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1. Imie i nazwisko

Beata Zatwarnicka-Madura

2. Posiadane dyplomy i stopnie naukowe

2.1. Na posiedzeniu w dniu 7 listopada 2002 r. Rada Wydziatu Nauk Spotecznych Kato-
lickiego Uniwersytetu Lubelskiego nadata mi stopien naukowy doktora nauk
ekonomicznych w zakresie ekonomii na podstawie przedstawionej rozprawy dok-
torskiej pod tytutem: Techniki sprzedazy osobistej w marketingowym modelu komuni-
kacji. Promotorem przewodu doktorskiego byt dr hab. Marek Prymon, prof. AE Wro-
ctaw. Dyplom zostat wydany 30 maja 2003 r.

2.2. W latach 1998-2001 bytam uczestnikiem 4-letnich studiow doktoranckich na Wy-
dziale Nauk Spotecznych Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego (nr aloumu: 66748)?.

2.3. W maju 1994 r. z bardzo dobrym wynikiem ukonczytam studia magisterskie na kie-
runku ekonomika i organizacja produkcji w zakresie ekonomiki i organizacji
przemystu na Wydziale Ekonomicznym Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej
w Lublinie, Filia w Rzeszowie. Temat pracy magisterskiej brzmiat: Wptyw przeksztat-
cen strukturalno-wtasnosciowych na dziatalnos¢ marketingowq firmy (na przyktadzie
Krosnieriskich Hut Szkta KROSNO S.A.). Dyplom nr 1615 zostat wydany 25 maja 1994 r.

2.4. W czerwcu 1994 r. ukonczytam 4-semestralne Studium Przygotowania Pedagogicz-
nego (Studium Pedagogiczno-Kwalifikacyjne) na Politechnice Rzeszowskiej im. Igna-
cego tukasiewicza. Zaswiadczenie o ukonczeniu Studium Przygotowania Pedagogicz-
nego zostato wydane 8 czerwca 1994 r.

3. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu
w jednostkach naukowych

3.1. Od 1 pazdziernika 1994 r. do 30 listopada 2002 r. bytam zatrudniona na stanowi-
sku asystenta w Katedrze Marketingu? na Wydziale Zarzadzania i Marketingu Poli-
techniki Rzeszowskiej im. Ignacego tukasiewicza.

3.2. Od 1 grudnia 2002 r. do chwili obecnej pracuje na stanowisku adiunkta w Katedrze
Marketingu na Wydziale Zarzadzania® Politechniki Rzeszowskiej im. Ignacego tuka-
siewicza.

1 Studia doktoranckie trwaty niespetna 3 lata, gdyz w marcu 2001 r. zostatam poinformowana, ze w zwigzku
z pismem Ministerstwa Edukacji Narodowej z dnia 27 lutego 2001 r. Wydziat Nauk Spotecznych KUL nie moze
prowadzi¢ studidow doktoranckich w zakresie ekonomii. W dalszym ciggu przeprowadzano jednak przewody dok-
torskie, gdyz Wydziat Nauk Spotecznych posiadat uprawnienia do nadawania stopni naukowych w tym zakresie.

2 Do 1 czerwca 1999 r. jednostka miata nazwe — Zaktad Marketingu.

3 1 pazdziernika 2010 r. zmieniono nazwe Wydziatu Zarzadzania i Marketingu na Wydziat Zarzadzania.



4. Syntetyczna prezentacja rozwoju naukowego

Przedmiotem moich gtéwnych zainteresowan naukowych jest marketing. Zainteresowa-
nia te zaczetam rozwijac jeszcze podczas studidw, czego potwierdzeniem byt wybdr tematu
pracy magisterskiej: Wptyw przeksztatcen strukturalno-wtasnosciowych na dziatalnos¢ marke-
tingowq firmy (na przyktadzie Krosnieriskich Hut Szkta KROSNO S.A.). Praca zostata wysoko
oceniona przez promotora i recenzenta, co w potaczeniu z dobrymi wynikami osiggnietymi
podczas studidw spowodowato, ze zaproponowano mi udziat w konkursach na asystenta
na dwoch uczelniach: Uniwersytecie Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie, Filia w Rzeszowie
(Wydziat Ekonomiczny) oraz Politechnice Rzeszowskiej im. Ignacego tukasiewicza (rozwijajacy
sie dopiero Wydziat Zarzadzania i Marketingu). Wybratam Politechnike Rzeszowska, Zaktad
Marketingu, ktorego dwczesnym kierownikiem byt dr hab. Marek Prymon. Jeszcze w trakcie
trwania studiéw zostatam zatrudniona na stanowisku specjalisty ds. marketingu w Przedsie-
biorstwie Produkcyjno-Handlowo-Ustugowym "Vena II" w Rzeszowie, w ktorym pracowatam
3 miesigce, do czasu obrony pracy magisterskiej. To krotkie zatrudnienie umozliwito mi wyko-
rzystanie instrumentow marketingowych, ktérych stosowania nauczytam sie podczas studiow,
i jednoczesnie spowodowato, iz upewnitam sie, ze chce rozwijaé¢ swoja wiedze i umiejetnosci
z zakresu marketingu. W czerwcu 1994 r. rozpoczetam wspotprace z Rzeszowska Szkotg Me-
nedzerow i Centrum Wspierania Biznesu funkcjonujacymi przy Stowarzyszeniu Promogji
Przedsiebiorczosci w Rzeszowie w zakresie prowadzenia szkolen i doradztwa marketingowe-
go. W zwigzku z tym bratam wowczas udziat w réznego rodzaju inicjatywach zwigzanych
z tematyka zarzadzania. Wzietam udziat miedzy innymi w programie ,Przedsiebiorczos¢
i rozwdj przez efektywne zarzadzanie” zorganizowanym przez Polish Business Advisory Servi-
ce/Miedzynarodowa Pomoc Polskim Przedsiebiorstwom (PBAS/3P), ktérego celem byto prze-
prowadzenie ogdlnej analizy przedsiebiorstwa uczestniczacego w programie i wykorzystanie
jej do sformutowania strategii oraz planéw dziatan stuzacych poprawie sytuacji w tym przed-
siebiorstwie. Ten trwajacy kilka miesiecy program (na przetomie lat 1995/1996) poszerzy#
moja wiedze i jednoczesnie przyczynit sie do ksztattowania moich preferencji naukowych.

Kiedy w pazdzierniku 1994 r. rozpoczetam prace na stanowisku asystenta w Zaktadzie
Marketingu na Politechnice Rzeszowskiej, swoja prace naukowa ukierunkowatam przede
wszystkim na komunikacje marketingowa, a w szczegdlnosci na jeden z jej instrumentéw —
sprzedaz osobistg i zwigzane z nig techniki sprzedazy oraz obstugi klienta. Woéwczas réwniez
zaczetam zgtebia¢ uwarunkowania zachowan nabywcow na rynku. Gtdéwna przestanka podje-
cia przeze mnie tej tematyki byly przemiany ustrojowe, gospodarcze i spoteczne, ktére roz-
poczety sie w latach dziewieddziesigtych ubiegtego wieku i ktére sprawity, ze przedsiebior-
stwa i inne organizacje (np. banki) musiaty sie nauczy¢ aktywnie pozyskiwac klientow. W tym
czasie wiedza na temat profesjonalnych technik sprzedazy i nawigzywania relacji z klientami
nie byta powszechna, ale bardzo pozadana.



kaczac prace na uczelni i prowadzac liczne szkolenia dla roznego typu przedsiebiorstw
i bankéw (w ramach umoéw-zlecen zawartych z Rzeszowska Szkota Menedzerow), zgtebiatam
koncepcje teoretyczne odnoszace sie do sprzedazy osobistej i przenositam je na grunt prak-
tyki gospodarczej. Ten rodzaj zaangazowania zaréwno w sfere teorii, jak i praktyki wyznaczyt
kierunek koncepcji mojej pracy doktorskiej: Techniki sprzedazy osobistej w marketingowym
modelu komunikacji. Warstwa teoretyczna zawierata prezentacje modelu procesu komunikacji
marketingowej, uwarunkowania i modele zachowania konsumentéw na rynku oraz wiele kon-
cepcji dotyczacych technik sprzedazy i wptywu spotecznego. Na jej realizacje otrzyma-
tam grant (projekt promotorski nr 2 H02D 002 22 sfinansowany przez Ministerstwo Nauki
i Informatyzacji).

Prace nad swoim dorobkiem naukowym rozpoczetam w krotkim czasie po zatrudnieniu
mnie na uczelni. Do uzyskania stopnia doktora opublikowatam 5 artykutéw w czasopismach,
3 rozdziaty w monografiach i 2 artykuty w materiatach konferencyjnych. Wymienione publika-
cje byty moimi samodzielnymi pracami. W tym czasie bytam rowniez wspétautorka podrecz-
nika do marketingu. Wzietam udziat w 4 konferencjach naukowych, podczas ktérych wygtosi-
tam wyniki swoich badan.

Po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych kontynuowatam swoje zainteresowa-
nia naukowe, pogtebiajac tematyke komunikacji marketingowej. Drugim nurtem poszukiwan
badawczych byly zachowania rynkowe nabywcow, szczegdlnie kobiet, oraz dziatania marke-
tingowe skierowane do kobiet. Badania naukowe prowadzitam przede wszystkim w obszarze
roznych instrumentédw komunikacji, poczatkowo sprzedazy osobistej, a nastepnie public rela-
tions i reklamy. W zwigzku z petniong przeze mnie przez 2 kadencje funkcjg prodziekana ds.
rozwoju na Wydziale Zarzadzania (2009-2016) odpowiadatam réwniez za rozwdj naukowy
kadry w powigzaniu z kierunkami studiow. W wyniku utworzenia studiow 2. stopnia na kie-
runku Logistyka na naszym wydziale i rozwoju tego wowczas elitarnego kierunku w Polsce
zaczetam poszukiwac zwigzkoéw miedzy marketingiem i logistyka, czego konsekwencja byto
kilka publikacji przygotowanych w zespotach interdyscyplinarnych, reprezentujacych nauki
spoteczne i techniczne.

Od poczatku pracy na uczelni do chwili obecnej moje poszukiwania naukowe skoncen-
trowane s3 przede wszystkim na zagadnieniach zwigzanych z komunikacja, wywieraniem
wptywu i perswazji w dziataniach marketingowych, poczatkowo w zakresie sprzedazy i obstu-
gi klienta, poprzez szereg dziatar marketingowych ukierunkowanych przede wszystkim na
kobiety, az do wptywu postaci w reklamie na odbiorcow, w szczegodlnosci kobiet. Méj doro-
bek naukowy po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych sytuuje sie w dyscyplinie
nauk o zarzadzaniu w dziedzinie nauk ekonomicznych. Efektem mojej pracy naukowej po
uzyskaniu stopnia doktora (w listopadzie 2002 r.) jest 90 prac naukowych (tab. 1.). Ich specy-
fike szczegbétowo omawiam w pkt 6. autoreferatu, a liste zamieszczam w zatgczniku 4. do
wniosku o przeprowadzenie postepowania habilitacyjnego.

Wiekszos¢ moich publikacji jest efektem samodzielnej pracy naukowej (71), czes¢ jest
wynikiem wspdtpracy z innymi autorami (19), u ktérej zrodet lezg wspdlne zainteresowania
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oraz realizowane projekty badawcze (w tym w zespotach interdyscyplinarnych). Dwie publika-
cje napisatam z absolwentami kierunku Zarzadzanie na Wydziale Zarzadzania.

Jestem wspotautorka 3 artykutéw, ktére ukazaty sie w czasopismach wyréznionych
w Journal Citation Reports, znajdujacych sie na liscie A Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego. Dodatkowo 3 artykuly, ktorych jestem autorka (1) i wspotautorka (2), opubliko-
wano w czasopismach indeksowanych w Emerging Sources Citation Index (Web of Scien-
ce™ Core Collection). Jestem autorka lub wspotautorka 6 artykutéw w czasopismach
umieszczonych w bazie Scopus.

Liczbowe zestawienie mojego dorobku naukowego przed uzyskaniem stopnia doktora
i po jego uzyskaniu, z uwzglednieniem kategorii publikacji, zaprezentowatam w tabeli 1.

Tabela 1. Zestawienie publikacji

Przed uzyskaniem Po uzyskaniu stopnia doktora

Wyszczegolnienie stopnia doktora
w j. polskim w j. polskim | w j. angielskim razem
Monografie autorskie - 2 - 2
Monografie wspétautorskie - 1 - 1
Wspotredakcja monografii - 2 - 2
Artykuty w czasopismach wyréznionych - - 3 3

w Journal Citation Reports (JCR)

Artykuty naukowe w recenzowanych 5 36 4 40*
czasopismach krajowych
(w tym znajdujace sie na liscie B MNiSW)

Artykuty w recenzowanych czasopismach - - 6 6
anglojezycznych niepodlegajacych
ocenie parametrycznej MNiSW

Rozdziaty w monografiach 3 18 3 21
Publikacje w materiatach konferencji - - 4 4
zagranicznych (conference proceedings)

Inne publikacje (np. w materiatach konf. 2 9 - 9
krajowych, w czasopismach branzowych)

Podreczniki® 1 1 -

Rozdziaty w podrecznikach -

Razem 11 70 20 90

Prace stanowigce méj dotychczasowy dorobek naukowy zostaty opublikowane w czaso-
pismach zagranicznych, np. ,Sustainability”, ,Actual Problems of Economics”, w ogolnopol-
skim wydawnictwie CeDeWu, w uznanych czasopismach naukowych, np.: ,Handel Wewnetrz-
ny”, ,Marketing i Rynek”, ,Polish Journal of Management Studies”, ,Harvard Business Review
Polska”, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu®, ,Zeszyty Naukowe

4 W tej liczbie sa tez 3 artykuty w czasopismach naukowych indeksowanych w Emerging Sources Citation Index
(Web of Science™ Core Collection), (zatacznik 4.).

5> Podreczniki i rozdziaty w podrecznikach majg charakter dydaktyczny, jednak zamiescitam je w tej tabeli, gdyz
zawieraja wiele elementdéw naukowych.



Uniwersytetu Szczecinskiego”, ,Zeszyty Naukowe Katedry Marketingu Politechniki Gdanskiej”,
,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finansow SGH", ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Katowicach” i innych.

W trakcie mojej pracy zawodowej bytam wykonawcg zadan w kilkunastu projektach ba-
dawczych w ramach dziatalnosci statutowej i badan wiasnych; w trzech z nich bytam kierow-
nikiem.

Liczne kontakty z przedstawicielami réznego typu przedsiebiorstw i instytucji (w ramach
utworzonej na Wydziale Zarzadzania (WZ) Rady Biznesu, w czasie spotkan zwigzanych z pet-
niong przeze mnie funkcjg prodziekana ds. rozwoju na WZ oraz w trakcie prowadzonych
szkolen) daty mi mozliwos$¢ kontaktu z praktyka gospodarowania, uzyskania nowej wiedzy,
zdobycia nowych doswiadczen, umiejetnosci pracy (szczegdlnie wspotpracy) w réznorodnych
grupach badaczy (przedstawicieli zarowno $wiata nauki, jak i biznesu) i rozwiniecia mojego
warsztatu badawczego.

