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1. Wprowadzenie

Podstawa wykonania recenzji pracy doktorskiej przygotowanej przez Pana mgr
Stawomira Milczarka bylo pismo Dziekana Wydziatu Zarzadzania i Inzynierii Produkeji
Politechniki L.odzkiej Pana dr. hab. inz. prof. PE Zbigniewa Wisniewskiego z dnia 27.11.2018
roku.

Zgodnie z art.13. p. I Ustawy z dnia 14 marca 2003 roku o stopniach naukowych i tytule
naukowym (Dz.U.2003 r nr 65, poz.595 z pdzniejszymi zmianami) i Rozporzadzeniem
MNiSW z dnia 30. 10. 2015 r. w sprawie szczegdlowego trybu 1 warunkéw przeprowadzenia
czynnosci w przewodzie doktorskim i postgpowaniu habilitacyjnym (Dz.U. z2015 .
poz.1842) rozprawa doktorska przygotowywana pod opieks promotora powinna stanowic
oryginalne rozwigzanie problemu naukowego (...) oraz wykazywaé ogélng wiedze
teoretyczng kandydata w danej dyscyplinie naukowej (...). Powinna tez wskazywa¢ na
umiejetnosé samodzielnego prowadzenia przez Doktoranta pracy naukowej. Do oceny
przedlozonej rozprawy doktorskiej zostaly wiec przyjete te kryteria, w oparciu o ktdre mozna
bylo stwierdzi¢ spelnienie powyzszych wymogow. W szczegblnoscei skoncentrowano uwage
na sformutowaniu problemu badawczego, tematu rozprawy, celach, hipotezach, metodyce
badai, strukturze rozprawy a takze sposobie i wartosci merytorycznej oraz formalnej
prezentowanych tresci. Wymienione elementy stanowily podstawe przedtozone] oceny.
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2. Dobér problematyki badawczej i tematu rozprawy

Zmiany zachodzgce na rynku i towarzyszace temu niepewno$é i ryzyko sklonity
zarzadzajacych do podejmowania starait w kierunku zdobywania wiedzy i wdrazania
innowacji. W tym wlaénie obszarze zarysowuje si¢ nowa rola jednostek naukowych i
badawczych postrzeganych w kontekscie ich wspdlpracy z sekiorem biznesu w zakresie
prowadzenia badan kontraktowych na zlecenie réznych podmiotdw gospodarczych,
realizowania wspdlnych projektéw badawezych, tworzenia konsorcjéw badawczych i udziatu
w nich, wykonywania ekspertyz, szkolen, swiadczenia ushug doradczych, czy wreszcie
komercjalizacji wlasnych badan prowadzonych w jednostkach naukowych. Kazda z
wymienionych form wspolpracy opiera si¢ na przeplywie informacji miedzy zainteresowanymi
stronami. Czesto jednak nadawca komunikatu zapomina, ze jego odbiorca oczekuje czegos
wigcej, niz tylko standardowych informacji na temat oferowanego produktu. Oczekuje réwniez
-a moze przede wszystkim - zdefiniowania kluczowych wartosci spersonalizowanego produktu
oferowanego przez instytucje naukowe i korzysci- wyraznie innych od tych oferowanych przez
konkurencjg. Oczekuje wigc przekazu opartego na filozofii marketingowego postrzegania
procesu komunikowania si¢ stron. Jak stusznie zauwaza Doktorant- rozwoj hipermedialnego
$rodowiska komputerowego i ery Web2.0” nadal nowe znaczenie komunikacji w procesie
porozumiewania na linii jednostki naukowe- biznes. Wymaga to jednak szczegdlnej troski w
zakresie doboru odpowiednich narzedzi komunikacyjnych, kanalow przekazu, form
komunikatu a takze ,,sposobdw odczytywania informacji plynacych za posrednictwem

Sprzgzenia zwrotnego.”

