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1. Dane personalne

Tabela 1. Dane personalne

Imi¢ i nazwisko: Maria Rybaczewska
Stopien naukowy: doktor

Stanowisko Adiunkt, Akademia WSB,

1 miejsce Wydziat Nauk Stosowanych,
zatrudnienia: Dabrowa Goérnicza, Polska

Zrodto: opracowanie wiasne.

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe lub artystyczne — z podaniem
podmiotu nadajacego stopien, roku ich uzyskania oraz tytulu
rozprawy doktorskiej

Wszystkie etapy edukacji wyzszej zrealizowatam w jezyku angielskim na uczelniach w kraju i

za granicg (tabela 2).

Stopien naukowy doktora uzyskatam w 2014 r. na Wydziale Organizacji i Zarzadzania
Politechniki £.6dzkiej po obronie rozprawy doktorskiej pt. ,,The employer image and purchase
decision process of the buyer upon the example of the telecommunications sector”. Promotorem
pracy doktorskiej byta prof. dr hab. Agnieszka Izabela Baruk. Na podkreslenie zastuguje fakt,
ze decyzja Rady Wydziatu Organizacji 1 Zarzadzania Politechniki £.0dzkiej na wniosek obojga
recenzentow — prof. dr. hab. Jacka Otto oraz dr. hab. prof. nadzw. Adeli Barabasz — rozprawa

ta zostata wyrdzniona.

Tytut zawodowy magistra inzyniera z wynikiem bardzo dobrym uzyskalam na Politechnice
Lodzkiej, w International Faculty of Engineering, Business and Technology w 2008 r. po
ztozeniu pracy magistersko-inzynierskiej pt. ,,The influence of a well done public relations
strategy on the goodwill and, consequently, business value”. Praca ta postuzyta za inspiracje
dla monografii wydanej w 2008 r. przez Centrum Doradztwa i Informacji Difin Sp. z 0.0. we
wspotautorstwie z dr. Sebastianem Bakalarczykiem pt. ,,Managing Goodwill in Creating

Corporate Value”.



Uzupetnieniem mojej edukacji jest dodatkowy trening badawczy, ktory podjetam w 2016 r. na
University of Stirling w ramach rocznego kursu Master of Research in Business and
Management. Ukonczony w czasie treningu projekt badawczy, przy wspotpracy z sektorem
convenience, zaowocowal publikacja pt. ,,Locally-owned convenience stores and the local
economy” we wspoOtautorstwie z prof. Leigh Sparksem w Journal od Retailing and Consumer

Services.

W trakcie edukacji poszerzalam swoje horyzonty i umiejetnosci takze w dziedzinie
dziennikarstwa (International College of Journalistics, £.6dz 2002—-2003) oraz jezykow obcych
(Brandenburgische Technische Universitét, Cottbus, Germany Deutsche Sprachpriifung fiir die
Hochschulzugang (DSH) Kurse, 2004-2005).

Tabela 2. Przebieg edukacji

2016-2017 | University of Stirling, Stirling, Scotland
Master of Research in Business and Management
Master dissertation entitled: ,,Independent Convenience Stores and the

Local Economy”

2011-2014 | Politechnika L.odzka, L.6dz, Polska
Wydziat Organizacji i Zarzadzania
Rozprawa doktorska: ,,The employer image and purchase decision process of

the buyer upon the example of the telecommunications sector”

2001-2008 | Politechnika L.odzka, £.6dz, Polska
International Faculty of Engineering, Business and Technology
Praca magistersko-inzynierska: ,, The influence of a well done public

relations strategy on the goodwill and, consequently, business value”

2004-2005 | Brandenburgische Technische Universitit, Cottbus, Germany
Deutsche Sprachpriifung fiir die Hochschulzugang (DSH) Kurse

2002-2003 | International College of Journalistics, £.0dz, Polska

Zrodto: opracowanie wlasne.



3. Informacja o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach
naukowych lub artystycznych.

Aktualnie jestem zatrudniona na stanowisku adiunkta w Akademii WSB w Dabrowie Gornicze;j

na Wydziale Nauk Stosowanych.

W latach 2022-2025 pracowalam na stanowisku badawczym adiunkta na Wydziale
Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie, na ktorym

wygralam grant badawczy w ramach inicjatywy doskonatosci UJ.