W trakcie mojej pracy na Wydziale Zarzadzania Politechniki Rzeszowskiej bratam udziat
w wielu konferencjach naukowych zaréwno w kraju, jak i za granica. Stwarzaty one mozliwos¢
prezentacji mojego dorobku naukowego, a jednoczesnie byty okazjg do dzielenia sie wiedza
i uczenia sie od innych, inspirowania sie osiaggnieciami przedstawicieli innych osrodkéw nau-
kowych. W okresie po uzyskaniu stopnia naukowego doktora uczestniczytam w 46 ogdlno-
polskich i miedzynarodowych konferencjach naukowych, na 20 z nich miatam mozliwos¢ za-
prezentowania wynikow swoich rozwazan teoretycznych i prac badawczych. Uczestniczytam
w 10 konferencjach zagranicznych, na 9 prezentowatam wyniki swoich dokonan naukowych.
Szczegotowa charakterystyke dorobku naukowo-badawczego przedstawitam w dalszej czesci
autoreferatu, w pkt 6.2.

5. Wskazanie osiagniecia naukowego wynikajacego z art. 16
ust. 2 Ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach i tytule
naukowym oraz o stopniach i tytule naukowym w zakresie
sztuki (Dz. U. z 2017 r., poz. 1789)

5.1. Tytut osiaggniecia naukowego

Monografia naukowa pt. Modele komunikacji a postacie w przekazie reklamowym

5.2. Autor, tytut publikacji, rok wydania, nazwa wydawnictwa,
recenzenci wydawniczy

Beata Zatwarnicka-Madura, Modele komunikacji a postacie w przekazie reklamowym,
2019, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw 2019, ISBN 978-83-7934-298-3,
liczba stron: 262



Recenzenci wydawniczy:
— prof. dr hab. Lechostaw Garbarski, Akademia Leona Kozminskiego,
—dr hab. Jacek Kall, Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu.

5.3. Przestanki podjecia tematu, identyfikacja luk poznawczych,
cele pracy, pytania badawcze, hipotezy i metody

Istnieje kilka przestanek podjecia badan i napisania monografii na temat postaci w prze-
kazie reklamowym i modeli komunikacji zawierajacych owa postac. Posta¢ w reklamie jest
jednym z instrumentéw, za pomoca ktérego nadawca przekazu (reklamodawca) stara sie
wptyna¢ na postawy i zachowania konsumentoéw. Stanowi ona bowiem podstawowy element
perswazyjnego oddziatywania reklamy. Na catoksztatt efektu perswazyjnego mogg miec
wptyw rowniez inne elementy, np. charakter komunikatu i medium, jednakze jednym z naj-
czesciej stosowanych elementéw kreacji reklamowej sg postacie (zwtaszcza ludzkie), ktére
pojawiaja sie w przekazach niemal w kazdym medium reklamowym. Ich obecnos¢ w przekazie
reklamowym uznaje sie za uzasadniong, gdyz personalny charakter perswazji stosowanej na
wiele réznych sposobdw wydaje sie naturalny, oczekiwany przez odbiorce i skuteczny?®.

Stworzenie skutecznego przekazu jest najbardziej kreatywnym etapem w catym procesie
komunikacji reklamowej’. Wybér elementéw przekazu reklamowego jest wynikiem autono-
micznych decyzji o charakterze menedzerskim, podejmowanych na podstawie szczegotowej
analizy sytuacji marketingowej marki, profilu grupy docelowej, struktury celéw kampanii re-
klamowej i wielu innych czynnikow?®. Twierdzi sie, ze wybor postaci jest jedng z najwazniej-
szych decyzji w planowaniu kampanii reklamowe;j.

W dyskursie dotyczacym postaci w przekazie reklamowym pojawiaja sie rézne jej okre-
Slenia: zrodto przekazu, bohater reklamy, osoba popierajgca produkt, endorser, nadawca,
prezenter. W literaturze anglojezycznej mozna za$ znalez¢ nastepujace okreslenia: message
source, endorser, celebrity, celebrity endorser, spokesperson. Taka réznorodnos¢ prowadzi
niekiedy do rozbieznosci interpretacyjnych. Konieczne wydaje sie zatem usystematyzowanie
wiedzy w tym obszarze.

Ostatnie lata pokazuja, jak bardzo popularne w reklamie stato sie wzmocnienie przekazu
reklamowego wizerunkiem postaci, zwtaszcza znanej osoby. Koszty zaangazowania znanej

6 G.E. Belch, M.A. Belch, Advertising and Promotion. An Integrated Marketing Communications Perspective,
Irvin/McGraw-Hill, New York, 1999, s. 169-181; B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjo-
nalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1999, s. 105-106; A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich,
GWP, Gdansk 2001, s. 61-62; M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentéw, Wyd. Helion, Gliwice 2006,
s. 276-278; J. Wozniczka, Wykorzystanie tzw. zwyktych ludzi i znanych postaci w kreacji reklamowej a efekty komu-
nikacyjne reklamy, ,Marketing i Rynek” 2011, nr 10, s. 14-22.

7 B. Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, w: Komunikowanie sie w marketingu, H. Mruk
(red.), PTE, Warszawa 2004, s. 20. Warto rowniez przywotaé stowa H. Mruka, ktory stwierdzit, ze rozwéj neuromar-
ketingu powoduje, ze ,przedsiebiorstwa beda ptacity za przekaz, ktéry bedzie skuteczny, a nie nowatorski, tadny
czy oryginalny” — H. Mruk, Komunikacja marketingowa — kierunki zmian, [w:] Marketing — zagadnienia wspétczesne,
H. Mruk (red.), Wydawnictwo Forum Naukowe, Poznan 2008, s. 138.

8 Por. J. Wozniczka, Wykorzystanie tzw. zwyktych ludzi i znanych postaci w kreacji reklamowej a efekty komuni-
kacyjne reklamy, ,Marketing i Rynek” 2011, nr 10, s. 14.



osoby do reklamy sg bardzo duze. Statystyki wskazujg jednak, ze pozytywny wptyw takiego
przekazu reklamowego na wartosc akgcji danej firmy jest tak duzy, ze z nawigzka rekompensu-
je koszty zaangazowania znanej osoby®. Obserwuje sie réwniez utozsamianie produktu z re-
klamujaca go znang osoba.

Warto réwniez zauwazy¢, ze w pordwnaniu ze skalg zainteresowania i liczbg opracowan
oraz watkéw poruszajacych zagadnienie postaci w reklamie podejmowanych w literaturze
anglojezycznej — temat ten jest niezwykle rzadko poruszany w literaturze polskiej. Z kolei
mimo znaczacej popularnosci pojecia 'komunikacja marketingowa’, rozwazania dotyczace
modeli komunikacji wystepujacych w reklamie pojawiaja sie bardzo rzadko.

Przestanki te oraz moje wczesniejsze studia literaturowe i badania pierwotne ujawnity
potrzebe pogtebienia teoretycznych i empirycznych badan dotyczacych postaci w przekazie
reklamowym i wspotczesnych modeli komunikacji uwzgledniajacych te postacie.

Decydujacym powodem podjecia problematyki postaci w reklamie byty dla mnie luki
istniejgce zarébwno w obszarze opracowan teoretycznych, jak i badan empirycznych:

¢ luka teoretyczna w gtéwnym nurcie rozwazan o postaci w przekazie reklamowym po-

legajaca na braku kompleksowej analizy roli postaci w reklamie oraz wielowymiarowe-
go podejscia do modeli komunikacji uwzgledniajacych posta¢ w reklamie,

 luka empiryczna, wynikajaca z fragmentarycznosci i ograniczonego zakresu zrealizo-

wanych do tej pory badan na temat wykorzystania poszczegdlnych rodzajow postaci
w reklamie,

* luka metodyczna w dostosowywaniu metod i technik badawczych do badan nad wy-

korzystaniem poszczegdlnych rodzajéw postaci w reklamie.

Identyfikacja wymienionych luk sprawita, ze podjetam probe ich zmniejszenia w pracy
pt. Modele komunikagji a postacie w przekazie reklamowym.

Glownym celem pracy byta identyfikacja roli postaci w przekazie reklamowym i jej kry-
tyczna analiza oraz kompleksowe przedstawienie wspodtczesnych modeli komunikagcji
uwzgledniajgcych posta¢ w przekazie reklamowym. Tak sformutowany gtéwny cel pracy wy-
magat realizacji celéw szczegdtowych w wymiarze teoretycznym, empirycznym i metodycz-
nym. W sferze teoretycznej celami pracy byto:

» usystematyzowanie dorobku naukowego z zakresu modeli komunikacji zwigzanych

z reklama,

» konceptualizacja postaci w reklamie,

 usystematyzowanie i zaprezentowanie dorobku naukowego z zakresu modeli oddzia-

tywania postaci w reklamie,

9 ). Agrawal, W.A. Kamakura, The economic worth of celebrity endorsers: an event study analysis, ,Journal of
Marketing” 1995, vol. 59, no. 3, s. 56-62.

10 Zgodnie z badaniami przeprowadzonym w 2011 r. przez ZenithOptimedia, ,83% ankietowanych utozsamia
produkt z reklamujaca go gwiazda lub odwrotnie” — A. Zabiegata, Czy marka musi miec twarz, ,Marketing w Prak-
tyce” 2012, nr 1, s. 42.



» opracowanie wspotczesnego modelu komunikacji uwzgledniajgcego posta¢ w re-

klamie.

W warstwie empirycznej cele ukierunkowano na:

« identyfikacje, analize i ocene typdw (rodzajéw) postaci wystepujacych w reklamie in-

ternetowej i prasowej marek kosmetycznych adresowanych do kobiet,

* analize i ocene zaleznosci (zwigzkdw) miedzy rodzajem postaci w reklamie a udziatem

w rynku marek kosmetycznych, rodzajem reklamowanych kosmetykdéw, wskaznikami
zainteresowania (w przypadku reklamy internetowej),

* identyfikacje wspotczesnych postaci wystepujacych w reklamach,

« identyfikacje roli postaci w reklamie w opinii odbiorcéw.

Zaprezentowane cele teoriopoznawcze i empiryczne dopetnitam celami metodycznymi,
ktore odnosity sie do zaproponowania metod i technik badawczych dla sformutowanych ce-
6w oraz wykazania adekwatnosci ich zastosowania.

Przedmiotem moich badan byty zatem przede wszystkim postacie w przekazach rekla-
mowych i modele komunikacji uwzgledniajace te postacie. Uktad monografii stanowiacy lo-
giczne przejscie od modeli komunikacji spotecznej do wspéditczesnej roli postaci w modelu
komunikacji przedstawiono na rys. 1.

Rys. 1. Uktad monografii

Modele komunikacji spotecznej

(-

Modele komunikacji marketingowej

(-

Modele komunikacji w reklamie

-

Postacie w przekazie reklamowym

-

Modele oddziatywania postaci w przekazie reklamowym na odbiorcow

-

Wspdtczesna rola postaci w modelu komunikagji

Zrédto: Opracowanie whasne

Realizacja celéw pracy obejmowata: kwerende literatury (z zakresu marketingu, zarzadza-
nia, socjologii, ekonomii, nauki o komunikacji, psychologii spotecznej) i przeprowadzenie,
z uwzglednieniem zatozen triangulacji, ilosciowych i jakosciowych badan empirycznych oraz
zaproponowanie wspotczesnego modelu komunikacji w reklamie uwzgledniajacego postac
w przekazie reklamowym. Taki sposob postepowania umozliwit wpisanie sie w triade funkgji
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badan naukowych: poznanie okreslonego fragmentu rzeczywistosci, jego wyjasnienie oraz
sformutowanie mozliwych i prawdopodobnych kierunkéw rozwoju.
Badanie o charakterze ilosSciowym zrealizowatam metoda analizy tresci (zawartosci)
w dwoch rodzajach medidéw reklamowych: internecie i prasie kobiecej'!. Pierwsze badanie
o charakterze ilosciowym zrealizowatam na prébie 2331 filmow reklamowych zamieszczonych
na profilach spotecznosciowych (Facebooku i YouTubie) marek kosmetycznych z najwyzszym
udziatem w polskim rynku. Badaniami objetam filmy reklamujgce kosmetyki dla kobiet za-
mieszczone w serwisach spotecznosciowych w okresie 3 lat (2015-2017). W drugim badaniu
o charakterze ilosciowym zanalizowatam 785 reklam prasowych kosmetykow dla kobiet
zamieszczonych w dwéch czasopismach: , Twéj Styl” i ,Swiat Kobiety” w tym samym okresie.
Badania jakosciowe stanowigce uzupetnienie badan ilosciowych zrealizowatam w formie
zogniskowanych wywiadéw grupowych (FGI). Podjetam w nich probe wyjasnienia pewnych
aspektow zidentyfikowanych w badaniach ilosciowych. Uczestnikami badan jakosciowych byty
miode kobiety — studentki roznych kierunkéw studidw. Zastosowane metody i techniki ba-
dawcze zaprezentowatam na rys. 2.
W pracy przyjetam gtéwna hipoteze: Posta¢ w reklamie czytelna dla segmentu rynku
(z punktu widzenia pfci, wieku, stylu zycia) i dopasowana do produktu staje sie gtdwnym
zrédtem informagji. Tak sformutowana hipoteza gtbwna wymagata postawienia wielu pytan
badawczych i kilku hipotez szczegotowych.
Problemy badawcze ujetam w kilku pytaniach. W odniesieniu do reklamy internetowej
sg to pytania:
1. Ktéry rodzaj postaci (ekspert, zwykty uzytkownik, celebryta, inna postac) wystepuje
najczesciej w filmach reklamowych na profilach spotecznosciowych (Facebooku
i YouTubie) marek kosmetycznych o najwyzszym udziale w rynku —
* 0golnie?
* w podziale na rodzaje kosmetykow (biate, kolorowe, zapachowe, do wtosow)?
* w podziale na portale spotecznosciowe (Facebook, YouTube)?
* w podziale na marki?
2. Jak zmieniato sie wykorzystanie postaci w filmach reklamowych na profilach spo-
tecznosciowych marek kosmetycznych w czasie (okres 3 lat)?
3. Kim najczesciej sa celebryci i eksperci w filmach reklamowych marek kosmetycznych
na profilach spotecznosciowych tych marek?
4. Czy istnieje zwigzek (zaleznos¢) miedzy rodzajem postaci w filmach reklamowych
a rodzajem reklamowanych kosmetykow?
5. Czy istnieje zwigzek miedzy rodzajem postaci w filmach reklamowych a marka rekla-
mowanych kosmetykow?

11 Tego typu badania (majac na uwadze obiekt i przedmiot badan, cele, problemy badawcze i metode badan)
zrealizowano po raz pierwszy w Polsce. Badania bohaterdéw reklam oparte na analizie zawartosci realizowano kilka
lat temu (Bohater w reklamie prasowej. Raport badawczy, A. Koztowska A. (red.), WSP, Warszawa 2012), ale pomi-
mo tego samego obiektu badan — reklama prasowa — ich cele i problemy badawcze byly zupetnie inne.
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6. Czy istnieje zwigzek miedzy rodzajem postaci w reklamie a liczbg wyswietlen, liczba

reakcji, liczbg komentarzy?

7. Czy istnieje zwigzek miedzy udziatem w rynku a rodzajem postaci wystepujacej w re-

klamie?

8. Czy istnieje zaleznos¢ miedzy wystepowaniem influencera w filmie reklamowym a licz-

ba wyswietlen filmu reklamowego, liczbg reakgji, liczbg komentarzy i udziatem

W rynku?