W tym tez kontekscie nalezy oceniac istotnosé problemu badawczego, kidry zawarty jest w
pytaniu o zakres rozbieznodci istniejgcej miedzy oczekiwaniami odbiorcéw komunikatéw
(podmioty biznesowe) w zakresie preferowanych przez nich narzedzi komunikacyjnych,
kanalow przekazu, form komunikatu a dzialaniami komunikacyjnymi prowadzonymi przez ich
nadawcow (jednostki naukowe). Takie spojrzenie na problem uwazam za przekonujgce
uzasadnienie podjgcia tematu, wskazujgce jednoczesnie luke badawcezg odnoszacy sie do badan
nad komunikacja marketingowa prowadzona przez jednostki naukowe w kontekscie ich
wspdlpracy z Dbiznesem. Podejmujac probe zdefiniowania oczekiwah podmiotow
gospodarczych w tym zakresie (co niewatpliwie wiazato si¢ z duzym wysitkiem badawczym,
zaslugujgcym na uznanie) Autor wskazal praktyczny wymiar przeprowadzonych badan

wlasnych.



W tym tei kontekscie nalezy oceni¢ wybdr tematyki rozprawy- jako ambitny i
nowatorski, wychodzgcy naprzeciw wyzwaniom, z ktérymi w najblizszej przysziosci muszg
zmierzy¢ si¢ nie tylko jednostki naukowe, ale tez inne podmioty rynku. Tytut rozprawy zostat
sformulowany problemowo i szeroko, adekwatnie do zarysowanego przez Autora waznego z
poznawczego i naukowego punktu widzenia problemu badawczego oraz zawartych w pracy
tre$ci. Prowadzone przez Doktoranta rozwazania w pelni wpisuja sie w nurt coraz czesciej
prowadzonych dyskusji nad rolg i zakresem stosowanych narzedzi komunikacji marketingowej

w erze technologii cyfrowych. Dlatego tez moja ocena w tym zakvesie jest pozytywna.
3.Cele pracy, hipotezy, zrodla informacji i metoda badawcza

Celem gléwnym rozprawy jest opracowanie nowoczesnego wmodelu komunikacji

marketingowej jednostek naukowych w relacjach z przedsighiorstwami

Cel gltéwny pracy zostal zrealizowany. Moim zdaniem dyskusyjne jest jednak tak waskie i
jednowymiarowe jego sformulowanie, malo zwigzane z problemem badawczym i hipotezami
oraz tematem rozprawy, ktérej zakres znaczaco wykracza poza opracowanie nOwocCzesnego
modelu komunikacji marketingowej. W obecnym brzmieniu cel gléwny nie oddaje w pelni
ambitnych zamierzen badawczych Autora, ktére z duza konsekwencja i wnikliwodcig
realizowal. Zbudowanie modelu musi byé poprzedzone rozpoznaniem kanaltéw i natzedzi
komunikacji obecnie stosowanych przez jednostki naukowe - a to wymaga dokonania ich
analizy 1 oceny w kontekscie wspdlpracy z jednostkami biznesowymi, co zresztg Autor
konsekwentnie czynil poprzez realizacje przyjetych celéw szezegdlowych. Model jest tylko
koncowym efektem postepowania badawczego. Moja uwaga odnosnie celu gldwnego nie jest
wigc zarzutem pomniejszajacym wartosé pracy, gdyz to od Autora zalezy sposdb, w jaki
zwerbalizuje swoje zamierzenia badawcze - a jedynie glosem w dyskusji nad przyjeta

konwencja realizacji pracy.
Celowi glownemu rozprawy zostaly przyporzadkowane nastepujace cele szezegdlowe:

C1-Ocena komunikacji marketingowej jednostek naukowych w kontekécie wspoipracy z

przedsiebiorstwami.

C2-1dentyfikacja kanaléw i narzedzi komunikowania o pracach prowadzonych w jednostkach

naukowych, preferowanych przez przedsiebiorstwa.



C3-Wskazanie zrodet pozyskiwania wiedzy o mozliwosciach wspdlpracy z jednostkami

naukowymi przez sfer¢ biznesu.

C4-Identyfikacja narzedzi komunikacji bezposredniej z pracownikami jednostek naukowych

preferowanych przez przedsiebiorstwa.

C5-Okyeslenie rodzaju informacji poszukiwanych przez przedsiebiorstwa w relacjach z

jednostkami naukowymi.

