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Podstawg sporzadzenia recenzji byta Uchwata nr 193/2025 Rady Naukowej Dyscypliny Nauki o
Zarzgdzaniu i Jakosci Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu z dnia 23 pazdziernika 2025 r. w
sprawie powofania recenzentéw w postepowaniu w sprawie nadania stopnia naukowego doktora w
dziedzinie nauk spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzgdzaniu i jakosci mgr Marcie Zajgc-Ossowskiej na
podstawie art. 190 ust. 2 Ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (tekst
jednolity: Dz.U. z 2024 r. poz. 1571 z pdézn. zm.) oraz pismo przewodnie podpisane przez
Przewodniczacg Rady Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci dr hab. Estere Piwoni-Krzeszowska,
prof. UEW.

Ocena rozprawy Pani mgr Marty Zajac-Ossowskiej zostata dokonana na podstawie kryteriéw
pozwalajacych na stwierdzenie spetnienia wymogow w zakresie przediozenia oryginalnego rozwigzania
problemu naukowego, wykazania ogdlnej wiedzy teoretycznej w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci
jak rowniez umiejetnosci samodzielnego prowadzenia pracy naukowej oraz realnej wartosci aplikacyjnej
komponentu wdrozeniowego. W recenzji poddano ocenie: dobdér tematu, cele, problem i pytania
badawcze, strukture i uktad pracy oraz dobér zrdédet, metody i narzedzia badawcze, warto§¢ naukowg
dysertacji, wartos¢ wdrozeniowg rozwigzania, a takze strone formalng i jezykowg przediozonej do
recenzji rozprawy doktorskiej. Wskazane elementy stanowily podstawe do sformutowania oceny

koncowej.
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1. Dobér tematu, cele rozprawy, problem i pytania badawcze

Temat podjety w niniejszej rozprawie — kreowanie wizerunku marki poprzez dziatania edukacyjne, ze
szczegdinym uwzglednieniem ogrodéw zoologicznych — wpisuje sie w rosnace zainteresowanie
zarzadzaniem markg w obszarze instytucji publicznych, a takze marketingu spotecznego gdzie edukacja
jest traktowana jako element budowania wizerunku organizacji oraz relacji z interesariuszami. Ponadto,
rosngca rola komunikacji marketingowej — rowniez zwigzanej z komunikacjg marki — w instytucjach
publicznych dziatajgcych w obszarze ochrony przyrody czy tez kultury potwierdzajg koniecznosé
prowadzenia badan empirycznych na styku edukacji, komunikacji i wizerunku instytucjonalnego. W
zwigzku z tym temat rozprawy zaproponowany przez mgr Marte Zajgc-Ossowska mozna uznac za wazny
i aktualny. Koncentracja na ogrodach zoologicznych, rzadko badanych w kontek$cie zarzadzania marka
sprawia, ze mozna méwi¢ o pewnym elemencie nowosci tematyki podjetej w rozprawie. Nalezy
jednoznacznie stwierdzi¢, ze z punktu widzenia dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci problematyka
zarzadzania marka stanowi istotny obszar badawczy.

Doktorantka jako luke badawczg wskazuje ,empiryczne ustalenie, w jaki sposdb i w jakim stopniu
dziatania edukacyjne przektadajg sie na wizerunek marki zoo, ale i innych podmiotéw prowadzacych lub
zamierzajgcych prowadzi¢ takg dziatalnosé¢, a takze jakie elementy edukacji sg najistotniejsze dla budowy
kapitatu marki oraz jakie praktyczne rozwigzania menedzerskie najlepiej wspieraja te procesy” (s. 6-7). W
istniejgacych badaniach naukowych brakuje ustalen w zakresie zasad kreowania marki poprzez dziatania
edukacyjne. Wplyw dziatan edukacyjnych na kreowanie wizerunku marki jest niedostatecznie zbadany.
Potwierdza to luke badawczg wskazang przez mgr Marte Zajgc-Ossowska.

W nawigzaniu do wskazanej luki badawczej Autorka rozprawy pisze we wstepie, ze ,celem gtéwnym
rozprawy jest wypeinienie luki poznawczej, metodycznej i aplikacyjnej dotyczacej powigzania dziatan
edukacyjnych z procesem kreowania marki" (s. 7). O ile zatozenie przyjete dla celu gtéwnego jest
stuszne, o tyle cel sformulowany we wstepie powinien byé doprecyzowany w kontekscie tematu
rozprawy. W ramach celéw szczegdtowych warto by wskaza¢ na trzy obszary — wskazane przez
Doktorantke w celu gtéwnym — a mianowicie: poznawczy, metodyczny i aplikacyjny. Takie rozwigzanie
zapewnitoby spojnosé struktury celow z istota doktoratu wdrozeniowego.

Wskazane przez Doktorantke cele szczegélowe dotycza wskazanych obszaréw: identyfikacji i
klasyfikacji czynnikdéw skutecznosci dziatan edukacyjnych w kontekscie ogrodéw zoologicznych,
opracowania teoretyczno-metodycznego modelu wptywu tych czynnikébw na wizerunek marki,
empirycznej weryfikacji modelu zaréwno w badaniach jakosciowych przeprowadzonych wsérod kadry
zarzadzajacej ogrodami zoologicznymi jak réwniez badan ilosciowych zrealizowanych wsréd oséb
zwiedzajacych te instytucje. Cele szczegdlowe uwazam za poprawnie sformufowane i zgodne z
rezultatami osiggnietymi przez mgr Marte Zajgc-Ossowska, ktére zostaty opisane w kolejnych czesciach
dysertaciji.

Autorka rozprawy wspomina we wstepie, ze ,niniejsza rozprawa ma charakter wdrozeniowy, w

zwigzku z tym dodatkowy element stanowig dwa produkty wdrozeniowe, powstate w wyniku
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przeprowadzonych prac badawczych” (s. 7). Wskazuje na: ,zestaw dobrych praktyk dla dziatalno$ci
edukacyjnej z uwzglednieniem wplywu tej dziatalno$ci na kreowanie wizerunku marki oraz holistyczny
model komunikacji wizerunku marki ogrodu zoclogicznego poprzez dziatania edukacyjne” (s. 7). Chce
zada¢ w tym miejscu pytanie, jaki cel badz cele przyswiecaty temu aspektowi/tej czesci rozprawy?

Doktorantka wskazata — na podstawie przegladu literatury — na cztery giéwne pytania badawcze:

,1. Jak mozna zdefiniowa¢ czynniki skutecznosci dziatan edukacyjnych oraz w jaki sposob okresli¢
parametry ich skuteczno$ci i wagi ich znaczenia?

2. Jaki jest wplyw czynnikéw skutecznosci dziatan edukacyjnych na wizerunek marki ogrodéw
zoologicznych?

3. Czy ogrody zoologiczne $wiadomie uzywajg dziatalnos$ci edukacyjnej w kreowaniu wizerunku marki?

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

Biorac pod uwage fakt, ze nie zostaly sformulowane szczegdtowe problemy lub pytania badawcze
przymiotnik ,gtéwne” nie jest tu konieczny. Pytania badawcze, w odniesieniu do tematu i celu giéwnego
rozprawy, zostaty sformulowane poprawnie.

Reasumujgc te cze$¢ recenzji stwierdzam, ze dobér tematu jest trafny i aktualny, odpowiada
specyfice doktoratu wdrozeniowego i dotyczy realnege problemu zarzadczege. Podjety problem
badawczy jest istotny zaréwno z punktu widzenia teorii zarzadzania marka, jak i praktyki funkcjonowania
instytucji takich jak ogrody zoologiczne. Cele rozprawy zostaty sformufowane w sposéb ogdinie
poprawny, jednak ich relacja do szczegéiowych pytan badawczych nie zawsze jest jednoznaczna.

Przediozona do recenzji rozprawa w pewnym zakresie wykracza poza dotychczasowe rozwazania
poprzez koncentracje na ogrodach zoologicznych jako specyficznym typie instytucji oraz poprzez
zebranie i uporzadkowanie dobrych praktyk w zakresie dziatan edukacyjnych i komunikacyjnych. Nowos¢é
ta ma jednak przede wszystkim charakter kontekstowy i aplikacyjny. W obszarze teoretycznym rozprawa
w ograniczonym stopniu rozwija istniejace koncepcje brandingu i komunikacji wizerunkowej, a
zaproponowany model nie zostat poddany empirycznej weryfikacji, co ogranicza jej wkiad w rozwdj

wiedzy o mechanizmach oddzialywania dziatan edukacyjnych na wizerunek marki.