Rys. 2. Struktura badan empirycznych

Postac¢ w reklamie jako przedmiot badan

A\ 4

\4

Obiekt badan

Obiekt badan

reklama internetowa marek kosmetycznych
reklama prasowa marek kosmetycznych

mtode kobiety w przedziatach wiekowych
20-25 i powyzej 25-35 lat

A 4

A 4

Metoda i technika badawcza

Metoda i technika badawcza

metoda ilosciowa — analiza zawartosci

metoda jakosciowa — zogniskowane wy-
wiady grupowe (FGI)

A 4

A 4

Liczebnos¢ préby

Liczebnos¢ préoby

.

2331 filmoéw reklamowych
775 reklam prasowych

12 FGI (10 w Rzeszowie i 2 w Krakowie)

A

Dobér

Dobér

reklama internetowa - wszystkie marki
w serwisach Facebook i YouTube z co naj-
mniej 1% udziatem w rynku (lata 2015-
-2017)

reklama prasowa — wszystkie reklamy ko-
smetykéw dla kobiet o powierzchni co
najmniej 0,5 strony zamieszczone w czaso-
pismach: Swiat Kobiety i Twéj Styl (lata
2015-2017)

celowy — mtode kobiety o okreslonym stylu
Zycia

A 4

A

Narzedzie badawcze

Narzedzie badawcze

klucz kategoryzacyjny dla reklamy interne-
towej

klucz kategoryzacyjny dla reklamy praso-
wej

* scenariusz zogniskowanych wywiadéw gru-

powych

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Problemy badawcze dotyczace reklamy prasowej ujetam w nastepujacy sposéb:

1. Ktéry rodzaj postaci (ekspert, zwykty uzytkownik, celebryta, inna postac) wystepuje
w reklamie prasowej kosmetykow dla kobiet najczesciej —
* 0golnie?
* w podziale na rodzaj kosmetykow (biate, kolorowe, zapachowe, do wtoséw)?
« w podziale na tytuly prasowe (,Twoj Styl”, ,Swiat Kobiety")?
* w podziale na marki?

2. Jak zmieniato sie wykorzystanie postaci w reklamie prasowej kosmetykdéw dla kobiet
w czasie (okres 3 lat)?

3. Kim sa najczesciej celebryci i eksperci w reklamie prasowej kosmetykdw dla kobiet?

4. Czy istnieje zwigzek miedzy rodzajem kosmetykéw a typem postaci wystepujacej
w reklamie?

5. Czy istnieje zwigzek miedzy rodzajem czasopisma a typem postaci wystepujacej
w reklamie?

Dodatkowo postawiono pytanie badawcze dotyczace badan o charakterze ilosciowym
(zaréwno reklamy internetowej, jak i prasowej): Czy istnieje zwigzek miedzy rodzajem reklamy
(internetowa, prasowa) a typem postaci w niej wystepujacej?

Do realizacji celow badawczych w badaniach ilosciowych postawitam kilka hipotez
szczegbétowych'*:

H1. Istnieje zaleznos¢ miedzy rodzajem postaci wystepujacej w filmach reklamowych

a rodzajem reklamowanych kosmetykow.

H2. Istnieje silny zwigzek miedzy rodzajem postaci w filmach reklamowych a marka
reklamowanych kosmetykow.

H3. Rodzaj postaci wystepujacej w filmach reklamowych zamieszczonych na profilach
marek kosmetycznych w serwisach spotecznosciowych ma zwigzek z liczbg wyswie-
tlen i liczba reakcji na te filmy. Filmy reklamowe z udziatem celebrytéw maja najwiek-
szg liczbe wyswietlen i reakgji.

H4. Rodzaj postaci wystepujacej w filmach reklamowych na profilach spotecznosciowych
marek kosmetycznych ma zwigzek z udziatem w rynku tych marek. Postaciami naj-
czesciej wystepujacymi w reklamach marek o najwyzszych udziatach w rynku sa
celebryci.

12 Liczba hipotez nie odpowiada liczbie problemoéw badawczych, ktérych jest znacznie wiecej, co jest zgodne
z koncepcjami dotyczacymi formutowania hipotez w naukach o zarzadzaniu. Wiekszos¢ hipotez zawiera ,tylko”
okreslenie zwigzku (zaleznosci) miedzy zmiennymi, co jest zwigzane z tym, ze w przypadku dwdch zmiennych
jakosciowych lub jednej jakosciowej i jednej ilosciowej bardzo trudno jest okresli¢ charakter i kierunek zwigzku.
Mozna natomiast udowodnic statystyczng zaleznos¢ (zwigzek), a w przypadku dwoch zmiennych jakosciowych
wskazaé na poziom zaleznosci. Poziom ten okreslono w przypadku wiekszosci hipotez zawierajacych zwigzek
dwéch zmiennych jakosciowych. Tworzac hipotezy, kierowano sie zasadami zawartymi w pracach: Ch. Frankfort-
-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecznych, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 77;
J. Szumski, Wstep do metod i technik badar spotecznych, Wydawnictwo S$lask, Katowice 2005, s. 55; K. Zimniewicz,
Teoria i praktyka zarzgdzania, PWE, Warszawa 2014, s. 38-41.
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H5. Istnieje zaleznos¢ miedzy wystepowaniem influencera w filmie reklamowym a liczba
wyswietlen filmu reklamowego, liczba reakgji, liczbg komentarzy i udziatem w rynku.
H6. Istnieje zwigzek miedzy rodzajem postaci wystepujacych w prasowych reklamach
marek kosmetycznych dla kobiet a rodzajem reklamowanych kosmetykéw.
H7. Istnieje silny zwigzek miedzy rodzajem czasopisma a typem postaci wystepujacej
w reklamie.
H8. Istnieje silny zwigzek miedzy rodzajem reklamy (internetowa, prasowa) a typem
postaci wystepujacej w reklamie.
Do gtownych obszaréw badan, ktore stanowity przedmiot rozpoznania empirycznego
w procesie badania jakosciowego, zaliczytam:
1. Sposdb postrzegania istotnych rodzajéw reklamy — rozpoznanie wizerunku i nieuswia-
domionych postaw odbiorcow reklam.
2. Zidentyfikowanie i umiejscowienie postaci wystepujacej w reklamie wsrod czynnikow
majacych wptyw na percepcje, zapamietywanie i skutecznosc reklam.
3. Posta¢ w reklamie kosmetykow — identyfikacja i umiejscowienie postaci (np. celebry-
tow, influencerek) wsrod kryteriéw wyboru kosmetykow, poznanie opinii odbiorcow
na temat tych postaci.

5.4. Osiagniete wyniki

Sformutowanym celom pracy i przyjetemu postepowaniu badawczemu zostata podpo-
rzagdkowana struktura monografii. Sktada sie ona z czterech rozdziatéw, w tym trzech o cha-
rakterze teoretycznym i jednego o charakterze metodyczno-empirycznym.

W rozdziale pierwszym przedstawitam modele komunikacji, majac w szczegdlnosci na
uwadze modele komunikacji w reklamie. Rozwazania rozpoczetam od przedstawienia reklamy
w Swietle teorii komunikacji. Nastepnie zaprezentowatam réznorodnos¢ modeli komunikacji
w kontekscie ich wieloaspektowosci i wielowymiarowosci. Charakterystyke poszczegolnych
modeli otwierajg modele komunikacji spotecznej D. McQuaila, ktéry uwzgledniajac arystote-
lowska triade procesu komunikowania: nadawce, odbiorce i przekaz, wyrdznit cztery odmien-
ne sposoby konceptualizacji komunikowania. Stanowig one podstawe czterech odmiennych
typow modeli: transmisji, ekspresji, rozgtosu, recepcji. Objasniajac poszczegodlne rodzaje mo-
deli, kierowatam sie przede wszystkim implikacjami dla reklamy. Pewnego rodzaju rozwinie-
ciem i uszczegotowieniem modeli komunikacji spotecznej s modele komunikacji marketin-
gowej D.L. Hoffmana i T.P. Novaka. Modele te: model komunikacji interpersonalnej, model
komunikacji masowej i model komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym
zaprezentowatam w kolejnym podrozdziale. Dazac do ukazania swoisto$ci modeli komunika-
¢ji w reklamie, poddatam analizie model komunikacji jednostopniowej i dwustopniowej
w reklamie. Szczegolng role w modelu komunikacji dwustopniowej odgrywaja liderzy opinii.
Kohcowe rozwazania w pierwszym rozdziale dotyczyly zatem interpretacji pojecia ‘liderzy
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opinii’, ich klasyfikacji i niezwykle istotnej roli w komunikacji marketingowej. Nieodzowne
stato sie takze nawigzanie do koncepcji marketingu rekomendacji i influencer marketingu.

W rozdziale drugim skoncentrowatam uwage na postaci w przekazie reklamowym. Za-
prezentowatam w nim istote i funkcje oraz typologie postaci w reklamie. Opierajac sie na do-
robku naukowym, wyodrebnitam trzy najczesciej wystepujace postacie (bohaterow reklamy)
ze wzgledu na ich wiarygodnosc i atrakcyjnos¢: eksperta, przecietnego konsumenta (typowe-
go uzytkownika) i osobe znang (popularng, stawng). Za istotny element uznatam obszerniej-
sze rozwazania na temat znanej postaci w przekazie reklamowym. Na podstawie literatury
dokonatam zatem analizy m.in. takich poje¢, jak ‘celebryta’ i ‘celebrity endorsement’. W dal-
szej kolejnosci opisatam metody doboru znanych oséb w przekazach reklamowych. Jako
gtdéwna przyczyne sukcesu przekazu reklamowego z postacig wskazatam dopasowanie znanej
osoby do reklamowanej marki. W tej czesci pracy zaprezentowatam rowniez role odgrywane
przez celebrytow w komunikacji marketingowej, a takze zroznicowane strategie komunikacyj-
ne firm wobec ambasadoréw marek. Rozwazania dotyczace modeli komunikacji w reklamie
i roznych ambasadoréw sktonity mnie do wykreowania dwustopniowego modelu komunikacji
uwzgledniajgcego postac w reklamie jako ambasadora marki.

Kolejny (trzeci) rozdziat poswiecitam obszernemu przegladowi badan naukowych doty-
czacych modeli oddziatywania postaci w reklamie na odbiorce. Jak juz wspominatam, tematy-
ka postaci w reklamie pojawia sie niezwykle rzadko w polskiej literaturze naukowej, a wiek-
szo$¢ opracowan odwotuje sie do ogdlnych badan dotyczacych wptywu nadawcy na odbior-
ce. W tym rozdziale, postugujac sie przede wszystkim Swiatowa literaturg anglojezyczna,
dokonatam klasyfikacji i scharakteryzowatam pie¢ modeli wptywu postaci w reklamie na sku-
teczno$¢ komunikacji: model zrédta, model dopasowania, model transferu znaczen, model
ELM i model podwdjnej Sciezki rozrywki. W reklamie z udzialem postaci nadawca staje sie
wiasnie posta¢, a przekaz rozumiany jest jako to, co mowi owa posta¢, ale rowniez jako to, co
prezentuje, jaki ma wizerunek. Dlatego zatozono, ze modelami komunikacji sg réwniez te
modele, ktére dotycza wptywu postaci w reklamie na skutecznos¢ komunikacji. Nie sa to jed-
nak modele efektow komunikacyjnych!3. Dwa pierwsze modele analizowane w rozdziale trze-
cim: model Zrédta i model dopasowania wymagaty obszerniejszego opisania ze wzgledu na
liczne badania naukowe prowadzone w tym obszarze. Przy charakterystyce i analizie kazdego
z nich wyodrebnitam podrozdziaty, w ktérych w porzadku chronologicznym dokonatam prze-
gladu najwazniejszych badan odnoszacych sie do wspomnianych modeli. W dalszej czesci
tego rozdziatu dokonatam prezentacji trzech pozostatych istotnych modeli zwigzanych
z oddziatywaniem postaci: modelu transferu znaczen, modelu ELM i podwodjnego modelu
Sciezki rozrywki.

W czwartym (ostatnim) rozdziale zaprezentowatam wyniki badan przeprowadzonych
z zastosowaniem ilosciowego i jakosciowego podejscia badawczego. Wyjasnitam w nim

13 Modele efektéw komunikacyjnych oraz pomiar i ocene efektéw reklamy zaprezentowat w sposéb bardzo
szczegotowy J. Wozniczka w niezwykle wartosciowej monografii: J. Wozniczka, Efekty reklamy i ich pomiar, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2012.
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przyczyny zawezenia obszaru badan do kategorii kosmetykéw dla kobiet oraz przyczyny wy-
boru do badan dwdch rodzajow reklamy: internetowej i prasowej. Zawezenie obszaru badan
do kategorii kosmetykow dla kobiet wynikato z kilku przestanek. Przede wszystkim Polska jest
jednym z najwiekszych rynkoéw kosmetycznych w Europie i rynek ten nieprzerwanie rosnie
od ostatnich 15 lat. Z badan wynika, ze 88% decyzji zakupowych dotyczacych kosmetykow
podejmuja kobiety!*. Poza tym rynek kosmetykéw dla kobiet jest znacznie wigkszy, pomimo
zauwazalnie rosngcego rynku kosmetykdéw dla mezczyzn. Do analizy wybratam cztery naj-
wieksze pod wzgledem udziatu w strukturze — grupy (rodzaje) kosmetykéw dla kobiet: ko-
smetyki do pielegnacji wtoséw, kosmetyki do pielegnacji skéry (okreslane jako kosmetyki
biate), kosmetyki zapachowe (w podziale na perfumy i dezodoranty) oraz kosmetyki koloro-
we. Istotng kwestiag wyboru rynku kosmetykow w badaniach empirycznych byt fakt, ze branza
ta tradycyjnie nalezy do najwiekszych reklamodawcéw (wedtug firmy Ernst & Young nawet
jedna czwarta przychodow firm kosmetycznych jest przeznaczana na dziatania marketingo-
we). Dziat kosmetyczny jest tez ,liderem pod wzgledem promocji w sieci i wyznacza trendy
w tym obszarze"?. Twierdzi sie, ze posta¢ w reklamie kosmetykdw jest niemal obowigzkowa,
gdyz duze koncerny kosmetyczne regularnie wybierajg znane twarze swoich marek?. Branza
kosmetyczna jest tez atrakcyjna do badan postaci w reklamie, gdyz istnieje ogromna konku-
rencja wsréd marek kosmetycznych, ktére przescigaja sie w znalezieniu sposobu na przycia-
gniecie uwagi klientow. Jest charakterystyczna dla wspétczesnych liderédw opinii, ktérymi sa
niektorzy influencerzy. Dodatkowo wydaje sie wyjatkowa do badan postaci w reklamie, gdyz
oprocz przedstawionych argumentow, jest tez zréznicowana produktowo — zawiera zaréwno
produkty masowe, jak i luksusowe oraz apteczne.

Badaniami o charakterze ilosciowym objetam dwa rodzaje reklamy: internetowa i praso-
wa, czyli jedno nowe i jedno tradycyjne medium. W ramach badan reklamy internetowej
poddatam analizie reklamy wideo (filmy reklamowe) marek kosmetycznych zamieszczone na
dwéch najwiekszych platformach spotecznosciowych: Facebook i YouTube. W ramach rekla-
my prasowej wybratam dwa czasopisma dla kobiet: ,Twdj Styl” (magazyn ekskluzywny)
i ,Swiat Kobiety” (czasopismo poradnikowe). Nastepnie dokonatam charakterystyki metody
badan ilosciowych — analizy tresci (zawartosci). Duzg czes$¢ rozdziatu stanowi ilosciowa analiza
i ocena postaci wystepujacych w reklamach w ujeciu podmiotowym, przedmiotowym i czaso-
wym oraz analiza zwigzkow miedzy zmiennymi. Koncowa cze$¢ rozdziatu to analiza wynikéw
badan jakosciowych, zrealizowanych metoda FGL

Zaprezentowane w monografii wyniki studidéw literaturowych i badan empirycznych po-
szerzajg wiedze na temat postaci w reklamie i ich zwigzkoéw z modelami komunikacji. Realiza-

14 polki same o sobie, Dom Badawczy Maison, Garden of Words, Warszawa 2013 - http://www.
marketingkobiet.pl (12.09.2015).