C6-Wskazanie mozliwosci wykorzystania tradycyjnych i nowoczesnych narzedzi komunikacji

marketingowej przez jednostki naukowe w kontaktach z przedsicbiorstwami.

C7-Ocena wykorzystania przez jednostki naukowe strony internetowej jako gldwnego
narzedzia komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym w kontekscie relacji z

otoczeniem biznesowym.

C8-1dentyfikowanie kluczowych, w przekonaniu przedsiebiorstw, elementdéw identyfikaciji
wizualnej jednostek naukowych, wplywajacych na ich postrzeganie i ocene w kontekscie

partnerstwa biznesowego.

Przedstawiony system celow szczegdlowych jest spdjny, choé niektére jego elementy wykazuja
rézny stopient szczegolowodci. Dia przykiadu, zrealizowanie celu szezegdlowego C1 wymaga
realizacji celow: C2, C3,C4,C5. Trudno bowiem dokonaé kompleksowej oceny komunikacji
marketingowej w kontekscie wspdlpracy ze sferg biznesu, jesli nie uzyska sie odpowiedzi na

trzy pytania:

L czego oczekuje klient?- czyli jakich form komunikacji marketingowej oczekuje

biznes?- Na to pytanie pozwolita odpowiedzie¢ realizacja celow: C2, C3,C4,C5,

1L co oferuja jednostki naukowe?- czyli jakich form komunikacji marketingowej
uzywajg jednostki naukowe? Na to pytanie Autor uzyskal odpowied? realizujgc
cele: C6, C7, C8,

IIL. w iakich plaszezyznach komunikowania sie jednostek naukowvch z biznesem jest

zidentyfikowana rozbiezno$é miedzy tym. czego oczekuja odbiorey komunikatow

a tym, co otrzymuja od nadawcy? Odpowiedzi na to pytanie udzielita dokonana

analiza pordwnawcza oczekiwan klientéw w zestawieniu z ofertg jednostek

naukowych.

Mimo zgloszonych uwag uwazam, ze Doktorant z wielka starannoscia i dociekliwoscig

badawezg podszedt do realizacji celow szezegdlowych, czego efektem byto uzyskanie bogatego



materialu, stanowigcego solidng podstawe do dalszych poczynad (mam na mysli budowe

modelu komunikacji marketingowej).

Do sformulowania hipotezy gléwnej i pieciu hipotez szezegélowyeh przyczynila sie
krytyczna analiza wiladciwie dobranej i wykorzystanej literatury polskiej i obcojezycznej z
zakresu marketingu, zarzadzania, ekonomii, psychologii, socjologii oraz prakseologii a takze

wiasne wieloletnie doswiadczenie zawodowe i poczynione obserwacje uczestniczace.

Hipoteza gléwna H: Stosowanie przez jednostki naukowe modelu komunikacyi marketingowej

w formule charakterystycznef dla rynku B2B jest oczekiwane przez przedsiebiorstwa

Hipotezy szezegolowe:

Hi: Jednostki naukowe nie wykorzystujg dostgpnego spectrum narzedzi komunikacji

marketingowej we wspolpracy z przedsigbiorstwami

H2: Jednostki naukowe nie stosujg jezyka korzysci rynkowych w opisie wiedzy bedgcej

przedmiotem komercjalizacji

H3:Wykorzystywanie przez jednostli naukowe mozliwosci jakie stwarza internetowa era Web
2.0. w komunikacji marketingowej korzystnie wphwa na ich wizerunek w Srodowisku

biznesowym

H4:Posiadanie przez jednostki naukowe komorki wyspecjalizowanej w obszarze komunikacji

nauki korzystnie wplywa na kontakty z otoczeniem biznesowym

HS5: Przekazywanie informacji o pracach prowadzonych przez jednostke naukowg- w sposéb
oczekiwany przez przedsighiorstwa- jest kluczowq determinantq nawigzania pierwszego

kontakiu

Moja ocena dotyczaca hipotez jest pozytywna, chociaz nie jestem zwolenniczka dzielenia ich
na hipotezg gltéwna 1 hipotezy szczegdlowe. Podzielam poglad prof. Czestawa Sikorskiego, ze
zamiast hipotez szczegblowych mozna sformulowaé pytania badawcze. Niemniej jednak
pragne podkresli¢, ze hipotezy sg jednoznacznie sformulowane, szezegdlowo sprecyzowane,
Zzrozumiate, koresponduja z celami szczegdlowymi oraz dotyczg problemdéw istotnych dla

rozwigzania przyjetego w rozprawie problemu badawczego. Drobna uwaga odnost sie jedynie

_



do brzmienia H3 i H4. Otéz okreslenie ,korzystnie”- sugeruje warto$ciowanie, ktérego w

hipotezach badacz powinien si¢ wystrzegac.