2. Struktura i ukiad pracy oraz dobér zrédet

Rozprawa doktorska mgr Marty Zajgc-Ossowskiej spetnia standardy przyjete w dyscyplinie nauki o
zarzgdzaniu i jakosci w zakresie struktury obejmujac czesci: teoretyczng, metodologiczna, empiryczng i
aplikacyjng. Uklad rozprawy zostat podporzadkowany celowi gidwnemu oraz celom szczegdétowym (s. 7).
Zwracaja uwage nierdbwnomierne proporcje miedzy rozdziatami: rozbudowana czesé empiryczna,
obszerna czes¢ teoretyczno-kontekstowa i stosunkowo krétka czes¢ zawierajgca oméwienie komponentu
wdrozeniowego wraz z prezentacjg modelu. Biorgc pod uwage wdrozeniowy charakter rozprawy mozna
bytoby oczekiwaé silniejszego wyeksponowania i pogtebienia tej czesci.

Dysertacja skiada sig z szesciu rozdziatdéw (trzech teoretycznych i trzech metodyczno-empirycznych).

Integralng czesé rozprawy stanowig wstep, zakonczenie, bibliografia, spisy (tresci, tabel, rysunkéw i
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wykreséw), oraz cztery zataczniki (Zatacznik 1 - Decyzja rektorskiej komisji ds. Etyki badari naukowych
(nr 29/2022), Zatacznik 2 - Scenariusz indywidualnego wywiadu pogtebionego (PL), Zatgcznik 3 - IDI
study scenario (EN), Zatgcznik 4 - Ankieta ilosciowa wraz z metryczka (brak zatgcznika). W przypadku
zatacznika 4 znajduje sie on w spisie tresci i wykazie zatgcznikéw, ale nie zostat przez Doktorantke
zataczony w pliku pdf przestanej do recenzji rozprawy. Ponadto, brakuje streszczer rozprawy, zarébwno w
jezyku polskim jak tez w jezyku angielskim.

Ukiad poszczegdlnych rozdziatow dysertacji jest logiczny i spojny, od przegladu koncepcji
teoretycznych (rozdziat 1-3), poprzez kontekst badawczy i metodyke (rozdziat 4), do prezentacji wynikéw
(rozdziat 5) i wnioskéw aplikacyjnych (rozdziat 6).

Rozdzialy 1 i 2 poswiecone sa przegladowi literatury z zakresu zarzadzania markg, komunikacji
wizerunkowej, spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, public relations oraz roli edukacji w budowaniu
relacji z interesariuszami, tworzac teoretyczne podstawy dla dalszych analiz. W rozdziale 3
przedstawiono charakterystyke funkcjonowania ogrodéw zoologicznych, obejmujaca ich geneze, misje
oraz wybrane aspekty zarzadzania. Rozdziat 4 zawiera opis zatozeri metodologicznych oraz organizacji
dwuetapowego badania empirycznego, obejmujacego komponent jakosciowy i ilosciowy. W rozdziale 5
zaprezentowano wyniki badan wraz z ich analizg w podziale na badania jako$ciowe i ilosciowe. Rozdziat
6 ma charakter aplikacyjny i zawiera zestaw dobrych praktyk oraz propozycje holistycznego modelu
komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez dziatania edukacyjne, stanowigc
podsumowanie i prébe syntezy wczeséniejszych rozwazan.

O ile kolejnos¢ rozdziatow niniejszej rozprawy uznaje za wiasciwa, o tyle kolejnos¢ poszczegodlnych
podrozdziatow i definiowanych w nich poje¢ mogtaby ulec przesunieciu. Doktorantka powinna rozpoczaé
dyskurs naukowy od ~ kluczowych dla tematu rozprawy — poje¢ marki i istoty marki oraz jej wizerunku, a
nastepnie przejs¢ do zagadnien zwigzanych z zarzgdzaniem markg. To by pozwolito na systematyzacje
poje¢ i ich stopniowe rozwijanie. Ponadto, biorac pod uwage fakt, wskazania w luce badawczej (s. 6-7)
réwniez innych podmiotéw, na ktére Doktorantka rozszerza wnioski i implikacje w rozdziale 6, wskazane
bytoby opracowanie szerszych ram teoretycznych w tym zakresie w rozdziale 3.

Calos¢ rozprawy obejmuje 396 stron, z czego 351 stron stanowi czes¢ gtéwna (od wstepu do
zakonczenia), co speinia standardy przyjete dla rozpraw doktorskich w dyscyplinie nauki o zarzgdzaniu i
jakosci. Pozostate 145 stron stanowia: strona tytutowa, bibliografia, wspomniane spisy i zataczniki.

W spisie bibliograficznym Doktorantka zawarla 362 pozycje literatury przedmiotu. Swiadczy to o
gtebokich studiach literatury przeprowadzonych przez mgr Marte Zajgc-Ossowska. Wiekszg czesé
publikacji (okoto 65-70%) stanowia Zrédta anglojezyczne, w tym liczne artykuly z renomowanych
czasopism naukowych, co potwierdza dobre osadzenie pracy w miedzynarodowym dyskursie.
Doktorantka wykazata sie rowniez znajomoscig rodzimej literatury przedmiotu. Widoczne jest
nagromadzenie klasycznych pozycji (lata 60.-90.), ktére sg wazne, ale zwiekszajg ,wage historyczng”
bibliografii. Publikacje z lat 2021-2025 stanowig okoto 30% calosci bibliografii. Potwierdza to

umiarkowang aktualno$¢ wykorzystanej literatury, ale spetnia standardy aktualnosci literatury wymagane
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w pracach naukowych z zakresu dziedziny nauk spotecznych, dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci.
Bibliografia mogtaby zostaé wzmocniona wiekszym udziatem badan z ostatnich lat, zwlaszcza w
obszarze empirycznych analiz wptywu dziatan edukacyjnych na postawy i wizerunek instytucji. Wsréd
wymienionych pozycji bibliograficznych znajdujg sie zaréwno poswiecone kluczowym zagadnieniom
scisle zwigzanym z tematem rozprawy jak tez zwigzane z metodykg badan w dyscyplinie nauki o
zarzgdzaniu i jakosci oraz tzw. literatura szara wraz z dokumentami instytucjonalnymi. Dodatkowo

Doktorantka wykorzystata 53 zrédia elektroniczne.

3. Metody i narzedzia badawcze

Przebieg procesu badawczego podjetego w recenzowanej rozprawie zostat opisany przez
Doktorantke w rozdziale 4. Na zaprezentowanym na rysunku 54 (s. 140) Autorka rozprawy wyodrebnita
nastepujace etapy wspomnianego procesu:

e analiza literatury,

e badanie empiryczne o charakterze jakosciowym,

e synteza wynikéw badan jakosciowych,

e badanie ilosciowe,

e synteza wynikow wczesniejszych etapow | opracowanie wnioskéw i rekomendacji

menadzerskich,

e opracowanie dobrych praktyk i modelu komunikacji.

O ile zastosowane przez Doktorantke podej$cie metodologiczne i wykorzystane metody i narzedzia
badawcze wydajg sie by¢ dobrane wiasciwie z punktu widzenia tematu rozprawy, sformutowanych celéw,
problemu, pytaf badawczych, o tyle poddajgc dokiadnej analizie przebieg widoczne sg pewne braki w
tym zakresie.

