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1 Podstawa prawna opracowania recenzji i Komunikacji Spoleczne} 

Podstawa opracowania recenzji osiagnie¢ naukowych jest pismo 

Przewodniczacej Rady Dyscypliny Naukowej Nauki o Zarzqdzaniu i JakoSci na 

Wydziale Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej dr hab. Agaty Mesjasz- instytut Ekonomi, 

Lech, prof. PCz.z dnia 30 marca 2022 r., ktére informuje o wyznaczeniu mnie do 

sktadu komisji habilitacyjnej w postepowaniu w sprawie nadania stopnia 

doktora habilitowanego doktorowi Arturowi Kisiotkowi w dziedzinie nauk 

spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzqadzaniu i jakoSci i powierzeniu mi 

funkcji recenzenta. Jednoczesnie zostaty mi przestane nastepujace dokumenty: 

1. Pismo Rady Doskonatosci Naukowej o przeprowadzenie 

postepowania habilitacyjnego w sprawie nadania stopnia doktora 

habilitowanego w dziedzinie nauk spotecznych w dyscyplinie nauk 

o zarzadzaniu i jakoSci; 

2. Pismo Rady Doskonatosci Naukowej informujace 0 wyznaczeniu 

czesci sktadu komisji habilitacyjnej w postepowaniu dra Artura 

Kisiotka; 

3. Uchwate Nr 28 z dnia 29.03.2022 roku Rady DoskonatoSci 

Naukowej Nauki o Zarzqdzaniu i Jakosci Wydziatu Zarzadzania 

Politechniki Czestochowskiej w sprawie powotania komisji 

habilitacyjnej; 

4, Wniosek o przeprowadzenie postepowania w sprawie nadania 

stopnia doktora habilitowanego doktorowi Arturowi Kisiotkowi 

w dziedzinie nauk spotecznych w dyscyplinie nauki 0 zarzadzaniu 

i jakosci w wersji papierowej i elektronicznej; 

5. Osiagniecia naukowe Kandydata w_ wersji papierowej 

i elektronicznej, w tym: 

a. Dane wnioskodawcy; kopia dokumentu potwierdzajacego 

posiadanie stopnia doktora; autoreferat przedstawiajacy ul. Prof. St, tojasiewicza 4 

opis kariery zawodowgj oraz istotnej aktywnosci naukowej 

Finanséw i Zarzgdzenia 

wraz z kopiami dokumentéw potwierdzajacych okreslone A 90-946 Krakow 

osiagniecia; wykaz osiagnie¢ naukowych stanowigqcych tel. +48(12) BB4 5632 

znaczny wktad w rozw6j dyscypliny nauk o zarzadzaniu 

i jakosci; zaswiadczenie  dotyczace finansowania fax #48012) 664 9857 

postepowania habilitacyjnego; www.econ.uj.edu.pl 

ly ww .wks.uj.edu.p! ft
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b. wykaz opublikowanych 77 pozycji naukowych; w zestawieniu ujeto takze 10 

prac opublikowanych przed uzyskaniem stopnia doktora; 

c. inny dorobek naukowy Habilitanta, w tym jego udziat w pracach konsorcjow, 

wspétpracy naukowej z badaczami z innych osrodkéw naukowych oraz 

zaangazowania w ksztatcenie mtodej kadry; 

d. monografie pt.: Internet w dziataniach marketingowych szk6t wyzszych Polski 

i Ukrainy. Wydawnictwo Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 2021, 

ISBN 978-83-7193-825-2. 

Otrzymanq dokumentacje uznaje za wystarczajacq do analizy i oceny osiagnie¢ 

naukowych Wnioskodawcy, ktére ocenie zgodnie wymaganiami okreslonymi w Ustawie z dnia 20 

lipca 2018 roku Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce w art. 219 ust 1. i 2 (Dz.U. z dnia 30 sierpnia 

2018 r. poz. 1668) oraz art. 179 ust.1 Ustawy z dnia 3 lipca 2018 roku Przepisy wprowadzajqce 

ustawe - Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz.U.z dnia 30 sierpnia 2018 r. poz. 1669). 

2 Kryteria oceny osiagnie¢ naukowych 

W recenzji przyjeto dwa gtéwne kryteria oceny: 

1. obligatoryjne, wynikajace z obowiqzujacych przepiséw prawnych oraz wynikajqce 

z przestanek warunkujacych nadanie tego stopnia, istotnych w ramach danej 

dyscypliny: 

a. og6élne informacje o habilitancie; 

b. ogélne informacji o ocenianych osiagnieciach naukowych; 

c. ocena wskazanego osiagniecia naukowego; 

d. ocena pozostatych aktywnosci naukowych; 

2. dodatkowe, wynikajace z przysztych odpowiedzialnosci samodzielnego 

pracownika naukowego: 

a. ocena osiagniec popularyzujacych nauke; 

b. ocena naukowej wspdtpracy miedzynarodowej; 

c. ocena osiagnie¢ dydaktycznych i organizacyjnych. 

3  Ogédlne informacje o habilitancie 

Z przegladu przedstawionej dokumentacji wynika, ze kariera naukowa dra Artura Kisiotka 

powiazana jest z Politechnika Czestochowska, w ktérej w 2006 r. uzyskal dyplom doktora 

w naukach ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu na Wydziale Zarzqadzania, na podstawie 

przedstawionej rozprawy doktorskiej pt. Rola Internetu w_ dziatalnosci marketingowej 

przedsiebiorstw branzy metalowej. Promotorem pracy byt dr hab. inz. Wiestaw Waszkielewicz, 

prof. AGH, a recenzentami byli dr hab. inz. Leszek Kiettyka, prof. PCz oraz dr hab. Mirostaw 

Kwieciriski, prof. PWSZ w Nowym Saczu. 

Obecnie dr Artur Kisiotek jest pracownikiem naukowo-dydaktycznym Wielkopolskiej 

Wyzszej Szkoty Spoteczno-Ekonomicznej w Srodzie Wielkopolskiej zatrudnionym na stanowisku 

profesora tejze uczelni. Od 2011 r. peni w niej funkcje dziekana Wydziatu Ekonomicznego. 

