innowacyiny charakter:

~Praca ma charakter oryginalny, innowacyjny. Preedmiotem zainteresowania sg istoine, male
rozpoznane w literaturze, zagadnienia wspohworzenia wartosei z konsumentem w  Srodowisku
wirtuslnym, Praca znakomicie wpisuje si¢ w istniejaca na rynku lukg w badaniach nad tworzeniem
wartosci dla Konsumenta. Praca jest poprawna metodycanie. Autorka zbudowaly orvginalne, wiasne
narzedzie badaweze. Zebrala materialy érddlowe. Procedura badan jest windciwa — badania zasadnicze
zostaty poprzedzone badaniem pilotazowym, Wiasciwie preetworzono dane empiryeene i Autorka
zastosowala wlasciwe testy statystyerme do weryfikowania postawionych hipotez badawezych, Wnioski
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zostaly sformulowane poprawnie | odpowiednio udokumentowane. Praca moze bvé wykorzystane preez
badacey sfery konsumpcji, marketingu, zarzadzanin preedsichiorstwami, pracownikow roznyeh
preedsighiorstw oraz instytuci, w tym takze przez studentow wielu uczelni wy#szych. Na nynku palskim
praca jest oryginalna,”™

5. Oméwienie pozostalych osiggnieé naukowo — badawezych

Prowadzona przeze mnie dzialalnos¢ naukowo-badawceza po uzyskaniu stopnia doktora miedei
si¢ w cterech obszarach:

1. Badania nad problematvks winalizacji rynkow B2B

2. Badamia nad problematyka handlu w erze technologii eyfrowych

3. Badania nad koncepcja wspoltworzenia wartosci

4. Badamia nad zagadnieniami odpowiedzialnego projektowania  produktow i

ekologicznyeh innowacji,

(4 poczgtku moje zainteresowania koncentrujg si¢ na obszarze wykorzystania technologii
informatycznych, w tym internetu w praktyce biznesowej. Interesuje mnie w szczepoinosci
wptyw wiedzy 1 dostgpu do informacji na zmniejszenie asvmetrii w relacjii konsument-
przedsigbiorstwo a ke wykorzystanic destgpnych technologii 1CT w procesie tworzenia
nowych modeli biznesu. Doswiadczenie w obszarze prakiyki biznesowej pozwolite mi na
identyfikacje zagadnien, kidrych empiryezna weryfikacja przvezynila sie do zmniejszenia luki
posnawczel. Wspolnym obszarem wymienionyvch zainteresowan badawczyvch jest zagadnienic

wartosci oras wirtualne Srodowisko analizowanych i badanych zjawisk.
5.1. Badania nad problematyvky wirtualizacji rynkow B2B

Wspdlczesne otocrzenie, w ktorym funkcjonuja organizacie jest cornz bardziej zmienne i
zhozone. Wielosc czynnikow decvdujacyech o sukeesie lub porazce firmy oraz ich zaleinosci
stawiajg przed organizacjami trudne do sprostania wyzwania, Nowe elementy pojawiajace sie
w otoczeniu firmy na gruncie rozwoju nowoczesnych technologii, takie jak istotne znaczenic
wiedzy i dostgpu do informaci, globalizacja, silna pozveja konsumenta, coraz wicksza
konkurencja w poszczegolnych branzach sprawiaja, e preedsichiorstwa mierza sie 2 nowymi
wyzwaniami. Uatwiony dostep do informacii, jej umiejetne dystrybuowanie wewnagtrz firmy,
a przede wszystkim skuteczne wykorzystanie, wspoldzielenie | waajemne tworzenie szeroko
pojete] wiedzy pomiedzy partnerami biznesowymi. odgrywaja we wspolezesnym swiecie
istoing rolg, umozliwiajac osiagniecie przewagi konkurencyjne] na wymagajacym i
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podlegaigcym cigghym fluktuacjom rynku. Komercjalizacja intemetu i coraz powszechniejszy
dostgp przedsichiorstw do globalnej sicel stworzyly nowe mozliwodéel dla firm na wielu
plaszczyrnach. Poczgwszy od deistan marketingowyceh poprzez budowanie dlugotrwalych
relac)ii pomigdzy przedsighiorstwami, kiore zdecydowaly sie zaistnied w  wirtualnym
srodowisku, Bedge swiadkami zachodzacych preemian i ksztalujacych sie na naszyeh oczach
nowych form prowadzenia biznesu w oparciv o wykorzystanie Sieci, mamy mozliwosé
porownania i wsigpnej oceny prakivk wdrazanveh preez organizacie na calym dwiecie.
Niezwykla rommorodnodé podejée, zardwno w przyjetych strategiach jak 1 modelach dzialania.
w polgczeniu ze spektakulamymi sukcesami badi porazkami poszezegdlnych przedsiewzied,
zdaja sic potwierdzaé prede wszystkim istotng role klienta i jego potreeb. Preedsiebiorstwa
podeimujace aktywng probe sprostania tym wymogom, probuja w efektywny sposdh
wykorzystac nowe mozliwosci w zakresie generowania wartodei dia klienta. Istotna role w tym
procesie pelnig nowi posrednicy. Nalezg do nich organizatorzy elektronicznveh rynkéw,
ktorych glownym zadaniem jest agregacja strony popytowej i podazowej w zorganizowane]
wymianie oraz stymulowanie wzajemnej kooperacii w celu osiagniecia obopolnyeh korzyéci,
Problematyka funkcjonowania wirtualnyeh platform wymiany handlowej oraz  korzvéci
uzyskiwanych przez je) uzyvtkownikow nie znalazla w tamtym czasie naleznego migjsca w
badaniach naukowych oraz literaturze przedmiotn, co stanowito dla autorki inspiracie do
podjgeia badan w tym zakresie, Efektem prowadzonych badan literaturowych i empirveznyeh

byly nastepujace publikacje 1 opracowania:

» B, Gregor, A, Laszkiewicz, Kooperacja w ramach lancucha wartosel — wyzwania Nowe;
CGospodarki, Marketing Handel — Konsument w globalnym  spoleczensiwie
informacyjnym, tom I, Acta Universitatis Lodzienis, Folia Oeconomica, or 179,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, Lodz 2004, 5. 167-176.

* B. Gregor, A, Laszkiewicz, Elektroniczne platformy wymiany handlowej w Polsce,
Marketing 1 Rynek, 2005, nr 3, 5, 2-7.

» A, Laszkiewicz, B. Gregor, M. Stawiszyniski, ..Obszary generowania wartodci prees
wirtualne platformy wymiany handiowej w sektorze B2B w Polsce (na tle doswiadezen
krajow Unii Europejskiej)”, raport kodcowy, projekt badawezy wlasny nr 1 HOZC 095
29 finansowany ze Srodkdw KBN, Ladz 2008,

* B Gregor, A. Laszkiewicz, M. Stawiszyneki, Warunki funkcjonowania elektronicznych
platform wymiany handlowej oraz ich rola w tworzeniu wartosci dla uzytkownikéw,
[w:] Maciej Urbaniak (red.), Rola nauk o zarzadzaniu w gospodarce opartej na wiedzy.
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I 5-lecie Wydzialu Zarzgdzania, Wydawnictwo Uniwersvietu Ladzkiego, Lodz 2009, s.
27— 47,

e B. Gregor, A, Laszkiewicz, M. Stawiszviski, Obszary géncrowania wartodcl przez
wirtualne platformy wymiany handlowej w sektorze B2B na tle dodwiadcrzen
operatordw  platform w  Polsce. Studia 1 Materialy Polskiego Stowarzyszenia
Farzgdzania Wiedzg, 212009, Bydgoszcz, 5. 21 - 29,

* B. Gregor. A. Laszkiewicz, M. Stawiszynski, Ewolucja wartosci oferowanveh preez
wirtualne platformy wymiany handlowe] w sektorze B2B w Polsce, [w:] Marketing w
realiach wspolezesnego rynku. Implikacje otoczenia rynkowego. Szczepan Figiel (red),
Polskie Wydawnictwo Ekonomicene, Warszawa 2010, 5. 288 - 295,

» B. Gregor, A. Laszkiewicz, M. Swawiszynski, Conditions of Electronic Trading
Platforms Functioning and Their Role in Creating Value for the Users. [w:] Maciej
Urbaniak {red), The role of management sciences in the knowledge-based economy,
University Press. Lodz 2010, s. 29 - 50,

5.2. Badania nad problematyka handlu w erze technologii cyfrowyeh

Obszar handlu detalicznego, od poczgtku komercjalizacyi internetu podlega znaczacym
przecbrazeniom. wymaga systematycznych analiz i podejmowania kolejnveh ulepszen
smierzajgeych do zatarcia sie granic pomigdzy handlem tradyeyinym a internetowym zgodnie
z oczekiwaniami Klientdw, Coraz wigeej przedsigbiorstw podejmuje staramia w obszarze
dbatosci o pozytywne dodwiadezenia klientdw wdrazajac zaawansowane rozwigzania
technologiczne, przebudowwac wewngtrzne | zewnetrzne procesy. Zagadnienia te

analizowalam w ponizszych publikacjach:

» A, Laszkiewicz, M. Stewiszynski, Rodzaje badan marketingowych i obszary ich
wykorzystania w handlu elektronicznym, Studia i Materialy Polskiego Stowarzyszenia
Zarzadzania Wiedza, nr 32004, 5. 27-34

s [ Gregor, A. Laszkiewicz. Pasare handlowe jako nowy element strategii bankow w
zakresie e-commerce, [w:] Oblicza Internetu. Internet a globalne spoleczensiwo
informacyine, Pafstwowa Wyzsza Szkola Zawodowa w Elblggu. Elblag 20035, 5.347-
356,

e B Gregor, B, Gotwald-Feja, A. Laszkiewicz, E-commerce a zachowania konsumentow,
[w:] Zachowanie konsumentow, Malgorzata Bartosik-Purgat (red.). Wydawnictwo
Naukowe PWN SA, Warszawa 2017

o A, Lasrkiewicz. Shopper experiences as the key to omnichannel loyalty, Handel
wewnetrzny, 6 (377), 2018, s. 248-255.
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* A Laszkiewicz, Strategia omnichannel w perspektywie oczekiwan nabywedw w branzy
detaliczne] na  przykladzie dzialan marki Zara. [w:] Zaregdeanie  procesami
marketingowo-logistycznymi w przedsiebiorstwie, D. Chudzik. W. Krasa, M.
Wozniakowski, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Ekonomii, Prawa i Nauk Medyeenych
im. Prof. Edwarda Lipinskiego w Kielcach, Kielce 2019 (w druku)