15 Branza kosmetyczna, Bank Zachodni WBK, Polityka Insight, Warszawa 2017, s. 22 - https://static3.
santander.pl (17.01.2018).

16 A. Wisniewska, K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci jako instrumentu perswazji w reklamie, Roczniki Eko-
nomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, Wydawnictwo Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej
w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2011, s. 146.
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cja kolejnych celow i weryfikacja hipotez szczegotowych pozwolity na potwierdzenie hipo-
tezy gtownej.

Najwazniejsze wyniki analiz:

1. Rozwazania teoretyczne opartam na modelu komunikacji dwustopniowej w reklamie
nawigzujacym do dwustopniowego modelu przeptywu komunikowania E. Katza i P.F.
Lazarsfelda. Ten typ komunikowania jest procesem ztozonym i odbywa sie w dwdch
etapach: od mediéw do lideréw opinii i od lideréw opinii do publicznosci, gdzie rola
lideréw opinii jest decydujaca. Z tego wzgledu poddatam rozpoznaniu teoretycznemu
sposob definiowania, klasyfikowania i okreslania roli wspétczesnego lidera opinii.
Uznatam, Ze sg to osoby stanowiace istotne zrddto informacji oraz inspiracji dla kon-
sumentow, ponadprzecietnie aktywne komunikacyjnie, posiadajace wiele informagji
i wiedzy w dziedzinach, w ktorych wywieraja wptyw na innych, budzace zaufanie.
Wspodtczesnymi liderami moga by¢ np. niektorzy celebryci czy influencerzy, do ktérych
nalezag miedzy innymi blogerzy, vlogerzy, osoby aktywne na réznych portalach spo-
tecznosciowych, ktore w sSrodowisku sieciowym maja duzg grupe odbiorcow.

2. Analiza dyskursu naukowego wskazuje na réznorodnos¢ okreslen dotyczacych postaci
w reklamie i problemy z utozsamianiem nadawcy przekazu reklamowego z postacia
(bohaterem) tego przekazu. Wyjasnienie tych niescistosci byto jednym z rezultatow
moich rozwazan teoretycznych. W kolejnych rozwazaniach teoretycznych uznatam, ze
trzy rodzaje postaci (z uwagi na ich wiarygodnos¢ i atrakcyjnosé) wykorzystuje sie
w reklamie najczesciej: eksperta, przecietnego konsumenta (typowego uzytkownika)
i osobe znang (popularng, stawng). Ten ostatni rodzaj postaci spowodowat koniecz-
nos$¢ rozpoznania pojecia ‘celebryta’. W konsekwencji tych rozwazan dokonatam kla-
syfikacji wspotczesnych celebrytéw, wyrdzniajac cewebrytdw (znanych ze Swiata wirtu-
alnego), telebrytéw (bohateréw talent-show) oraz pozostatych celebrytéw. Juz na tym
etapie dyskursu naukowego pojawita sie zasada dopasowania znanej postaci do re-
klamowanego produktu (marki).

3. Istotng role w modelu komunikacji dwustopniowej moga odgrywa¢ ambasadorzy
marki. W rozdziale drugim, korzystajac z bogatej literatury, zaprezentowatam wspot-
czesny model komunikacji dwustopniowej uwzgledniajacy réznych mozliwych amba-
sadorow marek: celebryte, influencera, eksperta, zwyktego uzytkownika i ambasadora
wirtualnego. Postacie wymienione jako mozliwi ambasadorzy (cho¢ trudno je trakto-
wac roztgcznie) wystepujg w podwajnej roli. Sg bowiem istotnym elementem przekazu
reklamowego oraz spetniajac okreslone warunki, odgrywaja role liderow opinii, prze-
kazujgc informacje o produktach np. podczas akcji eventowych, spotkan i ré6znego
typu wydarzen.

4. Mozna wymieni¢ pie¢ gtownych modeli odnoszacych sie do skutecznosci postaci
w przekazie reklamowym: model zrodta, model dopasowania, model transferu zna-
czen, model ELM i podwojny model sciezki rozrywki. Kazdy z nich ma uzasadnienie
w licznych badaniach, ktore przytaczatam, kierujac sie przede wszystkim literaturag
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anglojezyczng. Szczegdlnie duza liczba réznorodnych badan dotyczy modelu zrodta,
w ktorym najwazniejszag role odgrywaja: wiarygodnos¢, atrakcyjnos¢ i fachowosc
(kompetencja) nadawcy komunikatu. Wiele badan dowodzi, ze najbardziej skuteczny
wydaje sie model dopasowania. W modelu tym uznaje sie, iz rezultaty zatrudnienia
osoby w komunikacji marketingowej zalezg od stopnia postrzegania dopasowania
marki (nazwa produktu, symbol, wizerunek, korzysci i atrybuty) oraz wizerunku danej
osoby. Wyzszy poziom dopasowania postaci z reklamowanym produktem zwieksza
skutecznos¢ oddziatywan perswazyjnych.

. Badanie o charakterze ilosciowym metoda analizy zawartosci pozwolito na odpowiedz
na wiele probleméw badawczych dotyczacych postaci w reklamach internetowych
oraz w reklamach prasowych. Zdecydowanie najczesciej w reklamach internetowych
pojawiali sie celebryci. Wystepowali oni w potowie filméw reklamujacych kosmetyki na
profilach spotecznosciowych marek kosmetycznych. Najrzadziej pojawiat sie ekspert
(8%) i tzw. inna postac (5%). Nalezy takze zauwazy¢, ze jedna czwarta filmow rekla-
mowych nie zawierata zadnej postaci. Pozytywnie zweryfikowano hipoteze H1 o ist-
nieniu zaleznosci miedzy rodzajem kosmetykéw a rodzajem postaci wystepujacej
w filmach reklamowych zamieszczonych na profilach marek kosmetycznych w serwi-
sach spotecznosciowych (za pomoca testu niezaleznosci chi-kwadrat Pearsona). Sita
zaleznosci mierzona wspoétczynnikiem kontyngencji V Kramera i wspétczynnikiem kon-
tyngencji C Pearsona okazata sie staba. W trzech sposrdd pieciu analizowanych grup
kosmetykdéw (kolorowych, zapachowych — perfumy i kosmetykéw do wtoséw) postacia
najczesciej wystepujaca byta znana osoba (celebryta). Postac celebryty w reklamach
kosmetykédw na portalach spotecznosciowych to przede wszystkim modelka (65%)
i blogerka (21%). Reklamodawcy sa wiec prawdopodobnie przekonani o stusznosci
wystepowania tego typu postaci w internetowej komunikacji reklamowej. Wybor zna-
nych osob (zwykle atrakcyjnych modelek i ,podobnych” do odbiorcéw blogerek) do
filméw reklamowych jest potwierdzeniem zastosowania zasady dopasowania. Z badan
przytoczonych w czesci teoretycznej monografii wynika, ze osoby atrakcyjne fizycznie
skutecznie rekomenduja produkty, ktére zwiekszaja poziom atrakcyjnosci fizycznej
uzytkownika w oczach jego partnera lub poprawiajag samoocene uzytkownika. Mozna
zatem wywnioskowa¢, ze osoby stawne powinny reklamowac produkty, ktérych zakup
wigze sie z wysokim ryzykiem psychospotecznym, gdyz sg zorientowane w trendach
modowych, wiedza tez, co jest w dobrym guscie. Wymienione grupy kosmetykéw
do tego typu produktow naleza. Sposrod wszystkich filméw reklamowych z udziatem
jakiej$s postaci — 15% stanowity influencerki, ktorymi byty przewaznie celebrytki, tylko
9% stanowity ekspertki. Influencerki to gtéwnie blogerki, vlogerki, youtuberki, ktére
sa niezwykle popularne wsréd miodych oséb. Ich popularnos¢ bedaca miedzy in-
nymi efektem checi upodobnienia sie do nich odbiorcéw coraz czesciej wykorzystuja
reklamodawcy.
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6. Wykazatam silny zwigzek miedzy rodzajem postaci w filmach reklamowych a marka
reklamowanych kosmetykdéw, tym samym pozytywnie zweryfikowatam hipoteze H2
(wspotczynnik kontyngencji C Pearsona wyniost 0,59). Prawie potowa analizowanych
marek kosmetycznych korzysta z udziatu celebrytéw w ponad 50% filmow reklamo-
wych na profilach spotecznosciowych. Menedzerowie odpowiedzialni za strategie ma-
rek stosuja jednak bardzo zréznicowane podejscia do postaci, z ktérych korzystaja
w reklamach (np. ze wzgledu na rodzaj medidéw spotecznosciowych), co ujawnito po-
trzebe dalszych, pogtebionych badan.

7. W najwiekszej liczbie reklam prasowych pojawiali sie celebryci (36%) oraz zwykli uzyt-
kownicy (35%). R6znica miedzy nimi jest niewielka, co odréznia te strukture od struk-
tury postaci wystepujacych w reklamach internetowych, w ktoérych znana posta¢ wy-
stepowata cztery razy czesciej niz przecietny konsument. Wérdd oséb, ktére mozna
byto zaobserwowac w najwiekszej liczbie reklam prasowych, byty znane polskie aktor-
ki. Z analizy wynika, ze w ciggu 3 lat nastgpit spadek liczby reklam prasowych bez
udziatu bohatera, natomiast udziat zwyktych uzytkownikow wykazuje tendencje rosna-
ca. Wykazano istnienie zwigzku miedzy rodzajem postaci wystepujacych w prasowych
reklamach marek kosmetycznych dla kobiet a rodzajem reklamowanych kosmetykéw
(za pomoca testu niezaleznosci chi-kwadrat Pearsona). W reklamach kosmetykow za-
pachowych i kolorowych dominowat celebryta, w pozostatych — zwykty uzytkownik.
Hipoteze H6 zweryfikowano zatem pozytywnie.

Duze réznice zaobserwowatam w podejsciu do korzystania z postaci w dwoch réznych
czasopismach: , Twoj Styl” i ,Swiat Kobiety”. W magazynie luksusowym ,Twdj Styl” naj-
czesciej wystepowata znana postac (40%), natomiast w magazynie poradnikowym az
44% reklam pokazywato przecietnego konsumenta, co moze by¢ zwigzane z ré6znymi
rynkami docelowymi obu czasopism. Za pomoca testu niezaleznosci chi-kwadrat Pear-
sona wykazatam istnienie zwigzku miedzy rodzajem czasopisma a typem postaci wy-
stepujacej w reklamie. Hipoteza H7 nie zostata jednak w petni potwierdzona, gdyz
zwigzek miedzy zmiennymi okazat sie staby (wspotczynnik kontyngencji C Pearsona
wyniost 0,14), a nie — jak zaktadano w hipotezie — silny.

Wspomniane réznice dotyczace postaci w reklamie internetowej i prasowej spowodo-
wane sg prawdopodobnie innym segmentem odbiorcow jednego i drugiego medium.
Reklama internetowa kierowana jest najczesciej do mtodych oséb, z kolei rynkiem do-
celowym czasopism kobiecych sg osoby dojrzate. Wykazatam zwigzek miedzy rodza-
jem reklamy (internetowa, prasowa) a typem postaci wystepujacej w reklamie (za
pomocy testu niezaleznosci chi-kwadrat Pearsona). Hipoteza H8 nie zostata jednak
w petni potwierdzona, gdyz zwigzek miedzy zmiennymi okazat sie staby (wspotczynnik
kontyngencji C Pearsona wyniost 0,26). Hipoteza natomiast zaktadata silny zwigzek
miedzy zmiennymi.

8. Za pomoca testu ANOVA Kruskala-Wallisa wykazatam, ze istnieje zalezno$¢ miedzy
rodzajem bohatera w reklamie a liczbg wyswietlen filmu reklamowego (hipoteza H3).
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10.

11.

Nie mozna jednak jednoznacznie stwierdzi¢, ze rodzaj bohatera miat najwiekszy wptyw
na liczbe wyswietlen, gdyz istnieje mozliwos¢, ze wiele innych czynnikdéw przyczynito
sie do tego, np. wizerunek marki czy zaintrygowanie konkretnym produktem. W przy-
padku catego okresu (suma trzech lat) najwieksza $rednig liczbe wyswietlen miaty te
reklamy, w ktérych postacig byt celebryta (Srednio 106 939 wyswietlen). Za pomoca
tego samego testu wykazatam réwniez, ze istniejg statystycznie istotne rdznice w licz-
bie reakgji na film reklamowy w podziale na rodzaj postaci. Srednia liczba reakcji
w catym badanym okresie byta najwieksza w przypadku reklam z postacig eksperta,
jednakze nieznacznie mniegj reakcji w tym samym okresie miaty srednio filmy rekla-
mowe z udziatem celebryty. Trzeba tez zauwazy¢, ze filmy te uzyskaty zdecydowanie
najwieksza srednig liczbe reakcji w 2017 r. Postacie celebrytow i ekspertow w rekla-
mach moga zatem mie¢ wptyw na reakcje odbiorcéw, chod istnieje tez wiele innych
czynnikow, ktére mogty sie do tego przyczynic.

. Istotnym wskaznikiem dla wielu firm jest ich udziat w rynku. Udziat ten zdeterminowa-

ny jest wieloma czynnikami, w tym takze reklama. Bardzo waznym problemem badaw-
czym byto dla mnie okreslenie, czy rodzaj postaci wystepujacej w filmach reklamo-
wych na profilach spotecznosciowych marek kosmetycznych ma zwigzek z udziatem
w rynku tych marek. Do badan wykorzystano test ANOVA Kruskala-Wallisa. Analiza
wykazata, ze zwigzek jest istotny statystycznie zaréwno w przypadku sumy wszystkich
trzech lat (ogotem): p<a (p = 0,0000), jak i dla poszczegolnych okresow badaw-
czych: dla 2015 r. p<a (p = 0,0164), dla 2016 r. p<a (p = 0,0000) i dla 2017 r. p<«x
(p = 0,0000). Hipoteze H4 zweryfikowano zatem pozytywnie dla wszystkich badanych
okresow. W badaniach dotyczacych sumy wszystkich trzech lat marki z najwyzszym
udziatem w rynku decydowaty sie na reklamy z udziatem celebrytow.

Za pomocy testu U Manna-Whitneya wykazatam zalezno$¢ miedzy wystepowaniem
influencera w filmie reklamowym a liczbg wyswietlen filmu reklamowego, liczba reak-
¢ji, liczbg komentarzy oraz udziatem w rynku. W przypadku liczby wyswietlen, liczby
reakcji i udziatu w rynku wystepuje bardzo duza istotna statystycznie zaleznos¢ mie-
dzy badanymi cechami. Filmy reklamowe z udziatem influencerow emitowaty w serwi-
sach spotecznosciowych te marki kosmetyczne, ktére majg najwiekszy udziat w rynku
(Srednio 7-procentowy). Miaty one réwniez znacznie wigcej wyswietlen, reakgji i ko-
mentarzy niz filmy reklamowe bez udziatu influencera. Wystepowanie influenceréw
w filmach reklamowych moze zatem mie¢ wptyw na odbiorcéw przekazow reklamo-
wych, co starano sie zbadac podczas badan jakosciowych.