Obowiazki te taczy z praca jako przedsiebiorca i menedZer. A ta umiejetnos¢ taczenia aktywnosci 

naukowej, dydaktycznej i menedzerskiej, zwiqzanej najpierw ze stanowiskiem specjalisty ds. 

marketingu, a nastepnie z réznymi stanowiskami kierowniczymi (w tym jako prezes zarzqdu 

Konbet Poznan Sp. z 0.0., prezes zarzqadu Fabryki Stropéw Sp. z 0.0.) jest szczegdélnie potrzebna 

w naukach o zarzadzaniu i jakosci i zastuguje na wyréznienie. Zatem ogélna spojnos¢ dziatania 
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w obszarze zawodowym i wykorzystanie teorii zarzadzania do praktyki organizacji biznesowych 

oceniam pozytywnie. Kryterium to uwazam za spelnione. 

4 Qgdélne informacje o ocenianych osiagnieciach naukowych; 

Dorobek dra Artura Kisiotka przed doktoratem stanowi 10 publikacji z obszaru 

marketingu internetowego, w ktérych wystepuje jako wspotautor. Po uzyskaniu stopnia doktora 

Habilitant opublikowat 5 monografii (w tym 4 jako autor); dodatkowo w 4 byt redaktorem; 

przygotowat 18 artykul6w w miedzynawowych czasopismach naukowych (w tym 10 jako 

wspétautor); przygotowat 17 artykuléw w krajowych czasopismach naukowych (w tym 6 jako 

wspétautor); 2 rozdziaty w miedzynarodowej monografii naukowej; 27 rozdziatéw w krajowych 

monografiach naukowych (w tym 4 jako wspétautor); oraz 4 wspdtautorskie miedzynarodowe 

materiaty konferencyjne. Razem daje to 77 pozycji. 

Zestawienie osiqgnie¢é publikacyjnych dr Artur Kisiotek przedstawit w tabeli 2 (s. 24141 

Autoreferatu). Moja ocena ilogsciowa dorobku Habilitanta jest pozytywna, podobnie oceniam 

pozytywnie wysokosé wskaZnikéw naukometrycznych dla jego aktywnosci publikacyjnej (s. 39- 

40 w Autoreferacie), (w tym indeks Hirscha: Google Scholar - 4; Scopus - 3; Web of Science - 1; 

Publons - 1; Research Gate - 2; liczba zindeksowanych publikacji: Google Scholar - 33; Scopus - 7; 

Web of Science - 4; Publons - 9; Research Gate - 23). 

Habilitant uczestniczyt w 6 projektach badawczych, w 4 wtasnych i 2 wspdlnie 

z badaczami z ukrairiskich uczelni (brak jest informacji o Zrédle finansowania projekt6w). Brak 

jest informacji na temat projektéw finansowanych w ramach NCBiR lub NCN. Uczestniczyt w 20 

konferencjach krajowych i miedzynarodowych przedstawiajac referaty. Petnit funkcje cztonka 

komitetu organizacyjnego (9) i naukowego (1) w 10 konferencjach naukowych polskich (2) 

i miedzynarodowych (8) konferencji, a takze w 2 komitetach redakcyjnych ukraifskich czasopism 

naukowych. Wykonat 4 recenzje artykutéw naukowych. Jest cztonkiem Towarzystwa Naukowego 

Organizacji i Kierowania oraz Polskiego Naukowego Towarzystwa Marketingu. Odbyt 5 stazy 

naukowych w roznych ukrairiskich uczelniach, wiqzac je z tematyka marketingu i obszarem 

szkolnictwa wyzszego. Ta aktywnoéé ogélnie i catoSciowo oceniam pozytywnie. To kryterium 

uwazam za spetnione. 

5 Ocena wskazanego osiagniecia naukowego; 

Jako osiagniecie naukowe dr Artur Kisiotek na stronie 5 Autoreferatu wskazat monografie 

opublikowana w Wydawnictwie Politechniki Czestochowskiej w 2021, pt. Internet w dziataniach 

marketingowych szk6t wyzszych Polski i Ukrainy (ISBN: 978-83-7193-825-2). Monografia ma 396 

stron i sktada sie z 6 rozdziatéw, wstepu, zakoriczenia, bibliografii, spisu rysunkéw i tabel, 

zatacznika z kwestionariuszem ankiety oraz streszczen. Recenzentami wydawniczymi byli prof. 

dr hab. inz. Zbigniew Malara oraz prof. dr hab. Yevhen Krykavkyy. Praca nie byta opracowana 

przez redaktora naukowego. 

5.1 Ocena koncepcji 

Komunikowanie sie z interesariuszami uczelni przy wykorzystaniu ré6znych mediow, 

w tym Internetu, zdecydowanie jest elementem zarzadzania uczelnig i budowania jej wizerunku. 

Jest procesem ztozonym, w ktérym wykorzystuje sie rézne strategie, metody i narzedzia, zar6wno 

tradycyjne, jak i nowoczesne. Jest tez procesem bardzo wymagajacym, gdyz przekaz nalezy 
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dopasowa¢ zaréwno do odbiorcéw (wymagajacych czesto aktualnej i dosé szybkiej reakcji) jak 

ido medium, z ktérego sie chce korzysta¢. Dlatego wazny jest czas i sposéb przygotowania tego 

przekazu, a tym samym strategia komunikacji przyjeta przez wtadze uczelni. To wszystko 

sprawia, ze wybrany przez Habilitanta temat, jak i obszar badawczy dotyczqacy Internetu 

w dziataniach marketingowych szkét wyzszych Polski i Ukrainy jest nadal aktualny i wazny. 

Niemniej jednak nalezy zaznaczy¢, ze temat ten jest zbiezny problematyka podjeta przez 

Habilitanta w jego rozprawie doktorskiej (Rola Internetu w dziatalnosci marketingowej 

przedsiebiorstw branzy metalowej) oraz z monografia z 2020 roku (Marketing internetowy szkot 

wyzszych w Polsce wydana w przez Wydawnictwo Politechniki Czestochowskiej). Przyjetym jest 

w naszym Srodowisku badaczy w naukach o zarzadzaniu i jakosci, ze prace awansowe powinny 

wyrézniaé sie oryginalnosciq (nawet w przypadku pracy dyplomowej, nie zaleca sie studentom 

kontynuowania tematu z pracy licencjackiej podczas seminarium na studiach magisterskich, a juz 

na pewno nie w dysertacji doktorskiej czy rozprawie habilitacyjnej). Moim zdaniem mozna 

kontynuowaé, a nawet trzeba rozwijaé pewne, wymagajace tego watki badawcze, jednak wyniki 

tych badan nalezy upowszechniaé w formie artykutéw oraz rozdziatsw monografiach, a nie 

W pracy awansowgj. Z tej perspektywy koncepcje monografii oceniam negatywnie. 