5.3. Badania nad koncepcja wspoltworzenia wartosei

Internet, a takie coraz ciekawsze modele biznesowe przyezyniajg sie do tworzenia
srodowiska  szeroke  pojete]  wspolpracy, umozliwiajge  interakeje  roznorodnych
interesariusey 1 uczestnikow wirtualnyeh spolecznodel. Masowa wspolpraca, angazujaca
podmioty rynkowe na globalng skale dzieki rozwigzaniom teleinformatyveznym, stanowi
obszar znaczgeego potencjalu w dziedzinie kreowania wyrdgniajacej pozveii rvnkowej
przedsighiorstwa, ale riwniez istotne wyzwanie w wymiarze zarzadezym i organizacyjnym.
Rosngee zaintercsowanie zagadnieniami wspoltworzenia produktu z klientami ma swoje
zrodia w zalozeniu, e ten rodzaj wspdlpracy z konsumentami moze przvezynié sie do
wykreowania doskonalszych nowveh produkiow, kiore znacznie lepiej beda zaspokajaly
potrzeby klientow i deigki temu ich sprzedaz bedeie wyzsza®  Problematyka

wspdttworzenia wartosci byla preeze mnie podejmowana w ponizszyeh publikacjach:

* A, Lasrkiewicz, Media spolecznosciowe i ich potencial w generowaniu wartodci dla
organizacii, |w:| Jerzy Rozanski (red) Acta Universitatis Lodziensis, Folia Oeconomica
nr 287, Wydawnictwo Uniwersytetu Eddekiego, Lodz 2013, s.157 - 168,

» A, Laszkiewicz. Konsument w dobie medidw spolecznodciowych, wyzwania i
ogramczenia dla organizacji, Handel wewnetreny, 4(357), 2015, 5.307-316,

s A, Laszkiewicz, Wolontariat konsumencki w dobie medidw spolecznodciowych,
Marketing i Rynek, 82014, 1123

= A Laszkiewicz, Klient jako wspoltwirea wartosci w spolecznodeiach sieciowyeh, [w:]
W. Grzegorczyk (red.), Marketing w obliczu nowveh wyzwan rvnkowveh,
Wydawnictwo Uniwersvtetu Lodzkiego, Lod# 2013, 5. 57-66.

* A Laszkiewicz, The Evolution of Social Business, .Business Development
Opportunities™, 2003, vol. 1, nr. 146, &, 59-67,

» A Laszkiewicz, Value Creation by Engaging Customers in the Process of Product and
Business Design in a Virtual Environment, Handel Wewngtrzny, 2018; 4(375), s 160-
168 (tom II).

"W.1, Hoyer, R Chandy. M. Doratie, M. Kraffl, 5.5, Singh, Comsurer Cocreation in New Prodis Developmient, Josmal
af 2ervace Hesearch™ 2HO, vol. 1303), s 381206,
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* A, Laszkiewicz, Co-creating value with the customers in manufacturing companies.
Zeszyly Naukowe Politechniki Poznanskiej, Nr 77 Organizacja | Zarzadzanie 2018,
DOI: 10.21008/1.0239-94152018.077.12

* A Laszkiewicz, The use of creativity and intellectual capital of consumers in the
modern enterprise, JMES Journal of Management and Financial Sciences, Vol. 11, Issue
31, March 2018, 5, 27-37,

W tvm obszarze przygotowalam rownicz publikacje pt. . .Cooperation between Organizations
and Customers — Motivating and Rewarding in the Process of Co-Creation,” Zostala ona
przyigta na konferencie 'Kapital ludzki w przedsiebiorstwie i gospodarce - perspektywa
zarzadzania 1 ckonomii’, organizowang preer Wydzial Nauk Ekonomicznyeh i Zarzadzania
Uniwersytetu Szezecinskiego, ktéra miala miejsce w maju 2018 r. Artykul jest obecnie w

recenzji (artykul nie zostal uwzgledniony w tacenym zestawieniu publikacji)

