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Podstawą sporządzenia recenzji była Uchwała nr 193/2025 Rady Naukowej Dyscypliny Nauki o 

Zarządzaniu i Jakości Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu z dnia 23 października 2025 r. w 

sprawie powołania recenzentów w postępowaniu w sprawie nadania stopnia naukowego doktora w 

dziedzinie nauk społecznych w dyscyplinie nauki o zarządzaniu i jakości mgr Marcie Zając-Ossowskiej na 

podstawie art. 190 ust. 2 Ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyższym i nauce (tekst 

jednolity: Dz.U. z 2024 r. poz. 1571 z późn. zm.) oraz pismo przewodnie podpisane przez 

Przewodniczącą Rady Dyscypliny Nauki o Zarządzaniu i Jakości dr hab. Esterę Piwoni-Krzeszowską, 

prof. UEW. 

Ocena rozprawy Pani mgr Marty Zając-Ossowskiej została dokonana na podstawie kryteriów 

pozwalających na stwierdzenie spełnienia wymogów w zakresie przedłożenia oryginalnego rozwiązania 

problemu naukowego, wykazania ogólnej wiedzy teoretycznej w dyscyplinie nauki o zarządzaniu i jakości 

jak również umiejętności samodzielnego prowadzenia pracy naukowej oraz realnej wartości aplikacyjnej 

komponentu wdrożeniowego. W recenzji poddano ocenie: dobór tematu, cele, problem i pytania 

badawcze, strukturę i układ pracy oraz dobór źródeł, metody i narzędzia badawcze, wartość naukową 

dysertacji, wartość wdrożeniową rozwiązania, a także stronę formalną i językową przedłożonej do 

recenzji rozprawy doktorskiej. Wskazane elementy stanowiły podstawę do sformułowania oceny 

końcowej. 
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1. Dobór tematu, cele rozprawy, problem i pytania badawcze 

Temat podjęty w niniejszej rozprawie - kreowanie wizerunku marki poprzez działania edukacyjne, ze 

szczególnym uwzględnieniem ogrodów zoologicznych - wpisuje się w rosnące zainteresowanie 

zarządzaniem marką w obszarze instytucji publ icznych, a także marketingu społecznego gdzie edukacja 

jest traktowana jako element budowania wizerunku organizacji oraz relacji z interesariuszami. Ponadto, 

rosnąca rola komunikacji marketingowej - również związanej z komunikacją marki - w instytucjach 

publicznych działających w obszarze ochrony przyrody czy też kultury potwierdzają konieczność 

prowadzenia badań empirycznych na styku edukacji, komunikacji i wizerunku instytucjonalnego. W 

związku z tym temat rozprawy zaproponowany przez mgr Martę Zając-Ossowską można uznać za ważny 

i aktualny. Koncentracja na ogrodach zoologicznych, rzadko badanych w kontekście zarządzania marką 

sprawia, że można mówić o pewnym elemencie nowości tematyki podjętej w rozprawie. Należy 

jednoznacznie stwierdzić, że z punktu widzenia dyscypliny nauki o zarządzaniu i jakości problematyka 

zarządzania marką stanowi istotny obszar badawczy. 

Doktorantka jako lukę badawczą wskazuje „empiryczne ustalenie, w jaki sposób i w jakim stopniu 

działania edukacyjne przekładają się na wizerunek marki zoo, ale i innych podmiotów prowadzących lub 

zamierzających prowadz ić taką działalność, a także jakie elementy edukacji są najistotniejsze dla budowy 

kapitału marki oraz jakie praktyczne rozwiązania menedżerskie najlepiej wspierają te procesy" (s. 6-7). W 

istniejących badaniach naukowych brakuje ustaleń w zakresie zasad kreowania marki poprzez działan ia 

edukacyjne. Wpływ działań edukacyjnych na kreowanie wizerunku marki jest niedostatecznie zbadany. 

Potwierdza to lukę badawczą wskazaną przez mgr Martę Zając-Ossowską. 

W nawiązaniu do wskazanej luki badawczej Autorka rozprawy pisze we wstępie, że „celem głównym 

rozprawy jest wypełnienie luki poznawczej , metodycznej i aplikacyjnej dotyczącej powiązania działań 

edukacyjnych z procesem kreowania marki" (s. 7). O ile założenie przyjęte dla celu głównego jest 

słuszne , o tyle cel sformułowany we wstępie powinien być doprecyzowany w kontekście tematu 

rozprawy. W ramach celów szczegółowych warto by wskazać na trzy obszary - wskazane przez 

Doktorantkę w celu głównym - a mianowicie: poznawczy, metodyczny i aplikacyjny. Takie rozwiązanie 

zapewni/oby spójność struktury celów z istotą doktoratu wdrożeniowego . 

Wskazane przez Doktorantkę cele szczegółowe dotyczą wskazanych obszarów: identyfikacji i 

klasyfikacji czynników skuteczności działań edukacyjnych w kontekście ogrodów zoologicznych, 

opracowania teoretyczno-metodycznego modelu wpływu tych czynników na wizerunek marki, 

empirycznej weryfikacj i modelu zarówno w badaniach jakościowych przeprowadzonych wśród kadry 

zarządzającej ogrodami zoologicznymi jak również badań ilościowych zrealizowanych wśród osób 

zwiedzających te instytucje. Cele szczegółowe uważam za poprawnie sformułowane i zgodne z 

rezultatami osiągniętymi przez mgr Martę Zając-Ossowską , które zostały opisane w kolejnych częśc iach 

dysertacji. 

Autorka rozprawy wspomina we wstępie, że „niniejsza rozprawa ma charakter wdrożeniowy, w 

związku z tym dodatkowy element stanowią dwa produkty wdrożen iowe, powstałe w wyniku 
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przeprowadzonych prac badawczych" (s. 7). Wskazuje na: ,.zestaw dobrych praktyk dla działalności 

edukacyjnej z uwzględnieniem wpływu tej działalności na kreowanie wizerunku marki oraz holistyczny 

model komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez działania edukacyjne" (s. 7). Chcę 

zadać w tym miejscu pytanie, jaki cel bądź cele przyświecały temu aspektowi/tej części rozprawy? 

Doktorantka wskazała - na podstawie przeglądu literatury - na cztery główne pytania badawcze: 

„ 1. Jak można zdefiniować czynniki skuteczności działań edukacyjnych oraz w jaki sposób określić 

parametry ich skuteczności i wagi ich znaczenia? 

2. Jaki jest wpływ czynników skuteczności działań edukacyjnych na wizerunek marki ogrodów 

zoologicznych? 

3. Czy ogrody zoologiczne świadomie używają działalności edukacyjnej w kreowaniu wizerunku marki? 

4. Jak ogrody zoologiczne pozycjonują kreowanie wizerunku marki w swojej strategii?" (s . 7). 

Biorąc pod uwagę fakt, że nie zostały sformułowane szczegółowe problemy lub pytania badawcze 

przymiotnik „główne" nie jest tu konieczny. Pytania badawcze, w odniesieniu do tematu i celu głównego 

rozprawy, zostały sformułowane poprawnie. 

Reasumując tę część recenzji stwierdzam, że dobór tematu jest trafny i aktualny, odpowiada 

specyfice doktoratu wdrożeniowego i dotyczy realnego problemu zarządczego. Podjęty problem 

badawczy jest istotny zarówno z punktu widzenia teorii zarządzania marką, jak i praktyki funkcjonowania 

instytucji takich jak ogrody zoologiczne. Cele rozprawy zostały sformułowane w sposób ogólnie 

poprawny, jednak ich relacja do szczegółowych pytań badawczych nie zawsze jest jednoznaczna. 

Przedłożona do recenzji rozprawa w pewnym zakresie wykracza poza dotychczasowe rozważania 

poprzez koncentrację na ogrodach zoologicznych jako specyficznym typie instytucji oraz poprzez 

zebranie i uporządkowanie dobrych praktyk w zakresie działań edukacyjnych i komunikacyjnych. Nowość 

ta ma jednak przede wszystkim charakter kontekstowy i aplikacyjny. W obszarze teoretycznym rozprawa 

w ograniczonym stopniu rozwija istniejące koncepcje brandingu i komunikacji wizerunkowej, a 

zaproponowany model nie został poddany empirycznej weryfikacji, co ogranicza jej wkład w rozwój 

wiedzy o mechanizmach oddziaływania działań edukacyjnych na wizerunek marki. 