5.2 Ocena tresci podstawowego osiagniecia naukowego 

Pozytywnie oceniam uzasadnienie wyboru tematu wychodzace od interregnum Baumana, 

podkreglajacego plynnosé rzeczywistosci, w ktérym wiadze uczelni musza by¢ gotowe na zmiane, 

musza eksperymentowaé, a tym samym projektowaé nowe, bardziej efektywne dziatania. Jednak 

budzi watpliwoéci, dlaczego zmiana dotyczgca sposobéw, strategii, kanaléw zwiqzanych 

z wykorzystaniem komunikacji marketingowej nie zostata oméwiona wiasnie na przyktadzie 

rynku szkolnictwa wyzszego a ogdlnie, a nawet zbyt generalnie. 

Habilitant podkresla, ze rynek edukacji wyzszej jest trudny do zdefiniowania, jest 

hybrydowy i podlega ciqgtej transformacji. Co prawda w dalszej czesci wstepu jest wskazane, ze 

szkolty wyzsze sq instytucjami, kt6re taczq cechy jednostek organizacyjnych administracji 

publicznej, podmiot6w gospodarczych oraz organizacji pozarzadowych. Nie jest jednak 

wyjasnione, o jakie cechy chodzi i dlaczego zostaty wybrane wtaSnie te? Nie jest zdefiniowane na 

czym polega hybrydowosé (bo przeciez nie tylko na tqaczeniu niedookreSlonych cech tych 

instytucji), nie jest tez wyjasnione na czym polega ciggta transformacja, cho¢é sq odwotania do 

zmian w prawie lub transformacji w otoczeniu blizszym i dalszym uczelni. We wstepie mozna tez 

znalezé sformutowanie koncepcji menedzerskiej zarzqdzania uczelnigq, bez wyjaSnienia co to 

znaczy, jak rowniez odejscie od zarzqdzania z kolegialnym podejmowaniem decyzji w kierunku 

nowoczesnych procesé6w zarzgdzania realizowanych przez specjalistbw - menedzer6w - 

rzeczywiscie Ustawa Prawo o Szkolnictwie Wyzszym i Nauce z 2018 roku to umodZliwila, nie 

oznacza to jednak oczywistych konsekwencji dla zarzadzania marketingowego uczelnia, jak 

réwniez wdrozenia nowoczesnych procesé6w zarzqdzania (nie wiadomo na czym polega 

nowoczesnos¢ proceséw), jak r6wniez kim sq specjalisci - menedzerowie odpowiadajacy za te 

nowoczesne procesy (czy chodzi o rektoréw, dziekandéw, czy osoby peiniace funkcje kierownicze 

w administracji centralnej/wydziatowej?). Stad dla potrzeb opisywanych zjawisk konieczne jest 

przyjecie jakiegos stanowiska (definicji), kt6re utatwiatoby rozumienie przedstawionych tresci. 

To z koleijest utrudnione, gdyz Habilitant dos¢ swobodnie stosuje wiele poje¢ zamiennie np. rynek 

szkolnictwa wyzszego z systemem szkolnictwa wyzszego i ze Srodowiskiem. Uniwersytety ze 

szkotami wyzszymi i z organizacjami w ogéle. Dodatkowo Habilitant uzywa sformutowania 

wspétezesny uniwersytet, ale go nie definiuje. We wstepie pojawia sie jeszcze pojgcie zmian 
25 

  

q 4 
vl /



Justyna M. Bugaj 

  

efektywnosci systemu szkolnictwa wyzszego (s. 9). Nie jest wyjasnione co to znaczy efektywnos¢ 

systemu szkolnictwa wyzszego ani na czym polegaja zmiany tej efektywnoSci. Dodatkowo ten opis 

stanowi uzasadnienie dla generalnie opisanych rél spotecznych Srodowiska(?), ktére sq watkiem 

nie rozwijanym dalej w monografii. To stanowisko Habilitanta, dotyczace swobodnej zamiany 

pojeé bliskoznacznych lub komplementarnych oraz generalizowanie na podstawie pojedynczych 

odwotan do literatury jest widoczne w catej monografii. Przy podjetej problematyce réznice 

w definiowaniu tych pojeé majq jednak duze znaczenie, oznaczajgce inne podejscie do 

komunikowania sie z interesariuszami szké6t wyzszych. Uwazam to za istotny mankament pracy 

awansowej. 

Habilitant stwierdzit, ze uczelnie publiczne i niepubliczne przestaty funkcjonowac 

w oparciu o model Humboldtowski, jednak nie uzasadnit, dlaczego tak uwaza, ani jaki model 

wzamian przyjety, (cho¢é rézne modele sq opisane w rozdziale 1). Napisal, ze staly sie 

pelnoprawnymi uczestnikami gry rynkowej oraz ze przy pomocy strategii (nie napisal, czy chodzi 

o strategie uczelni czy strategie marketingowq uczelni) dywersyfikujg swojq oferte (brak 

doprecyzowania jaka?) dostosowujac ja do potrzeb studentéw — klientéw. Tutaj tez jest ktopot, 

gdyz nie jest wyjaSnione kim jest student-klient, ani kim jest klient uczelni (dlaczego ma nim byé 

tylko student?). Tym bardziej, ze oferta dydaktyczna, czeSciej w przypadku wyzszych szkot 

zawodowych jest dostosowywana do potrzeb pracodawcéw... a w przypadku uniwersytetow 

realizuje w czesci polityke patistwa, aspiracje rodzicéw, itd. W takim przypadku w ogole trudno 

jest okreslié kim jest klient szkoly wyzszej: rodzice, pracodawcy, spotecznoé¢ lokalna, krajowa czy 

miedzynarodowa? 

Habilitant zatozyl, ze uczelnie konkurujg na rynku miedzynarodowym edukacyjnym (czy 

rzeczywiscie?) dostosowujqc swoje dziatania do nowych oczekiwari spotecznych i zmieniajqcych sie 

nieliniowo warunkach otoczenia. (s. 9) To stwierdzenie jest nie poparte badaniami ani analiza 

licznej literatury w tym przedmiocie, ktéra podkregla niedopasowanie szczegélnie polskich 

uczelni do potrzeb spoteczno-gospodarczych, i stabo konkurujacych na rynku krajowym, a co 

dopiero zagranicznym. Og6lnie narracja w tej czesci jest bardziej popularnonaukowa. 