54. Badania nad zagadnieniami odpowiedzialnego projektowania  produktow i

ekologicznyeh innowacji

Dynamika zmian zachodzacych w swiatowych gospodarkach w ciagu ostatnich 30 lat w tvm
seczegdinic w okresie zapoczatkowanym komercjalizacja internetu wymusita na uczestnikach
zycia spoleczno-gospodarczego coraz szybsze dzialania | decyvzie. Zjawiska, ktore w wyniku
tych preemian obserwujemy obejmujy szereg zardwno pozytywnyeh jak i niestely negatywnych
aspektow, Niejednokrotnic maja one wielowymiarowy charakter, jak np. transport lotniczy,
kiory z jedne] strony wspiera globalizacje | wymiang handlowy, w tym m.in. handel
elektroniczny, # drugic zad w Znaczacy sposob preyezynia sie do wzrostu poziomu
zanieczyszezen na swiatows skale. Nadmierna konsumpcja. produkcja na masows skale czy
krotkowzroczna eksploatacia zasobdw srodowiska to zjawiska, ktdre coraz czescie] pojawiaja
sig w dyskusji spolecznej odnoszace] sie do odpowiedzialnosei w tvm  szezegdinie
odpowiedzialnodci  biznesu. £ drugiej strony  wiodgeym  celem  przedsiebiorstw  jest
maksymalizacja zvskow | budowanie preewapi konkurencyinej na rynku, co czesto postreegane
jest jako drialania stojgce w sprzecznosei ze zrownowazonym gospodarowaniem w trosce o
srodowisko naturalne i spoleczenstwo, Punktem wspdlnym obu tveh, stojacych ze sobg w
pewnej sprzecznodei obszardw mogg byé ekologiczne innowacje czy tez szeroko pojete
innowacje wspierajace zrdwnowazony rozwd). Tematvka ta zostala omdwiona w ponizseej

publikacji:
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A. Laszkiewicz, Odpowiedzialne projecktowanie w perspekivwie projekianta,
konsumenta 1 przedsighiorstwa. [w:] A. Wrzesien (red.). Odnawialna przestrzen
projektowania. ASP im. W Strzeminskiego w Lodzi, Lodz 2019,

Kolejne analizy zagadnienia innowagji ekologicznych przeprowadzone w oparciu o metode

systematycznego preegladu Iiteratury znalazly swoje odzwierciedlenie w artykule pt. .Eco-

innovations in Small and Medium Enterprises (SME)". Artykul zostal przekazany do

wydawnictwa SAN w grudniu 2018 1. i jest obecnie w recenzji (artykut nie zostal uwzgledniony

w lacenym zestawieniu publikacii). W artykule omawiam dziatalnosé innowacyjna polskich

przedsighiorstw ze szezepdinym uwzglednieniem MSP oraz Korzyéci wynikajgee z podjgeia

dzintalnosei innowacyjnej na rzecz zrownowazonego rozwoju na prevkladzie duzych

przedsigbiorsiw,

6. Charakterystyka dorobku naukowo-badawczego
6. L.Opis publikacji

Jak wynika # zestawienia zamieszczonego w Zataczniku nr 3 jestem autorks i wspolautorka

31 publikacji i opracowan, z ktorveh 27 powstalo po otrzyvmaniu stopnia doktora.

Na mdj dorobek naukowo badawezy po uzvskaniu stopnia doktora skiadaia sig:

Jedna monografia  Wspoltworzenic wartosci z  konsumentami  w  Srodowisku
wirtualnym”, Ktdra stanowi moje osiagniecie naukowe w Swietle arl. 16 ust. 2 ustawy z
dnia [4 marca 2003 r. o stopniach naukowyceh i tytule naukowym oraz stopniach i tytule
w zakresie sztuki (Dz. U, Nr 65, poz. 395 ze zm.)

9 rozdzialow w monografiach, w tym 2 w jervku angielskim (laczna liczba punktow
wg. wykazu MNISW 106.5 pkt.)

4 artykuly w jezyvku angielskim w czasopismach recenrzowanych objetych lista B
MNISW (laczna liczba punkidw wg, wykazu MNISW 47 pk)

7 artvkulow w jezyku polskim w crasopismach recenzowanych objetveh lista B
MNISW (iaczna liczba punkidow wg, wykazu MNISW 30 pkt.)

Jeden raport # badan w ramach projektu badawezego finansowanecgo ze srodkow KBN

5 ekspertyz i opracowan

6.2, Opracowania zbiorowe, katalogi zbiordw, dokumentacja prac badawezych,
elkspertyz, utwordw i dziel artystycznych
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» A Laszkiewicz, B. Gregor, M, Stawiszynski, ..Obszary generowania wartosci przez
wirtualne platformy wymiany handlowej w sektorze B2B w Polsce (na tle doswiadezen
krajow Unii Europejskiei)”. projekt badawezy whasny nr 1 HO2C 095 29 finansowany
ze srodkow KBN, 2008.

Glownym  celem  projekiu byla empirvezna  weryfikacja polencjalnyeh  obszardw
generowania warlosci przez wirtualne platformy wymiany handlowej w Polsce, Niemezech
i Wielkicj Brytanii. Badaniem objgto dwie grupy respondentéw — przedstawicieli
wirtualnych platform wymiany handlowej oraz uinvtkownikow tveh rozwiazan, Projekt byl
kontynuacja badan autorki, realizowanych w ramach przygelowania rozprawy doktorskie).
nad problematyky funkcjonowania nowych posrednikéw e-commerce, podejmujacyeh sie
organizacji elekironicznych rynkow. agregujacyeh w zorganizowane] wymianie strone
popyiu i podazy oraz umozliwiajacych obok wymiany handlowej wrajemng kooperacie,

wipdldzielenie informacii i wymiang doswiadczen pomiedzy kontrahentami.