2. Struktura i układ pracy oraz dobór źródeł 

Rozprawa doktorska mgr Marty Zając-Ossowskiej spełnia standardy przyjęte w dyscyplinie nauki o 

zarządzaniu i jakości w zakresie struktury obejmując części: teoretyczną, metodologiczną, empiryczną i 

aplikacyjną. Układ rozprawy został podporządkowany celowi głównemu oraz celom szczegółowym (s. 7). 

Zwracają uwagę nierównomierne proporcje między rozdziałami : rozbudowana część empiryczna, 

obszerna część teoretyczno-kontekstowa i stosunkowo krótka część zawierająca omówienie komponentu 

wdrożeniowego wraz z prezentacją modelu. Biorąc pod uwagę wdrożeniowy charakter rozprawy można 

byłoby oczekiwać silniejszego wyeksponowania i pogłębienia tej części. 

Dysertacja składa się z sześciu rozdziałów (trzech teoretycznych i trzech metodyczno-empirycznych). 

Integralną część rozprawy stanowią wstęp, zakończenie, bibliografia, spisy (treści, tabel, rysunków i 
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wykresów), oraz cztery załączniki (Załącznik 1 - Decyzja rektorskiej komisji ds. Etyki badań naukowych 

(nr 29/2022) , Załącznik 2 - Scenariusz indywidualnego wywiadu pogłębionego (PL), Załącznik 3 - IDI 

study scenario (EN), Załącznik 4 - Ankieta ilościowa wraz z metryczką (brak załącznika). W przypadku 

załącznika 4 znajduje się on w spisie treści i wykazie załączników, ale nie został przez Doktorantkę 

załączony w pliku pdf przesłanej do recenzji rozprawy. Ponadto, brakuje streszczeń rozprawy, zarówno w 

języku polskim jak też w języku angielskim. 

Układ poszczególnych rozdziałów dysertacji jest logiczny i spójny, od przeglądu koncepcji 

teoretycznych (rozdział 1-3), poprzez kontekst badawczy i metodykę (rozdział 4), do prezentacji wyników 

(rozdział 5) i wniosków aplikacyjnych (rozdział 6). 

Rozdziały 1 i 2 poświęcone są przeglądowi literatury z zakresu zarządzania marką, komunikacji 

wizerunkowej , społecznej odpowiedzialności biznesu, public relations oraz roli edukacji w budowaniu 

relacji z interesariuszami, tworząc teoretyczne podstawy dla dalszych analiz. W rozdziale 3 

przedstawiono charakterystykę funkcjonowania ogrodów zoologicznych, obejmującą ich genezę, misję 

oraz wybrane aspekty zarządzania . Rozdział 4 zawiera opis założeń metodologicznych oraz organizacji 

dwuetapowego badania empirycznego, obejmującego komponent jakościowy i ilościowy . W rozdziale 5 

zaprezentowano wyniki badań wraz z ich analizą w podziale na badania jakościowe i ilościowe. Rozdział 

6 ma charakter aplikacyjny i zawiera zestaw dobrych praktyk oraz propozycję holistycznego modelu 

komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez działania edukacyjne, stanowiąc 

podsumowanie i próbę syntezy wcześniejszych rozważań. 

O ile kolejność rozdziałów niniejszej rozprawy uznaję za właściwą, o tyle kolejność poszczególnych 

podrozdziałów i definiowanych w nich pojęć mogłaby ulec przesunięciu . Doktorantka powinna rozpocząć 

dyskurs naukowy od - kluczowych dla tematu rozprawy - pojęć marki i istoty marki oraz jej wizerunku, a 

następnie przejść do zagadnień związanych z zarządzaniem marką. To by pozwoli/o na systematyzację 

pojęć i ich stopniowe rozwijanie. Ponadto, biorąc pod uwagę fakt, wskazania w luce badawczej (s. 6-7) 

również innych podmiotów, na które Doktorantka rozszerza wnioski i implikacje w rozdziale 6, wskazane 

byłoby opracowanie szerszych ram teoretycznych w tym zakresie w rozdziale 3. 

Ca/ość rozprawy obejmuje 396 stron, z czego 351 stron stanowi część główna (od wstępu do 

zakończenia), co spełnia standardy przyjęte dla rozpraw doktorskich w dyscyplinie nauki o zarządzaniu i 

jakości. Pozostałe 145 stron stanowią: strona tytułowa, bibliografia , wspomniane spisy i załączniki. 

W spisie bibliograficznym Doktorantka zawarła 362 pozycje literatury przedmiotu. Świadczy to o 

głębokich studiach literatury przeprowadzonych przez mgr Martę Zając-Ossowską. Większą część 

publikacji (około 65-70%) stanowią źródła anglojęzyczne, w tym liczne artykuły z renomowanych 

czasopism naukowych, co potwierdza dobre osadzenie pracy w międzynarodowym dyskursie. 

Doktorantka wykazała się równ ież znajomością rodzimej literatury przedmiotu. Widoczne jest 

nagromadzenie klasycznych pozycji (lata 60.-90.), które są ważne, ale zwiększają „wagę historyczną" 

bibliografii. Publikacje z lat 2021-2025 stanowią około 30% całości bibliografii . Potwierdza to 

umiarkowaną aktualność wykorzystanej literatury, ale spełnia standardy aktualności literatury wymagane 
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w pracach naukowych z zakresu dziedziny nauk społecznych, dyscypliny nauki o zarządzaniu i jakości. 

Bibliografia mogłaby zostać wzmocniona większym udziałem badań z ostatnich lat, zwłaszcza w 

obszarze empirycznych analiz wpływu działań edukacyjnych na postawy i wizerunek instytucji. Wśród 

wymienionych pozycji bibliograficznych znajdują się zarówno poświęcone kluczowym zagadnieniom 

ściśle związanym z tematem rozprawy jak też związane z metodyką badań w dyscyplinie nauki o 

zarządzaniu i jakości oraz tzw. literatura szara wraz z dokumentami instytucjonalnymi. Dodatkowo 

Doktorantka wykorzystała 53 źródła elektroniczne. 

3. Metody i narzędzia badawcze 

Przebieg procesu badawczego podjętego w recenzowanej rozprawie został opisany przez 

Doktorantkę w rozdziale 4. Na zaprezentowanym na rysunku 54 (s. 140) Autorka rozprawy wyodrębniła 

następ~jące etapy wspomnianego procesu: 

• analiza literatury, 

• badanie empiryczne o charakterze jakościowym, 

• synteza wyników badań jakościowych, 

• badanie ilościowe, 

• synteza wyników wcześniejszych etapów opracowanie wniosków rekomendacji 

menadżerskich, 

• opracowanie dobrych praktyk i modelu komunikacji. 

O ile zastosowane przez Doktorantkę podejście metodologiczne i wykorzystane metody i narzędzia 

badawcze wydają się być dobrane właściwie z punktu widzenia tematu rozprawy, sformułowanych celów, 

problemu, pytań badawczych, o tyle poddając dokładnej analizie przebieg widoczne są pewne braki w 

tym zakresie. 