Rzeczywiscie monografia podejmuje problematyke na styku dwéch obszaréw: 

transformacji idei uniwersytetu i cyfrowej transformacji marketingu. Jednak nie uwzglednia 

przemian w szkolnictwie wyzszym z perspektywy globalnej i narodowej, a racze} narodowej 

iregionalnej. Luka badawcza, ktéra zostata zdefiniowana jako brak w _literaturze analizy 

doswiadczer uczelni polskich i ukrainskich w zakresie kompleksowej implementacji technologii 

internetowych w komunikacji marketingowe i jednoczesnie jako przyczyne powstania monografii, 

stanowi w efekcie luke teoretyczna (poznawcza). Brak jest zdefiniowania luki metodycznej 

iempirycznej. Nie ma wskazanego problemu naukowego, nie wskazano wktadu w rozw6j 

dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakoSci. 

W Autoreferacie jest podkreSlone, ze tematyka pracy ma charakter interdyscyplinarny 

i obejmuje takie dziedziny jak: zarzqdzanie marketingowe, marketing ustug, komunikacje spotecznq, 

medioznawstwo, technologie informacyjne. Habilitant nie okreslit w jakim nurcie nauk 

o zarzadzaniu i jakoSci jest przygotowana monografia (z lektury wynika, ze w praktycznym), do 

jakiego poziomu zarzadzania sie odnosi (operacyjnego i funkcjonalnego) i ktérych subdyscyplin 

dotyczy (np. zarzqdzanie wiedzq, zarzqdzanie marketingiem). Nalezato tez zaznaczy¢, ze ze 

wzgledu na typ organizacji monografia byta przygotowywana w subdyscyplinie zarzqdzanie 

instytucjami publicznymi i organizacjami non-profit. Znaczne jej fragmenty rzeczywiscie 

odpowiadaja tym dwom subdyscyplinom (zarzqdzanie marketingowe i zarzqdzanie instytucjami 

publicznymi i organizacjami non-profit) to jednak nie daje podstaw do nazwania publikacji 
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interdyscyplinarna. A przeciez przypisanie do subdyscyplin pozwala okresli¢ wktad w rozw6j 

dyscypliny nauk o zarzqadzaniu i jakoSci. 

We wstepie pojawia sie dobre pytanie (s.10) z jakich strategii, metod i instrumentow 

powinna uczelnia korzystaé do zarzqdzania marketingowego, ktére jest dalej rozwijane tylko 

czeSciowo. Celem gtéwnym monografii jest okreslenie roli oraz znaczenia Internetu w dziataniach 

marketingowych szk6t wyzszych w Polsce oraz na Ukrainie. Nie jest jednak wyjaSnione jak jest 

rozumiane okreSlanie roli, czy jako identyfikacja, czy tez jako analiza i synteza? Metodyka badan 

we wstepie w ogéle jest bardzo stabo opisana i nie odpowiada rygorowi badan naukowych. 

Badania nazwane przez Habilitanta jako systematyczna kwerenda literatury przedmiotu sq 

w rzeczywistosci metoda postepowania badawczego (ktéra uprawnia do okreglonych oczekiwan 

zwiazanych z opisem przedmiotowej wiedzy) i odpowiadajq bardziej krytycznemu przeglqdowi 

literatury. Badania wtérne na podstawie stron internetowych uczelni wyzszych w Polsce i na 

Ukrainie nie sq dobrze opisane, nie wiadomo jakie kryteria analizy wykorzystano (poza ogéInym 

sformutowaniem: uwzgledniono media spotecznosciowe). Badania empiryczne ilosciowe, to 

wrzeczywistosci badania z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety (nie wywiadu) 

wspomaganej komputerowo. Habilitant za J. Bogdanienko wyodrebnit pie¢ etapéw badan (s.12), 

ktére nie zostaty wystarczajaco rozpisane we wstepie ani w rozdziatach 5.1. i 5.3. 

a zaprezentowana tres¢ ogéInie w monografii im nie odpowiada. 

Monografia w pierwszych dwoch rozdziatach jest bardzo ogélna. | gdyby nie podrozdziat 

dotyczacy Zarzgdzania uczelnig - zarys problematyki oraz Marketing i zarzqdzanie marketingowe 

w szkole wyzszej, mozna by stwierdzié, ze dotyczy wszystkich i kazdej organizacji, a nie szkot 

wyzszych. Nie ma tutaj zdefiniowanego problemu badawczego ani jego rozwiqzania, a opis ma 

charakter bardziej podrecznikowego przegladu. 

Rozdziat 1 pt. Zarzgdzanie i marketing szkoty wyzszej w Swietle wyzwari transformacji 

cyfrowej jest bardzo ogélny i zwiera duzo treSci luzno zwiqzanych z tematem. Jego rola powinno 

byé pokazanie przemian zwiqzanych z marketingiem oraz strategiqg komunikacji z otoczeniem na 

tle historycznych zmian w uczelniach. Zamiast tego sq informacje zwiqzane z ramami tradycji 

uniwersyteckiej, historia uniwersytetéw w ogdle, upadkiem misji kulturotworczej uniwersytetu, 

wyzwani stawianych przed kadra akademickg (s.21), opisem przemian w ujeciu globalnym oraz 

lista zadan stawianych wspotczesnemu ksztatceniu. Podrozdziat 1.2. dotyczacy zarzqdzania 

uczelniq - zarys problematyki tez jest opisany ogélnie. Sprowadza sie do przedstawienia trzech 

sfer wzajemnie powiazanych: interesariuszy, relacji miedzy nimi oraz infrastruktury. Owe sfery 

stanowiq plan dalszego opisu. Nie ma tu jednak nic o zarzadzaniu marketingiem, strategiach 

komunikacyjnych lub o koniecznosci ksztattowania przekazu dostosowujac go odpowiednio do 

odbiorcy. Za to jest o profesjonalizacji zarzadzania (ogdlnie) uczelnia, o modelach zarzqdzania, 

o ciagtej poprawie jakosci zarzadzania, formalizowaniu dzialai, zrownowazonym rozwoju, 

przewadze konkurencyjnej szkoty wyzszej, innowacyjno$sci w instytucjach publicznych. Kolejny 

podrozdziat 1.3. marketing i zarzqdzanie marketingowe w szkole wyzszej stanowi wiasciwe 

rozwiniecie tematu, choé i tutaj pojawiaja sie watki dodatkowe, takie jak zarzadzanie jakoscia 

ustug, metafory marketingowe, marketing ustug czy budowa marki uczelni. W tej czesci sq podane 