Opracowana przez Doktorantke na potrzeby niniejszej rozprawy metodologia badan jest zasadniczo
poprawna i adekwatna do podjetej problematyki, jednak jej rozwiniecie o aspekt empirycznej weryfikacji
modelu koncepcyjnego zwiekszytoby warto$¢ poznawcza i metodyczng pracy. O ile dobér metod badan
jakosciowych i ilosciowych nalezy uzna¢ za zasadny, o tyle zastosowane metody analizy danych, w
szczegoblnosci w odniesieniu do badania ilosciowego, nie zostaty dostatecznie dopasowane do celéw
pracy. Z punktu widzenia tematu rozprawy, celu ogélnego (o charakterze aplikacyjnym) oraz celu projektu
wdrozeniowego, jakim jest opracowanie modelu, zasadne bytoby wcze$nigjsze sformutowanie modelu
teoretycznego (konceptualnego), ktéry nastepnie mogiby zostaé poddany weryfikacji statystycznej z
wykorzystaniem np. metody modelowania réwnan strukturalnych (SEM). W tym celu konieczne bytoby
postawienie hipotez badawczych, sformutowanych na podstawie literatury przedmiotu lub wynikow badan
jakosciowych. Brak tych elementow nalezy uznac za istotng stabo$c¢ zastosowanej metodyki badawczej

na tym etapie postepowania badawczego.
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Opracowany przez Doktorantke holistyczny model komunikacji wizerunku marki ogrodu
zoologicznego poprzez dziatania edukacyjne, zaprezentowany na rysunku 60 (s. 345), ma w istocie
charakter schematycznego przedstawienia rekomendowanych obszaréw dziatan podejmowanych przez
ogréd zoologiczny oraz ich wzajemnych powiagzan. W tej postaci nie stanowi on jednak modelu w
rozumieniu metodycznym, zgodnie z ktérym model powinien byé¢ ustrukturyzowanym, empirycznie
weryfikowalnym opisem mechanizmu, w ktorym dziatania edukacyjne wptywajg — poprzez okreslone
zmienne posredniczace — na komponenty wizerunku marki ogrodu zoologicznego.

Omowienia metod i narzedzi badawczych wykorzystanych w niniejszej rozprawie dokonam z punktu
widzenia dwoch jej czesci: teoretycznej i empiryczne;j.

W czesci teoretyczne] — rozdziatach 1-3 — Doktorantka wskazuje na wykorzystanie nastepujgcych
metod:

s systematyczny przeglad literatury (ang. Preferred Reporting ltems for Systematic Reviews
and Meta-Analyses) — (rozdziat 3 i 4),
« metodyczny przeglad literatury (rozdziaty 4).

Przeglad literatury miat na celu z jednej strony, ,zidentyfikowanie kluczowych czynnikéw skutecznosci
dziatann edukacyjnych oraz sformulowanie podstaw do opracowania modelu teoretycznego” (s. 8), z
drugiej za$ sformutowanie pytan badawczych i okreslenie ram analitycznych dla badan empirycznych.

Z informacji przedstawionych przez Doktorantke w poszczegéinych rozdziatach teoretycznych
(rozdziat 1-3) mozna wnioskowac, ze zostat przeprowadzony przez Nig przeglad, ktéry nosi znamiona
przegladu narracyjnego. W zadnym bowiem rozdziale teoretycznym nie znalaztam szczegdtowo opisanej
procedury raportowania wedlug jednego z powszechnie znanych podej$é. Szerszy komentarz dotyczacy
tej czesci wraz z pytaniami do Doktorantki zamiescitam w punkcie 4 niniejszej recenzji.

W czesci empirycznej — rozdziatach 4, 5 i 6 —~ Doktorantka wykorzystata sekwencyjne badanie
dwufazowe, oparte na metodyce mieszanej obejmujacej ponizsze metody:

e badania jakos$ciowe - indywidualne wywiady pogtebione (IDI; ang. Individual In-Depth
Interview),

e badania ilosciowe — wywiady kwestionariuszowe prowadzone metodg CAWI (CAWI; ang.
Computer-Assisted Web Interview ).

W zakresie wymienionych powyzej metod Autorka niniejszej rozprawy wykorzystata nastepujace
narzedzia badawcze, w kolejnosci:

e czedciowo ustrukturyzowany scenariusz wywiadu w badaniu IDI w dwoéch wersjach
jezykowych - Scenariusz indywidualnego wywiadu pogtebionego (PL) (Zatgcznik 2 ) i DI
study scenario (EN) (zatgcznik 3),

o kwestionariusz ankiety internetowej w badaniu CAWI - ankieta ilosciowa wraz z metryczkg
(zatgcznik 4 — brak zatgcznika).
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Badanie jakosciowe — zrealizowane na prébie 20 menadzeréow odpowiedzialnych za dziatalnosé
edukacyjng i/lub marketingowa renomowanych na éwiecie ogrodéw zoologicznych (N=20) — miato na celu
na ocene $wiadomego wykorzystania dziatalnoéci edukacyjnej w strategii marki w tych instytucjach,
umozliwiajgc jednoczesdnie przeprowadzenie analizy dotyczacej dobrych praktyk prowadzonych w tym
zakresie. Ten etap badania miat zakres miedzynarodowy (por. tab. 9, s. 148), co nalezy uzna¢ za mocnag
jego strone.

Badanie ilosciowe za$§ ~ zrealizowane wsréd odwiedzajgcych w  pieciu  polskich ogrodach
zoologicznych (N=737) — pozwolito m.in. na pomiar motywacji wizyt w zoo, ocene jako$ci i dostepnoéci
oferty edukacyjnej, percepcje misji i zaangazowania w ochrone przyrody, a takze spdéjnosci komunikacji i
sposobu postrzegania marki badanych instytucji. Ten etap badania miat zasieg ogélnopolski. Chce
podkreslié znaczenie zardéwno zasiegu przestrzennego badania jak tez liczebnosci préby. Ta czesé
projektu badawczego byta koordynowana przez Grupe Badawczg DSC. Gromadzenie danych odbywato
sie w okresie 8 maja 2025 roku do 8 czerwca 2025 roku. W tym miejscu rodzi sie pytanie, jaka byta rola
Doktorantki na tym etapie badania i czy wspélpraca z agencjg badawczg obejmowata tylko etap
gromadzenia danych czy rowniez jej analizy? W przypadku tego badania zabrakto informacji na temat
metody doboru préby oraz innych danych, o ktérych pisze w czesci 4 niniejszej rozprawy.

W analizie danych jakosciowych Doktorantka dokonata transkrypcji wywiadéw jakosciowych (MS
Teams), a w dalszym etapie dokonata kategoryzacji odpowiedzi z wywiaddw z wykorzystaniem
oprogramowania NVivo 15. Doktorantka wspomina réwniez o drugim oprogramowaniu wykorzystanym do
analizy danych jakosciowych QDA Miner Lite 3.0.7. Pojawia sie w zwigzku z tym pytanie, dlaczego
zostaly wykorzystane na tym etapie dwa narzedzia informatyczne? Etapy analizy danych jakosciowych
zostaty zaprezentowane przez Doktorantke na rysunku 56 (s. 168). Zasadne jest w tym migjscu
postawienie pytania, jakie podejscie metodyczne — w rozumieniu literatury przedmiotu — zostalo przyjete
przez Autorke w zakresie analizy danych jakosciowych, poniewaz nie zostalo to w sposob jasny
wyartykutowane? W analizie wynikéw badania jakosciowego Doktorantka wykorzystata w mojej ocenie
podejécie indukcyjne i kodowanie otwarte, bazujace na kategoryzacji tresci odpowiedzi rozmowcéw —
zgodnie z metodg (podejsciem) Gioi (2013) i Fereday, Muir-Cochrane (2006) — pozwalajgce na
zapewnienie rygoru jakosciowego oraz przejrzystoéci w procesie prowadzenia i prezentacji wynikéw
badan o charakterze indukcyjnym, co jest zgodne ze standardami przyjetymi w dyscyplinie.

W analizie statystycznej danych ilosciowych mgr Marta Zajgc-Ossowska wykorzystata podstawowe
metody:

e tabulacje proste,

e wykresy statystyczne.

Zastosowane w rozprawie dwuetapowe badanie jakosciowe i iloéciowe jest zasadniczo adekwatne do
charakteru problemu badawczego i umozliwia triangulacje danych. Dobér technik badawczych mozna
uznac¢ za trafny, natomiast sposéb analizy danych ilosciowych ma gtéwnie charakter opisowy i nie

obejmuje testowania modelu zaleznosci miedzy zmiennymi. W rezultacie badania empiryczne dobrze
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wspierajg cze$¢ diagnostyczng i aplikacyjng pracy, lecz w ograniczonym zakresie weryfikujg
zaproponowany model komunikacji wizerunku marki w sensie metodycznym.

Podsumowujgc te czes¢ recenzji, stwierdzam, ze Doktorantka wykazata sie dobrg znajomoscig
metod i narzedzi badawczych stosowanych w badaniach z zakresu dyscypliny nauki o zarzadzaniu i
jakosci oraz wiedzg pozwalajgcg na ich wlasciwy dobdr na potrzeby badan wiasnych. Przeprowadzone

badania $wiadcza o Jej kompetencjach umozliwiajgcych samodzielng realizacje projektu badawczego.