Ocena Zrédel informacji i metody badawczej jest ponad pozytywna. Na uznanie zastuguje
dokonanie przez Doktoranta przegladu najnowszych doniesien literaturowych poczawszy od
pozycji wydanych w latach 90-tych do chwili obecnej, co zaowocowalo mozliwoscig
uwypuklenia dynamiki zmian, jakie nastepowaly na przetomie wiekdéw w obszarze badas na
komunikacjg marketingowa (271 pozycji ksiazkowych lacznie z czasopismami oraz 42 pozycije
ze Zrodet elektronicznych. Cennym Zrédiem informacii o charakterze jakosciowym okazala sig
prowadzona przez Doktoranta gbserwacia uczestniczaca. Z obowigzku recenzenta warto
jedynie zapytac¢ Doktoranta, w jakich przedsigbiorstwach obserwacja ta miata miejsce, w jakim
przedziale czasowym si¢ odbywala i czego konkretnie dotyczyta ? W naukach o zarzadzaniu w
ramach tej metody najczescie] stosuje sie techniki analizy dokumentéw oraz ankiete i wywiad.

Mam nadzieje, ze podczas obrony Doktorant zaspokoi moja ciekawos¢ w tym zakresie.

Na szczegblng pochwale zastuguja moim zdaniem zasadnicze badania empiryczne w

przedsigbiorstwach nalezacych do inteligentnych specjalizacjii wojewddztwa Iddzkiego,
reprezentujgcych roézne sfery dziatalnosei (szkoda, ze nie zostaly zaprezentowane ich krotkie
charakterystyki). Kwesfionariusz ankiety zostal wystany do 3900 przedsiebiorstw, co stanowilo
10% zbiorowosci. Ostatecznie otrzymano 135 wypelnionych kwestionariuszy. W badanin
zastosowano celowy warstwowy dobdr proby. Dobér przedsiebiorstw w poszczegdlnych
warstwach byt losowy. Badanie wlasciwe poprzedzone bylo badaniem pilotazowym na grupie
18 przedsigbiorstw (dobor respondentdéw celowy -wlasciciele 1 wspotwlaseiciele- 1 obejmowat
wszystkie grupy przedsigbiorstw z sektora MSP, z uwzglednieniem wszystkich wariantéw
wspélpracy z jednostka naukowa-?). Doceniam ogromny wkiad Doktoranta w uzyskanie
interesujgcych danych. Lektura rozdziatu nasungla jednak pewne watpliwosci dotyczace
chociazby oceny stopnia reprezentatywnodci proby, kryteridéw doboru jednostek naukowych i
przedsigbiorstw ( czy byly tez inne, niz wskazane). Mojej uwadze umknela rdwniez
charakterystyka badanych jednostek naukowych - chociazby w zakresie ich wielkosci, zasiegu
ich oddzialywania (lokalny, ogénopolski), specjalizacji, przyjetej misji, zaplecza badawczego

itp., co niewatpliwie ma wplyw na formy stosowanej komunikacji marketingowe;.

Uzupelnieniem badan ankietowych byla krytyczna analiza Zrddel widrnych, czyli witryn
internetowych (45 witryn z 56 parametryzowanych jednostek naukowych dzialajacych w

wojewoddztwie todzkim, wérdd ktérych byly rézne typy instytucji naukowych (uczelnie



publiczne, niepubliczne, instytuty naukowe, jednostki PAN) Przy analizie witryn wykorzystano
zestaw kryteridw skonstruowanych w oparciu o koncepcje 7C J.F Rayporta i B.J.Jaworskiego,
przyjetych przez Doktoranta jako te, ktérymi powinna si¢ charakteryzowaé strona internetowa
jednostki naukowej. To, co budzi moja ciekawosé odnoénie przyjetej przez Autora procedury
oceny strony internetowej- odnosi sie do stopnia spelnienia danego kryterium poprzez nadanie

okreslonej punktacji odzwierciedlonej w trzech poziomach:

kryterium jest spetnione catkowicie -10 pkt.,

kryterium jest speinione czesciowo-5 pkt.

kryterium nie jest spetnione -0.