Od 2017 r. pracuj¢ na stanowisku Research Fellow na University of Stirling, w Stirling
Management School, Marketing and Retail Division. W ramach tego kontraktu prowadzitam
wielorakie projekty badawcze owocujace publikacjami naukowymi oraz wzmacniajace

kooperacj¢ nauki, biznesu i tzw. policy-makers.

W latach 2016-2020 pracowatam jako adiunkt na Wydziale Zarzadzania Spotecznej Akademii
Nauk w Lodzi, prowadzac zajecia w Lodzi, Warszawie oraz Londynie. W ramach tego samego
stanowiska  wspoOtpracowalam takze intensywnie z Clark  University (USA)

w kazdym z ww. kampusow.

Od roku 2015 r. do 2016 r. bylam zatrudniona na stanowisku adiunkta w Wyzszej Szkole
Informatyki 1 Umiejetnosci w Lodzi, gdzie prowadzitam intensywne dziatania dydaktyczne na
studiach licencjackich, magisterskich oraz podyplomowych zaré6wno dziennych, jak

1 zaocznych.

W 2015 r. prowadzitam zajecia w International Faculty of Engineering, Business and
Technology Politechniki L.6dzkiej w ramach projektow PBL, gdzie wykorzystywatam, oprocz

teorii, swoje praktyczne dos§wiadczenie z dziedziny konsultingu, marketingu i public relations.



Tabela 3. Przebieg zatrudnienia
2024— Adiunkt
Akademia WSB

Wydziat Nauk Stosowanych
Dabrowa Gornicza, Polska

2022-2025 Adiunkt

Uniwersytet Jagiellonski

Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spoteczne;,
Krakow, Polska

2017- Research Fellow

University of Stirling
Stirling Management School
Stirling, Szkocja, Wielka Brytania

20162020 Adiunkt
Spoteczna Akademia Nauk
Wydzial Zarzadzania
1.o6dz, Polska

20152016 Adiunkt

Wyzsza Szkota Informatyki i Umiejgtnosci
L6dz, Warszawa, Polska i Londyn, Wielka Brytania
2015-2015 Politechnika L.odzka

International Faculty of Engineering, Business and Technology

L6dz, Polska

Zrbdto: opracowanie wlasne.

4. Omowienie osiagniec¢, o ktorych mowa w art. 219 ust. 1 pkt. 2 ustawy z
dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz. U. z 2021 r.
poz. 478 z pézn. zm.).



4.1. Tytul osiagniecia naukowego

Moim gltéwnym osiggni¢ciem naukowym wskazanym we wniosku o wszczecie postepowania
habilitacyjnego jest cykl publikacji powigzanych tematycznie zatytutowany ,,Determinanty
zachowania konsumentow w turbulentnym otoczeniu: demografia, postep

technologiczny, sytuacje zagrozenia, aspekty lokalne”.

4.2. Wykaz dorobku dokumentujacego osiaggniecie naukowe

Osiagniecie naukowe zostato opublikowane i rozpowszechnione w formie cyklu powigzanych
tematycznie publikacji, na ktéry sklada si¢: jedna monografia; sze$¢ artykuldw
w czasopismach indeksowanych zar6wno w bazie Scopus, jak 1 Web of Science; jeden artykut
w czasopi$mie indeksowanym w bazie Scopus; jeden artykul w czasopi$mie nieindeksowanym
w bazach Web of Science/Scopus. Publikacje naukowe zostaly zestawione w ujgciu

chronologicznym w tabeli 4.

Tabela 4. Zestawienie publikacji sktadajacych sie na osiggniecie naukowe ,,.Determinanty
zachowania konsumentéw w turbulentnym otoczeniu: demografia, postep technologiczny,
sytuacje zagrozenia, aspekty lokalne”

Lp. | Opis publikacji Maéj Indeksowane | Impact Punkty
udzial | w bazie Factor MEIN
MONOGRAFIA NAUKOWA OPUBLIKOWANA W WYDAWNICTWIE POZIOMU I
1. | Rybaczewska, M. (2025). | 100% | - - 120
Zachowania zakupowe w internecie
zaawansowanego wiekiem
konsumenta z dwoch perspektyw
poznawczych. Warszawa: Difin