4. Wartos¢ naukowa dysertacji

Wartos¢é naukowg przediozonej do recenzji rozprawy doktorskie] omoéwie w odniesieniu do
poszczegdinych jej czesci. Jak juz wspomniatam w punkcie 2, dysertacja skiada sie z szesciu rozdziatow,
przy czym rozdziat 6 zawiera komponent wdrozeniowy. Z tego wzgledu dokonam jego oceny w punkcie 5
niniejszej recenz;ji.

Rozdziat 1, po$wiecony wizerunkowi marki i zarzadzaniu marka (ang. brand management), powinien
sie rozpoczgé od zdefiniowania kluczowych pojeé, z punktu widzenia tematu rozprawy oraz tytulu
rozdziatu. Tymczasem zabraklio w nim definicji pojecia marki i wizerunku marki, ktére to pojecia sg
omawiane przez Doktorantke dopiero w podrozdziatach 1.2 (s. 25) i 1.3 (s. 35) rozprawy. Powinny one
stanowi¢ punkt wyjécia dla rozwazan teoretycznych podjetych w niniejszym rozdziale. Za nimi powinna
by¢ podjeta przez Autorke dyskusja na temat zarzadzania markg. W kolejne] czesci rozdziatu
Doktorantka przywotuje pojecie kapitatu markifwartosci marki (ang. brand equity), ale go nie definiuje (s.
11). To samo dotyczy pojecia ,tozsamosé marki” (s. 11). Kontynuujac omawianie zagadnien zwigzanych
z zarzgdzaniem marka wskazuje na dziatania jakie powinny by¢ podejmowane w procesie budowania
tozsamosci marki (s. 13), co jest stusznym kierunkiem rozwazan. Pojecie ,tozsamo$ci marki® nadal
pozostaje niezdefiniowane w tej czesci w oparciu o literature przedmictu. Na stronie 15 Autorka
wprowadza do rozprawy pojecie ,wizerunku marki”, ktére réwniez pozostaje niewyjasnione. Kontynuujac
dyskurs naukowy Doktorantka definiuje pojecie ,rebrandingu” (s. 19) jednak nie przytacza autora ani
zrédta na podstawie ktérego zostalo ono zdefiniowane. To samo dotyczy pojecia ,brandingu
wewnetrznego” (ang. internal branding) (s. 21).

Na stronie 22 Doktorantka przywoluje pojecie marki ,zywej", ktore jest okresleniem bardziej
metaforycznym niz ugruntowanym w literaturze przedmiotu. Pojecie anglojezyczne living brand moze by¢
raczej ttumaczone w terminologii naukowej jako ,marka jako byt dynamiczny”.

W omawianym rozdziale zabrakio uporzadkowania pojeciowego i systematycznego wprowadzania
kluczowych dla rozprawy i tematyki niniejszego rozdziatlu poje¢ wraz z ich definicjami z literatury
przedmiotu oraz krytyczng dyskusjg. Niewatpliwg wartoscig tej czesci rozprawy byloby wypracowanie
przez Doktorantke wtasnych definicji pojec¢ istotnych z punktu widzenia prowadzonych badan.

W rozdziale 1 Doktorantka omawia ponadto rézne podejscia do zarzgdzania markg. Wartosciowe, z

punktu widzenia tematu rozprawy, jest zebranie przez Autorke definicji marki roznych autoréw w tabeli 2
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(s. 28). Zabrakio w tym miejscu krytycznego komentarza Doktorantki w kontek$cie omoéwionych definicji i
wiasnej (autorskiej) definicji marki, ktéra bedzie przy$wieca¢ rozwazaniom podjetym w rozprawie.

Piszac o emocjonalnych elementach marki (s. 29), Doktorantka zamiennie postuguje sie okresleniem
Jwirtualne’, ktére w tym kontekscie jest terminem nieadekwatnym. W zwigzku z tym zasadne jest
postawienie pytania, jak Autorka rozumie pojecie emocjonalnych elementéw marki oraz co doktadnie
rozumie pod okresleniem ,wirtualne” i dlaczego te pojecia sa traktowane jako synonimy? Piszac bowiem
o wirtualnych elementach marki nie przywotuje konkretnego zrédia naukowego, a przywotane wyjasnienie
jest powiazane z psychologicznymi aspektami postrzegania marki a nie ,cyfrowymi”, do ktorych odnosi
sie pojecie ,wirtualne”.

W podrozdziale 1.3 (s. 35-37) Doktorantka podejmuje problematyke kreowania wizerunku marki oraz
dokonuje interpretacji poje¢ zwigzanych z tym zagadnieniem. Zabrakio jednak pogitebionej dyskusji
definicyjnej w zakresie kluczowych terminéw oraz jednoznacznego sformutowania definicji kreowania
wizerunku marki, ktéra stanowitaby punkt odniesienia dla dalszych rozwazan prowadzonych w niniejszej
rozprawie.

Omawiane w podrozdziale 1.4 (s. 38) pojecie brandingu pojawito sie po raz pierwszy w podrozdziale
1.1. Wéwczas powinno by¢ precyzyjnie zdefiniowane. W tym podrozdziale powinno pojawi¢ sie odwotanie
do tej definicji. Wiasciwym z naukowego punktu widzenia okresleniem dla ,procesu brandingowego”
uzywanego przez Doktorantke sg terminy procesu brandingu czy tez procesu budowania marki lub
procesu zarzgdzania marka, jak tez procesu ksztattowania wizerunku marki. Autorka pisze w rozprawie
,Proces brandingowy, definiowany jako zestaw dzialan majacych na celu budowe i zarzadzanie
wizerunkiem marki, staje sie szczegdlnie istotny w kontekscie instytucji edukacyjnych, takich jak ogrody
zoologiczne. (...) ,Budowanie $wiadomosci marki, czyli wtasnie branding...” (s. 38) — widoczny tu jest
brak spdjnosci interpretacyjnej pojecia ,branding”.

W podrozdziale 1.4 (s. 38) Autorka rozprawy podejmuje problematyke procesu brandingu oraz
omawia modele z nim zwigzane. Podajac definicje tego pojecia, nie odwoluje sie jednak do literatury
przedmiotu. Definicje kluczowych poje¢ powinny by¢ osadzone w literaturze, co pozwala unikngé
swobodnej interpretacji terminologicznej. Istotng cze$¢ tego podrozdziatu — wartosciowg z punktu
widzenia podjetego tematu rozprawy — stanowi zestawienie wybranych modeli procesu brandingu w
odniesieniu do ich potencjalnego wykorzystania w branzy ogrodéw zoologicznych (tab. 4, s. 40—43).
Stanowi to swoistego rodzaju autorski wktad Doktorantki do dyscypliny nauki o zarzgdzaniu i jakosci.
Zabrakio jednak graficznej prezentacji analizowanych modeli oraz syntetycznych wnioskéw, ktore
jednoznacznie wskazywatyby kierunki dziatan mozliwych do zastosowania w praktyce. Podsumowanie
rozdziatu 1 pozwolitoby nada¢ ramy dalszym rozwazaniom teoretycznym.

Podsumowujac rozdziat 1 stwierdzam, ze Doktorantka podjeta probe zdefiniowania i oméwienia
kluczowych poje¢ zwigzanych z wizerunkiem marki i zarzadzaniem nig. O ile te zagadnienia zostaty