= A. Laszkiewicz, System Microsoft Dynamics NAV w przedsichiorstwach Biogened
S.A. i IBR Biogened Sp. z 0.0. Ocena i analiza wdrozonego rozwigzania, 2013,

Opinia badawczo-rozwojowa poswiecona ocenie 1 analizie wdrozonego rozwiazania
informatycznego w firmach Biogened S.A. i Instytut Badawezo Rozwojowy Biogened sp.
z 0.0. oraz potencjalnym kierunkom rozwoju technologii informatveznyveh stosowanveh w
preedsigbiorstwie w celu  zwigkszenia  efektywnosei  wspolpracy z  obecnvmi
potencjalnymi perinerami  bizmesowymi. Opinia uwzglednia ocene wprowadzonych
rozwigzan wosystemie wymiany danych oraz ocene mozliwodei rozbudowy i konecepcji
udoskonalenia  dzialania zaimplementowanego  systemu  wymiany  danych, Opinie

zaakeeptowal dr hab, 1D, Trzmielak, Centrum Transferu Technologii UL.

= A Laszkiewicz, Analiza strategii marketingowej BGZ Optima dla Banku Gospodarki
Zywnosciowe] SA, 2012,

Analiza dotychezasowsj strategii komunikacji marketingowej banku oraz przedstawienie
rekomendacji zmian w celu osiggnigcia strategicanyeh zatozen komunikacyinych dla marki
BGZ Optima,
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6.3.5umaryezny impact factor publikacji naukowych wedlug listy Journal Citation
Report (JCR), zgodnie z rokiem opublikowania, liczba eytowan publikacji oraz indeks
Hirscha

s Impact Factor wg JCR: 0

* Liczba cytowan wg bazy Web of Science: ()

s Indeks Hirsha wedlug bazy Web of Science: 0
* Liczba cytowan wg Publish or Perish: 14

* Indeks Hirsha: 3

b.4.Kierowanie migdzynarodowymi lub krajowymi projektami badawezymi oraz udzial
w takich projekiach

Po uzyskaniu stopnia doktora uczestniczylam w dwoch projektach badawezych:

2006-2008 - Czlonek zespolu w projekeie badawczym wlasnym nr 1 HO2C 095 29
finansowanym ze srodkow KBN, Tyl projekne: .Obszary generowania wartosel przez
wirtualne platformy wymiany handlowej w sektorze B2B w Polsce (na tle dodwiadczen

krajow Unii Europejskiej)™.

2011-2012 - Czionek zespolu, keordynator Scoutdw w migdzynarodowym  projekcie
LAUOUTING - aktywny system monitoringy i oceny potencjalu rynkowego prac
badawczych kluczem do wspdlpracy nauki 1 przedsiebioredw™. Projekt realizowany w
ramach Programu Operacyjnego Kapital Ludeki. Projekt realizowany byl w partnerstwie:
Uniwersytet Lodzki Wydzial Zarzadzania (glowny wykonawca, lider partnerstwa).
Universidad de Cadiz (partner ponadnarodowy), Politecnico di  Torino  (partner
ponadnarodowy) oraz Uniwersytet Eodzki Centrum Transferuy Technologii (partner

wewnetrzny UL),

6.5, Migdzynarodowe i krajowe nagrody za dzialalnoéé naukowa albo artystyezna

Do zdobytych preez mnie krajowych nagrad 2a dzialalnosé naukowa zalicza sie:

2018 - Nagroda zespolowa JM Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu 22
orvginalne i twireze osiggniecia naukowe w roku 2017 — za monografie pt. ,.Zachowania
konsumentow. Globalizacja, nowe technologie, aktualne trendy, otoczenie spoleczno-
kulturowe™.
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2006 - Nagroda Rektora Uniwersytetu Ladzkiego za osiggniecia naukowo-badawcze
i dvdaktvezne w roke 20006

Zostalam rowniez obecnie nominewana do nagrody w dwdch konkursach:

2019 ~ nominacja do nagrody na najlepsey publikacje z obszaru ekonomii w konkursie
Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego dla monografii .. Wspatworzenie wartodci
konsumentami w $rodowisku wirtualnym”, Wydawnictwo Uniwersyiew Ladzkiego, 2018,
ISBN 978-83-8142-083-9

2019 — nominacja do nagrody w konkursic na najlepszg ksiaike ekonomiczng
wEconomicus™ ktirej organizatorem jest Dziennik Gazeta Prawna dla monografii
- Wspdltworzenie wartosei # konsumentami w srodowisku wirtualnym®”, Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkicgo. 2018, ISBN 978-83-8142-083-9

6.6. Referaty i wystapienia na migdzynarodowych i krajowveh Kkonferencjach
tematycenych

Lacznie mialam wystapienia podezas 10 konferencji tematveznyeh;

I A, Lasrkiewicz 2019, _Wykorzystanie influencer marketingu w  deialaniach
marketmpowych przedsighiorstw”, Internet a zagraniczna ekspansja przedsiebiorstw,
Ogolnopolska konferencja naukowa. SGH Szkola Gldwna Handlowa w Warszawie,
Warszawa

b

A. Laszkiewicz, 2018, ,Shopper experiences as the key to omnichannel lovalty™,
Handel we wspolczesnej gospodarce 1V, Uniwersvtet Ekonomiczny w Poznaniu,
Poenan,