ARTYKULY NAUKOWE W CZASOPISMACH INDEKSOWANYCH W BAZACH
MIEDZYNARODOWYCH

2. Rybaczewska, M., Ktopocka, A.M., | 60% Web of Journal 140
Kuszewski, T., Sulkowski, L. Science Impact
(2023). Grocery shopping Factor (JIF)
behaviour in the era of Covid-19: 2023:2,1;
panel  data  analysis  from
convenience store sector in CiteScore
England, Scotland and Wales, Scopus 2023: 5,4
Economics & Sociology, 16(2),
210-228




Moj wktad w artykut obejmowat opracowanie koncepcji badawczej, wspotformutowanie
celow odpowiadajgcych zidentyfikowanej luce poznawczej, pozyskanie danych
empirycznych, wspotudziat w analizie oraz redakcje kluczowych partii tekstu

Rybaczewska, M., Sparks, L. |80% Web of Journal 140
(2021). Ageing consumers and e- Science Impact
commerce activities. Ageing & Factor (JIF)
Society, 42(8), 18791898 2023: 2,3
Scopus CiteScore
2023: 6,3

Moja rola w tej publikacji polegata na wspotudziale w opracowaniu koncepcji artykutu i
jego struktury, identyfikacji luki wiedzy, nakresleniu gtownych celow badawczych,
przeprowadzeniu badania oraz opracowaniu wiekszosci tekstu

Rybaczewska, M., Ktopocka, A.M., | 60% Scopus CiteScore 100
Kuszewski, T., Sulkowski, L. 2023:4,8

(2021). Consumers’ response to

pandemic threat: purchase

behaviour in convenience stores.
Evidence from British panel data.
Journal of International Studies,
14(4), 251-269

Moj wkiad w ten artykut obejmowat opracowanie koncepcji badania, wspotudzial w
sformutowaniu celow badawczych odpowiadajgcych zidentyfikowanej luce wiedzy,
pozyskanie bazy danych, wspotudzial w analizie danych oraz opracowanie znaczgcych
fragmentow tekstu

Rybaczewska, M., Sutkowski, L., | 70% Web of Journal 70
Bilan, Y. (2021). Covid-19 Science Impact
pandemic and independent Factor (JIF)
convenience stores in the United 2023: 2,5
Kingdom, Inzinerine Ekonomika-

Engineering  Economics, 32(3), Scopus CiteScore
258-265 2023:5,2

W ramach przygotowania tego artykutu bylam odpowiedzialna za identyfikacje luki
badawczej, opracowanie koncepcji artykutu oraz glownych celow badawczych, dotarcie
do danych wykorzystanych w badaniu oraz opracowanie znaczgcych fragmentow tekstu

Rybaczewska, M., Sparks, L. |70% Web of Journal 100
(2020). Locally-owned Science Impact
convenience stores and the local Factor (JIF)
economy. Journal of Retailing and 2023: 11,0
Consumer Services, 52, Art. No. Scopus CiteScore

101939 2023: 20,3




Moj wktad w te prace obejmowat wspotudziat w opracowaniu koncepcji, sformutowaniu
celow oraz pytan badawczych, przeprowadzenie badania oraz opracowanie wigkszosci
tekstu

7. Rybaczewska, M., | 50% Web of Journal 70
Jirapathomsakul, S., Liu, Y., Tsing Science Impact
Chow, W., Thanh Nguyen, M., Factor (JIF)
Sparks, L. (2020). Slogans, Brands 2023: 3.5
and Purchase Behaviour of
Students. Young Consumers, 21(3), Scopus CiteScore
305-317 2023:5,9
Wktad wniesiony przeze mnie obejmowal wspotudzial w opracowaniu koncepcyi,
interpretacji pozyskanych przez innych wspotautorow danych, struktury oraz tekstu
publikacji

8. Rybaczewska, M., Sparks, L. |70% Web of Journal 40
(2019). Place marketing and place Science Impact
based loyalty schemes. Journal of Factor (JIF)
Enterprising Communities: People 2023: 2,4
and Places in the Global Economy, Scopus CiteScore
14(1), 42-56 2023: 6,3

Moja rola w tej publikacji obejmowata wspotudziat w powstaniu koncepcji i struktury
tekstu, przeprowadzenie badania oraz opracowanie dominujgcych partii tekstu

ARTYKULY NAUKOWE W INNYCH CZASOPISMACH

9.