przyblizone, o tyle zabrakio tu uporzadkowania poje¢ i systematycznego ich wprowadzania.
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Rozdziat 2 Doktorantka poswiecita edukagji i jej znaczeniu w procesie kreowania wizerunku marki.
Punktem wyjscia jest zagadnienie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (ang. Corporate Social
Responsibility — CSR). Poczatek podrozdziatu stanowit obszerny opis genezy i historii rozwoju koncepcji
CSR. Autorka dokonata systematyzacji definicji w ujeciu czasowym (tab. 7, s. 74-75) oraz
chronologicznego uporzadkowania koncepcji CSR (rys. 35, s. 35). Kolejnym zagadnieniem omawianym w
ramach rozdziatu 2 jest strategiczna rola public relations (PR) w zarzadzaniu przedsigbiorstwem
(podrozdziat 2.2, s. 75), a w dalszej czesci Doktoranta pisze o =zarzadzaniu strategicznym
przedsiebiorstwem (misji, wizji i strategii) (s. 76). Tytut tego podrozdziatu nie do konhca koreluje z tytutem
rozdziatu i wykracza poza ramy nakreslonego w tytule podrozdziatu. Wskazane byloby powigzanie roli PR
w kreowaniu wizerunku marki i skupienie sie na analizie literatury przedmiotu w tym zakresie. Pojecie PR
jest definiowane dopieroc w dalszej czesci podrozdziatu (s. 77-78), po omodwieniu szeregu pojeé
zwigzanych ze strategig przedsiebiorstwa. W krétkim podsumowaniu podrozdziatu 2.2 Doktorantka
wprowadza pojecie ,kontent marketingu” (s. 80), ktére pozostaje niezdefiniowane. Autorski wkiad do
dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci przynosi podrozdziat 2.3 poswiecony roli edukacji w kreacji marki
i opracowane przez Doktorantke rysunek 39 (s. 82) — prezentujgcy zaleznosci wplywu miedzy
dziatalnoscig edukacyjng w procesie kreacji marki w odniesieniu do konsumentéw i pracownikéw — i
rysunek 40 (s. 85) systematyzujgcy w sposéb graficzny teoretyczne rozwazania na temat czynnikow
wplywajgcych na skutecznosé prowadzenia dziatalnosci edukacyjnej. Prowadzac rozwazania na temat
roli edukacji w kreacji marki Autorka wprowadza pojecia ,greenwashingu” czy tez marketingu
edukacyjnego. Wyjasniajac pojecie marketingu edukacyjnego w literaturze naukowej nie przytacza jednak
zrodet na ktére sie powoluje (s. 89). Ma to miejsce dopiero w dalszej czesci wywodu. W ostatnim
podrozdziale rozdziatu 2 Doktorantka pisze na temat edukacyjnej funkcji marki w kreowaniu wizerunku
marki. Przytacza liczne przyktady znanych marek, ktére wykorzystujg tego typu dziatania w kreowaniu
wiasnego wizerunku (tab. 8, s. 92-98). W kontekscie podjetych przez Doktorantke badan i przytoczonych
przykladéw wartosciowym podejsciem bytaby analiza studiow przypadku, ktéra pozwolita by na
opracowanie zatozen teoretycznych dla edukacyjnej roli marki w kreowaniu jej wlasnego wizerunku i
przeniesienie przypadkow przywotanych firm do czesci empirycznej rozprawy. Agregacja wytycznych
wyplywajacych z podejmowanych dziatan w zakresie edukacji i ich wptywie na ksztattowanie wizerunku
marki stanowito by istotny wkiad do dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci, gdyz jak podkresla
Doktorantka, ,w literaturze naukowej brak jest jednoznacznych badah dotyczacych zagadnienia
zwigzanego z okresleniem wptywu powyzszych dziatan na proces kreowania marki” (s. 99). Z tego tez
wzgledu egzemplifikacje w réznych branzach w kontek$cie kreowania wizerunku marki z wykorzystaniem
jej funkcji edukacyjnej zestawione w tabeli 8 (s. 92-98) stanowig autorski wktad Doktorantki w toczacy sie
dyskurs naukowy w tym obszarze. W kontekscie pojetych w niniejszej rozprawie badan, Doktorantka
postawita teze, ze ,dtuzszej perspektywie edukacja stanowi¢ moze jeden z kluczowych filaréw budowania

silnej marki i jej pozytywnego wpltywu na otoczenie spoteczno-gospodarcze. Trend ten obserwowany i
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realizowany jest juz w obrebie branzy ogrodéw zoologicznych, ktére poprzez prowadzong dziatalnos$c
edukacyjng wzmacniajg swojg marke i wplywajg na wybory konsumenckie” (s. 100).

Pani mgr Marta Zajgc-Ossowska na stronie 100 rozdziatu 2 pisze o systematycznym przegladzie
literatury, ktéry zostat przeprowadzony na potrzeby niniejszej rozprawy. Nie przytacza jednak szczegdiow
metodycznych, ani nie odwotuje sie do zadnego ze znanych schematéw raportowania jak np. PRISMA,
PRISMA-ScR, JBR czy inny. Brakuje réwniez informacji na temat tego ile i jakie artykuty zostaly
uwzglednione w przegladzie. Pewne informacje na temat SLR pojawiajg sie w dalsze] czesci rozprawy
(rozdziat 4). W zwigzku z tym chce sformutowaé pytanie: jakie opracowania, za jaki okres zostaly
uwzglednione przez Doktorantke we wspomnianym systematycznym przegladzie literatury? Jaki sposéb
raportowania zostat przyjety? Dlaczego Autorka rozprawy omawia w tym miejscu wnioski wyciggniete na
podstawie SLR? Prowadzony w tym miejscu wywdd nosi raczej znamiona przegladu narracyjnego niz
systematycznego. Doktorantka wycigga liczne wnioski dotyczace sposobow kreowania wizerunku marki
poprzez dziatania edukacyjne, przenoszac je réwniez na grunt ogrodéw zoologicznych. W podsumowaniu
uzywa sformutowania ,réznych badan”. Chce postawi¢ pytanie, jakie badania Doktorantka miata na
mysli? Zabrakto bowiem w tym miejscu przypisow lub odwotania do zestawienia wspomnianych badan.
Piszac dalej o wskaznikach (s. 104), ktére powinny byé wykorzystywane w procesie monitorowania
dziatan edukacyjnych podejmowanych w procesie zarzadzania wizerunkiem marki nie przytacza
szczegdtéw (np. wzoréw) na temat sposobow ich pomiaru. Tezy postawione przez Doktorantke w tej
czesci, na podstawie wyciagnietych wnioskow (np. nt. waznosci edukaciji w kreowaniu wizerunku marki. s.
105), powinny zosta¢ poddane empirycznej weryfikacji w dalszej czesci rozprawy. Wartosciowym
elementem tej czesci opracowania jest autorski model wizerunku marki ogrodu zoologicznego (rys. 41, s.
109), co stanowi wkitad do dyscypliny nauki o zarzgdzaniu i jakosci. Doktorantka, na podstawie analizy
literatury przedmiotu wskazata na kluczowe elementy ksztaltowania w sposéb catosciowy
profesjonalnego wizerunku ogrodu zoologicznego, z uwzglednieniem roli edukacji ekologicznej.

Rozdziat 3 zostat poswiecony podmiotom badania — ogrodom zoologicznym — i ich funkcjonowaniu
we wspéiczesnych uwarunkowaniach. Doktorantka dokonata omoéwienia historii ogrodow (s. 111-117), a
takze wskazata na obowigzki ogrodéw zoologicznych funkcjonujgcych w Polsce (rys. 48, s.117), natozone
mocg art. 69 ust. 1 ustawy o ochronie przyrody (s. 117). Wskazuje roéwniez na akty prawne (ustawy,
rozporzgdzenia konwencji, kodeksy i dyrektywy) regulujgce funkcjonowanie ogrodéw zoologicznych w
Poisce. W podrozdziale 3.2 (s. 119-125) Autorka dokonuje omowienia misji ogrodéw zoologicznych wraz
z aspektami strategicznymi. Wskazuje na trzy filary budujgce misje certyfikowanych ogrodéw
zoologicznych, wsrod ktérych znajduje sie edukacja (rys. 49, s. 120). Rozdziat korficzy omoéwienie
zagadnien zwigzanych zarzgdzaniem ogrodami botanicznymi (podrozdziat 3.3, s. 125-138). Doktorantka
prezentuje cechy wspétczesnego menadzera (w domysle, ogrodu botanicznego) (por. rys. 52, s. 128).
Dopiero na stronie 131 Doktorantka definiuje pojecie marketingu przywotujgc definicje Ph. Kotlera. Z
punktu widzenia zagadnienia marki jako elementu dziatah marketingowych powinno by¢ ono wyjasnione

na poczatku rozprawy. Ten sam komentarz dotyczy ,4P” (s. 131) i wreszcie ,7P" (s. 132). Autorka
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rozprawy piszac o réznych narzedziach marketingu dokonuje ich rozréznienia, z punktu widzenia celu
wykorzystania zestawiajgc z celem ,marketingu”. Nalezy przy tym pamietac, ze kazde z narzedzi bierze
udziat w procesie ,dostarczania wartosci i uzyskiwania korzysci” (s. 133) w obszarze marketingu,
poniewaz sg to dziatania marketingowe. Koriczac rozdziat 3 Doktorantka wskazuje na organizacje, ktére
moga byé partnerami wspierajgcymi dziatania ogrodéw zoologicznych na wielu ptaszczyznach —w tym w
ramach kreowania spdjnego przekazu w zakresie komunikacji marki (rys. 53, s. 136). Na podkre$lenie
zastuguje fakt, ze jest to opracowanie autorskie, co stanowi wkifad Doktorantki do dyscypliny nauki o
zarzadzaniu i jakoséci. Na koncu podrozdziatu 3.3 zabrakio w mojej opinii podsumowania dotyczgcego
zarzgdzania ogrodami zoologicznymi.