rézne definicje, jednak brak jest jednoznacznego okreslenia, ktére teorie, koncepcje i pojecia sq 

wigzace dla dalszych rozwazan. Pozostata czes¢ rozdziatu 1 réwniez przedstawia tresci luzno 

powigzane z nurtem gt6wnym monografii. Najpierw jest opis zarzadzania wiedzq 

w organizacjach, w tym przedstawienie potrzeb informacyjnych organizacji i tréjkata 

niematerialnych zasobéw organizacji, a nastepnie sposoby doskonalenia zarzqdzania wiedza 

w szkole wyzszej. W ostatnim podrozdziale 1.5. Habilitant skupia sie na rozwoju technologii 

informacyjnych i komunikacyjnych przedstawiajac najpierw zrédta niepewnosci w zarzqdzaniu, 
| 
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przewagi konkurencyjne i unikalne zdolnogci organizacji, a nastepnie dysfunkcje pracy 

kierowniczej i kreatywne przedsiebiorstwo. Dopiero w drugiej czesci koncentruje sie na rozwoju 

technologii informacyjnych, jednak réwniez opisuje je bardzo ogdélnie i cze$ciej w kontekscie 

organizacji niz uczelni. Podrozdziat 1.6. zwiazany z cyfrowa transformacjq marketingu traktuje 

najpierw o wirtualizacji i przedsiebiorstwie wirtualnym, zmianach w otoczeniu przedsiebiorstwa, 

rewolucjach przemystowych i dopiero pézniej o transformacji cyfrowej i rynku cyfrowym. Caly 

rozdziat jest przygotowany na bazie zrédet literaturowych, nie jak wynika z deklaracji Autora, ze 

jest teoretyczno-empirycznym rozwazaniem. Omdéwione sa w nim liczne watki luzno zwigzane 

z tematem, wymagajqce osobnych i dedykowanych opracowan. Rozdziat ten oceniam stabo. 

Rozdziat 2 pt. Marketing internetowy - zarys problemu jest potrzebna do zrozumienia 

problematyki czesciq, takze teoretycznq. Habilitant rozpoczyna go jednak od oméwienia siedmiu 

wartoéci i nastepnie przedstawia rézne definicje marketingu internetowego i rézne modele 

komunikacji marketingowej, jak i proces zarzqadzania wartosciq klient6w bez opisania kim jest 

klient uczelni i jak sie opisywane zagadnienia maja do zarzadzania marketingowego w uczelni. 

Znow tresci podane sq bardzo ogélnie, a niezbedny bytby kontekst szké6I wyzszych, ktorego 

zabrakto. Rozdziat ten oceniam stabo. 

W rozdziatach 3 i 4 przedstawiono wyniki badan wlasnych i analiz danych statystycznych 

dotyczacych szkolnictwa wyzszego w Polsce (rozdziat 3) i na Ukrainie (Rozdziat4). Stusznie ich 

struktura jest tozsama. Zaprezentowano w nich przyktady dziatai marketingowych uczelni ze 

szczegéInym uwzglednieniem Internetu. Nie ma jednak wprowadzenia i uporzadkowania 

przeprowadzonych badan, ktérych efektem sq prezentowane tresci. Wartoscigq w tej czesci jest 

rozdziat 3.3. przedstawiajacy przyktady komunikacji marketingowej szk6t wyzszych w obszarach 

offline i online w Polsce. Jednak nie ma opisu sposobu przedstawienia kolejnych tresci, klucza 

poszukiwanych przyktadéw ani sposobu ich wyboru. Ciekawg jest tez tabela 20 przedstawiajqca 

miniwywiad ze specjalistka z Biura Promocji Uniwersytetu Warszawskiego, ktdry nie jest opisany 

szerzej (poza przedstawieniem w tabeli), nie ma tez zadnych innych o nim informacji np. w jaki 

spos6b byta dobrana respondentka do wywiadu, nie jest wskazany w etapach badawczych. Nie 

ma tez zadnych miniwywiadéw dotyczacych czesci ukraifiskiej. Te rozdziaty rowniez oceniam 

stabo, jako posiadajace niska wartos¢ merytoryczna. 

Rozdziat 5 pt. Analiza poréwnawcza praktycznego wykorzystania Internetu w dziataniach 

marketingowych szk6t wyzszych w Polsce i na Ukrainie przedstawia wyniki badan prowadzonych 

we wspélpracy z naukowcami z Uniwersytetu Narodowego ,,Politechnika Lwowska”. Dopiero 

tutaj dokonano charakterystyki przedmiotu badan, oméwiono zakres prezentowanych danych, 

ukazano hipotezy oraz metodologie badaf (kt6ra powinna by¢ metodykg tej pracy badawczej, 

gdyz Autor metodologiq w ocenianej monografii sie nie zajmowat). Przedmiot badani w efekcie 

zostat sprowadzony do opisu ,wywiadu ankietowego”, do ktérego wykorzystano kwestionariusz 

zawierajacy VI blokéw z dwudziestoma pytaniami (zamknietymi, pdtotwartymi i otwartymi). 

Brak jest wyprowadzenia pytanh z przegladu literatury, badafi innych autoréw lub badan 

wtasnych, nie ma informacji o sposobach wyboru wykorzystanych skal do badan. Uzyskano 123 

odpowiedzi respondentéw z Polski i 62 z Ukrainy i to one podlegaty dalszej analizie. W teorii 

kazda uczelnia dostata jedna ankiete do wypeinienia, jednak grupa docelowa zostata okreslona 

bardzo ogélnie: jako menedZerowie oraz samodzielni specjalisci szkét wyzszych, ktérych dziatania 

skupiaty sie na sferze marketingu. Kim sq menedzerowie w szkotach wyzszych? To znaczy kto 

wtaSciwie ja wypetnit? Dziekani, rektorzy czy ich zastepcy? Czy tez moze specjalisci od promogji 

lub marketingu uczelni? A moze pracownicy dziatu IT, ktérzy zajmujq sie przy okazji aktualizacjq 

stron internetowych i wpisami w mediach spotecznosciowych na stronach uczelni? 

ni 
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Habilitant postawit jedna dosé oczywista hipoteze gléwnq: nie ma istotnych roznic 

w strukturze odpowiedzi miedzy ocenami wykorzystania Internetu w dziataniach marketingowych 

polskich i ukrainskich szk6t wyzszych. Oraz 6 hipotez szczegdtowych. 