Opracowana przez Doktorantkę na potrzeby niniejszej rozprawy metodologia badań jest zasadniczo 

poprawna i adekwatna do podjętej problematyki, jednak jej rozwinięcie o aspekt empirycznej weryfikacji 

modelu koncepcyjnego zwiększyłoby wartość poznawczą i metodyczną pracy. O ile dobór metod badań 

jakościowych i ilościowych należy uznać za zasadny, o tyle zastosowane metody analizy danych, w 

szczególności w odniesieniu do badania ilościowego, nie zostały dostatecznie dopasowane do celów 

pracy. Z punktu widzenia tematu rozprawy, celu ogólnego (o charakterze aplikacyjnym) oraz celu projektu 

wdrożeniowego, jakim jest opracowanie modelu, zasadne byłoby wcześniejsze sformułowanie modelu 

teoretycznego (konceptualnego), który następnie mógłby zostać poddany weryfikacji statystycznej z 

wykorzystaniem np. metody modelowania równań strukturalnych (SEM). W tym celu konieczne byłoby 

postawienie hipotez badawczych, sformułowanych na podstawie literatury przedmiotu lub wyników badań 

jakościowych . Brak tych elementów należy uznać za istotną słabość zastosowanej metodyki badawczej 

na tym etapie postępowania badawczego. 
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Opracowany przez Doktorantkę holistyczny model komunikacji wizerunku marki ogrodu 

zoologicznego poprzez działania edukacyjne, zaprezentowany na rysunku 60 (s. 345), ma w istocie 

charakter schematycznego przedstawienia rekomendowanych obszarów działań podejmowanych przez 

ogród zoologiczny oraz ich wzajemnych powiązań. W tej postaci nie stanowi on jednak modelu w 

rozumieniu metodycznym, zgodnie z którym model powinien być ustrukturyzowanym, empirycznie 

weryfikowalnym opisem mechanizmu, w którym działania edukacyjne wpływają - poprzez określone 

zmienne pośredniczące - na komponenty wizerunku marki ogrodu zoologicznego. 

Omówienia metod i narzędzi badawczych wykorzystanych w niniejszej rozprawie dokonam z punktu 

widzenia dwóch jej części : teoretycznej i empirycznej. 

W części teoretycznej - rozdziałach 1-3 - Doktorantka wskazuje na wykorzystanie następujących 

metod: 

• systematyczny przegląd literatury (ang. Preferred Reporting ltems for Systematic Reviews 

and Meta-Analyses) - (rozdział 3 i 4), 

• metodyczny przegląd literatury (rozdziały 4). 

Przegląd literatury miał na celu z jednej strony, ,,zidentyfikowanie kluczowych czynników skuteczności 

działań edukacyjnych oraz sformułowanie podstaw do opracowania modelu teoretycznego" (s. 8), z 

drugiej zaś sformułowanie pytań badawczych i określenie ram analitycznych dla badań empirycznych. 

Z informacji przedstawionych przez Doktorantkę w poszczególnych rozdziałach teoretycznych 

(rozdział 1-3) można wnioskować, że został przeprowadzony przez Nią przegląd, który nosi znamiona 

przeglądu narracyjnego. W żadnym bowiem rozdziale teoretycznym nie znalazłam szczegółowo opisanej 

procedury raportowania według jednego z powszechnie znanych podejść. Szerszy komentarz dotyczący 

tej części wraz z pytaniami do Doktorantki zamieściłam w punkcie 4 niniejszej recenzji. 

W części empirycznej - rozdziałach 4, 5 i 6 - Doktorantka wykorzystała sekwencyjne badanie 

dwufazowe, oparte na metodyce mieszanej obejmującej poniższe metody: 

• badania jakościowe - indywidualne wywiady pogłębione (IDI; ang. lndividual ln-Depth 

Interview), 

• badania ilościowe - wywiady kwestionariuszowe prowadzone metodą CAWI (CAWI; ang. 

Computer-Assisted Web Interview). 

W zakresie wymienionych powyżej metod Autorka niniejszej rozprawy wykorzystała następujące 

narzędzia badawcze, w kolejności: 

• częściowo ustrukturyzowany scenariusz wywiadu w badaniu IDI w dwóch wersjach 

językowych - Scenariusz indywidualnego wywiadu pogłębionego (PL) (Załącznik 2 ) i IDI 

study scenario (EN) (załącznik 3), 

• kwestionariusz ankiety internetowej w badaniu CAWI - ankieta ilościowa wraz z metryczką 

(załącznik 4 - brak załącznika). 
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Badanie jakościowe - zrealizowane na próbie 20 menadżerów odpowiedzialnych za działalność 

edukacyjną i/lub marketingową renomowanych na świecie ogrodów zoologicznych (N=20) - miało na celu 

na ocenę świadomego wykorzystania działalności edukacyjnej w strategii marki w tych instytucjach, 

umożliwiając jednocześnie przeprowadzenie analizy dotyczącej dobrych praktyk prowadzonych w tym 

zakresie. Ten etap badania miał zakres międzynarodowy (por. tab. 9, s. 148), co należy uznać za mocną 

jego stronę. 

Badanie ilościowe zaś - zrealizowane wśród odwiedzających w pięciu polskich ogrodach 

zoologicznych (N=737) - pozwoliło m.in. na pomiar motywacji wizyt w zoo, ocenę jakości i dostępności 

oferty edukacyjnej, percepcję misji i zaangażowania w ochronę przyrody, a także spójności komunikacji i 

sposobu postrzegania marki badanych instytucji. Ten etap badania miał zasięg ogólnopolski. Chcę 

podkreślić znaczenie zarówno zasięgu przestrzennego badania jak też liczebności próby. Ta część 

projektu badawczego była koordynowana przez Grupę Badawczą DSC. Gromadzenie danych odbywało 

się w okresie 8 maja 2025 roku do 8 czerwca 2025 roku. W tym miejscu rodzi się pytanie, jaka była rola 

Doktorantki na tym etapie badania i czy współpraca z agencją badawczą obejmowała tylko etap 

gromadzenia danych czy również jej analizy? W przypadku tego badania zabrakło informacji na temat 

metody doboru próby oraz innych danych, o których piszę w części 4 niniejszej rozprawy. 

W analizie danych jakościowych Doktorantka dokonała transkrypcji wywiadów jakościowych (MS 

Teams), a w dalszym etapie dokonała kategoryzacji odpowiedzi z wywiadów z wykorzystaniem 

oprogramowania NVivo 15. Doktorantka wspomina również o drugim oprogramowaniu wykorzystanym do 

analizy danych jakościowych ODA Miner Lite 3.0.7. Pojawia się w związku z tym pytanie, dlaczego 

zostały wykorzystane na tym etapie dwa narzędzia informatyczne? Etapy analizy danych jakościowych 

zostały zaprezentowane przez Doktorantkę na rysunku 56 (s. 168). Zasadne jest w tym miejscu 

postawienie pytania, jakie podejście metodyczne - w rozumieniu literatury przedmiotu - zostało przyjęte 

przez Autorkę w zakresie analizy danych jakościowych, ponieważ nie zostało to w sposób jasny 

wyartykułowane? W analizie wyników badania jakościowego Doktorantka wykorzystała w mojej ocenie 

podejście indukcyjne i kodowanie otwarte, bazujące na kategoryzacji treści odpowiedzi rozmówców -

zgodnie z metodą (podejściem) Gioi (2013) i Fereday, Muir-Cochrane (2006) - pozwalające na 

zapewnienie rygoru jakościowego oraz przejrzystości w procesie prowadzenia i prezentacji wyników 

badań o charakterze indukcyjnym, co jest zgodne ze standardami przyjętymi w dyscyplinie. 

W analizie statystycznej danych ilościowych mgr Marta Zając-Ossowska wykorzystała podstawowe 

metody: 

• tabulacje proste, 

• wykresy statystyczne. 

Zastosowane w rozprawie dwuetapowe badanie jakościowe i ilościowe jest zasadniczo adekwatne do 

charakteru problemu badawczego i umożliwia triangulację danych. Dobór technik badawczych można 

uznać za trafny, natomiast sposób analizy danych ilościowych ma głównie charakter opisowy i nie 

obejmuje testowania modelu zależności między zmiennymi. W rezultacie badania empiryczne dobrze 
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wspierają część diagnostyczną i aplikacyjną pracy, lecz w ograniczonym zakresie weryfikują 

zaproponowany model komunikacji wizerunku marki w sensie metodycznym. 

Podsumowując tę część recenzji, stwierdzam, że Doktorantka wykazała się dobrą znajomością 

metod i narzędzi badawczych stosowanych w badaniach z zakresu dyscypliny nauki o zarządzaniu i 

jakości oraz wiedzą pozwalającą na ich właściwy dobór na potrzeby badań własnych. Przeprowadzone 

badania świadczą o Jej kompetencjach umożliwiających samodzielną realizację projektu badawczego. 