Nasuwa si¢ bowiem pytanie: na podstawie czego zostalo dokonane to stopniowanie? Co z
punktacjq, jesli kryterium zostalo spelnione w znaczqcej czgSci?, albo zostalo spetnione
zaledwie w jakies malej czesci? Czy zatem w kazdym z tych dwéch przypadkéw zostanie
wystawione 5 punktéw? Czy w zwigzku z tym nie wplynie to na koricowg oceng strony
internetowej? Czy nie zachodzi niebezpieczenstwo nadinterpretacii i nieuprawnionych

wnioskow typu cyt.za Autorem:. "system punkiowy jednoznacznie okreslil, ktora z cech witryny

internetowe] jest stosowana przez najwieksza liczbe jednostek ....a wiec posiada wg nich

nafwieksze znaczenie”

Skomentowanie tego przez Doktoranta jest wazne- zwazywszy, ze mamy do czynienia z
réznymi profilami dzialan jednostek, ktérych witryny zostaly poddane badaniu. Prositabym o
ustosunkowanie sig¢ do tej kwestii podczas obrony. W przyszlosci warto bytoby tez zbadaéd, ile
punktéw otrzymatyby badane jednostki naukowe w ukladzie przynaleznosci do danej kategorii
naukowej?(A+,A,B,C).

Podsumowujgce te czgsc rozprawy, uwazam, Ze nalezy docenic¢ wysitek Doktoranta wlozony w
zgromadzenie informacji o charakterze ilo$ciowym i jakosciowym, ktére znalazly swoje
odzwierciedlenie w tabelach, rysunkach i wykresach przedstawionych z zachowaniem
nalezytej formy edytorskiej. Jedyna drobna uwaga dotyczy niezasadnego nazywania przez

Doktoranta wykreséw- rysunkami- por. s.65, 5.68, 5.179 i inne

4. Uklad pracy i jej ocena merytoryczna
Recenzowana rozprawa doktorska o charakterze studium teoretyczno- empirycznego liczy 271
stron lgcznie ze spisem bibliograficznym i zalacznikami. Sklada sie ze wstepu, czterech

rozdzialow, zakonczenia oraz wszystkich pozostalych formalnie wymaganych elementéw



skiadowych rozpraw naukowych, tj. bibliografii, spiséw rysunkéw, tabel i zatacznikéw. Uklad
pracy jest poprawny- prezentowane tresci tworza spdjna i logiczna calosé. Struktura pracy
zostala podporzadkowana- jak stwierdza Autor na str. 8 1 219 - celom poznawczym i
metodycznym (cho¢ w rzeczywistosci w rozprawie nie zastosowat takiego podziatu celéw) oraz
hipotezom i procedurze ich weryfikacji. Zawarto$¢ tresci rozdziatdéw spetnia warunek od ogotu
do szczegbhuy, co znajduje odzwierciedlenie w zawartodci merytorycznej poszezegdlnych

rozdzialéow.

Wstep do dysertacji jest napisany prawidlowo (uwagi przedstawione wezesniej maja charakter
dyskusyjny). Zawiera wszystkie elementy wlatwigjace czytelnikowi poznanie zamierzen
badawczych Autora, do ktérych zalicza si¢ uzasadnienie wyboru tematu (przekonujace),
przedmiot badan, cel gléwny pracy (zawezony), cele szczegétowe (8), hipotezy (poprawnie
sformulowane), omoéwienie struktury pracy, metody realizacji celu (mato szczegétowy opis

metodyki).