1. H1-Oceny znaczenia celéw kampanii reklamowych uczelni w Internecie sq podobne 

w obu krajach - nalezato okresli¢ elementy, kt6re mogq wskazywac na 

podobienstwa i réznice, brak jest ich opisu w tekscie; 

2. H2-Pracownicy dziatéow marketingu/promocji uczelni majq dobrq znajomos¢ 

wykorzystania narzedzi/metod dziatan public relations w Internecie - to oznacza, 

ze ankiety powinny trafié wiagnie do tych respondentéw, ale nie ma takiej 

pewnosci; dodatkowo czeSé uczelni nie ma w ogéle dziat6w marketingowych; 

3. H3-Korzystanie z sieci spotecznosciowych jest popularne w_ dziataniach 

marketingowych uczelni (w tym promocji) - nalezato okresli¢ najpierw co to jest 

,popularnosé” dziatari, kiedy dziatania sq popularne, a kiedy nie; a nastepnie tq 

hipoteze mozna sprawdzi¢é analizujac strony internetowe przy wykorzystaniu 

opracowanych na bazie literatury kryteriéw; 

4. H4-Najpopularniejsze narzedzia do promocji uczelni w sieciach spotecznosciowych 

to: profil na stronach Facebooka, YouTube oraz blogi - (powinno by¢: YouToube’a) 

mozna byto jq sprawdzié poprzez analize aktywnoéci uczelni w sieciach 

spotecznosciowych, przygotowujac wezesniej kryteria do analizy i sprawdzajac 

takze inne miejsca aktywnoSci uczelni online; 

5. H5-Sieci spotecznosciowe sq wykorzystywane przez uczelnie przede wszystkim 

w celu reklamowania oferty edukacyjnej i utrgzymywania kontaktéw ze studentami 

— uwaga, jak H4; 

6. H6-Dostepnosé mobilnej strony internetowej w dziataniach marketingowych 

pozytywnie wptywa na realizacje podstawowych cel6w gtdwnego serwisu www 

uczelni- nalezato okreSli¢ jakie to sq ,podstawowe cele” serwisow, by nastepnie 

mozna byto sprawdzié co i kiedy pozytywnie na nie wptywa; to réwniez nie 

zostato opisane w monografii. 

Wszystkie hipotezy powinny byé wyprowadzone z literatury badz z badan 

przeprowadzonych wezeSniej. Jednak takich informacji w tekScie r6owniez nie ma. We wnioskach 

przedstawiono, ze H1 zostata zweryfikowana pozytywnie na podstawie poréwnania odpowiedzi 

w ankiecie. H2 negatywnie, gdyz pracownicy dziatéw marketingowych uczelni nie sq dobrze 

zorientowani w kwestiach wykorzystania narzedzi/metod public relations w Internecie (a moze 

wypeinily ankiete osoby niezorientowane w tych kwestiach?). Dodatkowo Habilitant okreSlil, ze 

H3, H4, H5 i H6 tez na podstawie przeprowadzonych badani zostaly zweryfikowane pozytywnie. 

Rozdziat 5 oceniam bardzo stabo. 

Rozdziat 6 pt. Koncepcja modelu cyfrowej komunikacji marketingowej szkét wyzszych jest 

najskromniejsza czescig wymagajaca doktadniejszego opisu. Rozpoczyna ja znow ogdlne 

wprowadzenie teoretyczne prezentujace kierunki zmian technologicznych oraz definicje modelu 

(najpierw nie wiadomo, dlaczego modelu biznesowego, a nastepnie modelu marketingowego 

i modelu dojrzatosci procesowej). Nie zostato wyjasnione w efekcie jak jest model rozumiany, czy 

chodzi o wzorzec czy odwzorowanie? W drugiej czeSci tego rozdziatu Habilitant zaprezentowat 

autorski model cyfrowej komunikacji marketingowej szkoly wyzszej. Podkreslit, ze ma on 

charakter uniwersalny i odnosi sie do dowolnego rodzaju uczelni niezaleznie od profilu, formy 

wtasnosci oraz kraju. Jednak jego rozbudowany charakter wskazuje, Ze moze mie¢ zastosowanie 

tylko w duzych uczelniach z okreslonym budzetem na realizacje zaplanowanych w modelu 

dziatan. Wiele z nich wymaga znacznego naktadu finansowego, na ktory mniejsze uezelnie bez 
a 
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znaczacych $rodk6w zewnetrznych po prostu nie bedzie staé. Naleza do nich wszelkie 

rozwiazania CRM-owe, rozbudowane dzialy promocji lub marketingu i wspdtpraca z dziatem 

informatykéw majacych piecze nad catym systemem. Proponowane rozwigqzanie naktada na 

uczelnie obowiazek posiadania zasobéw, w tym pracownikéw, ktérych kompetencje beda na tyle 

wysokie, ze bedq mogli obstugiwa¢ bardzo rézne kanaty komunikacyjne i dostosowywa¢ przekaz 

do moiZliwoéci kanatu, a takze do mozliwoéci odbiorcéw. Habilitant zaktada, ze ta komunikacja 

bedzie sie odbywata nie tylko z potencjalnymi i obecnymi studentami, ale takze absolwentami. 

Nie ma w modelu uwzglednionych innych interesariuszy. Dodatkowo Habilitant wskazuje na 

koniecznosé integracji réznych narzedzi, instrumentéw (a to nie narzedzia?) i kanatow 

marketingu online w kontekécie wykorzystania bazy danych typu CDP (Customer Data Platform). 

Model na tym poziomie szczegétowosci nalezatoby dopracowaé i lepiej opisa¢ uwzgledniajac 

realne mozliwoéci polskich i ukraiiskich uczelni lub tez przygotowa¢ jego wersje bardziej ogélna, 

ktéra mogtaby sprostaé tak duzym réznicom w polskich instytucjach szkolnictwa wyzszego. Ta 

czes¢ oceniam stabo. 

Zakonczenie jest podzielone na dwie czesci, pierwszq zawierajqgcq podsumowanie 

prowadzonych badan oraz druga z rekomendacjami. Na poczatku tej czeSci Habilitant prezentuje 

jednak podsumowanie najwazniejszych w jego opinii zmian na polskim rynku szk6t wyzszych, 

w tym opisuje zmiane pokoleniowa, a na podsumowanie badan poswieca jeden akapit. W drugiej 

czesci Habilitant przedstawia 5 rekomendacji sformutowanych na podstawie literatury 

i przeprowadzonych badan, ktére ogélnie oceniam pozytywnie. Moga one stanowi¢ podpowiedz 

dla kierujacych uczelniami w obszarze formutowania strategii komunikacji z interesariuszami. 