3. A Laszkiewicz, 2019, “Projektowanie uniwersalne™. 2019, An, And Disability;
Crossing Borders, Europe Beyond Access, Warszawa,

4. A, Laszkiewicz, 2018, .Co-Creating Value with the Customers in Manufacturing
Companies”, Migdzynarodowa  konferencja naukowa Rozwdj Organizacii
w Turbulentnym Otoczeniu®, Politechnika Poznanska, Wroclaw,

3. A Laszliewicz, Wizerunek lekarza przedsighiorey™, 2019, 111 Konferencja HOT Topics
Dermatologia, Poznan

6. A, Laszkiewicz, 2018, “Mobility in education”, The 3rd Central and Eastern European
Countries and China Cultural and Creative Industries Forum, Katowice,

7. A, Laszkiewicz, 2018, Zaprojekiowane w Polsce. Polskie wzornictwo — jeszeze sztuka
cay juz przemysl kultury?™, 111 Kongres 590, Rresziw,

B. A. Laszkiewicz, 2018, Odpowiedzialne projektowanie w perspekiywie projektanta,

konsumenta 1 przedsighiorstwa™,  Odnawialna  preestrzenn  projektowania 2.0,
Migdeynarodowa konferencia Eco Make, ASP w Lodzi, Lodz,
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9. A. Laszkiewicz. 2016, Wizerunck adwokatury i adwokata w kampaniach Okregowych
Rad Adwokackich™ Ogolnopolska konferencja . .Wizerunck, reklama, konkurencja™,
Lods

10. A. Laszkiewicz, 2005, “Can mortgage be intelligent”, 4™ Retail Banking International
Forum in Enlarging Europe. Praga,

Uczestmiczytam rowniez w Konferencjach bez wystgpien:

T A, Laszkiewicz, 2018, "Value Creation by Engaping Customers in the Process of
Product and Business Design in a Virwal Environment”, XXVII Zjazd Katedr
Marketingu. Handlu 1 Konsumpeji, Poznan.

12. A, Laszkiewicz, 2018, “The use of ereativity and intellectual capital of consumers in
the modemn enterprise”, | Preedsichiorstwo Kreatvwne”, Konferencia Naukowa
Instytuty Zarzadzania Szkoly Glownej Handlowej w Warszawie, Kazimierz Dolny.

13. A, Laszkiewicz, 2017, , Odnawialna przestrzen projektowania”, miedzynarodowa
konferencia naukowa, Centrum Nauki i Sztuki Akademii Sztuk Pieknych w Lodzi,
2017, Lod#

14. AL Laszkiewicz, 2018,  Zrownowazone projektowanie | innowacyinosé w biznesie”, X1
Migdzynarodows Konferencja  Innowacyjnos¢ | Kreatywnodé w  Gospodarce,

Warszawa,

6.7. Podsumowanie osiggnieé naukowo-badawezych

Podsumowanie moich osiagnie¢ natkowo-badawezych opisanych powvize] oraz zawartych w
Zalgcmiku nr 3 przedstawione s3 w Tabeli 3 oraz Tabeli 4.

Tabela 3. Dorobek i osiggnigeia w pracy naukowo-badawczej preed vzyskaniem stopnia doktora nauk
ekonomicamych w zakresie nauk o zarzgdzaniu

Rodira) dorobku Autor Wspdlautor | Razem
Rozdziaby w monografiach | recenzowanvch | - 4 4
opracowaniach zhiorowwveh w jezvku polskim

Razem publikacje - * 4

Zridlo: Opracowanie wlasne (stan na | | kwietnia 2019}

Tabela 4. Dorobek | ostagnigeia w pracy naukowo-badawezej po uzyskaniu stopnia doktora nauk
ekonomicznych w zakresie nauk o zarzgdzaniu
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Rodzaj dorobku ' Autor Wspdlautor Razem
Monografie | - 1
Rozdzialy w monografiach 1 recenzowanych | 3 4 7
opracowanich zhiorowvech w jezvku polskim
Rozdzialy w moncgrafiach | recenzowanych | | | 2
opricowaniach  shiorowwch w jgzvku
| angielskim
Publikacje w czasopismach w jeevku polskim | 3 F 7
Publikacje  w  czasopismach w  jezvku | 4 e 4
angielskim
Razem publikacje 12 9 21
Ekspertyzy | opracowania 5 - 5
Raporty z badah finansowanych ze srodkow | - 1 i
BN
Razem publikacje. raporty. chsperivay i | 17 {1] 27
_npracowania
Wystgpienia na konferencjach ogdlnopolskich | 5 - 5
Wystapienia  na  konferencjach  naukowych | 4 - 4
migdrynarodowyeh
Wystapienia na konferencjach zagranicznych [ . ]
Razem wystgpienia na konferencjach 10 - 10
Aktywny udziat w konferenciach | 2 1 K
opdlnopolskich {(opricz udzialu zwigzanego z
wystapieniem) .
AkTywny udzial w konferencjach | 2 - 2
migdeynarodowych {oprocz udzialu
Zwigrancgo ¥ wystapieniem)
Razem aktywny wdrial w konferencjach | 4 1 5
{oprocz udzialu zwiazanego z wystapieniem)
Razem udzial w konferencjach 14 | 15
Udzial w  Komitetach  organizacvinveh | - - 1
konferencji
. Lidzial w projektach badaweeych 2 2
Nagrody zn deiatalnosé naukown 'l 1 2