Rozdzial pierwszy o charakterze teoretycznych rozwazan i duzym stopniu ogélnosei dotyczy
szeroko pojetej problematyki komunikacji-poczawszy od aspektéw definicyjnych
charakterystycznych dla historycznie ksztaltowanych nurtéw teoretycznych i odpowiadajacych
im modeli teoretycznych, ktdre, jesli dobrze odczytatam zamierzenia Autora, mialy stanowié
trzon i punkt odniesienia do dalszych rozwazan zawartych w rozdziale drugim-majacym na
celu dokonanie identyfikacji narzedzi komunikacji marketingowej, postrzeganych przez
pryzmat mozliwosci ich wykorzystania w przedsiebiorstwach i jednostkach naukowych.
Doktorant podjal to wyzwanie - stusznie uznajac, ze zawarte w dwoch rozdziatach tresci sg
bardzo wazne zaréwno z punktu widzenia poruszanej problematyki, jak réwniez z potrzeby
zrealizowania celu glownego rozprawy, czyli opracowania nowoczesnego modelu komunikacji
marketingowe]j jednostek naukowych w relacjach z przedsi¢biorstwami. Trzeba jednak
pamigtac, ze jest to obszar bardzo rozleglej wiedzy, podezas prezentacji ktérej nalezy z wielka
starannoscig eliminowaé watki nie zwigzane bezpodrednio z zatozonymi celami. Dlatego tez
uwazam, ze niektdre charakterystyki narzedzi komunikacji mozna byloby pominaé lub odniesé
si¢ do nich w przypisie z odpowiednim skomentowaniem ich skutecznogci dziatania lub
czgstotliwoscei ich stosowania przez jednostki naukowe. Sadze, ze mozna byloby zniwelowaé
odczucie ,,przegadania”, gdyby Autor uzupeit relacjonowanie opisdéw i pogladéw innych
badaczy (jak to ma miejsce przy prezentacji réznych modeli komunikacji, teorii i podejsé, itp.)
wilasnymi komentarzami w kontekscie ich przydatnosci w obszarze podejmowania wspotpracy

jednostek naukowych z biznesem.

prd



Rozdzial trzeci poswigcony zostal ocenie stron internetowych parametryzowanych jednostek
naukowych w kontekécie zainteresowania swojg oferta kadre kierowniczg przedsiebiorstw
zlokalizowanych w wojewddztwie 16dzkim i wybranych w oparciu o przyjete kryteria. Tredci
zawarte w tym rozdziale daly solidng podstawe do licznych wnioskéw i komentarzy. Zebrany
podczas badania material moze by¢ cenng wskazdwksg ukierunkowujaca jednostki naukowe na
zaprojektowanie takiej strony internetowej, ktdéra stanie sie glownym narzedziem,
dwukierunkowej wymiany informacji z przedsigbiorstwem zainteresowanym wspoipracg. Te
czesE rozprawy oceniam bardzo pozytywnie, mimo, iz oczekiwatabym od Doktoranta dystansu,
jaki kazdy badacz powinien wykazywaé wzgledem uzyskanych przez siebie wynikdéw badan.
Mysle, ze odrobina krytycyzmu do wlasnych poczynan mobilizuje do podejmowania nowych

naukowych wyzwan,

Za bardzo wartosciowy poznawczo uwazam rozdzial czwarty, w ktérym przedstawione
zostaty wyniki badan whasnych przeprowadzonych wsréd przedsigbiorstw. Przeprowadzona
przez Doktoranta poglebiona analiza wynikéw badan wilasnych dokonanych w trzech
plaszczyznach badawczych stanowi solidny punkt wyjscia do przedstawienia propozycji
konfiguracji modelu komunikacji marketingowej jednostek naukowych w kontekscie ich

wspOlpracy z otoczeniem biznesowym.

Calo$¢ rozwazan zamyka zakodficzenie, w ktérym Doktorant dokonal podsumowania
uzyskanych wynikdw badan wlasnych, odniost sie do postawionych hipotez badawczych i ich
weryfikacji oraz okreslit wklad, jaki recenzowana praca wnosi w rozwdj nauk o zarzadzaniu.
Szkoda, ze nie podjgt wysitku okreslenia dalszych kierunkow badan (choé, jak sam zaznaczyl
widzi taka potrzebg) oraz nie przedstawil krytycznego osgdu zaproponowanego modelu
komunikacji. Ciekawe byloby niewatpliwie wskazanie warunkéw, jakie musza zaistnie¢, zeby
proponowany model moégt wypelni¢ nakreslong mu role w odniesieniu do tak specyficznego

produktu jakim jest komercjalizacja wiedzy.