Dazac do realizacji celéw pracy, wnioski z badan ilosciowych odniostam do wynikéw
badan jakosciowych zrealizowanych w formie zogniskowanych wywiadéw grupo-
wych. W badaniach jakosciowych rozpoznaniu empirycznemu poddatam sposéb po-
strzegania postaci w reklamie przez mtodych odbiorcéw reklam, co pozwolito mi
stwierdzi¢, ze istnieje duzy poziom zgodnosci miedzy wynikami badan ilosciowych
i jakosciowych. W wywiadach bowiem wielokrotnie podkreslano znaczenie celebrytow
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i influenceréw w reklamie. Ponadto z analizy wywiadéw wynika, ze mtode konsument-
ki, ogladajac reklamy z rozpoznawalng postacia, nie wiedza, kto jest prawdziwym na-
dawca tego przekazu reklamowego. Dostrzegajg jednak wage dopasowania znanych
postaci do reklamowanych produktow.

12. W efekcie prowadzonych rozwazan teoretycznych, wynikow badan empirycznych
i wyptywajacych z nich wnioskow opracowatam wspoétczesny model komunikacji dwu-
stopniowej w reklamie (rys. 3.).

5.5. Wktad gtéwnego osiagniecia do nauk o zarzadzaniu

Whktad monografii pt. Modele komunikacji a postacie w reklamie wskazanej jako gtéwne
osiggniecie naukowe w rozwdj nauk o zarzadzaniu wyraza sie w zmniejszeniu wczesniej
zidentyfikowanych luk w perspektywie teoretycznej, empirycznej i metodycznej.

W perspektywie teoretycznej:

1. Tres¢ monografii stanowi pogtebiong, interdyscyplinarng analize roli postaci w rekla-
mie i kompleksowe przedstawienie wspotczesnych modeli komunikacji uwzgledniaja-
cych postac w przekazie reklamowym.

2. Oryginalnym wktadem w rozwdj nauk o zarzadzaniu jest wigczenie modeli oddziaty-
wania postaci w reklamie do modelu komunikacji w reklamie. W reklamie z udziatem
postaci nadawca staje sie wiasnie posta¢, a przekaz rozumiany jest jako to, co mowi
owa postac, ale réwniez jako to, co prezentuje, jaki ma wizerunek. Dlatego zatozono,
ze modelami komunikacji sg réwniez te modele, ktére dotycza wptywu postaci w re-
klamie na skutecznos¢ komunikacji. Jak wykazano w monografii — posta¢ w reklamie
staje sie gtéwnym zrodtem informacji, a prawdziwe zrodto — nadawca reklamy (zlece-
niodawca, reklamodawca) — ulega wyraznemu zmarginalizowaniu. Z tego wzgledu
uznano za niewystarczajace dotychczasowe modele komunikacji spotecznej i marke-
tingowej i dodatkowo wyodrebniono modele oddziatywania postaci w reklamie: mo-
del Zrodta, model dopasowania, model transferu znaczen, model ELM, model podwdj-
nej Sciezki rozrywki.

3. Dokonano proby zaprezentowania wspdtczesnego modelu komunikacji dwustopnio-
wej w reklamie, uwzgledniajgcego miedzy innymi postacie w reklamie, wspotczesnych
liderow opinii, pie¢ modeli oddziatywania postaci w reklamie.

W perspektywie empirycznej:

1. W monografii zostat zgromadzony obszerny materiat empiryczny dotyczacy postaci
wystepujacych w reklamie internetowej i prasowej marek kosmetycznych adresowa-
nych do kobiet.

2. Monografia stanowi prébe pogtebienia analizy i oceny postaci wykorzystywanych
w przekazach reklamowych przez powigzanie wnioskéw wynikajacych z analizy zawar-
tosci z opiniami odbiorcow przekazéw reklamowych.
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W perspektywie metodycznej:

Opracowatam autorskie narzedzia badawcze, ktére moga by¢ wykorzystane w nastep-
nych projektach, np. do badania innych branz.

Zaprezentowane w monografii rozwazania teoretyczne i wyniki badan empirycznych mo-
ga wskazywac kierunki przysztych badan naukowych dotyczacych postaci w reklamie, w tym
badania ich skutecznosci. Osiggniete rezultaty maja rowniez wymiar aplikacyjny. Przedstawio-
ne w monografii opinie adresatow przekazow reklamowych moga zainspirowa¢ menedzerow
odpowiedzialnych za strategie reklamowe marek do pogtebiania badan w pewnych szczego-
towych aspektach dotyczacych wykorzystania postaci w przekazie reklamowym.

Podsumowujac charakterystyke mojego osiggniecia naukowego, przytocze fragmenty
recenzji wydawniczych monografii.

Zgodnie z opinig profesora L. Garbarskiego:
Z duzym uznaniem nalezy stwierdzic, iz podjety przez dr Beate Zatwarnickg-Madure problem
nalezy do dosc¢ oryginalnych. Dotyczy to zaréwno aspektéw stricte teoretycznych, ale réwniez
rosngcego znaczenia badanej kwestii dla praktycznych dziatan biznesowych. Rozwazania sg
bardzo pogtebione, wymagaty duzo pracy analitycznej i stanowiq przyktad dobrze wykonanej
pracy. Kluczowe znaczenie (...) majg punkty nawigzujgce do zagadnienia znanej postaci w prze-
kazie reklamowym oraz kwestii tzw. ambasadoréw marki. Rozwazania w tych fragmentach sg
dalekie od zbanalizowanych ujec, ktére mozna odnalez¢ w dosc¢ rozproszonej literaturze przed-
miotu. Dokonane analizy sq bardzo dojrzate. Rzetelna i pogtebiona praca data swoje rezultaty
w postaci chyba najpetniejszego opisu na ten temat w polskiej literaturze fachowe.

Wedtug prof. J. Kalla:
W monografii podjeto wazki, ciekawy, aktualny i relatywnie mato podnoszony w polskiej litera-
turze przedmiotu temat wykorzystania postaci w przekazach reklamowych. (...) Za istotny walor
monografii recenzent uznaje silne zakorzenienie rozwazan w literaturze nie tylko z zakre-
su marketingu, ale i socjologii. (..) Recenzowana monografia bazuje na solidnym funda-
mencie pogtebionych studiow literaturowych oraz rozbudowanych analiz ilosciowych i badari
Jjakosciowych.

6. Omowienie pozostatych osiagniec¢ naukowo-badawczych

6.1. Obszary naukowo-badawcze

Po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych pogtebiatam swoje dotychczasowe
zainteresowania naukowe, a takze poszerzatam je o nowe obszary i perspektywy badawcze.
Pewne aspekty podejmowanych badan stanowig kontynuacje wczesniejszych rozpoznan, inne
zas s3 nowymi obszarami zainteresowan badawczych, powstatymi na skutek ewolucji zain-
teresowan i identyfikacji luk w warstwie teoretycznej i empirycznej. Ewolucja moich zainte-
resowan naukowych nie dotyczy wytacznie aspektu tematycznego i merytorycznego, ale
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przektada sie rowniez na charakter moich publikacji naukowych — od referatow zgtaszanych
na konferencje i rozdziatdbw w monografiach przez artykuty w czasopismach znajdujacych sie
na liscie B MNiSW do publikacji w czasopismach zagranicznych, w tym takich, ktére posiadaja
Impact Factor (znajdujacych sie na liscie A MNiSW).

Z pewnym uogoélnieniem mozna uznaé, ze modj dorobek skoncentrowany jest przede
wszystkim w obszarze komunikacji marketingowej (badania dotycza réznych instrumentow
i procesow komunikacji marketingowej) oraz zachowan rynkowych nabywcoéw, w szczegdlno-
sci zas kobiet jako nabywcow.

Ten dorobek sytuuje sie w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i obejmuje nastepujace nurty
badawcze:

» reklama jako instrument komunikacji marketingowej,

» komunikacja marketingowa — narzedzia i zastosowania,

» zachowania rynkowe nabywcow, szczegolnie kobiet, oraz dziatania marketingowe skie-

rowane do kobiet,

* sprzedaz osobista jako instrument komunikacji marketingowej,

» zagadnienia dotyczace zwigzkow marketingu z logistyka (aspekt poboczny).

Reklama jako instrument komunikacji marketingowej

Ten nurt badawczy jest Scisle zwigzany z moim gtéwnym osiggnieciem naukowym. Wyka-
zatam w nim 9 publikacji. W czesci z nich metoda analizy zawartosci poddatam badaniom
rozne formy reklamy: w mediach spotecznosciowych (na podstawie wybranej marki kosme-
tycznej), reklame telewizyjng (w kontekscie zrodta przekazul?), prasowa i telewizyjng (w kon-
tekscie stereotypdw ptci), prasowa (pod katem obrazu rodziny). Badania wykazaty, ze stereo-
typy pftci sa czesto wykorzystywane w reklamach prasowych. Wykazano réwniez przewage
przekazow reklamowych ze stereotypowymi rolami kobiet i mezczyzn w reklamie telewizyjnej.
Najwiecej zas reklam telewizyjnych, wedtug badan, dotyczy stereotypowych rol kobiet. Bada-
nia dowiodty, ze w analizowanych blokach reklamowych dominowat wizerunek kobiety zo-
rientowanej na dom i rodzine. Wyniki badan zawartam w pieciu publikacjach:

¢ Zatwarnicka-Madura B., 2018, Analiza filméw reklamowych w mediach spotecznosciowych na
podstawie wybranej marki kosmetycznej, ,Handel Wewnetrzny”, nr 4 (375), s. 81-94.

« Zatwarnicka-Madura B., 2017, Zrédto przekazu w reklamach telewizyjnych kosmetykéw, ,Handel
Wewnetrzny”, nr 5 (370), s. 394-402.

» Zatwarnicka-Madura B., 2017, Product Endorsement and the Gender Stereotype in the Press
Advert, w: Knowledge for Market use 2017: People in Economics — Decisions, Behavior and
Normative Models, International Scientific Conference Proceedings, P. Slavickova (red.), Palacky
University, Olomounc, s. 258-264.

» Zatwarnicka-Madura B. (70%), Malec E. (30%), 2018, Analiza zawartosci reklam telewizyjnych
w kontekscie stereotypow ptci, ,Marketing i Rynek”, nr 4/CD, s. 617-624.

» Zatwarnicka-Madura B. (50%), Nycz E. (50%), 2012, Obraz rodziny w reklamach prasowych,
w: Marketing — aktualne problemy i kierunki ewolucji, M. Gebarowski, L. Witek, B. Zatwarnicka-
-Madura (red.), Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow, s. 331-341.

7 Dogtebna analiza literatury, ktéra przeprowadzitam na potrzeby monografii habilitacyjnej, spowodowata, ze
zaprzestatam uzywania pojecia ‘zrodto przekazu’, zastepujac je ‘postacig w reklamie’.
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W kolejnych artykutach poddatam analizie wizerunek popularnej postaci w reklamie, jaka
jest kobieta. Moje badania dotyczyty: wizerunku kobiety w reklamie prasowej, erotycznego
wizerunku kobiety w przekazach reklamowych oraz opinii odbiorcéw na temat niestereoty-
powych przekazow reklamowych z udziatem kobiet. Wyniki badan zaprezentowatam w na-
stepujacych publikacjach:

« Zatwarnicka-Madura B., 2008, Wizerunek kobiety w reklamie prasowej, w: Marketing przysztosci.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Marka — trendy i kierunki rozwoju, G. Rosa, A. Smalec (red.),
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 510, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 25,
Szczecin, s. 159-165.

o Zatwarnicka-Madura B., 2011, Wykorzystanie erotycznego wizerunku kobiety w przekazach
reklamowych, w: Komunikacja rynkowa. Kultura. Perswazja. Technologia, Z. Waskowski (red.),
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu nr 209, Poznan, s. 542-551.

» Zatwarnicka-Madura B., 2017, Niestereotypowe przekazy reklamowe z udziatem kobiet w opinii

konsumentéw, w: Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Kato-
wicach, podseria: Zarzadzanie nr 337, s. 184-193.

Rosnagca popularnos¢ metody storytelling zainspirowata mnie do podjecia poszukiwan
teoretycznych na temat wptywu tej metody na skutecznos¢ reklamy, co zaowocowato kolejna
publikacja:

» Zatwarnicka-Madura B. (50%), Nowacki R. (50%), 2018, Storytelling and its impact on effective-

ness of advertising, w: Book of Proceedings: ICoM 2018 8th International Conference On Mana-
gement: Leadership, Innovativeness and Entrepreneurship in a Sustainable Economy, F. Bylok,

A. Albrychiewicz-Stocinska, L. Cichobtazinski (red.), Politechnika Czestochowska, Czestochowa,
s. 694-699.

Komunikacja marketingowa - narzedzia i zastosowania

Zauwazajac ogromny rozwdéj komunikacji marketingowej online i jednoczesnie majac na
uwadze ciagte zgtebianie tematyki komunikacji marketingowej adresowanej do kobiet, zade-
cydowatam o potaczeniu tych dwoch aspektow. W wyniku badan przeprowadzonych réznymi
metodami (analiza poznawczo-krytyczna literatury, wywiad telefoniczny, analiza zawartosci,
ankieta internetowa) powstaty 3 publikacje:

» Zatwarnicka-Madura B., 2016, Online marketing communication directed to women in the car
market, ,Humanities and Social Sciences”, no. 23, s. 229-236.

» Wiazewicz J. (50%), Zatwarnicka-Madura B. (50%), 2016, Fashion Blogs as the Information
Sources about Trends and New Products in Fashion Management, ,Polish Journal of Manage-
ment Studies”, vol. 14, no. 1, s. 214-225.

» Zatwarnicka-Madura B., 2018, Gender roles and online marketing communications in real estate
markets, ,Ekonomia i Prawo”, vol. 17, issue 4, s. 459-470.

W kolejnych publikacjach poddatam analizie pewne narzedzia komunikacji marketingo-
wej, takie jak wydarzenia promocyjne, prezentacje marketingowe oraz majaca praktyczne
zastosowanie w wielu procesach biznesowych — grywalizacje. Rezultaty tych analiz zaprezen-
towatam w publikacjach:

e Zatwarnicka-Madura B., 2013, Event marketing jako sposéb komunikowania sie z klientami,
.Handel Wewnetrzny”, nr 3, s. 147-155.
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» Zatwarnicka-Madura B., 2013, Organizacja wydarzeri promocyjnych ze szczegolnym uwzglednie-
niem rynku rzeszowskiego, w:. Zarzgdzanie wobec wspdtczesnych wyzwan spoteczno-
-ekonomicznych. Ksiega jubileuszowa dedykowana Profesorowi Janowi Adamczykowi, J. Wiaze-
wicz (red.), Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw, s. 295-303.

» Zatwarnicka-Madura B., 2016, Gamification: current status, trends and development prospects,
+Actual Problems of Economics”, no. 6 (180), s. 376-382.

e Zatwarnicka-Madura B., 2015, Gamification as a tool for influencing customers' behaviour,
JInternational Journal of Economics and Management Engineering”, vol. 9, no. 5, s. 1461-1464.