Kwestionariusz ankiety dotaczony na koricu monografii sktada sie z szeSciu czesci. Nie 

zostat wystarczajaco opisany w tekéscie. Pytania nie zostaty wyprowadzone z literatury, nie 

wiadomo, dlaczego zostaty przyjete rézne skale w badaniu (raz trzystopniowa, raz 

siedmiostopniowa, przy czym nie wyjasniono, dlaczego pojawiajq sie razem odpowiedzi typu ,nie 

wiem” i ,brak odpowiedzi” oraz jak sq interpretowane), nie wiadomo, dlaczego takie a nie inne 

stwierdzenia zostaty przypisane do takich, a nie innych grup pytan: 

1. Pytania ogéine: dwa: 1. Jaka jest Paristwa opinia na temat stosowania Internetu 

w dziatalnosci marketingowej Paristwa uczelni -zgadzam sie/ nie zgadzam sie/ trudno 

powiedzieé; 2. Do jakich dziatari o charakterze marketingowym i w jakim stopniu 

Paristwa uczelnia wykorzystuje Internet - nie uzywamy/ niskim/ Srednim/ wysokim/ 

b. wysokim/nie wiem/ brak odpowiedzi) - odpowiadajac na te pytania nie ma 

moizliwogci zaznaczenia odpowiedzi ,inne, jakie?...". Dodatkowo drugie pytanie 

nalezato podzieli¢ na dwa. 

2. badania marketingowe: 3 pytania, z siedmiostopniowq skala; pytanie numer 3 

réwniez nalezato rozdzielié na dotyczace stopnia i dotyczace rodzaju dziatani: 

wjakim stopniu i jakiego rodzaju dziatania podejmowane sq przez Parstwa uczelnie 

wramach badan marketingowych online, nie ma tez informacji o dziataniach 

marketingowych w innej niz online formie; nie ma stownika dla respondentéw, ktory 

wyjasniatby przyjete w ankiecie definicje; 

3. promogja: siedem pytan z r6znq skala, trzy pytania ze skala siedmiopunktowa, dwa 

z trzypunktowa oraz dwa wymagajace porangowania odpowiedzi; jest pytanie 

o targetowanie z 3 odpowiedziami i brak jest udzielenia innej odpowiedzi niz 

wskazane; w pytaniu 9 nie mozna dopisa¢ swoich (uczelnianych) cel6w kampanii 

promocyjnych (a jesli nie ma kampanii promocyjnych?); podobnie w pytaniu 12 

nalezy uporzadkowa¢ podane cele funkcjonowania uczelnianego serwisu WWW - 

a co jesli sa inne od wskazanych lub ich nie ma? 
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4. Strategia: 1 pytanie z pieciostopniowa skala, stwierdzen nie wyprowadzono; 

5. Social media w marketingu szkét wyzszych: 3 pytania z siedmiostopniowa skala; przy 

czym pytanie 15 znéw nalezatoby rozdzielié pytajac osobno o narzedzia i osobno 

o ich ocene; 

6. Technologie mobilne w marketingu szkét wyzszych: 4 pytania z siedmiostopniow4 

skala lub trzystopniowa; pytanie 19 nalezy podzieli¢ osobno pytajac o narzedzia w 

mobilnych dziataniach marketingowych i osobno o ich ocene; pytanie 20 nie 

umozliwia wpisania swojej wersji odpowiedzi. 

Kwestionariusz uwazam za niedopracowany i nieumozliwiajacy prowadzenie badan na 

poziomie naukowym. Oceniam go bardzo stabo. 

Zatem podstawowe osiagniecie oceniam jako mato innowacyjne i twércze, gdyz jego 

tematyka byta wielokrotnie podejmowana i opisana przez samego Habilitanta. Przedstawiona 

wczeéci teoretycznej koncepcja zostata opisana bardzo szeroko z perspektywy réznych 

zagadnien tematycznych luzno zwigzanych z zarzadzaniem marketingowym w szkole wyzszej. 

Badania nie zostaty wyprowadzone z literatury, pojecia nie zostaty wystarczajaco wyjasnione, 

stad catosé pracy nie stanowi znaczacego osiagniecia, stanowiqcego istotny wktad do dorobku 

nauk o zarzadzaniu i jakoSci. OgéInie monografie oceniam stabo i kryterium to uwazam za 

niespemione. 

5.3 Ocena formalna 

Struktura monografii jest mocno niezréwnowazona i wiasciwie kazdy rozdziat sktada sie 

z innej liczby podrozdziatéw oraz innej objetosci (np. r.1 szes¢ podrozdziatéw i 77 stron; r.6 dwa 

podrozdzialy i tylko 15 stron). W monografii wykorzystano dobrze przypisy dolne. Bibliografia 

jest dosé aktualna i obszerna, sktada sie z 560 pozycji literaturowych, w tym artykutéw, 

rozdziatéw w monografiach, rocznikéw statystycznych oraz akt6w prawnych. Zwiera tez 133 

pozycje réznych stron internetowych (w ktérych brak jest podania nazwy strony internetowej 

oraz brak jest wskazania daty sczytania linka). Wéréd wykazu widoczny jest udziat 

miedzynarodowych publikacji, z tego tematu i stosunkowo niewielki spis specjalistycznych 

tekst6w opublikowanych przez polskich naukowcéw. Ogélnie potwierdza to znajomos¢ 

Habilitanta tego obszaru, cho¢ bardziej z perspektywy miedzynarodowej niz krajowej. Kryterium 

to uwazam za spetnione w stopniu zadowalajacym. 