W rozdziale 4 Doktorantka przedstawia metodyke badania. W podrozdziale 4.1 zabrakto komentarza
do badan ilosciowych (rys. 54, s. 140). W podrozdziale 4.2 poswieconemu narzedziom i procesowi
badawczemu, wskazuje na dwa rodzaje przegladéw SLR oraz metodyczny. Do systematycznego
przeglagdu literatury juz sie odnositam, natomiast w przypadku przeglgdu metodycznego zabrakio:
jawnosci procedury, kryteriow wiaczenia i wykluczenia oraz opisu umozliwiajgcego replikowalnosé.
Wigczenie do przegladu literatury tzw. literatury szarej w przypadku doktoratu wdrozeniowego i biorac
pod uwage podmioty badania jest uzasadniona. Znaczgcymi mankamentami przeprowadzonego
przegladu literatury sg: 1. Brak okreslonego zakresu czasowego, 2. Brak jasno okres$lonego schematu
raportowania, 3. Brak transparentnosci procesu, 4. Brak mozliwosci replikowania przegladu.

Doktorantka, opisujac w podrozdziale 4.2 badanie jakosciowe przedstawia kluczowe zatozenia
metodyczne. Piszgc o narzedziu badania jakosciowego (IDI) uzywa zamiennie poje¢ ,scenariusz” i
.ankieta ilosciowa” (s. 143), ktére to pojecia nie sg tozsame. W opisie badania zabrakio informacji
dotyczacych nastepujacych kwestii: 1. Testowania narzedzia, 2. Zakresu czasowego badania, 3. Zakresu
przestrzennego badania (miejsca). W opisie badania ilosciowego zabrakto tych samych informacji co w
badaniu jakosciowym. Dodatkowo Doktorantka nie podata informacji na temat badania pilotazowego oraz
metody doboru préby. Prosze o ustosunkowanie sie do wskazanych brakéw. Niewatpliwg mocng strong
badania jakosciowego jest jego miedzynarodowy charakter (por. tab. 9, s. 148). Badanie zrealizowano w
20 podmiotach. Mam pytanie do Doktorantki dotyczgca prezentacji wynikéw z badania ilosciowego
(profilu respondentéw), dlaczego zostaly one zaprezentowane w rozdziale 4 a nie, jak wskazuje tytut
rozdziatu, w kolejnym rozdziale rozprawy?

Rozdziat 5 zostat poswiecony prezentacji analizy wynikéw z badania jakosciowego i badania
ilociowego. W badaniu jakosciowym Doktorantka wykorzystata kodowanie otwarte i podej$cie indukcyjne
do kodowania danych, o czym pisatam w czesci 2 recenzji. Autorka przyjeta podejscie emic polegajace
na rekonstruowaniu znaczen i kategorii interpretacyjnych z perspektywy uczestnikow badania. Wyniki
badania jakosciowego miaty da¢ odpowiedzi na trzy pytania badawcze (PB1, PB2, PB3) (por. tab. 14, s.
171-172) poprzez okreslenie kodéw podrzednych w nawigzaniu do kodoéw nadrzednych oraz kodow
rozszerzonych wraz z opisem dla poszczegdlnych kategorii. Niewatpliwie, ten element analizy stanowi

wkiad Doktorantki do dyscypliny nauki o zarzgdzaniu i jako$ci. W dalszej czes$ci podrozdziatu 5.1
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Doktorantka dokonata podsumowania wynikéw z badania jako$ciowego opracowujgc w formie graficznej
(rys. 51, s. 229) autorskie zestawienie elementéw skutecznej dziatalnosci edukacyjnej w ogrodach
zoologicznych. Biorac pod uwage fakt, ze tego rodzaju wytyczne w zakresie prowadzenia dziatalnosci
edukacyjnej w ogrodach zoologicznych w kontekscie zarzgdzania nimi nie byly wczesniej opracowane
stanowig one niewatpliwy wkiad Doktorantki do dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci. Jednym z
whnioskéw wyptywajgcych z analizy wynikow z badania jakosciowego jest ,potrzeba rozwoju spojnych
instrumentéw badawczych, pozwalajacych kompleksowo oceni¢ skuteczno$¢ dziatalnosci edukacyjnej
ogroddw zoologicznych w zakresie budowania pozytywnego wizerunku i zaufania do marki” (s. 232).
Potwierdza to zatem zasadno$c¢ wskazanej przez Doktorantke luki badawczej, celowo$é podjetych badan
oraz stanowi przyczynek dla opracowania i walidacji narzedzia pomiaru skutecznosci dziatalnosci
edukacyjnej prowadzonej przez ogrody zoologiczne pod katem ich wptywu na budowanie pozytywnego
wizerunku marki i zaufania do niej. Autorka rozprawy w dalszej czeéci rozdziatu 5 prowadzi dyskusje
wynikow na tle dotychczasowych odkry¢ literatury przedmiotu. Istotny element tej dyskusji stanowiag
rowniez ograniczenia badania jakosciowego wskazane przez Doktorantke. Jasne odpowiedzi na pytania
badawcze na podstawie wynikéw z badania jako$ciowego bylyby dobrym podsumowaniem tej czesci
rozprawy. Analiza wynikéw z badania ilo$ciowego zostata przedstawiona w podrozdziale 5.3 (s. 237-334).
W mojej opinii, tabulacje proste prezentujgce szczegédlowe wyniki z badania nalezato zestawic w
zatgcznikach, a w czesci gtéwnej rozprawy zamiesécié wykresy statystyczne, ktére w sposéb czytelny
ukazujg wyniki z badania. Wykresy statystyczne pozwolitby rowniez na zobrazowanie wynikow analizy
poréwnawczej pomigdzy badanymi obiektami z punktu widzenia kiuczowych kryteriéw ich oceny. Jednym
z wnioskéw wyciggnietych przed Doktorantke na podstawie wynikéw z badania ilosciowego byto
stwierdzenie, ze: ,nie ma jednego uniwersalnego profilu — poszczegoélne placéwki kojarzg sie z zupetnie
innymi warto$ciami, co swiadczy o ich odmiennych strategiach i wizerunku” (s. 259).

Podsumowujac cze$¢ metodologiczno-empiryczng chce podkresli¢, ze Doktorantka wykazata sie
znajomoscig metod stosowanych w badaniach w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu | jakosci. Dokonata ich
wiasciwego doboru w celu rozwigzania sformulowanych problemu i pytan badawczych oraz realizacji
celéw rozprawy. Ponadto, wykazata sie umiejetnosciami analizy danych jakosciowych i syntezy wynikéw
z badania ilo$ciowego.

Reasumujac, te cze$¢ oceny merytorycznej niniejszej rozprawy doktorskiej stwierdzam, ze jest to
wartosciowe opracowanie naukowe, poddajace empirycznej weryfikacji kreowanie wizerunku marki
poprzez dziatania edukacyjne w ogrodach zoologicznych, a takze wykazujgce uzytecznosé aplikacyjng
uzyskanych wynikéw, w ramach ktérego Autorka opracowata metodologie i wykorzystata metody
wiasciwie dobrane do celéw, problemu i pytan badawczych oraz wyciggneta wnioski. Stanowi to
niewatpliwy wkiad Doktorantki do dyscypliny nauki o zarzgdzaniu i jakosci.

Whkiadu Autorki niniejszej rozprawy w odniesieniu do poszczegélnych rozdziatéw upatruje przede

wszystkim w nastepujacych aspektach:
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5.

Rozdziat 1 — w autorskim opracowaniu zestawienia wybranych modeli procesu brandingowego w
odniesieniu do ich potencjalnege wykorzystania w branzy ogrodéw zoologicznych (tabela 4, s.
40-43).