Zrodio: Urpracowanie whasne (stan na 11 kwietnia 2009)

7. Syntetyczna charakterystyka dorobku dydaktycznego i
popularyzatorskiego oraz wspolpracy miedzynarodowej

Szczeghlowa charakterysivka mojej dziatalnosci na polu dydakiveznym, popularvzatorskim,
cksperckim oraz wspolpracy migdzynarodowe] zawarla jest w Zalaczniku nr 3 oraz w Tabeli 4.
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Po uzyskaniu stopnia doktora w ramach mojej dzialalnesei dydakiveznej rozwijalam wiedsze
| umigjetnodei studentdw w ramach prowadzonych preeze mnie zajeé. cyklu wykladow
olwartych z praktvkami oraz semmariow licencjackich i magisterskich, Prowadze na Wydziale
ZLarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego zajecia oraz seminaria dyplomowe w jezvku polskim i
angielskim przeznaczone zardwno dla polskich studentéw jak i studentdw zagranicznych
ksztalcacyeh sig w Wydziale Zarzgdeania UL w ramach programu Erasmus. Prowadzone
preeze mnie przedmioty w wiekszodei przypadkow wigea sie bezposrednio z obszarem moich
zainteresowan naukowych oraz dodwiadezen z obszary prakivki biznesowej. Nalezg do nich
migdzy innymi wyklady | warsztaty w ramach autorskicgo programu eCommerce, Zarzgdzanie
e-marketingiem na studiach podyplomowych, eBusiness | Digital Marketing dla studentow
programu Erasmus.  Zainicjowatam 1 organizowalam rowniez cvkl wykladow otwartyeh pn.
- Wyewania Nowej Gospodarki™ z Prezesami i menadizerami wiodacych przedsiebiorstw jak
BRE Bank SA. Microsoft Polska, Intel Polska czv Allegro. Prowadze zajecia na wszystkich
stopmach dla studentow studidw dziennych i zaocznych a takze dla studentow studidw
podyplomowych. Prowadzitam rdwnic? zajgcia z podstaw marketingu dla studentow programu
miniMBA. Lgcznic opracowatam | prowadzilam 29 przedmiotow w formie wykladow,
ewiczen, warsziatow | konwersatoriow, w tvm w 14 z nich pelnilam funkeje koordynatora
przedmiotu, Spodrod wszystkich preedmiotéw 8 zostalo przygotowanych i prowadzonveh w

jezyku angielskim.

Wypromowalam 39 licengjatéw 1 26 magistrow oraz bvlam recenzentem 33 prac
dyplomowych i magisterskich. Jednoczesnie sprawuic funkeje promotora pomocniczego w
dwoch przewodach doktorskich, z ktorych jeden ma charakter wdrozeniowy:

* Joanna Kaczorowska, Budowanie relacji partnerskich w zréznicowanych pokoleniowo
zespodach  pracowniczych na  przyvkladzie awtorvzowanych stacji  dealerow
samochodowych, Wydzial Zarzadzania UL, promotor pomocniczy

o Piotr Niemiec, Komunikacja marketingowa jako narzedzie ksztahtowania preferencii
zakupowych mibodych nabyweow syntetyeznveh olejdw  silnikowwch., Wydzial
Zarzadzania UL, doktorat wdroZeniowy, promotor pomoeniczy,

Od 2017 roku pelnie funkej¢ kierownika Studidw Podyplomowych eCommerce
przygotowanych w oparciu o autorskie zaloZenia bazujgee na zainteresowaniach naukowwvch,
dotycheczasowe] dzialalnosci dydakivezne] w tym zakresie oraz doswiadezeniu z obszaru
prakiyki biznesowej, Jestem rownicz jednym z wykladowedw. Zajecia w ramach Studidw
prowadzone sa przez 18 wykladowcow w tym 8 prakivkéw biznesu, W uznaniu dla
prowadzonej przeze mnie dziatalnosci dydaktyeznej oraz organizacyjnej otrzymatam 3 nagrody
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£it zastugl na tym polu preyznane preez IM Rektora Uniwersytetu Eodzkiego oraz dodatkowo