6 Ocena pozostalych aktywnosci naukowych; 

Osiagniecie naukowe, jak zostato podkreslone, jest efektem wieloletniego 

zainteresowania marketingiem internetowym oraz problematyka zarzqdzania marketingowego 

szkota wyzsza. Rzeczywiécie marketing internetowy jest zagadnieniem, ktére pojawia sie 

w wiekszosé prac po doktoracie oraz dotyczy trzech z czterech wyodrebnionych obszaré6w 

badawczych (marketing internetowy; marketing internetowy szkot wyzszych; produkt jako 

element strategii marketingowej oraz zarzadzanie zasobami ludzkimi). Spdéjnos¢ tematyczna 

aktywnoéci publikacyjnych w obszarze marketingu internetowego w obszarze szké6t wyzszych 

Habilitanta jest jednak zastanawiajaca. Pierwsze dziatania badawcze byty zwigzane z XIII Targami 

Edukacyjnymi w 2009 roku w Poznaniu, gdzie habilitant zaprezentowat wyniki badan 

ankietowych zrealizowanych w grupie 34 szkét wyzszych wsrod oséb odpowiedzialnych do 

reprezentowania uczelni na zewnatrz (czyli wéréd kogo?). Kolejne badania byly przeprowadzone 

w 2010 roku wéréd uczelni niepublicznych (z 333 wystanych ankiet wspétczynnik zwrotH byt na 
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poziomie 16,2%). Habilitant nie wskazal, kto byt tutaj respondentem. Kolejne badania byly 

zrealizowane w 2013 roku (453 ankiety wystane, do wszystkich szkét wyzszych w Polsce, 

wspoticzynnik zwrotu 22,07%). Réwniez brak jest opisu, kto w efekcie wypetniat ankiete. Ostatnie 

badanie byto przeprowadzone w 2017 roku. wykorzystano do niego kwestionariusz 

z wezesniejszych badan i poszerzono o dodatkowy blok pytari. Ankiete wystano do 390 uczelni 

iuzyskano wspétezynnik zwrotu na poziomie 31,5%. Efektem tych ostatnich badafi byta 

monografia pt. Marketing internetowy szkét wyzszych w Polsce, Wydawnictwo Politechniki 

Czestochowskiej, Czestochowa 2020, ISBN 978-83-7193-764-4. Poglebia to watpliwosé, ze 

pozostate osiagniecia naukowe Habilitanta wskazuja na to, ze temat zainteresowan zostat 

okreglony juz podczas doktoratu i tylko kosmetycznie zmodyfikowany w pozniejszych 

publikacjach. Dodatkowo w wielu pracach autor odnosi sie do tych samych treSci nie wskazujac 

pierwotnego Zrédta publikacji. Posiadaja one te same mankamenty co gléwne osiagniecie. Zatem 

brak w nich zatozen teoriopoznawczych, okreslenia jednoznacznego problemu naukowego, 

wyczerpujgcego opisu i wyjasnienia wykorzystanych poje¢ niezbednych dla prowadzonych 

badan, wyprowadzonych z literatury krajowej i zagranicznej. 

Oceniajac cato$Sciowo dorobek naukowy Habilitanta, zwiqzany ze wskazanym 

osiagnieciem oraz pozostatymi aktywnosciami naukowymi stwierdzam, ze jest on mato 

innowacyjny i kryterium to oceniam stabo. 

6.1 Ocena osiagnieé popularyzujacych nauke; 

Habilitant w Autoreferacie (s.53-54) wykazat przyktady aktywnosci zwiazane 

z popularyzacjq nauki. Kryterium to uwazam za speinione. 

6.2 Ocena wspotpracy miedzynarodowej 

Habilitant ukierunkowat swoja wspétprace naukowg i ograniczyt ja do dwéch uczelni 

ukrairiskich (Miedzynarodowy Uniwersytet Nauk Ekonomicznych i Humanistycznych w Rownem 

oraz Uniwersytet Narodowy ,Politechnika Lwowska” we Lwowie) oraz uczelni polskie} 

(Politechnika Slaska). Efekty tej wspétpracy zwiazane byty zar6wno z aktywnosciami naukowymi 

(np. organizacja konferencji miedzynarodowej), jak i dydaktycznymi (np. opracowanie 

podrecznika, wyktady goscinne). Kryterium to oceniam stabo mimo wykazania 

réznokierunkowych efektow tej wspdtpracy. 

6.3 Ocena osiagnieé dydaktycznych i organizacyjnych 

Habilitant prowadzi bardzo rézne wyktady, éwiczenia, seminaria i zajecia projektowe dla 

studentéw 1 i II stopnia studiéw w réznych uczelniach polskich i ukrainskich. Brak jest informacji 

dotyczacych oceny prowadzonych zaje¢é dydaktycznych. Habilitant wypromowat 15 

dyplomantéw, koriczacych studia | stopnia. Brak jest informacji o wypromowaniu student6w 

studidbw magisterskich. Brak jest informacji o pelnieniu funkcji promotora pomocniczego 

w rozprawie doktorskiej. Oznacza to, ze pod kierunkiem dra Artura Kisiotka nie powstaty zadne 

prace badawczo-naukowe. Prace dydaktyczna ogélnie oceniam pozytywnie, choc réznorodnosé 

prowadzonych przedmiotow raczej jest wadq niz zaleta. 

Na uznanie zastuguje duze zaangazowanie dra Artura Kisiotka w prace organizacyjna 

uczelni przy okazji petnienia funkcji dziekana oraz pemomocnika rektora ds. rozwoju i promogcji 

uczelni. Byt cztonkiem w dwoch radach naukowych monografii (Préby i Szkice Humanistyczne, 
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Wydawca Wyzsza Szkota Spoteczno- Ekonomiczna w Srodzie Wielkopolskiej i Studies of economic 

and social processes, The Great Poland University of Social Economics in Sroda Wielkopolska. 

Zaangazowanie organizacyjne oceniam wysoko. 

7 Konkluzja 

Po szczeg6towym zapoznaniu sie z przedstawiong dokumentacjq osiagnie¢ naukowych 

dra Artura Kisiotka, ze szczegédInym uwzglednieniem monografii Internet w dziataniach 

marketingowych szk6t wyzszych Polski i Ukrainy. Wydawnictwo Politechniki Czestochowskiej, 

Czestochowa 2021, oceniam: 

1. dorobek naukowy oraz dzialalnosé organizacyjna, dydaktyczna, naukowq 

wspétprace miedzynarodowg oraz popularyzacje nauki jako spetniajace wymagania 

na zréznicowanym poziomie zadowalajacym lub stabym; 

2. podstawowe osiagniecie naukowe jako niewystarczajaco dojrzate i nie spetniajace 

wymagan dotyczacych znaczacego wktadu do dyscypliny nauki o zarzqdzaniu 

ijakoSci w dziedzinie nauki spoteczne okreslone we wczeSniej cytowanych aktach 

prawnych. 

Dlatego tez nie popieram wniosku dra Artura Kisiotka o uzyskanie stopnia naukowego 

doktora habilitowanego w dziedzinie nauk spotecznych w dys¢yplinie nauk o zarzqadzaniu 

i jakoSci. 
    

 