Rozdziat 2 — w opracowaniu autorskiego modelu wizerunku marki ogrodu zoologicznego (rys. 41,
s. 109), opartego na danych empirycznych, umozliwiajgcego identyfikacje kluczowych czynnikow
oraz mechanizméw ich oddziatywania, co stanowi wkiad w dyscypling nauki o zarzadzaniu i
jakosci w obszarze zarzadzania markg (s. 353); uporzadkowaniu rozwoju koncepcji CSR w ujgciu
historycznym wraz ze wskazaniem na kluczowe elementy koncepcji rys. 35 (s. 73) oraz
zestawieniu chronologicznym najwazniejszych definicji CSR lub SCSR tab. 7 (s. 74-75); w
opracowaniu autorskiego ujecia wzajemnych zaleznosci wplywu miedzy dziatalno$cig edukacyjng
w procesie kreacji marki w odniesieniu do konsumentéw i pracownikéw (rysunek 38, s. 82) oraz
czynnikéw wptywajgcych na skuteczno$é¢ prowadzenia dziatalnosci edukacyjnej rysunek 40 (s.
85); zestawieniu egzemplifikacji dziatan z réznych branz w kontekscie kreowania wizerunku marki
z wykorzystaniem jej funkcji edukacyjnej (tab. 8, s. 92-98).

Rozdziat 3 — w opracowaniu zestawienia na rys. 53 (s. 136) podmiotéw branzowych, ktére mogg
by¢ partnerami wspierajgcymi dziatania ogrodéw zoologicznych na wielu ptaszczyznach — w tym
w ramach kreowania spéjnego przekazu w zakresie komunikacji marki.

Rozdziat 4 — w opracowaniu metodyki badan wtasnych.

Rozdziat 5 — w opracowaniu wstepnej listy kodéw indukcyjnych (emic) (tab. 41, s. 171-172) i
docelowej listy koddw skoncentrowanych (tab.15, s. 172-174) ukazujgcych wstepne odpowiedzi
na pytania badawcze (1-3) w zakresie: czynnikdw skutecznosci dziatarn edukacyjnych,
parametréw skuteczno$ci, wag czynnikéw, wptywu dziatarn edukacyjnych na wizerunek marki,
czynnikéw edukacyjnych a postrzegania marki, Swiadomego wykorzystania edukacji w kreowaniu
wizerunku, pozycjonowania edukacji w strategii marki oraz rozszerzone kody wraz z opisem dla
kategorii: dziatalno$¢ edukacyjna, wizerunek marki, wptyw edukacji na wizerunek marki, strategia
i misja; w opracowaniu — na podstawie analizy danych z badania jakosciowego — zestawu
elementéw prowadzenia skutecznej dziatalnosci edukacyjnej ogrodéw zoologicznych (rys. 57, s.
229).

Wartos¢ wdrozeniowa rozwigzania

W ostatnim rozdziale dysertacji Doktorantka przedstawia syntetyczne opracowanie najlepszych

praktyk, dotyczacych kreowania wizerunku marki ogrodéw zoologicznych poprzez dziatania edukacyjne,

co stanowi pierwszy ,produkt” wdrozeniowy w ramach rozprawy doktorskiej. Podstawe do opracowania

czesci wdrozeniowej stanowity wyniki badan jakosciowych i ilosciowych przedstawione w rozdziale 5.

Whnioski wyciggniete na podstawie badan empirycznych pokazaly, ze ,dziatania edukacyjne odgrywaja

istotng role w ksztattowaniu pozytywnego wizerunku marki ogrodéw zoologicznych, niemniej ich

skutecznos$é jest mocno zroznicowana i zalezy od roznych czynnikdéw” (s. 336) m.in. tj. réznorodnosci

Strona 14z 18



oferty edukacyjnej, sposobu komunikacji z odbiorcami, zaangazowania pracownikow, wspolpracy z
zewnetrznym otoczeniem spoteczno-gospodarczym oraz umiejetnosci ewaluacji prowadzonej dziatalnosci
edukacyjnej. Jak pisze Autorka rozprawy: ,opracowane dobre praktyki dotyczgce modelu komunikacji i
kreowania wizerunku marki poprzez dziatania edukacyjne mogg przyczyni¢ si¢ do lepszego zrozumienia
mechanizméw zwigzanych wiasnie z wizerunkiem marki, co jest szczegdélnie waznie dla kadry
zarzadzajacej, specjalistdw ds. marketingu, komunikacji i PR w branzy ogroddéw zoologicznych.
Powyzsze stanowi rowniez wstep do implikacji tych praktyk w obrebie podmiotéw prezentujacych inne
branze, wykorzystujgce lub zamierzajgce korzysta¢ z prowadzenia dziatalnosci edukacyjnej, celem
budowania silniejszej marki, w sposob bardziej strategiczny. Zestaw dobrych praktyk, wynikajacych z
analizy danych wskazuje na kluczowg role dziatalnosci edukacyjnej w budowaniu pozytywnego wizerunku
marki ogrodéw zoologicznych, zwiekszajgc tym samym zaangazowanie spoteczne interesariuszy. Na
podstawie przeprowadzonych badan empirycznych zidentyfikowano 14 gtéwnych punktdw, zestawionych
w tabeli 46, ktérych realizacja stanowi¢ moze gwarancje jak najefektywniejszego wykorzystania dziatan
edukacyjnych w procesie budowania pozytywnego wizerunku marki® (s. 336) oraz ,zestaw dobrych
praktyk moze stanowi¢ swoisty dekalog dotyczacy budowania pozytywnego wizerunku marki ogrodow
zoologicznych, ale takze i innych podmiotéw gospodarczych, w oczach odbiorcéw i interesariuszy. Jego
elementy stanowi¢ moga podstawe dyskusji kadry zarzadzajacej i oséb odpowiedziainych za wizerunek
marki i dziatalno$¢ edukacyjna, by realizowaé zatozone cele w sposéb jak najbardziej spojny i efektywny”
(s. 337). Za wktad w obszarze wdrozeniowym niniejszej rozprawy upatruje w zwigzku z powyzszym
opracowany przez Doktorantke autorski zestaw 14 punktéw dobrych praktyk kreowania wizerunku marki
poprzez dziatania edukacyjne (por. tab. 43, s. 336). Doktorantka dokonata szerokiego omowienia dziatan,
ktére moga byé podejmowane przez ogrody zoologiczne, ale réwniez inne podmioty, majgce na celu
budowanie pozytywnego wizerunku marki wtasnej. Stanowig one zestaw, ktéry moze by¢ wdrozony przez
wskazane podmioty. W kolejnym podrozdziale rozdziatu 6 prezentujgcego sposéb wdrozenia zatozen
dotyczacych podjetego w niniejszej rozprawie badania Autorka wskazuje na implikacje menadzerskie w
obszarze zarzadzania wizerunkiem marki (podrozdziat 6.2, s. 340-344). Wyniki i wnioski z
przeprowadzonych badan pozwolity Doktorantce na wypracowanie autorskiego zestawu wskazdéwek dla
zarzadzajgcych ogrodami zoologicznymi w obszarze skutecznego kreowania wizerunku badanych
podmiotow (por. tab. 44, s. 341-342) w zakresach: inwestowania w dziatalnos¢ edukacyjna, réznicowania
oferty edukacyjnej, wykorzystania nowoczesnych technologii, podnoszenia kwalifikacji pracownikow,
budowania relacji z otoczeniem spoteczno-gospodarczym, spojnej komunikacji, dbato$ci o wywotywanie
pozytywnych emocji odbiorcéw, monitoringu i ewaluacji dziatalnosci edukacyjnej oraz wizerunku marki.
Dzialania w zakresie edukacji sg traktowane jako strategiczna cze$¢ funkcjonowania ogrodéw
zoologicznych. Wskazane implikacje menedzerskie mogg takze stanowi¢ wartosciowe narzedzia
wspierajgce skuteczne i strategiczne zarzadzanie wizerunkiem innym podmiotéw, ktére korzystajg lub
zamierzajg korzysta¢ z dziatalnosci edukacyjnej w tym zakresie. Zgodnie z wytycznymi wskazanymi