» Zatwarnicka-Madura B., 2017, Marketing offer presentation on the real estate market, ,The Busi-
ness and Management Review”, vol. 8, no. 4, s. 7-12.

Petnigc funkcje prodziekana ds. rozwoju, odpowiadatam miedzy innymi za strategie pro-
mocji Wydziatu Zarzadzania w powigzaniu ze strategig Politechniki Rzeszowskiej, co spowo-
dowato chec zgtebienia zagadnienia promocji szkét wyzszych i w konsekwencji znalazto wyraz
w publikacji:

» Zatwarnicka-Madura B., 2011, Wybrane aspekty promogji szkét wyzszych na przyktadzie Poli-

techniki Rzeszowskiej, w: Projektowanie [ wdrazanie strategii rozwoju w Publicznych Szkotach

Wyzszych w Polsce — aspekty teoretyczne i praktyczne, S. Cyfert i C. Kochalski (red.), Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, nr 167, Poznan, s. 121-130.

Media petnig niezwykle istotng funkcje w komunikacji marketingowej. Scharakteryzowa-
tam je i ocenitam w teoretycznym artykule:

» Zatwarnicka-Madura B., 2018, Media Functions in Marketing Communication, ,Media Dialo-
gues — Medijski dijalozi”, broj 31, s. 251-262.

Odkrycie luki teoretycznej i empirycznej w aspekcie integracji strategicznego i operacyj-
nego poziomu komunikacji marketingowej spowodowato, ze wraz z trzema osobami z Wy-
dziatu Zarzadzania Politechniki Biatostockiej podjeliSmy sie przeanalizowania tego zagadnie-
nia w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) i zrbwnowazonego rozwoju.
W konsekwencji nasz artykut opublikowano w czasopismie z IF:

» Zatwarnicka-Madura B., Siemieniako D., Glinska E, Sazonenka Y., 2019, Strategic and Operation-
al Levels of CSR Marketing Communication for Sustainable Orientation of a Company: A Case
Study from Bangladesh, ,Sustainability”, vol. 11, issue 2, s. 1-19.

Zachowania rynkowe konsumentéw, w szczegélnosci kobiet,
i wynikajace z nich implikacje dla marketingu

Ten nurt badawczy zwigzany jest z niezwykle istotng problematyka uwarunkowan zacho-
wan konsumentéw, zmian dokonujacych sie w sferze tych zachowan oraz wynikajacych z tego
implikacji dla dziatan marketingowych. Zainteresowanie ta problematyka wynika z przekona-
nia o tym, ze rozumienie procesow zachowan rynkowych konsumentéw warunkuje prowa-
dzenie skutecznych dziatan marketingowych. Rozwazania teoretyczne i wyniki badan empi-
rycznych wyselekcjonowanych aspektéw zachowan konsumentow przedstawitam w nastepu-
jacych publikacjach:
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» Zatwarnicka-Madura B., 2009, Osobowos¢ a zachowania nabywcéw w warunkach niepewnosci,
w: Kontrowersje wokot marketingu w Polsce, Niepewnosc i zaufanie a zachowania nabywcéw,
L. Garbarski, J. Tkaczyk (red.), Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Akademia Leona
Kozminskiego, Warszawa 2009, s. 118-127.

¢ Zatwarnicka-Madura B., 2009, Irracjonalnos¢ zachowarn konsumenta, Studia i Prace Kolegium
Zarzadzania i Finansow, Zeszyt Naukowy nr 93, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, War-
szawa, s. 9-21.

» Zatwarnicka-Madura B., 2009, Styl Zzycia jako podstawa typologii konsumentéw, Zeszyty Nauko-
we Politechniki Rzeszowskiej nr 260, Zeszyt ,Zarzadzanie i Marketing” nr 16/1, Rzeszéw,
s. 29-36.

» Zatwarnicka-Madura B., 2009, Marketing szeptany a decyzje podejmowane przez konsumentow,
Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 260, Zeszyt ,Zarzadzanie i Marketing” nr 16/3,
Rzeszoéw, s. 275-281.

» Zatwarnicka-Madura B., 2007, Uwarunkowania kulturowe dziatai marketingowych w krajach
azjatyckich na przyktadzie Tajlandii, w: Zarzqdzanie przedsiebiorstwem, E. Skawinska (red.), Insty-
tut Inzynierii Zarzadzania Politechniki Poznanskiej, Poznan, s. 389-395.

» Zatwarnicka-Madura B., 2013, Wybrane aspekty ochrony srodowiska a postawy konsumentdw,
w: Marketing przysztosci — Trendy. Strategie. Instrumenty. Konsument jako uczestnik procesow
rynkowych i odbiorca komunikatéw marketingowych, G. Rosa, A. Smalec (red.), Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 777, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 32,
Szczecin, s. 287-297.

» Zatwarnicka-Madura B. (34%), Stecko J. (34%), Mentel G. (32%), 2016, Brand image vs. consumer
trust, ,Actual Problems of Economics”, nr 8 (182), s. 237-245.

W procesie zgtebiania tematyki zachowan konsumentéw odkrytam, ze istnieje luka teore-
tyczna i empiryczna dotyczaca roli ptci w ksztattowaniu zachowan konsumentow i zwigzanymi
z tym dziataniami marketingowymi przedsiebiorstw. Szczegdlnie zainteresowata mnie pro-
blematyka kobiety jako konsumentki. Zagadnienia zachowan rynkowych kobiet i zwigzanych
z nimi konsekwencji zaczety bowiem odgrywac coraz wieksza role zaréwno w Polsce, jak
i w wielu krajach $wiata. Skfada sie na to szereg czynnikow, wsréd ktorych mozna wyszcze-
golnié: wzrost sity nabywczej kobiet, podejmowanie przez nie wiekszosci decyzji zakupowych,
dynamizacje emancypacji. W literaturze dos¢ czesto cytowane sg badania, wedtug ktérych
ponad 80% potencjatu zakupowego stanowig kobiety, ktérych zachowania rynkowe sg czesto
inne niz prezentowane w tradycyjnym marketingu. To spowodowato, ze tematyka ta od wielu
lat jest jednym z obszaréw moich gtéwnych zainteresowan naukowych. W zakresie moich
dociekan byta miedzy innymi identyfikacja réznic w zachowaniach zakupowych kobiet i mez-
czyzn, co znalazto wyraz w publikacji:

» Zatwarnicka-Madura B., 2008, Zachowania zakupowe kobiet i mezczyzn — wybrane aspekty, Ze-
szyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 257, Zeszyt ,Zarzadzanie i Marketing” nr 15, Rze-
szow, s. 111-118.

Rosnagca swiadomos¢ wptywu roznic w zachowaniach wynikajacych z pici na dziatania
marketingowe stata sie powodem refleksji teoretycznej na temat gender marketing:

» Zatwarnicka-Madura B., 2012, Gender marketing — refleksje teoretyczne, w: Wspodtczesne przed-
siebiorstwo. Teoria i praktyka, A. Sopinska (red.), Oficyna Wydawnicza Szkoty Gtéwnej Handlo-
wej w Warszawie, Warszawa, s. 341-348.
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Obszar eksploracji rynkowych zachowan kobiet zawierat wiele elementdédw. Rozpoznaniu
poddatam miedzy innymi pewne specyficzne uwarunkowania tych zachowan (np. psycholo-
giczne), typologie kobiet-konsumentek czy proces podejmowania decyzji przez kobiety. Ana-
lizie poddatam réwniez np. aktywnos¢ kobiet w internecie czy tez preferencje kobiet wobec
instrumentéw oddziatywania w miejscu sprzedazy. Efekty tych analiz zaprezentowatam w wie-
lu publikacjach:

» Zatwarnicka-Madura B., 2007, Psychologiczne uwarunkowania dziatarn marketingowych adreso-
wanych do segmentu kobiet, Instytut Panstwowego i Lokalnego Zarzadzania w Melitopolu, Meli-
topol, s. 238-243.

o Zatwarnicka-Madura B., 2008, Typologia kobiet-konsumentek, ,Marketing i Rynek”, nr 10,
s. 14-19.

» Zatwarnicka-Madura B., 2008, Decyzje zakupowe kobiet — wybrane aspekty, w: Marketing — nowe
trendy w marketingu dla menedzerow, B. Czerwinski (red.), Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej,
Gdansk, s. 219-227.

e Zatwarnicka-Madura B., 2008, Nowe trendy w zachowaniach konsumentéw ze szczegélnym
uwzglednieniem segmentu kobiet, Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 257, Zeszyt
.Zarzadzanie i Marketing” nr 13, Rzeszow, s. 519-524.

» Zatwarnicka-Madura B., 2009, Typy kobiecosci — konsekwencje dla dziatari marketingowych,
w: Marketing przysztosci — Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspétczesne wyzwania komunikagji
marketingowej, G. Rosa, A. Smalec (red.), Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifskiego nr 559,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 42, Szczecin, s. 112-117.

¢ Zatwarnicka-Madura B., 2010, Zachowania nabywcze wspodtczesnych kobiet (wybrane aspekty),
w: Marketing w realiach wspétczesnego rynku, Implikacje otoczenia rynkowego, S. Figiel (red.),
PWE, Warszawa, s. 89-96.

» Zatwarnicka-Madura B., 2010, Aktywnosc kobiet w Internecie — konsekwencje dla marketingu,
Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 272, Zeszyt ,Zarzadzanie i Marketing” nr 17, Rze-
széw, s. 535-542.

» Zatwarnicka-Madura B., 2011, Preferencje nabywcéw (w szczegdlnosci kobiet) wobec instrumen-
téw marketingowego oddziatywania w miejscu sprzedazy, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Poznaniu nr 177, Poznan, s. 96-105.

e Zatwarnicka-Madura B., 2014, Wybrane determinanty zachowarn rynkowych kobiet, ,Marketing
i Rynek”, nr 11 (CD), s. 307-314.

Dziatania marketingowe adresowane do kobiet powinny odzwierciedla¢ specyfike ich
zachowan. Waznym watkiem badawczym, ktory podjetam, byto poszukiwanie zwigzkéw mie-
dzy wiedza na temat zachowan kobiet-konsumentek, wynikajaca z wczesniejszych ustalen,
a dziataniami marketingowymi przedsiebiorstw. Do publikacji wpisujacych sie w ten watek
zaliczam miedzy innymi:

» Zatwarnicka-Madura B., 2008, Stereotypy czy rzeczywistos¢ w dziataniach marketingowych adre-
sowanych do segmentu kobiet, w: Wspodtczesny marketing. Trendy. Dziatania, G. Sobczyk (red.),
PWE, Warszawa, s. 287-292.

» Zatwarnicka-Madura B., 2008, Wybrane aspekty zarzgqdzania marketingowego w dziataniach
skierowanych do kobiet, w: Aktualne problemy zarzgdzania, W. Koryniew, O. Gugnin (red.), Wy-
dawnictwo Klasycznego Uniwersytetu Prywatnego w Zaporozu i Politechniki Rzeszowskiej, Za-
poroze-Rzeszow, t. 2, s. 64-83.

e Zatwarnicka-Madura B. 2009, Wspédtczesne dziatania marketingowe skierowane do kobiet,
w: Tozsamosc i wizerunek marketingu, R. Niestroj (red.), PWE, Warszawa, s. 657-663.
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» Zatwarnicka-Madura B., 2010, Marketing skierowany do kobiet a kolor rézowy, w: Marketing
przysztosci — Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania nabywcéw wczoraj, dzis i jutro, G. Rosa,
A. Smalec (red.), Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 594, Ekonomiczne Problemy
Ustug nr 54, Szczecin, s. 165-172.

o Zatwarnicka-Madura B., 2017, Gender Roles in Marketing Communications in Real Estate Mar-
kets, w: Proceedings of the 9th International Conference on Applied Economics Contemporary
Issues in Economy: Entrepreneurship and Management, A.P. Balcerzak, 1. Pietryka (red.), Institute
of Economic Research, Torun, s. 272-281.

Sprzedaz osobista jako instrument komunikacji marketingowej

Sprzedaz osobista jako instrument komunikowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem jest
zwigzana z bezposrednimi kontaktami sprzedawcy z nabywca. Pojecie sprzedawcy jest jednak
znacznie szersze od tradycyjnego. Nie ogranicza sie ono bowiem tylko do personelu sprzeda-
zowego w sieci detalicznej, ale obejmuje takze wszystkie pozostate formy bezposrednich,
interpersonalnych kontaktéw, majacych na celu zawarcie transakcji. R6znorodnos¢ technik,
ktére mozna zastosowac podczas kontaktu interpersonalnego w rozmowie handlowej, spo-
wodowata, ze problematyka ta stata sie gtéwnym tematem mojej dysertacji doktorskiej
.Techniki sprzedazy osobistej w marketingowym modelu komunikacji”. Na jej realizacje
otrzymatam grant (projekt promotorski nr 2 H02D 002 22 sfinansowany przez Minister-
stwo Nauki i Informatyzacji). Dwa lata po obronie doktoratu wydatam monografie, ktorej
podstawa byta praca doktorska. Jej celem byto dotarcie z wynikami badan do szerokiego
kregu odbiorcow:

» Zatwarnicka-Madura B., 2004, Techniki sprzedazy osobistej, CeDeWu Wydawnictwa Fachowe,
Warszawa, s. 1-215.

Pogtebianiem swoich dotychczasowych zainteresowan naukowych zwigzanych z techni-
kami sprzedazy stosowanymi w rozmowie z klientem zajmowatam sie jeszcze przez dtugi
czas, dazac do odkrywania nowych probleméw badawczych i poszerzajac znane juz aspekty.
Niektére zatem zagadnienia podejmowanych badan stanowig kontynuacje wczesniejszych
rozpoznan, a inne pojawiaty sie jako nowe pola moich zainteresowan. Efektem tego byty na-
stepujace publikacje:

» Zatwarnicka-Madura B., 2004, Techniki prezentacji w sprzedazy produktéw i ustug, ,Marketing
i Rynek”, nr 6, s. 21-29.

» Zatwarnicka-Madura B., 2004, Techniki pokonywania obiekcji klienta, Zeszyty Naukowe Katedry
Marketingu Politechniki Gdanskiej nr 3, Gdansk, s. 75-80.

e Zatwarnicka-Madura B., 2004, Wykorzystanie wybranych sposobdéw analizy potrzeb klienta
w rozmowie sprzedazowej, w. Marketing. Teoria i praktyka, A. Drapinska (red.), Politechnika
Gdanska, Gdansk, s. 149-154.

» Zatwarnicka-Madura B., 2005, Czas na uwodzicieli, Harvard Business Review Polska nr 31,
s.12-19.

o Zatwarnicka-Madura B., 2005, Wybrane techniki wywierania wptywu na klienta i ich wykorzysta-
nie w sprzedazy osobistej, w: Komunikacia marketingowa — ksztattowanie spoteczeristwa kon-
sumpcyjnego?, T. Goban-Klas (red.), Wyzsza Szkota Handlowa Radom, Radom, s. 389-397.

» Zatwarnicka-Madura B., 2005, Techniki sprzedaZy osobistej a programowanie neurolingwistyczne,
w: Marketing przysztosci — Trendy. Strategie. Instrumenty. Media w kreowaniu wizerunku, G. Rosa,
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A. Smalec (red.), Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 414, cz. 1I, Szczecin,
s. 552-555.