4. Wartość naukowa dysertacji 

Wartość naukową przedłożonej do recenzji rozprawy doktorskiej omówię w odniesieniu do 

poszczególnych jej części. Jak już wspomniałam w punkcie 2, dysertacja składa się z sześciu rozdziałów, 

przy czym rozdział 6 zawiera komponent wdrożeniowy. Z tego względu dokonam jego oceny w punkcie 5 

niniejszej recenzji. 

Rozdział 1, poświęcony wizerunkowi marki i zarządzaniu marką (ang. brand management), powinien 

się rozpocząć od zdefiniowania kluczowych pojęć, z punktu widzenia tematu rozprawy oraz tytułu 

rozdziału. Tymczasem zabrakło w nim definicji pojęcia marki i wizerunku marki, które to pojęcia są 

omawiane przez Doktorantkę dopiero w podrozdziałach 1.2 (s. 25) i 1.3 (s. 35) rozprawy. Powinny one 

stanowić punkt wyjścia dla rozważań teoretycznych podjętych w niniejszym rozdziale. Za nimi powinna 

być podjęta przez Autorkę dyskusja na temat zarządzania marką. W kolejnej części rozdziału 

Doktorantka przywołuje pojęcie kapitału marki/wartości marki (ang. brand equity), ale go nie definiuje (s. 

11 ). To samo dotyczy pojęcia „tożsamość marki" (s. 11 ). Kontynuując omawianie zagadnień związanych 

z zarządzaniem marką wskazuje na działania jakie powinny być podejmowane w procesie budowania 

tożsamości marki (s. 13), co jest słusznym kierunkiem rozważań. Pojęcie ,,tożsamości marki" nadal 

pozostaje niezdefiniowane w tej części w oparciu o literaturę przedmiotu. Na stronie 15 Autorka 

wprowadza do rozprawy pojęcie „wizerunku marki", które również pozostaje niewyjaśnione. Kontynuując 

dyskurs naukowy Doktorantka definiuje pojęcie „rebrandingu" (s. 19) jednak nie przytacza autora ani 

źródła na podstawie którego zostało ono zdefiniowane. To samo dotyczy pojęcia „brandingu 

wewnętrznego" (ang. interna/ branding) (s. 21 ). 

Na stronie 22 Doktorantka przywołuje pojęcie marki „żywej", które jest określeniem bardziej 

metaforycznym niż ugruntowanym w literaturze przedmiotu. Pojęcie anglojęzyczne living brand może być 

raczej tłumaczone w terminologii naukowej jako „marka jako byt dynamiczny". 

W omawianym rozdziale zabrakło uporządkowania pojęciowego i systematycznego wprowadzania 

kluczowych dla rozprawy i tematyki niniejszego rozdziału pojęć wraz z ich definicjami z literatury 

przedmiotu oraz krytyczną dyskusją. Niewątpliwą wartością tej części rozprawy byłoby wypracowanie 

przez Doktorantkę własnych definicji pojęć istotnych z punktu widzenia prowadzonych badań. 

W rozdziale 1 Doktorantka omawia ponadto różne podejścia do zarządzania marką. Wartościowe, z 

punktu widzenia tematu rozprawy, jest zebranie przez Autorkę definicji marki różnych autorów w tabeli 2 
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(s. 28). Zabrakło w tym miejscu krytycznego komentarza Doktorantki w kontekście omówionych definicji i 

własnej (autorskiej) definicji marki, która będzie przyświecać rozważaniom podjętym w rozprawie. 

Pisząc o emocjonalnych elementach marki (s . 29), Doktorantka zamiennie posługuje się określeniem 

„wirtualne", które w tym kontekście jest terminem nieadekwatnym. W związku z tym zasadne jest 

postawienie pytania, jak Autorka rozumie pojęcie emocjonalnych elementów marki oraz co dokładnie 

rozumie pod określeniem „wirtualne" i dlaczego te pojęcia są traktowane jako synonimy? Pisząc bowiem 

o wirtualnych elementach marki nie przywołuje konkretnego źródła naukowego, a przywołane wyjaśnienie 

jest powiązane z psychologicznymi aspektami postrzegania marki a nie „cyfrowymi", do których odnosi 

się pojęcie „wirtualne". 

W podrozdziale 1.3 (s. 35-37) Doktorantka podejmuje problematykę kreowania wizerunku marki oraz 

dokonuje interpretacji pojęć związanych z tym zagadnieniem. Zabrakło jednak pogłębionej dyskusji 

definicyjnej w zakresie kluczowych terminów oraz jednoznacznego sformułowania definicji kreowania 

wizerunku marki, która stanowi/aby punkt odniesienia dla dalszych rozważań prowadzonych w niniejszej 

rozprawie. 

Omawiane w podrozdziale 1.4 (s. 38) pojęcie brandingu pojawi/o się po raz pierwszy w podrozdziale 

1.1 . Wówczas powinno być precyzyjnie zdefiniowane. W tym podrozdziale powinno pojawić się odwołanie 

do tej definicji. Właściwym z naukowego punktu widzenia określeniem dla „procesu brandingowego" 

używanego przez Doktorantkę są terminy procesu brandingu czy też procesu budowania marki lub 

procesu zarządzania marką, jak też procesu kształtowania wizerunku marki. Autorka pisze w rozprawie 

„Proces brandingowy, definiowany jako zestaw działań mających na celu budowę i zarządzanie 

wizerunkiem marki, staje się szczególnie istotny w kontekście instytucji edukacyjnych, takich jak ogrody 

zoologiczne. ( ... ) ,, Budowanie świadomości marki, czyli właśnie branding ... " (s. 38) - widoczny tu jest 

brak spójności interpretacyjnej pojęcia „branding". 

W podrozdziale 1.4 (s. 38) Autorka rozprawy podejmuje problematykę procesu brandingu oraz 

omawia modele z nim związane. Podając definicję tego pojęcia , nie odwołuje się jednak do literatury 

przedmiotu . Definicje kluczowych pojęć powinny być osadzone w literaturze, co pozwala un iknąć 

swobodnej interpretacji terminologicznej . Istotną część tego podrozdziału - wartościową z punktu 

widzenia podjętego tematu rozprawy - stanowi zestawienie wybranych modeli procesu brandingu w 

odniesieniu do ich potencjalnego wykorzystania w branży ogrodów zoologicznych (tab. 4, s. 40-43) . 

Stanowi to swoistego rodzaju autorski wkład Doktorantki do dyscypliny nauki o zarządzaniu i jakości. 

Zabrakło jednak graficznej prezentacji analizowanych modeli oraz syntetycznych wniosków, które 

jednoznacznie wskazywałyby kierunki działań możliwych do zastosowania w praktyce. Podsumowanie 

rozdziału 1 pozwoli/oby nadać ramy dalszym rozważaniom teoretycznym. 

Podsumowując rozdział 1 stwierdzam, że Doktorantka podjęła próbę zdefiniowania i omówienia 

kluczowych pojęć związanych z wizerunkiem marki i zarządzaniem nią. O ile te zagadnienia zostały 

przybliżone , o tyle zabrakło tu uporządkowania pojęć i systematycznego ich wprowadzania. 
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Rozdział 2 Doktorantka poświęciła edukacji i jej znaczeniu w procesie kreowania wizerunku marki. 