Rybaczewska, M., Chesire, B.J., | 60% 20
Sparks, L. (2020). YouTube
vloggers as brand influencers on
consumer purchase behaviour.

Journal of Intercultural
Management, 12(2), 117-140

Moj wktad w te publikacje obejmowatl wspotudziat w opracowaniu koncepcji artykutu
i jego struktury, wyznaczeniu celow oraz pytan badawczych, analizy danych pozyskanych
przez innych wspolautorow oraz opracowaniu wiekszosci tekstu

Zrédto: opracowanie wlasne.

4.3. Uzasadnienie wyboru tematu cyklu publikacji

Zainteresowanie zachowaniem konsumentow w turbulentnym otoczeniu jest obecnie

nie tylko zasadne, ale i konieczne z punktu widzenia rozwoju nauk spotecznych oraz teorii nauk

o zarzadzaniu 1 jakosci, a takze praktyki zarzadzania w jej réoznych wymiarach. Poglad ten
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osadza si¢ zaré6wno na literaturze przedmiotu, jak i na moich obserwacjach obejmujacych rozne
aspekty doswiadczen ztozonego srodowiska biznesu, handlu, a takze polityki.

Zachowania konsumentoéw od lat stanowig przedmiot szeroko zakrojonych analiz i
badan naukowych w r6znych dyscyplinach, np. psychologii, socjologii, antropologii, ekonomii,
finanséw oraz zarzadzania. M6j wglad badawczy koncentruje si¢ na perspektywie zarzadzania,
a inspiracje czerpi¢ mi¢dzy innymi z dociekan klasykow zwlaszcza marketingu i obszaréw
pokrewnych (np. Kotler, 1973, 1989; Solomon i in., 2014). Jednocze$nie, pomimo
dhlugoletniego zainteresowania tg tematyka w literaturze przedmiotu, wspotczesna
rzeczywisto$¢ rodzi coraz to nowe pytania badawcze, ktére wynikajg gtownie ze zmieniajacego
si¢ — 1 coraz bardziej ztozonego — otoczenia, w jakim funkcjonujg konsumenci (Baumeister i
in., 2017; Clarke i in., 2006; Trujillo i Luchs, 2025; Wu i in., 2021). W swoich badaniach
eksploruje te kwestie z perspektywy szeroko rozpatrywanego marketingu i handlu detalicznego,
stad moj dorobek osadza si¢ w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jako$ci.

Analizujac dotychczasowy dorobek literaturowy, dostrzec mozna dwa gtéwne kierunki
badan nad zachowaniem konsumentoéw: pierwszy — badania sektorowe, koncentrujace si¢ na
specyfice zachowania w wybranych obszarach, takich jak handel detaliczny (Keeling 1 in.,
2013; Lavoye i in., 2021; Singh 1 in., 2024), turystyka (Bednarska i Olszewski, 2013; Santos 1
in., 2022) czy ustugi (Knox i Freeman, 2006; Pichierri i Petruzzellis; 2022; Shaikh i in., 2020);
drugi — analizy determinant, takich jak poczucie zagrozenia (Campbell i in., 2020; Ferraro i in.,
2005; Mandel i in., 2008), dziatania CSR (Rivera i in., 2016; Wongpitch i in., 2016; Nugroho i
in., 2024), wizerunek marki (Al Balushi i in., 2024; Anselmsson 1 in., 2016; Brandao i Popoli,
2022) czy kontekst lokalizacji (Bassano i in., 2019; Gardocka-Jalowiec 1 in., 2018; Dudziak 1
in., 2023). Moje dociekania takze osadzajg si¢ na tych dwoch filarach.