Pedsumowujge, ogdlna ocena struktury pracy jest pozytywna.
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5.0cena koncowa rozprawy

Na ostateczng pozytywng ocene¢ koiicowa rozprawy zlozyly si¢ masigpujgce elementy

stanowiace jej atuty:

-posiadanie przez Doktoranta ogdlnej wiedzy w zakresie dyscypliny naukowej, w ktorej

ulokowana jest rozprawa doktorska,
~umiejgtnos¢ samodzielnego sformutowania i rozwigzania problemu naukowego, ktéry
oceniam jako oryginalny i interesujacy poznawczo,

- cickawie zaprojektowane i przeprowadzone przez Doktoranta badania empiryczne
(ilosciowe i jakosciowe), wpisujgce sig w luke badawcza, pozwalajace na weryfikacje
postawionych hipotez i realizacje celow,

- zaprezentowanie wnioskéw majacych charakter aplikacyjny i poszerzajgcych wiedze w
danej dziedzinie.

Przy lekturze tredei rozprawy nasuwa si¢ kilka uwag o charakterze polemicznym, kidre warto

bytoby rozwazy¢ w przypadku publikowania pracy:

-moim zdaniem warto byfoby doprecyzowad, jakie produkty sg (lub mogg by¢) przedmiotem
oferty kierowanej przez jednostki naukowe do podmiotéw biznesowych (wzmianka o tym jest
mato precyzyjna i pojawia si¢ dopiero na str. 207),

-mozna rozwazy¢ dokonanie charakterystyki otoczenia wspdiczesnych jednostek naukowych
w ujeciu podmiotowym (sg bardzo zréznicowane- od modelu przedsighbiorczej uczelni do
jednostek naukowych z tradycyjnie pojmowang misja) i przedmiotowym (oferty i
wykonawstwo, wspélpraca badawcza z podmiotami gospodarczymi, konkurowanie).
Doktorant czgsto powohije sig na uwarunkowania ( strukturalne, rynkowe), ale ich blizej nie
okresla. Dotyczy to réwniez wybranych do badania podmiotdw biznesowych, choé - jak sam
zaznacza - sprawny przekaz informacji wymaga precyzyjnego okreslenia nadawey bedacego
jednoczesdnie odbiorca (za sprawa sprzezenia zwrotnego),

-interesujace byloby tez odniesienie si¢ do doswiadczen innych krajow w zakresie wspoipracy
jednostek naukowych ze sfera biznesu,

Na tym tle nasuwaja si¢ dwa pytania, na ktére cheiatabym ustyszeé odpowiedz podezas obrony:

pierwsze pytanie: Jaka warto$é uogdlniajgcy przypisuje Doktorant uzyskanym wynikom?

drugie pytanie: Wspéipraca nie moze opiera¢ sie tylko na wzajemnym zaufaniu, ale réwniez na
wzajemnych korzyéciach. Zatem jakie korzysci ze wspdipracy uzyskuje kazda ze stron,
zwlaszcza interesuja mnie korzyséci osiagane przez jednostki naukowe ?

e
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Konkluzja

Recenzowana rozprawa doktorska mgr Slawomira Milezarka pt: ,,Komunikacja
marketingowa jednostek nankowych w kontek$cie wspélpracy z przedsigbiorstwami (na
przykladzie regionu lddzkiego) napisana pod kierunkiem naukowym Pani dr habil. inz.
Magdaleny Grebosz-Krawezyk, prof, PL spelnia wymagania stawiane w Ustawie o
stopniach i tytule naukowym. Uwzgledniajge powyisze wystepuj¢ z wnioskiem do Rady
Wydzialu Zarzadzania i InZynierii Produkcji Politechniki L.édzkiej o jej przyjecie i

dopuszezenie do publicznej obrony.

dr hab. Elzbieta Jadwiga Biesaga-Stomczewska prof. UL
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