Punktem wyjścia jest zagadnienie społecznej odpowiedzialności biznesu (ang. Corporate Social 

Responsibility - CSR). Początek podrozdziału stanowił obszerny opis genezy i historii rozwoju koncepcji 

CSR. Autorka dokonała systematyzacji definicji w ujęciu czasowym (tab. 7, s. 74-75) oraz 

chronologicznego uporządkowania koncepcji CSR (rys. 35, s. 35). Kolejnym zagadnieniem omawianym w 

ramach rozdziału 2 jest strategiczna rola public relations (PR) w zarządzaniu przedsiębiorstwem 

(podrozdział 2.2, s. 75), a w dalszej części Doktoranta pisze o zarządzaniu strategicznym 

przedsiębiorstwem (misji, wizji i strategii) (s. 76). Tytuł tego podrozdziału nie do końca koreluje z tytułem 

rozdziału i wykracza poza ramy nakreślonego w tytule podrozdziału. Wskazane byłoby powiązanie roli PR 

w kreowaniu wizerunku marki i skupienie się na analizie literatury przedmiotu w tym zakresie. Pojęcie PR 

jest definiowane dopiero w dalszej części podrozdziału (s. 77-78), po omówieniu szeregu pojęć 

związanych ze strategią przedsiębiorstwa . W krótkim podsumowaniu podrozdziału 2.2 Doktorantka 

wprowadza pojęcie „kontent marketingu" (s. 80), które pozostaje niezdefiniowane. Autorski wkład do 

dyscypliny nauki o zarządzaniu i jakości przynosi podrozdział 2.3 poświęcony roli edukacji w kreacji marki 

i opracowane przez Doktorantkę rysunek 39 (s. 82) - prezentujący zależności wpływu między 

działalnością edukacyjną w procesie kreacji marki w odniesieniu do konsumentów i pracowników - i 

rysunek 40 (s. 85) systematyzujący w sposób graficzny teoretyczne rozważania na temat czynników 

wpływających na skuteczność prowadzenia działalności edukacyjnej. Prowadząc rozważania na temat 

roli edukacji w kreacji marki Autorka wprowadza pojęcia „greenwashingu" czy też marketingu 

edukacyjnego. Wyjaśniając pojęcie marketingu edukacyjnego w literaturze naukowej nie przytacza jednak 

źródeł na które się powołuje (s. 89). Ma to miejsce dopiero w dalszej części wywodu. W ostatnim 

podrozdziale rozdziału 2 Doktorantka pisze na temat edukacyjnej funkcji marki w kreowaniu wizerunku 

marki. Przytacza liczne przykłady znanych marek, które wykorzystują tego typu działania w kreowaniu 

własnego wizerunku (tab. 8, s. 92-98). W kontekście podjętych przez Doktorantkę badań i przytoczonych 

przykładów wartościowym podejściem byłaby analiza studiów przypadku, która pozwoliła by na 

opracowanie założeń teoretycznych dla edukacyjnej roli marki w kreowaniu jej własnego wizerunku i 

przeniesienie przypadków przywołanych firm do części empirycznej rozprawy. Agregacja wytycznych 

wypływających z podejmowanych działań w zakresie edukacji i ich wpływie na kształtowanie wizerunku 

marki stanowiło by istotny wkład do dyscypliny nauki o zarządzaniu i jakości, gdyż jak podkreśla 

Doktorantka, ,,w literaturze naukowej brak jest jednoznacznych badań dotyczących zagadnienia 

związanego z określeniem wpływu powyższych działań na proces kreowania marki" (s. 99). Z tego też 

względu egzemplifikacje w różnych branżach w kontekście kreowania wizerunku marki z wykorzystaniem 

jej funkcji edukacyjnej zestawione w tabeli 8 (s. 92-98) stanowią autorski wkład Doktorantki w toczący się 

dyskurs naukowy w tym obszarze. W kontekście pojętych w niniejszej rozprawie badań, Doktorantka 

postawiła tezę, że „dłuższej perspektywie edukacja stanowić może jeden z kluczowych filarów budowania 

silnej marki i jej pozytywnego wpływu na otoczenie społeczno-gospodarcze. Trend ten obserwowany i 
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realizowany jest już w obrębie branży ogrodów zoologicznych, które poprzez prowadzoną działalność 

edukacyjną wzmacniają swoją markę i wpływają na wybory konsumenckie" (s. 100). 

Pani mgr Marta Zając-Ossowska na stronie 100 rozdziału 2 pisze o systematycznym przeglądzie 

literatury, który został przeprowadzony na potrzeby niniejszej rozprawy. Nie przytacza jednak szczegółów 

metodycznych, ani nie odwołuje się do żadnego ze znanych schematów raportowania jak np. PRISMA, 

PRISMA-ScR, JBR czy inny. Brakuje również informacji na temat tego ile i jakie artykuły zostały 

uwzględnione w przeglądzie . Pewne informacje na temat SLR pojawiają się w dalszej części rozprawy 

(rozdział 4). W związku z tym chcę sformułować pytanie : jakie opracowania, za jaki okres zostały 

uwzględnione przez Doktorantkę we wspomnianym systematycznym przeglądzie literatury? Jaki sposób 

raportowania został przyjęty? Dlaczego Autorka rozprawy omawia w tym miejscu wnioski wyciągnięte na 

podstawie SLR? Prowadzony w tym miejscu wywód nosi raczej znamiona przeglądu narracyjnego niż 

systematycznego. Doktorantka wyciąga liczne wnioski dotyczące sposobów kreowania wizerunku marki 

poprzez działania edukacyjne, przenosząc je również na grunt ogrodów zoologicznych. W podsumowaniu 

używa sformułowania „różnych badań". Chcę postawić pytanie, jakie badania Doktorantka miała na 

myśli? Zabrakło bowiem w tym miejscu przypisów lub odwołania do zestawienia wspomnianych badań. 

Pisząc dalej o wskaźnikach (s . 104), które powinny być wykorzystywane w procesie monitorowania 

działań edukacyjnych podejmowanych w procesie zarządzania wizerunkiem marki nie przytacza 

szczegółów (np. wzorów) na temat sposobów ich pomiaru. Tezy postawione przez Doktorantkę w tej 

części, na podstawie wyciągniętych wniosków (np. nt. ważności edukacji w kreowaniu wizerunku marki. s. 

105), powinny zostać poddane empirycznej weryfikacji w dalszej części rozprawy. Wartościowym 

elementem tej części opracowania jest autorski model wizerunku marki ogrodu zoologicznego (rys. 41, s. 

109), co stanowi wkład do dyscypliny nauki o zarządzaniu i jakości. Doktorantka, na podstawie analizy 

literatury przedmiotu wskazała na kluczowe elementy kształtowania w sposób całościowy 

profesjonalnego wizerunku ogrodu zoologicznego, z uwzględnieniem roli edukacji ekologicznej. 

Rozdział 3 został poświęcony podmiotom badania - ogrodom zoologicznym - i ich funkcjonowaniu 

we współczesnych uwarunkowaniach. Doktorantka dokonała omówienia historii ogrodów (s. 111-117), a 

także wskazała na obowiązki ogrodów zoologicznych funkcjonujących w Polsce (rys. 48, s.117), nałożone 

mocą art. 69 ust. 1 ustawy o ochronie przyrody (s. 117). Wskazuje również na akty prawne (ustawy, 

rozporządzenia konwencji, kodeksy i dyrektywy) regulujące funkcjonowanie ogrodów zoologicznych w 

Polsce. W podrozdziale 3.2 (s. 119-125) Autorka dokonuje omówienia misji ogrodów zoologicznych wraz 

z aspektami strategicznymi. Wskazuje na trzy filary budujące misję certyfikowanych ogrodów 

zoologicznych, wśród których znajduje się edukacja (rys. 49, s. 120). Rozdział kończy omówienie 

zagadnień związanych zarządzaniem ogrodami botanicznymi (podrozdział 3.3, s. 125-138). Doktorantka 

prezentuje cechy współczesnego menadżera (w domyśle, ogrodu botanicznego) (por. rys. 52, s. 128). 

Dopiero na stronie 131 Doktorantka definiuje pojęcie marketingu przywołując definicję Ph. Kotlera. Z 

punktu widzenia zagadnienia marki jako elementu działań marketingowych powinno być ono wyjaśnione 

na początku rozprawy. Ten sam komentarz dotyczy „4P" (s. 131) i wreszcie „7P" (s. 132). Autorka 
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rozprawy pisząc o różnych narzędziach marketingu dokonuje ich rozróżnienia, z punktu widzenia celu 

wykorzystania zestawiając z celem „marketingu". Należy przy tym pamiętać, że każde z narzędzi bierze 

udział w procesie „dostarczania wartości i uzyskiwania korzyści" (s . 133) w obszarze marketingu, 

ponieważ są to działania marketingowe. Kończąc rozdział 3 Doktorantka wskazuje na organizacje, które 

mogą być partnerami wspierającymi działania ogrodów zoologicznych na wielu płaszczyznach - w tym w 

ramach kreowania spójnego przekazu w zakresie komunikacji marki (rys. 53, s. 136). Na podkreślenie 

zasługuje fakt, że jest to opracowanie autorskie, co stanowi wkład Doktorantki do dyscypliny nauki o 

zarządzaniu i jakości. Na końcu podrozdziału 3.3 zabrakło w mojej opinii podsumowania dotyczącego 

zarządzania ogrodami zoologicznymi. 