nagrode Rektora UL za zastugi na reecz Wydzialu Zarzadzania UL,

W ramach dezislalnosci popularvrujace] nauke uczestniceylam w14 konferencjach
tematycznych. Podezas 10 z nich mialam swoje wystapienia, w tym 3 w jezvku angielskim,
Uczestniczylam rdwniez w krajowym programie Zdolny uczen — sSwictny student”
organizowanym przez Uniwersytet Lodeki pod patronatem Rektora UL, Projekt skierowany
jest do wezniow oraz navczycicli szkol srednich. Celem projekiu jest poszerzenie pasii i
sainteresowan ucznidw poprzez indywidulang wspdlprace z pracownikami Uniwersytetu,
Uczennica, kiora pozostawala pod moja opieka ucrestmiczyla w wybranych zajeciach
poswigconych tematvee marketingu internetowego oraz brala udzial w  opracowaniu
kwestionariusza do badania zagadnienia Inffuencer marketingu, Roczna wspolpraca z
uczennicg zaowocowala podjeciem studiow na Wydrialu Zarzadzania UL, W ramach uznania
dla mojej pracy otrzymalam list z podziekowaniem za prace i zaangazowanie w realizacje
programu od Prorektora UL ds. studenckich.

W obszarze wspdlpracy migdzyvnarodowej prowadzitam wyklady w Nottingham Trent

University w ramach dwioch kursow: International Marketing (studia licencjackie) oraz Digital
Marketing (studia magisterskie), Bralam rownicz udzial w dwoch spotkaniach naukowyeh
poswigconyeh realizowanym i planowanym projektom badawezym. Jestem takize inicjatorky
wizyty Profesora J. Paula (Rollins College Florida, USA) w celu przeprowadzenia warsziatdw
poswigeonych przygotowaniu artykulow badawczyveh i systematveznego przegladu literatury,
ktore odbeda sig w czerwen 2019, Bylam rowniez wspolorganizatorem miedzynarodowe
konferenc)i naukowe) organizowanej preez Akademig Sztuk Pigknych im. Wi Strzeminskiego
w Lodzi pt.  Odnawialna preestrzen projektowania™, W ramach konferencji zorganizownalam
sesje lematvezna poswigcong odpowiedzialnodei biznesu, Kidrej rowniez przewodniczylam.

Od 2002 roku jestem czlonkiem amerykanskiego stowarzyvszenia naukowego Amerfcan

Muarketing Association a od 2016 roku czlonkiem stowarzyvszenia Markering Science Institute.

W ramach dzialalnosci eksperckiej realizowalam szereg projekiow w obszarze wspolpracy z
bizmesem opracowujac i realizujgc warsztaty, konsultacje oraz ekspertyzy na rzecz takich
preedsighiorstw  jak EDC Polska, Makolab, Ferrax, Bank BGZ, Okrggowvch Rad
Adwokackich | Centrum Transferu Technologii przy Uniwersytecie Ladzkim, Bylam rdwnies

czlonkiem zespotu ckspertow w ramach projekiu Urzedu Marseatkowskiego Wojewddziwa
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Lodzkiego pt. . Monitoring dziglan informacyino-promocyinveh realizowanyeh w 20f7 roku
przez Imstytugje  Zarzgdzofgeq 70 Instviucie  Posredniczgee  Regionalneso  Programu
Operacyinego. Wojewddztwa Lidzkiego na late 2004-2020" Celem pracy zespolu byly
rekomendacje odnesnie sposobdw promocji RPO WL, kanatéw oraz narzedsi informacyijno-
promocyjnych oraz dokonanie oceny dzialan zrealizowanych w 2017 roku. Do mojej
deiatalnosci eksperckiej zaliczam rowniez funkcje recenzenta dla czasopisma naukowego

Marketing | Rynek,

Tabela 5. Podsumowanie aktywnodci dydaktvernej, popularyzujgcej nauke i wspolpracy
migdzynarodowe],

Rodzaj aktywnosci Dane liczbowe
DZIALALNOSC DYDAKTYCZNA

Utworzenie i hisrowanie studiami podyplomowymi eCommerce I

| Koordynator preedmiotu (aktualny rok akademicki/lgeenie od 2005 roku) 3/14
Preedmioty prowadzone w jezyku polskim (aktualny rok akademickiflacanie | 621
od 2005 roku)
Preedmioty  prowadzone  w  jezvke  angielskim  (aktwalny  rok 1/8
skademickitgcznic od 2003 roku)
Liczba wypromowanych licencjatiow 30
Liczba wypromowanych magistrow 26
Recenzje prac licencjackich L0
Recenzje prac magisterskich 23

T

Promotor pomocniczy w preewodzie doktorskim
DZIALALNOSC POPULARYZUJACA NAUKE
Program krajowy Uniwersvtetu Lodzkiego Zdolny uczen — swietny student™ 1
WSPOLPRACA MIEDZYNARODOWA

Stare na uczelniach zagranicenyveh 1
Organizacja konferencji miedzynarodowej 1
Crlonkostwo w migdzynarodowych stowarzyszeniach navkowych . 2
Wipolpraca z zagranicznymi oérodkami naukowymi 1
DZIALALNOSC EKSPERCKA

Eksper_tyz;,' na rzec: przedsighiorstw (nie wwzglednione w popreednim 4
Zestawieniu)

Crlonkostwo w zespolach eksperckich 1
Recenzje artykulow w czasopismach naukowych 1

Lridio: Opracovwanie wizsne (stan na | 1 kwietnia 2019 ) I .
|lL I!‘JJ £ Jodduela4
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