» Zatwarnicka-Madura B., 2006, Rola komunikacji niewerbalnej w rozmowie sprzedazowej, w: Mar-
keting przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Interakcje w tworzeniu partnerstwa organizagji
z otoczeniem, G. Rosa, A. Smalec (red.), Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 438,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 5, Szczecin, s. 352-356.

o Zatwarnicka-Madura B., 2006, Przejrzyj sie w oczach klienta!, ,Marketing w Praktyce”, nr 11,
s. 90-92.

» Zatwarnicka-Madura B., 2007, Zaprzeczaj z gtowg, ,Marketing w Praktyce”, nr 7, s. 79-80.

Eksplorujgc kwestie dotyczace rozmowy sprzedazowej, w duzej mierze skupiatam sie na
perswazji. Efektem tego byta publikacja dydaktyczna — podrecznik:

o Zatwarnicka-Madura B., 2010, Perswazja w sprzedazy, CeDeWu Wydawnictwa Fachowe, War-
szawa, s. 1-109.

Jestem tez autorka rozdziatu w podreczniku, ktéry posrednio zwigzany jest ze sprzedaza
osobista, dotyczy bowiem marketingu w handlu detalicznym:

e Zatwarnicka-Madura B., 2007, Marketing w handlu detalicznym, w: Marketing: doswiadczenia
i trendy, J. Adamczyk (red.), Wydawnictwo Oficyny Wydawniczej Politechniki Rzeszowskiej, Rze-
szbw, s. 127-202.

Chcac pogtebi¢ tematyke sprzedazy osobistej, zajetam sie rowniez pewnymi aspektami
zarzadzania sprzedazg osobistg, analizujac ich warstwe teoretyczng i empiryczng, co znalazto
odzwierciedlenie miedzy innymi w nastepujacych publikacjach:

» Zatwarnicka-Madura B., 2004, Wybrane aspekty zarzgdzania sprzedazq osobistg w sektorze
matych i srednich przedsiebiorstw na przyktadzie badan w dwéch branzach, Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 1030, Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw,
s.696-701.

» Zatwarnicka-Madura B., 2005, Mystery shopping jako metoda badar o wielu zastosowaniach,
Zeszyty Naukowe Katedry Marketingu Politechniki Gdanskiej nr 4, Gdansk, s. 143-146.

» Zatwarnicka-Madura B., 2006, Szkolenia sprzedawcdéw jako element zarzqdzania dziatem sprze-
dazy, w: Marketing. Instrumenty i informacje marketingowe, D. Dabrowski (red.), Politechnika
Gdanska, Gdansk, s. 145-150.

» Zatwarnicka-Madura B., 2006, Wdrazanie i skutecznosc systemu CRM, Zeszyty Naukowe Katedry
Marketingu Politechniki Gdanskiej nr 5, Gdansk, s. 105-110.

o Zatwarnicka-Madura B., 2008, Wykorzystanie nowych technologii w pracy sprzedawcy, Zeszyty
Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 248, Zeszyt ,Zarzadzanie i Marketing” nr 12, Oficyna Wy-
dawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow, s. 111-118.

» Zatwarnicka-Madura B., 2009, Narzedzia CRM a standard obstugi, Zeszyty Naukowe Politechniki
Rzeszowskiej nr 260, Zeszyt ,Zarzadzanie i Marketing” nr 16/2, Rzeszéw, s. 203-212.

» Zatwarnicka-Madura B., 2006, Badania jakosci obstugi klienta w jednostkach handlowych i ustu-
gowych na terenie miasta i regionu Rzeszowa, w: Strategie marketingowe podmiotéw w regionie,
J. Karwowski (red.), Wyd. Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, s. 199-203.

Do pobocznych watkéw moich zainteresowan badawczych nalezy poszukiwanie zwiaz-
kéw miedzy marketingiem i logistyka. Wspotpraca w réznych zespotach interdyscyplinarnych,
reprezentujgcych nauki spoteczne i techniczne zaowocowata kilkoma publikacjami. Niekiedy,
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ze wzgledu na bardziej techniczny charakter publikacji, méj udziat jest niewielki i dotyczy
aspektow zwigzanych z szeroko rozumianym zarzadzaniem:

» Zatwarnicka-Madura B. (70%), Malindzak D. (30%), 2015, The position of marketing within
a macro-logistic model of the company, ,Polish Journal of Management Studies”, vol. 12, no. 1,
s. 209-218.

* Malindzak D. (50%), Ostasz G. (25%), Zatwarnicka-Madura B. (25%), 2015, Logistic — Science of
Present-Day and Future, w: Design of Logistic Systems (Theory and Applications), Open Science
Publishers, New York, s. 11-24.

» Malindzak D. (45%), Kacmary P. (25%), Gazda A. (15%), Zatwarnicka-Madura B. (15%), 2015, De-
sign of Logistic Systems — Applications, w: Design of Logistic Systems (Theory and Applications),
Open Science Publishers, New York, s. 193-300.

» Zatwarnicka-Madura B. (50%), Malindzak D. (25%), Zimon D. (25%), 2016, The position of mar-
keting within a micro-logistic business model, International Journal of Interdisciplinarity in Theo-
ry and Practice, no. 9, s. 35-41.

» Pacana A. (40%), Pacana J. (20%), Sopel J. (20%), Zatwarnicka-Madura B. (20%), 2016, Ocena
Jakosci folii opakowaniowej z wykorzystaniem analizy przyczyn i skutkéw wad, ,Przemyst Che-
miczny” 2016, vol. 95, issue 1, s. 142-144.

» Malindzak D. (45%), Kaémary P. (25%), Zatwarnicka-Madura B. (15%), Zimon D. (15%), 2017, The
continual chemical changing aspects in metallurgy production scheduling, Metalurgija, vol. 56,
no. 1-2, s. 219-222.

Poza szczegolnymi, wskazanymi obszarami mojej eksploracji naukowej, nalezy wskazac
rowniez dwie monografie, ktérych bytam wspodtredaktorem naukowym. Monografie te doty-
czg roznych aspektow marketingu:

» Gebarowski M., Witek L., Zatwarnicka-Madura B., 2012, Marketing — aktualne problemy i kierunki

ewolugji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow, s. 1-341.

» Gebarowski M., Gierczak A., Zatwarnicka-Madura B., 2015, Wielowymiarowosc¢ wspdtczesnego
marketingu, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow, s. 1-199.

Bytam takze wspotautorem monografii dotyczacej wybranych zagadnien zarzadzania,
w ktérej przede wszystkim zajetam sie analizg kreowania wizerunku przedsiebiorstwa, na
ktéry ogromny wptyw ma komunikacja marketingowa:

» L. Bednarova (33%), A. Pacana (33%), B. Zatwarnicka-Madura (34%), 2015, Wybrane zagadnienia
zarzgdzania, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw, s. 141.

6.2. Charakterystyka dorobku naukowo-badawczego

Publikacje
W okresie od uzyskania stopnia doktora (2003-2019) opublikowatam 90 prac, w tym 20
w jezyku angielskim. Szczegotowe zestawienie zamiescitam w zatgczniku 4.

W sktad mojego dorobku naukowo-badawczego wchodza:

3 artykuty, ktére ukazaty sie w czasopismach wyréznionych w Journal Citation Re-
ports, znajdujace sie na liscie A Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. Sa to:
Sustainability, [ISSN 2071-1050], Impact Factor: 2.075 (2017), punktacja zgodnie z li-
stg A MNIiSW z dnia 25 stycznia 2017 r.: 20; Web of Science, Scopus, wydawca: MDPI
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AG, Basel, Switzerland; Przemyst Chemiczny®® [ISSN 0033-2496, e-ISSN 2449-9951],
Impact Factor: 0.385 (2016), punktacja zgodnie z listg A MNiSW z dnia 25 stycznia
2017 r.. 15; Web of Science, Scopus, wydawca: SIGMA-NOT Sp. z 0.0.; Metalurgija
[ISSN 0543-5846], Impact Factor: 0.348 (2016), punktacja zgodnie z listg A MNiSW
z dnia 25 stycznia 2017 r.: 25; Web of Science, Scopus, wydawca: Croatian Metallurgical
Soc.® Sumaryczny Impact Factor moich publikacji naukowych - wedtug bazy Web of
Science — zgodnie z rokiem opublikowania — wynosi 2,808.

Liczba cytowan publikacji (na dzien 5 kwietnia 2019 r.) wedtug bazy Web of Science
wynosi 6 (bez autocytowania wynosi 5). Indeks Hirscha wedtug bazy Web of Science
wynosi 1.

3 artykuty w czasopismach naukowych indeksowanych w Emerging Sources Citation
Index (Web of Science™ Core Collection)®,

2 monografie dotyczace komunikacji marketingowej: ,Techniki sprzedazy osobistej"?*

i ,Modele komunikacji a postacie w przekazie reklamowym?”, ktéra stanowi osiggniecia
naukowe wynikajace z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach i tytule
naukowym oraz o stopniach i tytule naukowym w zakresie sztuki (Dz. U. z 2017 r.
poz. 1789),

1 monografia wspétautorska dotyczaca wybranych zagadnien zwigzanych z zarzadza-

niem: ,Wybrane zagadnienia zarzadzania”,

6 publikacji w czasopismach zagranicznych,

40 artykutdw w czasopismach recenzowanych znajdujgcych sie na liscie B MNiSW?,

18 rozdziatéw w recenzowanych monografiach naukowych,

4 publikacje w zagranicznych materiatach konferencyjnych (conference proceedings),

9 innych publikagji (np. zamieszczonych w innych materiatach konferencyjnych, w cza-
sopismach branzowych),

2 wspotredakcje monografii naukowych,

1 podrecznik i 1 rozdziat w podreczniku.

Liczba cytowan (na dzien 5 kwietnia 2019 r.) wszystkich publikacji wedtug Publish or
Perish wynosi 47, a Google Scholar wykazuje 37 cytowan. Indeks Hirscha wedtug Publish or
Perish wynosi 3, a wedtug Google Scholar — 4.

18 Ze wzgledu na techniczny charakter czasopism: ,Przemyst Chemiczny” i ,Metalurgija” méj udziat w artyku-
tach opublikowanych w nich jest niewielki i dotyczy aspektédw zwigzanych z szeroko rozumianym zarzadzaniem.

19 Wartosci Impact Factor czasopism dotycza roku opublikowania, jednak w przypadku artykutu w ,Sustainabi-
lity” wartos¢ IF pochodzi z 2017 r., gdyz w chwili opracowywania autoreferatu informacje dotyczace IF w 2019 r.
nie mogty by¢ dostepne. Podobna sytuacja dotyczy artykutu zamieszczonego w czasopismie ,Metalurgija”, ktory
zostat opublikowany w 2017 r,, natomiast w chwili opracowywania autoreferatu IF byt dostepny za 2016 r.

20 Czasopisma, w ktérych opublikowano te artykuty, znajduja sie na liscie B MNiSW. Nie wykazano ich jednak
po raz drugi w punkcie dotyczacym liczby artykutdéw w czasopismach recenzowanych znajdujacych sie na liscie B
MNiSW.

21 Podstawa tej monografii byta moja dysertacja doktorska.

22 | jsta czasopism punktowanych zmieniata sie wielokrotnie. W latach 2003 - 2007 czasopisma, w ktorych opu-
blikowatam swoje artykuty, mogty miec status: recenzowane czasopismo krajowe.
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Zgodnie z informacjami zawartymi w systemie ,Dorobek naukowy PRz", w ktorym przy-
znawanie punktéw za dorobek naukowy jest zgodne z wytycznymi MNiSW obowigzujacymi
na rok ukazywania sie publikacji, po uzyskaniu stopnia doktora, liczba zdobytych przeze mnie
punktow wynosi 422,7.

Projekty

Po uzyskaniu stopnia doktora kierowatam (kieruje) 3 projektami w ramach dziatalnosci
statutowej na Wydziale Zarzadzania Politechniki Rzeszowskiej (dotacja MNiSW na utrzymanie
i rozwdj potencjatu badawczego). Ponadto bytam cztonkiem zespotu wykonawcéw w 8 pro-
jektach (w 3 w ramach badan wtasnych i w 5 w ramach dotacji statutowej). Bytam réwniez
wykonawca w wielu projektach finansowanych ze srodkéw Unii Europejskie;.

W kilku projektach bytam ekspertem i konsultantem merytorycznym:

» ekspert w miedzynarodowym projekcie badawczym ,Internal Structure of Manage-
ment Sciences — Subdivision into Scientific Sub-disciplines” (projekt realizowany przez
Wydziat Zarzadzania i Inzynierii Produkgji Politechniki todzkiej, Economics and Mana-
gement School, Chongging Jiaotong University w Chinach i Wydziat Zarzadzania Uni-
wersytetu £édzkiego), 2017,

» ekspert w projekcie pt. ,Entrlnno — Online Game for Entrepreneurship and Innovation”
(2015-1-CY01-KA204-011868), 2017,

* konsultant merytoryczny w projekcie ,Nauka-Staz-Gospodarka” — Regionalny Program
Transferu wiedzy w strategicznych branzach Podkarpacia, 2014.

Konferencje naukowe

Wyniki swoich badan prezentowatam na wielu prestizowych konferencjach krajowych
i zagranicznych. Po uzyskaniu stopnia doktora wystgpitam na 20 konferencjach naukowych
z zakresu zarzadzania, z tego na 9 konferencjach zagranicznych (m.in. w Japonii, na Ukrai-
nie, w Zjednoczonych Emiratach Arabskich, na Stowacji). Na wiekszosci konferencji (13) wy-
gtositam referat, na 3 zostatam zaproszona do debaty panelowej, w 4 przypadkach prezento-
watam wyniki swoich badan w trakcie sesji posterowej (plakatowej).

Podczas IV Ogodlnopolskiej Konferencji Plakatowej ,Marketing i Zarzadzanie” zorganizo-
wanej przez Katedre Podstaw Marketingu UE we Wroctawiu 9 grudnia 2016 r. zajetam I miej-
sce w Konkursie , Kreatywny Plakat”.

Oprocz wspomnianych 20 konferencji, na ktorych miatam mozliwosé prezentacji wynikow
swoich badan, uczestniczytam w 28 konferencjach naukowych, w tym w 6 zorganizowanych
przez Katedre Marketingu Politechniki Rzeszowskiej, ktérej jestem pracownikiem. Bytam
czlonkiem komitetéw organizacyjnych wszystkich tych 6 konferencji naukowych.

Ponadto bytam cztonkiem komitetu programowego konferencji International Confe-
rence on Engineering Science and Production Management, ktéra odbyta sie w 2015 r.
w miejscowosci Tatranska Strba na Stowacji. Organizatorem konferencji byt Uniwersytet
Ekonomiczny w Bratystawie, a nadto prowadzitam tez sesje dotyczacg marketingu i innowa-
cyjnego zarzadzania.
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Staze naukowe i wspotpraca miedzynarodowa

Dwukrotnie uczestniczytam w zagranicznych stazach naukowych. W czerwcu 2013 r.
przebywatam na stazu naukowym na Uniwersytecie Moskiewskim im. M.W. tomonosowa na
Wydziale Filozofii. W marcu 2015 r. odbytam staz w Narodowym Uniwersytecie Transportu
Kolejowego im. V. Lazaryana w Dniepropietrowsku na Ukrainie. Wyjazdy te byty okazja do
pozyskania nowej wiedzy, wymiany doswiadczen, obserwacji funkcjonowania innych uczelni
wyzszych za granica. Stanowity takze inspiracje do wtasnych badan i publikacji naukowych.