W rozdziale 4 Doktorantka przedstawia metodykę badania. W podrozdziale 4.1 zabrakło komentarza 

do badań ilościowych (rys. 54, s. 140). W podrozdziale 4.2 poświęconemu narzędziom i procesowi 

badawczemu, wskazuje na dwa rodzaje przeglądów SLR oraz metodyczny. Do systematycznego 

przeglądu literatury już się odnosiłam, natomiast w przypadku przeglądu metodycznego zabrakło: 

jawności procedury, kryteriów włączenia i wykluczenia oraz opisu umożliwiającego replikowalność. 

Włączenie do przeglądu literatury tzw. literatury szarej w przypadku doktoratu wdrożeniowego i biorąc 

pod uwagę podmioty badania jest uzasadniona. Znaczącymi mankamentami przeprowadzonego 

przeglądu literatury są: 1. Brak określonego zakresu czasowego, 2. Brak jasno określonego schematu 

raportowania, 3. Brak transparentności procesu, 4. Brak możliwości replikowania przeglądu. 

Doktorantka, opisując w podrozdziale 4.2 badanie jakościowe przedstawia kluczowe założenia 

metodyczne. Pisząc o narzędziu badania jakościowego (IDI) używa zamiennie pojęć „scenariusz" i 

„ankieta ilościowa" (s. 143), które to pojęcia nie są tożsame. W opisie badania zabrakło informacji 

dotyczących następujących kwestii: 1. Testowania narzędzia, 2. Zakresu czasowego badania, 3. Zakresu 

przestrzennego badania (miejsca). W opisie badania ilościowego zabrakło tych samych informacji co w 

badaniu jakościowym. Dodatkowo Doktorantka nie poda/a informacji na temat badania pilotażowego oraz 

metody doboru próby. Proszę o ustosunkowanie się do wskazanych braków. Niewątpliwą mocną stroną 

badania jakościowego jest jego międzynarodowy charakter (por. tab. 9, s. 148). Badanie zrealizowano w 

20 podmiotach. Mam pytanie do Doktorantki dotyczącą prezentacji wyników z badania ilościowego 

(profilu respondentów), dlaczego zostały one zaprezentowane w rozdziale 4 a nie, jak wskazuje tytuł 

rozdziału, w kolejnym rozdziale rozprawy? 

Rozdział 5 został poświęcony prezentacji analizy wyników z badania jakościowego i badania 

ilościowego. W badaniu jakościowym Doktorantka wykorzystała kodowanie otwarte i podejście indukcyjne 

do kodowania danych, o czym pisałam w części 2 recenzji. Autorka przyjęła podejście emic polegające 

na rekonstruowaniu znaczeń i kategorii interpretacyjnych z perspektywy uczestników badania. Wyniki 

badania jakościowego miały dać odpowiedzi na trzy pytania badawcze (PB1, PB2, PB3) (por. tab. 14, s. 

171-172) poprzez określenie kodów podrzędnych w nawiązaniu do kodów nadrzędnych oraz kodów 

rozszerzonych wraz z opisem dla poszczególnych kategorii. Niewątpliwie, ten element analizy stanowi 

wkład Doktorantki do dyscypliny nauki o zarządzaniu i jakości. W dalszej części podrozdziału 5.1 
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Doktorantka dokonała podsumowania wyników z badania jakościowego opracowując w formie graficznej 

(rys . 51 , s. 229) autorskie zestawienie elementów skutecznej działalności edukacyjnej w ogrodach 

zoologicznych. Biorąc pod uwagę fakt, że tego rodzaju wytyczne w zakresie prowadzenia działalności 

edukacyjnej w ogrodach zoologicznych w kontekście zarządzania nimi nie były wcześniej opracowane 

stanowią one niewątpliwy wkład Doktorantki do dyscypliny nauki o zarządzaniu i jakości. Jednym z 

wniosków wypływających z analizy wyników z badania jakościowego jest „potrzeba rozwoju spójnych 

instrumentów badawczych, pozwalających kompleksowo ocenić skuteczność działalności edukacyjnej 

ogrodów zoologicznych w zakresie budowania pozytywnego wizerunku i zaufania do marki" (s. 232) . 

Potwierdza to zatem zasadność wskazanej przez Doktorantkę luki badawczej, celowość podjętych badań 

oraz stanowi przyczynek dla opracowania i walidacji narzędzia pomiaru skuteczności działalności 

edukacyjnej prowadzonej przez ogrody zoologiczne pod kątem ich wpływu na budowanie pozytywnego 

wizerunku marki i zaufania do niej . Autorka rozprawy w dalszej części rozdziału 5 prowadzi dyskusję 

wyników na tle dotychczasowych odkryć literatury przedmiotu. Istotny element tej dyskusji stanowią 

również ograniczenia badania jakościowego wskazane przez Doktorantkę. Jasne odpowiedzi na pytania 

badawcze na podstawie wyników z badania jakościowego byłyby dobrym podsumowaniem tej części 

rozprawy. Analiza wyników z badania ilościowego została przedstawiona w podrozdziale 5.3 (s. 237-334) . 

W mojej opinii, tabulacje proste prezentujące szczegółowe wyniki z badania należało zestawić w 

załącznikach, a w części głównej rozprawy zamieścić wykresy statystyczne, które w sposób czytelny 

ukazują wyniki z badania. Wykresy statystyczne pozwoliłby również na zobrazowanie wyników analizy 

porównawczej pomiędzy badanymi obiektami z punktu widzenia kluczowych kryteriów ich oceny. Jednym 

z wniosków wyciągniętych przed Doktorantkę na pOdstawie wyników z badania ilościowego było 

stwierdzenie, że : ,,nie ma jednego uniwersalnego profilu - poszczególne placówki kojarzą się z zupełnie 

innymi wartościami, co świadczy o ich odmiennych strategiach i wizerunku" (s. 259). 

Podsumowując część metodologiczno-empiryczną chcę podkreślić, że Doktorantka wykazała się 

znajomością metod stosowanych w badaniach w dyscyplinie nauki o zarządzaniu i jakości. Dokonała ich 

właściwego doboru w celu rozwiązania sformułowanych problemu i pytań badawczych oraz realizacji 

celów rozprawy. Ponadto, wykazała się umiejętnościami analizy danych jakościowych i syntezy wyników 

z badania ilościowego. 

Reasumując, tę część oceny merytorycznej niniejszej rozprawy doktorskiej stwierdzam, że jest to 

wartościowe opracowanie naukowe, poddające empirycznej weryfikacji kreowanie wizerunku marki 

poprzez działania edukacyjne w ogrodach zoologicznych , a także wykazujące użyteczność aplikacyjną 

uzyskanych wyników, w ramach którego Autorka opracowała metodologię i wykorzystała metody 

właściwie dobrane do celów, problemu i pytań badawczych oraz wyciągnęła wnioski. Stanowi to 

niewątpliwy wkład Doktorantki do dyscypliny nauki o zarządzaniu i jakości. 

Wkładu Autorki niniejszej rozprawy w odniesieniu do poszczególnych rozdziałów upatruję przede 

wszystkim w następujących aspektach: 
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• Rozdział 1 - w autorskim opracowaniu zestawienia wybranych modeli procesu brandingowego w 

odniesieniu do ich potencjalnego wykorzystania w branży ogrodów zoologicznych (tabela 4, s. 

40-43). 