W literaturze przedmiotu jednogtosnie i mocno podkreslana jest koniecznos$¢ dalszych
eksploracji, nie tylko w celu rozwoju teorii zachowania konsumentow, lecz takze dostarczenia
praktycznych wskazéwek dla dziatan marketingowych, spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
czy procesoOw zarzadczych, wiacznie z politykami publicznymi (m.in. Campbell 1 in., 2012;
Doney i Cannon, 1997; Du i in., 2011; Macdonald i Sharp, 2000; Prakash 1 in., 2019; Ranjith,
2016). Obecnie obserwuje si¢ zatem intensyfikacje wysitkoéw badawczych ukierunkowanych
na identyfikacj¢ konkretnych luk w wiedzy, wynikajacych ze wzrastajacej dynamiki zmian
spotecznych, technologicznych i ekonomicznych (np. Haider, 2014; Vishnevsky 1 in., 2020;
Rani 1 in., 2025; Zalega, 2024). W tym konteks$cie coraz czg$ciej zauwaza si¢ odwotania do
pojecia turbulentnego otoczenia, ktére — zardwno w wymiarze makroekonomicznym

1 geopolitycznym, jak i mikroekonomicznym, z perspektywy funkcjonowania poszczegolnych
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organizacji 1 podmiotéw rynkowych — nabiera zupetlnie nowego znaczenia (np. Gulbrandsen
i in., 2020, Chatterjee i in., 2023). W XXI w. poglebila si¢ skala obserwowanych
1 dos§wiadczanych turbulencji: od pandemii i kryzysow zdrowotnych, przez postepujacy rozwdj
technologii, az po zmiany demograficzne i kulturowe (m.in. Alghamdi i Agag, 2024; Agag i in.
2024). Zjawiska te staly si¢ dla mnie istotng inspiracja do poglebionej refleksji nad
zachowaniem konsumentéw w rdéznorakich kontekstach. Takie podej$cie umozliwia glebsze
zrozumienie konsumenta nie tylko jako jednostki ekonomicznej, lecz takze jako uczestnika
szerszych procesOw spotecznych, kulturowych i technologicznych.

Prezentowany cykl publikacji przedstawiajacych moje gtowne osiggnigcie naukowe
nawiazuje do holistycznego rozumienia zachowania konsumentow, dlatego poglebia cztery
rézne wymiary poruszanej tematyki. Swoista ‘tetrada’ moich zainteresowan skoncentrowana
jest na determinantach zachowania konsumentow w obszarze: a) demografii,
b) postepu technologicznego, c) sytuacji zagrozenia oraz d) aspektow lokalnych. Warto
podkresli¢, ze omawiane tu zjawiska maja wplyw nie tylko na samych konsumentéw i ich
zachowania, lecz takze na otoczenie, w ktorym owi konsumenci funkcjonuja (zwlaszcza
w przypadku aspektéw lokalnych). Sa to zatem zarowno sktadowe, jak 1 determinanty, a czasem
moderatory i/lub mediatory turbulencji, o ktéorych tu mowa. Trendy demograficzne
i postep technologiczny w moich badaniach traktowane sg zardwno roztacznie, jak i tacznie.
Taki stan rzeczy wystepuje rowniez w przypadku sytuacji zagrozenia oraz aspektow lokalnych.
Mam $wiadomos$¢, ze wszystkie podejmowane przeze mnie obszary badawcze sa bardzo
szerokie 1 zlozone. Dlatego tez ramy mojego glownego osiagnigcia oraz problemy
1 cele badawcze omawiam szerzej w punkcie 4.4.

W moim przekonaniu prezentowany cykl publikacji uzupetnia i rozszerza wiedze
zwigzang z zachowaniem konsumentow z perspektywy demografii, postepu technologicznego,
sytuacji zagrozenia oraz aspektow lokalnych. Obszary te mozna traktowaé w izolacji, ale
uwzglednienie tych zjawisk w ujeciu facznym wskazuje na moje glowne osiggnigcie naukowe
istotnie poglebiajace rozumienie tematyki zachowania konsumentow w turbulentnym

otoczeniu.
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4.4. Problemy badawcze prac skladajacych si¢ na cykl publikacji