We wrzesniu 2009 r. odbytam tzw. staz towarzyszacy (work shadowing) na Akureyri
University w Islandii w ramach Funduszu Stypendialnego i Szkoleniowego dla nauczycieli
akademickich wyjezdzajacych do zagranicznych instytucji i firm. W ramach stazu towarzyszy-
tam nauczycielowi akademickiemu na zagranicznej uczelni, obserwujac standardy zawodowe
wypracowane w innym kraju. Miatam zatem mozliwo$¢ doskonalenia wasnych kwalifikacji.

W czerwcu 2015 r. odbytam wizyte studyjna na Uniwersytecie McGill w Montrealu
w Kanadzie potaczonag z mozliwoscig prowadzenia badan literaturowych. Réwniez w czerwcu
2015 r,, jako prodziekan ds. rozwoju na moim wydziale, przebywatam na zaproszenie wtadz
ICAO (International Civil Aviation Organization) w siedzibie tej miedzynarodowej organizacji
lotnictwa cywilnego w Montrealu. Podczas spotkan z wtadzami ICAO, w tym z Prezydentem
Rady ICAQ, ktérym byt Dr. Olumuyiwa Benard Aliu, ustalono zasady wspotpracy, m.in. wpisa-
nia Politechniki Rzeszowskiej na liste ICAO dotyczaca stazy studenckich (zarezerwowanych
tylko dla jednej uczelni wyzszej z kazdego kraju w ramach ICAO Internship Programme),
a takze organizacji kursow Young Professionals. Decyzja Rektora Politechniki Rzeszowskiej
z dnia 12 listopada 2015 r. zostatam koordynatorem kontaktow pomiedzy Stalym Przed-
stawicielem RP w Radzie ICAO a studentami Politechniki Rzeszowskiej. Przez kolejne dwa
lata wraz z przedstawicielami Wydziatu Budowy Maszyn i Lotnictwa PRz organizowatam kon-
kursy dotyczace rekomendacji na staz w ICAO w Montrealu. W ich efekcie dwoje studentow
z Wydziatu Zarzadzania odbyto pdtroczny staz w tej prestizowej organizacji.

W marcu 2014 r. odbytam wizyte studyjng na Huazhong University of Science and
Technology (HUST) w Wuhan w Chinach, z ktdrg Politechnika Rzeszowska rok wczesniej
podpisata umowe o wspdtpracy, na mocy ktoérej przez kolejne lata studenci Politechniki Rze-
szowskiej moga wyjezdzac na jeden semestr studiow do Chin. Mozliwos$¢ przedyskutowania
szczegotdw wspdtpracy naukowej i dydaktycznej ze strong chinska skutkowata dopracowa-
niem warunkow, w efekcie czego do tej pory 123 studentéw studiowato co najmniej jeden
semestr w Chinach.

Trzykrotnie uczestniczytam w programie przeznaczonym dla nauczycieli akademickich
Erasmus: na Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, School of Economic
Sciences and Organizations w Lizbonie w 2011 r. (w ramach Erasmus Programme Teaching
Staff Mobility), na Universitat Politécnica de Valéncia w Walencji w 2015 r. i Universidade
de Aveiro w Aveiro w 2018 r. (w ramach Erasmus+ Academic Staff Mobility). Na uczelniach
tych prowadzitam zajecia ze studentami i odbytam kilka spotkan z naukowcami, dzieki ktorym
mogtam wzbogaci¢ swoj warsztat naukowy.



Petnigc funkcje prodziekana ds. rozwoju, podejmowatam szereg kontaktow z przedstawi-
cielami zagranicznych uczelni wyzszych, przede wszystkim na Stowacji i na Ukrainie, ktére
skutkowaty podpisanymi umowami o wspotpracy naukowej i dydaktycznej.

7. Syntetyczna charakterystyka dorobku dydaktycznego,
popularyzatorskiego i organizacyjnego

Prowadze zajecia dydaktyczne na pierwszym i drugim stopniu studiéw oraz na studiach
podyplomowych. Wsréd prowadzonych przeze mnie zaje¢ w catym okresie mojej pracy byty
wyktady i ¢wiczenia z kilkunastu przedmiotéw: marketing, strategia produktu, marketing
w handlu i ustugach, postepowanie nabywcéw, psychologia sprzedazy, negocjacje w handlu
i ustugach, techniki sprzedazy, autoprezentacja i public speaking, perswazja w komunikacji,
autoprezentacja, etykieta menedzera, przywddztwo w zespole, budowanie zespotdw, wysta-
pienia publiczne, wizerunek wiasny w relacjach spotecznych. Na studiach podyplomowych
prowadze zajecia ze stylow i technik kierowania oraz z wystapien publicznych. Jak juz wspo-
minatam, prowadzitam réwniez zajecia dydaktyczne na 3 zagranicznych uczelniach.

Od 2004 r. wypromowatam 183 magistrow i 56 licencjatéw oraz zrecenzowatam
80 prac dyplomowych. Od kilku lat jestem réwniez promotorem prac podyplomowych. Pod
moim kierunkiem obronito sie okoto 50 stuchaczy na ,Podyplomowych Studiach Menedzer-
skich” i okoto 40 stuchaczy na podyplomowych studiach ,Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi”.
Ponadto zrecenzowatam okoto 60 prac podyplomowych.

W dniu 29 maja 2018 r. na zaproszenie Kota Naukowego Marketingu ,Target” na Wydzia-
le Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego wzietam udziat w debacie oksfordzkiej na te-
mat stereotypow w reklamie z okazji VI edycji wydarzenia pt. ,Dzien Reklamy”.

Kilkakrotnie na zaproszenie studentéw prowadzitam dodatkowe zajecia z autoprezentacji
lub wybranych aspektow marketingu w trakcie ogélnopolskich konferencji naukowych ,FACE
TO FACE - Zarzadzanie i Marketing” zorganizowanych przez Studenckie Koto Naukowe Ko-
munikacji Marketingowej oraz Studenckie Koto Naukowe Przedsiebiorczosci i Zarzadzania
Srodowiskiem, ktére dziataja na Wydziale Zarzadzania PRz. Prowadzitam liczne warsztaty
dla studentéw w ramach projektow i programéw europejskich (wykaz w zataczniku 4.).
W 2008 r. wygtositam wyktad inauguracyjny na Uniwersytecie Trzeciego Wieku w Stalowej
Woli. Prowadzitam zajecia z marketingu dla dyrektoréw szkot w ramach studiéw podyplomo-
wych ,Marketing w oswiacie”. Przeprowadzitam rowniez szkolenie pt. ,Marketing w szkole”
dla grupy nauczycieli Zespotu Szkét Energetycznych w Rzeszowie.

Bratam udziat w licznych szkoleniach, seminariach, konferencjach biznesowych i upo-
wszechniajacych, ktorych celem byto zwiekszenie moich kompetencji i doskonalenie umiejet-
nosci (zat. 4.).

Jestem cztonkiem komitetow redakcyjnych dwdéch czasopism wydawanych przez Wy-
dziat Zarzadzania PRz: kwartalnika ,Modern Management Review” (ISSN 2300-6366, e-ISSN
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2353-0758), 11 pkt wedtug listy MNiSW, i kwartalnika ,Humanities and Social Sciences”
(p-ISSN 2300-5327, e-ISSN 2300-9918), 14 pkt wedtug listy MNiSW. Bytam cztonkiem Rady
Naukowej czasopisma ,Ekonomia i Nauki Humanistyczne”? w 2010 r., a takze redaktorem
prowadzacym 5 wydan czasopisma ,Humanities and Social Sciences” (zat. 4.).

W latach 2009-2010 bytam jednym z inicjatorow dziatan majacych na celu przygotowa-
nie oraz wdrozenie systemu identyfikacji wizualnej Politechniki Rzeszowskiej. Rozbudowa-
ny system, bazujacy na stworzonej przez zewnetrzng agencje reklamowa ksiedze tozsamosci
organizacji, wprowadzony zostat koncem 2010 r. W kolejnych latach prowadzitam szkolenia
dla pracownikdéw uczelni (zarbwno naukowo-dydaktycznych, jak i administracyjnych) dotycza-
ce wihasciwego stosowania systemu identyfikacji wizualnej. W 2012 r., wspdlnie z trzema in-
nymi pracownikami uczelni, opracowatam strategie promocgji Politechniki Rzeszowskiej.

Petnitam funkcje biegtego sadowego z zakresu promocji. W 2013 r., na wniosek Sadu
Rejonowego w Mielcu, wspdlnie z dwoma innymi osobami z Katedry Marketingu Politechniki
Rzeszowskiej, przygotowatam opinie do sprawy prowadzonej przez ten sad. Opinia dotyczyta
ustalenia wartosci duzej kampanii marketingowej oraz oceny poziomu zrealizowanych w jej
trakcie dziatan promocyjnych.

Od 2009 r. do 2016 r. (przez dwie kadencje) petnitam funkcje prodziekana ds. rozwoju
na Wydziale Zarzadzania PRz. Do moich obowigzkéw nalezato miedzy innymi:

» Opracowywanie strategii rozwoju wydziatu w $cistym powigzaniu ze strategia rozwoju

uczelni i nadzér nad jej realizacja.

* Nadzér nad wszystkimi formami promocji prowadzonymi na wydziale, w tym kierowa-

nie organizacjg uroczystych graduacji.

* Nadzér nad dorobkiem naukowym pracownikéw WZ.

* Przygotowywanie wnioskoéw dotyczacych dziatalnosci statutowej na wydziale.

» Planowanie rozdziatu srodkéw dotyczacych dziatalnosci statutowej i nadzor nad nim.

» Koordynowanie prac dotyczacych konkurséw, oceny nauczycieli akademickich i przy-

znawania nagréd.

* Nadzdr nad wspdtpracg WZ z innymi osrodkami naukowo-badawczymi.

» Koordynacja wspotpracy z zagranica (wyjazdy zagraniczne, staze, konferencje).

W trakcie pracy na uczelni petnitam szereg réznych funkgji. Po uzyskaniu stopnia dokto-
ra bytam:

* elektorem Kurii Doktoréw do Rady Gtdéwnej Szkolnictwa Wyzszego Wyzszych Uczelni
Technicznych (2005-2009),

 cztonkiem Rady Bibliotecznej PRz, koordynatorem ds. ksiegozbioru na WZ (1999-2009),

» cztonkiem zespotu opracowujacego kierunki i programy studidéw podyplomowych na
WZ (od 2008),

* cztonkiem Komisji ds. Oceny Nauczycieli Akademickich na WZ (2009-2016),

 cztonkiem Komisji Konkursowej na WZ (2012-2016),

20d 2013 r. czasopismo zmienito nazwe na ,Humanities and Social Sciences”.
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» cztonkiem Senatu PRz (2012-2016),

 cztonkiem Senackiej Komisji ds. Nagréd i Odznaczen (2012-2016),

» cztonkiem Rady Nadzorujacej Centrum Innowagji i Transferu Technologii PRz (2013-

-2016),

» koordynatorem Menedzerskich Studiow Podyplomowych (od 2016),

* petnomocnikiem rektora ds. marketingu uczelni (2016-2017),

» cztonkiem Rady Nadzorczej Spotki AERO-PRz Spodtka z 0.0. (od 2014).

W 2012 r. kierowatam pracami nad raportem samooceny dla Polskiej Komisji Akredyta-

cyjnej (PKA) — ocena programowa kierunku Logistyka, a w 2013 r. wspottworzytam raport sa-

mooceny dla PKA — ocena programowa kierunkéw Zarzadzanie oraz Finanse i rachunkowos¢.

8. Wskazniki dokonan naukowych

W tabeli 2. zaprezentowatam méj dorobek naukowy.

Tabela 2. Syntetyczne zestawienie dorobku naukowego po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych

(2004-2019)

— wspodtautorskie

Wyszczegolnienie Wyniki
Publikacje naukowe ogo6tem 90
Liczba punktéw wedtug systemu ,Dorobek Naukowy” zgodna z wytycznymi Mini- 4227
sterstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (wedtug oceny parametrycznej obowiagzu-
jacej w danym roku)
Publikacje w czasopismach wyréznionych w Journal Citation Reports® 3
indeksowanych przez Thomson Reuters® Web of Science®
Sumaryczny Impact Factor na Web of Science zgodnie z rokiem 2,808
opublikowania
Publikacje w czasopismach indeksowanych w Emerging Sources Citation Index 3
(Web of Science™ Core Collection)
— autorskie 1
- wspétautorskie 2
Monografie 3
— autorskie 2
- wspotautorskie 1
Redakcja monografii 2
Publikacje w czasopismach miedzynarodowych 6
— autorskie 4
- wspotautorskie 2
Publikacje w czasopismach krajowych z listy B MNiSW (bez wymienionych wyzej 37
indeksowanych w Web of Science™ Core Collection)
— autorskie 35
- wspétautorskie 2
Rozdziaty w monografiach 21
— autorskie 16
5
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Tabela 2 (cd.). Syntetyczne zestawienie dorobku naukowego po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych

(2004-2019)

Wyszczegolnienie Wyniki
Publikacje w materiatach konferencji zagranicznych (conference proceedings) 4
— autorskie 2
- wspotautorskie 2
Inne publikacje (np. w materiatach konf. krajowych, w czasopismach branzowych) 9
Liczba cytowan publikacji wedtug bazy Web of Science 6
Indeks Hirscha opublikowanych publikacji wedtug bazy Web of Science 1
Liczba cytowan publikacji wedtug bazy Publish or Perish 47
Indeks Hirscha opublikowanych publikacji wedtug bazy Publish or Perish 3
Liczba cytowan publikacji wedtug bazy Google Scholar 37
Indeks Hirscha opublikowanych publikacji wedtug bazy Google Scholar 4
Udziat w projektach krajowych uczelnianych (badania wtasne i dziatalno$¢ statu-
towa 11
— kierowanie 3
- wykonawstwo 8
Nagrody za dziatalno$¢ naukowa 6
Staze naukowe zagraniczne 2
Wygtoszenie referatow na tematycznych konferencjach 9
miedzynarodowych
Wygtoszenie referatow na tematycznych konferencjach krajowych 11
Aktywny udziat w konferencjach naukowych (bez wygtoszenia 28
referatow)
Udziat w komitetach organizacyjnych konferencji naukowych 7
Uczestnictwo w programach europejskich oraz innych programach
miedzynarodowych i krajowych 10
—w tym staze dydaktyczne w ramach programu Erasmus 3
Udziat w komitetach redakcyjnych i radach naukowych czasopism 2
Cztonkostwo w krajowych organizacjach oraz towarzystwach
naukowych
Recenzowanie publikacji 10
— w czasopismach anglojezycznych 2
—w czasopismach polskich 8

Na koniec chce jeszcze raz zaznaczy¢, ze wsrdéd 90 moich publikacji zdecydowana wiek-

szos¢ jest efektem mojej samodzielnej pracy naukowej — 71 publikacji. W jezyku angielskim

opublikowatam samodzielnie lub we wspotautorstwie 20 prac naukowych.

Za dziatalnos¢ naukowa otrzymatam 5 nagréod Rektora Politechniki Rzeszowskiej im.
Ignacego tukasiewicza (w latach 2017, 2012, 2011, 2005 i 2003). W 2011 r. otrzymatam Bra-
zowy Krzyz Zastugi za dziatalnos¢ na rzecz rozwoju nauki, a w 2015 r. Medal Komisji Edu-

kacji Narodowej za szczegdlne zastugi dla oswiaty i wychowania.
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