przez Doktorantke: ,zarzgdzajgcy ogrodami zoologicznymi powinni traktowa¢ dziatania edukacyjne jako
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kluczowy czynnik budowania dtugofalowej strategii rozwoju instytucji. Konieczne jest przeznaczanie
srodkéw finansowych na jej rozwdj, a regularne monitorowanie i ewaluacja wizerunku marki powinna
stanowi¢ podstawe zarzadzania wizerunkiem ogrodow zoologicznych cato$ciowo” (s. 343), co zostato
zobrazowane przez Doktorantke na rysunku 59 (s. 343) przedstawiajagcym proces efektywnego
kreowania wizerunku marki poprzez dziatalno$¢ edukacyjng. Kluczowe znaczenie w kontekscie projektu
wdrozeniowego — stanowigcego integralng czes$¢ rozprawy doktorskiej o charakterze wdrozeniowym —
stanowi opisany w podrozdziale 6.3 (s. 344-347) holistyczny model komunikacji wizerunku marki ogrodu
zoologicznego poprzez dziatania edukacyjne (rys. 60, s. 345). Stanowi to réowniez wkiad Doktorantki do
dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jako$ci. Stanowi on drugi ,produkt’ wdrozeniowy niniejszej dysertacji.
Struktura modelu zostata opracowana przez Autorke rozprawy na podstawie wynikéw wczesnigj
opisanego i poddanego ocenie badania empirycznego. Integruje on kluczowe elementy, takie jak:
wizerunek marki ogrodu zoologicznego jako lidera edukacji w potgczeniu z ewaluacjg i rozwojem, przy
zatozeniu dziatarn skoncentrowanych na: misji i wizji, grupie docelowej, metodach edukacji, gtéwnym
przestaniu, kanatach komunikacji i spojnosci komunikacji oraz partnerstwie i wspdtpracy. Szczegoty
dotyczgce dziatan podejmowanych w ramach wymienionych obszaréw, majgce zapewni¢ ich skuteczno$é
zostaly szczegotowo opisane w rozprawie (s. 345-346). Model oceniam jako kompleksowe i spéjne z
wynikami badania ujecie dziatan w zakresie komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez
dziatania edukacyjne. Opracowany przez mgr Marte Zajgc-Ossowskg kwestionariusz ankietowy —
wykorzystany podczas gromadzenia danych na etapie badania iloSciowego — moze stanowi¢ narzedzie
wykorzystywane na etapie ewaluacji ujetej w modelu. Rozdziat wdrozeniowy korczg praktyczne
rekomendacje (podrozdziat 6.4, s. 347-349). Dotycza one takich obszaréw jak: 1. Narzedzie pozwalajgce
na ewaluacje (kwestionariusz ankietowy z badania ilosciowego); 2. Stworzenie organizacji branzowej —
Instytutu Rozwoju Ogrodéw Zoologicznych; 3. Integracja dziatan edukacyjnych z komunikacjg
marketingowa i zarzgdzaniem wizerunkiem; 4. Rozbudowa partnerstw i wspotpracy migedzynarodowej; 5.
Biezgcy rozwoj strategii zarzgdzania ogrodami zoologicznymi. Opracowane na podstawie wynikow badan
empirycznych poprzedzonych wczesniejszag analizg literatury przedmiotu rekomendacje majg wymiar
praktyczny i stanowig podstawe do ich wdrozenia w omawianej branzy.

Wkiadu w obszarze wdrozeniowym niniejszej rozprawy (rozdziat 6) upatruje w: 1. Opracowanym
przez Doktorantke zestawie 14 punktéw dobrych praktyk kreowania wizerunku marki poprzez dziatania
edukacyjne (por. tab. 43, s. 336); 2. Wypracowaniu autorskiego zestawu wskazéwek dia zarzadzajacych
ogrodami zoologicznymi w obszarze skutecznego kreowania wizerunku badanych podmiotéw (por. tab.
44, s. 341-342) w zakresach: inwestowania w dziatalno$¢ edukacyjna, réznicowania oferty edukacyjnej,
wykorzystania nowoczesnych technologii, podnoszenia kwalifikacji pracownikéw, budowania relacji z
otoczeniem spoteczno-gospodarczym, spojnej komunikacja, dbatosci o wywotywanie pozytywnych emaocji
odbiorcéw, monitoringu i ewaluacji dziatalnosci edukacyjnej oraz wizerunku marki; 3. Opracowaniu
holistycznego modelu komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez dziatania edukacyjne

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

Przedtozona mi do recenzji dysertacja zostata opracowana z uwzglednieniem wymogéw formalnych
dla tego typu opracowan. Doktorantka uwzglednita zasady zwigzane z redakcjg prac naukowych, w tym
sporzgdzaniem przypiséw. Jezyk pracy jest w wiekszosci poprawny i klarowny, a Autorka postuguje sie
wilasdciwg terminologig przypisang do dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci, aczkolwiek rozprawa nie
jest wolna od uchybien w tym zakresie.

W rozprawie Doktorantka stosuje pojecia anglojezyczne, dla okreslenia kluczowych poje¢, np. brand
management (s. 3) branding (s. 5), proces brandingowy (s. 3, 5, 38), podczas gdy istniejg polskojezyczne
ich odpowiedniki: proces budowania marki; ,proces ksztattowania marki'/,proces ksztattowania wizerunku
marki”. Rekomenduje sige, na etapie wprowadzania poje¢ do wywodu, stosowanie terminow
polskojezycznych, z zaznaczeniem, ze w dalszej czesci rozprawy — zamiennie — bedg stosowane réwniez
anglojezyczne ich odpowiedniki.

Brak rygoru pojeciowego. Doktorantka wprowadza nowe pojecia nie dokonujgc ich definiowania np.
.marka” (s. 9), ,tozsamos¢ organizacji’ (s. 9), ,branding” (s. 10), ,$wiadomos$é marki” (s. 10).

Jesli chodzi o podawanie zrodet, Autorka rozprawy nie podaje numerow stron w przypadku rysunkow
pochodzgcych z literatury przedmiotu, czego przyktadem jest rysunek 2 pt. ,Strategia marki a strategia
komunikacji marki” (s. 12). Rozprawa nie jest wolna od drobnych btedoéw jezykowych i typograficznych. W
dysertacji wystepujg btedy literowe, np. poczatek zdania z matej litery (s. 9), kropki po tytutach rozdziatéw
i podrozdziatéw czy tez btedy interpunkcyjne, a takze btedna numeracja tabeli podana w tekscie, tabela
18 zamiast tabela 15 (s.172).

Chce zwroci¢ uwage, ze przy linkach internetowych powinna byé podawana data dostepu (por. s. 61,
s. 112-117). Ponadto, odstepy pomiedzy poszczegdinymi podrozdziatami nie zostaly wystandaryzowane
w calej pracy (np. s. 125). Wystepujg m.in. przeskakujgce akapity (np. 131-132), biedy interpunkcyjne
oraz redakcyjne. Znaczna liczba powtérzen np. dotyczgcych metodyki badania (w tej samej formie):
wstep, rozdziat 4, zakonczenie. Wskazane uchybienia w ujeciu catosciowym nie umniejszajg jednak

merytorycznej wartosci dysertac;ji.

Whioski konncowe

Biorac pod uwage wymogi Ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce
stwierdzam, ze rozprawa mgr Marty Zajac-Ossowskiej ,Kreowanie wizerunku marki poprzez dziafania
edukacyjne. Dobre praktyki i model komunikacji wizerunku marki ogrodéw zoologicznych”, napisana pod
kierunkiem prof. dr hab. Ewy Stafczyk-Hugiet i dr hab. Barbary Mrdéz-Gorgon, prof. UEW, spetnia
wymagania stawiane dysertacjom doktorskim. W mojej opinii, pomimo wskazanych w poszczegdinych
czesciach uchybien, rozprawa speinia podstawowe wymagania stawiane pracom doktorskim w
dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci, zaréwno w pfaszczyznie teoretycznej jak i aplikacyjnej, a
przede wszystkim:

e stanowi oryginalne i poprawne rozwigzanie sformutowanych problemu i pytafi badawczych,
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s wykazuje wiedze teoretyczna mgr Marty Zajac-Ossowskiej w dyscyplinie nauki o zarzgdzaniu i
jakosci,

e potwierdza umiejetnosci Doktorantki w zakresie samodzielnego prowadzenia pracy naukowej, o
czym $wiadczg zaprojektowane i zrealizowane w niniejszej rozprawie badania o charakterze
mieszanym: jakosciowe i iloSciowe,

e komponent wdrozeniowy ma reaing warto$¢ aplikacyjna.

Na tej podstawie stwierdzam, ze przedtozona rozprawa doktorska autorstwa mgr Marty Zajgc-

Ossowskiej stanowi podstawe do nadania stopnia naukowego doktora nauk spolecznych, w dyscyplinie

nauki o zarzadzaniu i jakosci. W tej sytuacji wnosze o dopuszczenie mgr Marty Zajac-Ossowskiej do
publicznej obrony.
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