• Rozdział 2 - w opracowaniu autorskiego modelu wizerunku marki ogrodu zoologicznego (rys. 41, 

s. 109), opartego na danych empirycznych, umożliwiającego identyfikację kluczowych czynników 

oraz mechanizmów ich oddziaływania, co stanowi wkład w dyscyplinę nauki o zarządzaniu i 

jakości w obszarze zarządzania marką (s. 353); uporządkowaniu rozwoju koncepcji CSR w ujęciu 

historycznym wraz ze wskazaniem na kluczowe elementy koncepcji rys. 35 (s. 73) oraz 

zestawieniu chronologicznym najważniejszych definicji CSR lub SCSR tab. 7 (s. 74-75); w 

opracowaniu autorskiego ujęcia wzajemnych zależności wpływu między działalnością edukacyjną 

w procesie kreacji marki w odniesieniu do konsumentów i pracowników (rysunek 39, s. 82) oraz 

czynników wpływających na skuteczność prowadzenia działalności edukacyjnej rysunek 40 (s. 

85); zestawieniu egzemplifikacji działań z różnych branż w kontekście kreowania wizerunku marki 

z wykorzystaniem jej funkcji edukacyjnej (tab. 8, s. 92-98). 

• Rozdział 3 - w opracowaniu zestawienia na rys. 53 (s. 136) podmiotów branżowych, które mogą 

być partnerami wspierającymi działania ogrodów zoologicznych na wielu płaszczyznach - w tym 

w ramach kreowania spójnego przekazu w zakresie komunikacji marki. 

• Rozdział 4 - w opracowaniu metodyki badań własnych. 

• Rozdział 5 - w opracowaniu wstępnej listy kodów indukcyjnych (emic) (tab. 41, s. 171-172) i 

docelowej listy kodów skoncentrowanych (tab.15, s. 172-17 4) ukazujących wstępne odpowiedzi 

na pytania badawcze (1-3) w zakresie: czynników skuteczności działań edukacyjnych, 

parametrów skuteczności, wag czynników, wpływu działań edukacyjnych na wizerunek marki, 

czynników edukacyjnych a postrzegania marki, świadomego wykorzystania edukacji w kreowaniu 

wizerunku, pozycjonowania edukacji w strategii marki oraz rozszerzone kody wraz z opisem dla 

kategorii : działalność edukacyjna, wizerunek marki, wpływ edukacji na wizerunek marki, strategia 

i misja; w opracowaniu - na podstawie analizy danych z badania jakościowego - zestawu 

elementów prowadzenia skutecznej działalności edukacyjnej ogrodów zoologicznych (rys. 57, s. 

229). 

5. Wartość wdrożeniowa rozwiązania 

W ostatnim rozdziale dysertacji Doktorantka przedstawia syntetyczne opracowanie najlepszych 

praktyk, dotyczących kreowania wizerunku marki ogrodów zoologicznych poprzez działania edukacyjne, 

co stanowi pierwszy „produkt" wdrożeniowy w ramach rozprawy doktorskiej. Podstawę do opracowania 

części wdrożeniowej stanowiły wyniki badań jakościowych i ilościowych przedstawione w rozdziale 5. 

Wnioski wyciągnięte na podstawie badań empirycznych pokazały, że „działania edukacyjne odgrywają 

istotną rolę w kształtowaniu pozytywnego wizerunku marki ogrodów zoologicznych, niemniej ich 

skuteczność jest mocno zróżnicowana i zależy od różnych czynników" (s. 336) m.in. tj. różnorodności 
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oferty edukacyjnej, sposobu komunikacji z odbiorcami, zaangażowania pracowników, współpracy z 

zewnętrznym otoczeniem społeczno-gospodarczym oraz umiejętności ewaluacji prowadzonej działalności 

edukacyjnej. Jak pisze Autorka rozprawy: ,,opracowane dobre praktyki dotyczące modelu komunikacji i 

kreowania wizerunku marki poprzez działania edukacyjne mogą przyczynić się do lepszego zrozumienia 

mechanizmów związanych właśnie z wizerunkiem marki, co jest szczególnie ważnie dla kadry 

zarządzającej, specjalistów ds. marketingu, komunikacji i PR w branży ogrodów zoologicznych. 

Powyższe stanowi również wstęp do implikacji tych praktyk w obrębie podmiotów prezentujących inne 

branże, wykorzystujące lub zamierzające korzystać z prowadzenia działalności edukacyjnej, celem 

budowania silniejszej marki, w sposób bardziej strategiczny. Zestaw dobrych praktyk, wynikających z 

analizy danych wskazuje na kluczową rolę działalności edukacyjnej w budowaniu pozytywnego wizerunku 

marki ogrodów zoologicznych, zwiększając tym samym zaangażowanie społeczne interesariuszy. Na 

podstawie przeprowadzonych badań empirycznych zidentyfikowano 14 głównych punktów, zestawionych 

w tabeli 46, których realizacja stanowić może gwarancję jak najefektywniejszego wykorzystania działań 

edukacyjnych w procesie budowania pozytywnego wizerunku marki" (s. 336) oraz „zestaw dobrych 

praktyk może stanowić swoisty dekalog dotyczący budowania pozytywnego wizerunku marki ogrodów 

zoologicznych, ale także i innych podmiotów gospodarczych, w oczach odbiorców i interesariuszy. Jego 

elementy stanowić mogą podstawę dyskusji kadry zarządzającej i osób odpowiedzialnych za wizerunek 

marki i działalność edukacyjną, by realizować założone cele w sposób jak najbardziej spójny i efektywny" 

(s. 337). Za wkład w obszarze wdrożeniowym niniejszej rozprawy upatruję w związku z powyższym 

opracowany przez Doktorantkę autorski zestaw 14 punktów dobrych praktyk kreowania wizerunku marki 

poprzez działania edukacyjne (por. tab. 43, s. 336). Doktorantka dokonała szerokiego omówienia działań, 

które mogą być podejmowane przez ogrody zoologiczne, ale również inne podmioty, mające na celu 

budowanie pozytywnego wizerunku marki własnej. Stanowią one zestaw, który może być wdrożony przez 

wskazane podmioty. W kolejnym podrozdziale rozdziału 6 prezentującego sposób wdrożenia założeń 

dotyczących podjętego w niniejszej rozprawie badania Autorka wskazuje na implikacje menadżerskie w 

obszarze zarządzania wizerunkiem marki (podrozdział 6.2, s. 340-344). Wyniki i wnioski z 

przeprowadzonych badań pozwoliły Doktorantce na wypracowanie autorskiego zestawu wskazówek dla 

zarządzających ogrodami zoologicznymi w obszarze skutecznego kreowania wizerunku badanych 

podmiotów (por. tab. 44, s. 341-342) w zakresach: inwestowania w działalność edukacyjną, różnicowania 

oferty edukacyjnej, wykorzystania nowoczesnych technologii, podnoszenia kwalifikacji pracowników, 

budowania relacji z otoczeniem społeczno-gospodarczym, spójnej komunikacji, dbałości o wywoływanie 

pozytywnych emocji odbiorców, monitoringu i ewaluacji działalności edukacyjnej oraz wizerunku marki. 

Działania w zakresie edukacji są traktowane jako strategiczna część funkcjonowania ogrodów 

zoologicznych. Wskazane implikacje menedżerskie mogą także stanowić wartościowe narzędzia 

wspierające skuteczne i strategiczne zarządzanie wizerunkiem innym podmiotów, które korzystają lub 

zamierzają korzystać z działalności edukacyjnej w tym zakresie. Zgodnie z wytycznymi wskazanymi 

przez Doktorantkę: ,,zarządzający ogrodami zoologicznymi powinni traktować działania edukacyjne jako 
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kluczowy czynnik budowania długofalowej strategii rozwoju instytucji. Konieczne jest przeznaczanie 

środków finansowych na jej rozwój, a regularne monitorowanie i ewaluacja wizerunku marki powinna 

stanowić podstawę zarządzania wizerunkiem ogrodów zoologicznych całościowo" (s. 343), co zostało 

zobrazowane przez Doktorantkę na rysunku 59 (s. 343) przedstawiającym proces efektywnego 

kreowania wizerunku marki poprzez działalność edukacyjną. Kluczowe znaczenie w kontekście projektu 

wdrożeniowego - stanowiącego integralną część rozprawy doktorskiej o charakterze wdrożeniowym -

stanowi opisany w podrozdziale 6.3 (s. 344-347) holistyczny model komunikacji wizerunku marki ogrodu 

zoologicznego poprzez działania edukacyjne (rys. 60, s. 345). Stanowi to również wkład Doktorantki do 

dyscypliny nauki o zarządzaniu i jakości. Stanowi on drugi „produkt" wdrożeniowy niniejszej dysertacji. 

Struktura modelu została opracowana przez Autorkę rozprawy na podstawie wyników wcześniej 

opisanego i poddanego ocenie badania empirycznego. Integruje on kluczowe elementy, takie jak: 

wizerunek marki ogrodu zoologicznego jako lidera edukacji w połączeniu z ewaluacją i rozwojem, przy 

założeniu działań skoncentrowanych na: misji i wizji , grupie docelowej, metodach edukacji, głównym 

przesłaniu, kanałach komunikacji i spójności komunikacji oraz partnerstwie i współpracy. Szczegóły 

dotyczące działań podejmowanych w ramach wymienionych obszarów, mające zapewnić ich skuteczność 

zostały szczegółowo opisane w rozprawie (s. 345-346). Model oceniam jako kompleksowe i spójne z 

wynikami badania ujęcie działań w zakresie komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez 

działania edukacyjne. Opracowany przez mgr Martę Zając-Ossowską kwestionariusz ankietowy -

wykorzystany podczas gromadzenia danych na etapie badania ilościowego - może stanowić narzędzie 

wykorzystywane na etapie ewaluacji ujętej w modelu. Rozdział wdrożeniowy kończą praktyczne 

rekomendacje (podrozdział 6.4, s. 347-349). Dotyczą one takich obszarów jak: 1. Narzędzie pozwalające 

na ewaluację (kwestionariusz ankietowy z badania ilościowego); 2. Stworzenie organizacji branżowej -

Instytutu Rozwoju Ogrodów Zoologicznych; 3. Integracja działań edukacyjnych z komunikacją 

marketingową i zarządzaniem wizerunkiem; 4. Rozbudowa partnerstw i współpracy międzynarodowej; 5. 

Bieżący rozwoj strategii zarządzania ogrodami zoologicznymi. Opracowane na podstawie wyników badań 

empirycznych poprzedzonych wcześniejszą analizą literatury przedmiotu rekomendacje mają wymiar 

praktyczny i stanowią podstawę do ich wdrożenia w omawianej branży . 

Wkładu w obszarze wdrożeniowym niniejszej rozprawy (rozdział 6) upatruję w: 1. Opracowanym 

przez Doktorantkę zestawie 14 punktów dobrych praktyk kreowania wizerunku marki poprzez działania 

edukacyjne (por. tab. 43, s. 336); 2. Wypracowaniu autorskiego zestawu wskazówek dla zarządzających 

ogrodami zoologicznymi w obszarze skutecznego kreowania wizerunku badanych podmiotów (por. tab. 

44, s. 341-342) w zakresach: inwestowania w działalność edukacyjną, różnicowania oferty edukacyjnej, 

wykorzystania nowoczesnych technologii, podnoszenia kwalifikacji pracowników, budowania relacji z 

otoczeniem społeczno-gospodarczym, spójnej komunikacja, dbałości o wywoływanie pozytywnych emocji 

odbiorców, monitoringu i ewaluacji działalności edukacyjnej oraz wizerunku marki; 3. Opracowaniu 

holistycznego modelu komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez działania edukacyjne 

(rys. 60, s. 345); 4. Opracowaniu praktycznych rekomendacji (podrozdział 6.4, s. 347-349). 
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6. Strona formalna i językowa rozprawy doktorskiej 

Przedłożona mi do recenzji dysertacja została opracowana z uwzględnieniem wymogów formalnych 

dla tego typu opracowań. Doktorantka uwzględniła zasady związane z redakcją prac naukowych, w tym 

sporządzaniem przypisów. Język pracy jest w większości poprawny i klarowny, a Autorka posługuje się 

właściwą terminologią przypisaną do dyscypliny nauki o zarządzaniu i jakości, aczkolwiek rozprawa nie 

jest wolna od uchybień w tym zakresie. 

W rozprawie Doktorantka stosuje pojęcia anglojęzyczne , dla określenia kluczowych pojęć, np. brand 

management (s. 3) branding (s. 5), proces brandingowy (s. 3, 5, 38), podczas gdy istnieją polskojęzyczne 

ich odpowiedniki: proces budowania marki; ,,proces kształtowania marki"/,,proces kształtowania wizerunku 

marki". Rekomenduje się, na etapie wprowadzania pojęć do wywodu, stosowanie terminów 

polskojęzycznych, z zaznaczeniem, że w dalszej części rozprawy - zamiennie - będą stosowane również 

anglojęzyczne ich odpowiedniki. 

Brak rygoru pojęciowego. Doktorantka wprowadza nowe pojęcia nie dokonując ich definiowania np. 

,,marka" (s. 9), ,,tożsamość organizacji" (s. 9), ,,branding" (s. 1 O), ,,świadomość marki" (s. 1 O). 

Jeśli chodzi o podawanie źródeł, Autorka rozprawy nie podaje numerów stron w przypadku rysunków 

pochodzących z literatury przedmiotu, czego przykładem jest rysunek 2 pt. ,,Strategia marki a strategia 

komunikacji marki" (s. 12). Rozprawa nie jest wolna od drobnych błędów językowych i typograficznych. W 

dysertacji występują błędy literowe, np. początek zdania z małej litery (s. 9), kropki po tytułach rozdziałów 

i podrozdziałów czy też błędy interpunkcyjne, a także błędna numeracja tabeli podana w tekście, tabela 

18 zamiast tabela 15 (s.172). 

Chcę zwrócić uwagę, że przy linkach internetowych powinna być podawana data dostępu (por. s. 61, 

s. 112-117). Ponadto, odstępy pomiędzy poszczególnymi podrozdziałami nie zostały wystandaryzowane 

w całej pracy (np. s. 125). Występują m.in. przeskakujące akapity (np. 131-132), błędy interpunkcyjne 

oraz redakcyjne. Znaczna liczba powtórzeń np. dotyczących metodyki badania (w tej samej formie): 

wstęp, rozdział 4, zakończenie . Wskazane uchybienia w ujęciu całościowym nie umniejszają jednak 

merytorycznej wartości dysertacji. 

Wnioski końcowe 

Biorąc pod uwagę wymogi Ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyższym i nauce 

stwierdzam, że rozprawa mgr Marty Zając-Ossowskiej „Kreowanie wizerunku marki poprzez działania 

edukacyjne. Dobre praktyki i model komunikacji wizerunku marki ogrodów zoologicznych", napisana pod 

kierunkiem prof. dr hab. Ewy Stańczyk-Hugiet i dr hab. Barbary Mróz-Gorgoń , prof. UEW, spełnia 

wymagania stawiane dysertacjom doktorskim. W mojej opinii, pomimo wskazanych w poszczególnych 

częściach uchybień, rozprawa spełnia podstawowe wymagania stawiane pracom doktorskim w 

dyscyplinie nauki o zarządzaniu i jakości, zarówno w płaszczyźnie teoretycznej jak i aplikacyjnej, a 

przede wszystkim: 

• stanowi oryginalne i poprawne rozwiązanie sformułowanych problemu i pytań badawczych, 
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• wykazuje wiedzę teoretyczną mgr Marty Zając-Ossowskiej w dyscyplinie nauki o zarządzaniu i 

jakości , 

• potwierdza umiejętności Doktorantki w zakresie samodzielnego prowadzenia pracy naukowej, o 

czym świadczą zaprojektowane i zrealizowane w niniejszej rozprawie badania o charakterze 

mieszanym: jakościowe i ilościowe, 

• komponent wdrożeniowy ma realną wartość aplikacyjną. 

Na tej podstawie stwierdzam, że przedłożona rozprawa doktorska autorstwa mgr Marty Zając­

Ossowskiej stanowi podstawę do nadania stopnia naukowego doktora nauk społecznych , w dyscyplinie 

nauki o zarządzaniu i jakości. W tej sytuacji wnoszę o dopuszczenie mgr Marty Zając-Ossowskiej do 

publicznej obrony. 
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