Omowione w podrozdziale 4.3. luki badawcze ukierunkowaly moje zainteresowania
naukowe na zagadnienia 1aczace zachowania konsumentéw z trendami demograficznymi,
postgpem technologicznymi, sytuacjami zagrozenia oraz aspektami lokalnymi. W ramach tych
zagadnien skupilam si¢ na realizacji celow badawczych, ktdre zostang szczegétowo omowione
w tym punkcie. Zaprezentowane na rysunku 1 cele osiggnetam w wyniku przeprowadzonych
badan, ktorych rezultaty zostaty opublikowane w rdznej formie. Wymieniajac te publikacje w
porzadku chronologicznym (tabela 4) nalezy zacza¢ od recenzowanej monografii wydanej
przez Difin Sp. z 0.0. Recenzentami wydawniczymi tej monografii sa: dr hab. Marcin Lis, prof.
Akademii WSB w Dabrowie Gorniczej oraz dr hab. Michatl Szostak, prof. Collegium Civitas w
Warszawie. Wyniki moich badan zamieszczono takze w artykulach naukowych. Sa to
publikacje w prestizowych czasopismach o zasiggu migdzynarodowym, pozwalajace na
wlaczenie si¢ w miedzynarodowy dyskurs naukowy dotyczacy determinant zachowania
konsumentéw w turbulentnym otoczeniu. Laczny Cite Score tych publikacji wynosi: 54,2,
taczny Journal Impact Factor to: 23,8, a taczna liczba punktéw MEIN réwna si¢: 800 (opisano

to szczegdtowo w punkcie 4.2).

Aktualne trendy demograficzne coraz silniej oddziatuja na rézne sfery rzeczywistos$ci,
wlacznie ze spoteczng, ekonomiczna, kulturowg 1 marketingowa (m.in. Roch-Dupré 1 in., 2024;
Rybaczewska 1 Sparks, 2021; Syrek, 2002; Szarota, 2010; Szmigin 1 Carrigan, 2000). Wedtug
Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO, 2024) miedzy 2015 r. a 2050 r. odsetek populacji
powyzej 60. roku zycia w skali $wiata niemal si¢ podwoi, wzrastajac z 12% do 22%. Do 2030
r. co szOsta osoba na $Swiecie bgdzie miata 60 lat lub wigcej. Przysztosciowa wielko$¢ tej
populacji w 2030 r. szacowana jest na 1,4 mld oséb. Do 2050 r. liczba 0s6b na §wiecie w tym
wieku, wedtug szacunkow WHO (2024), bedzie na poziomie 2,1 mld. Jednocze$nie przewiduje
sig, ze liczba os6b w wieku 80 lat lub wigcej potroi si¢ migdzy 2020 r. a 2050 r., osiagajac 426
mln. Prognozy te sa zbiezne z publikacjami Organizacji Narodow Zjednoczonych (United
Nations, 2022), ktore ktadg nacisk na wzrastajaca dynamike trendu starzenia si¢ populacji
Swiata 1 akcentuja fakt, ze do 2050 r. liczba os6b w wieku 65 lat lub wiecej bedzie dwukrotnie
wigksza niz liczba dzieci ponizej pigtego roku zycia 1 prawie rowna liczbie dzieci ponizej 12.

roku zycia.
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Cel 1: ocena wptywu zaawansowanego
wieku konsumentdéw na ich zachowania
zakupowe

Rysunek 1. Cele i problemy badawcze w powigzaniu z publikacjami gtéwnego osiggnigcia
naukowego

Publikacja 1,

Demografia

Cel 2: analiza segmentac;ji i charakterystyki
zaawansowanego wieku konsumenta

Publikacja 3

Publikacja 1,

Cel 3: okreslenie marketingowych
determinant zachowan zakupowych
mtodych konsumentéw

Publikacja 3

Publikacja 7

Cel 4: systematyzacja modeli zachowan
konsumentéw

Publikacja 1

Postep
technologiczny

Cel 5: analiza zachowan zakupowych w
internecie

Publikacja 1,

Cel 6: identyfikacja uzycia nowych
technologii do promocji marki

Publikacja 3

Publikacja 9

Sytuacje
zagrozenia

Cel 7: eksploracja nawykéw zakupowych w
kontekscie polityk publicznych

Publikacja 2,
Publikacja 4

Cel 8: poréwnanie nawykéw zakupowych w
sytuacji relatywnej stabilnosci oraz
zagrozenia

Publikacja 4,
Publikacja 5

Cel 9: analiza nawykow zakupowych w
sytuacji zagrozenia w zaleznosci od miejsca

Publikacja 2

Aspekty
lokalne

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Cel 10: analiza promowania miejsca
poprzez lokalna karte lojalno$ciowa

Publikacja 8

Cel 11: badanie wptywu zakupoéw w
sklepach lokalnych na lokalng spotecznos¢

Publikacja 8,
Publikacja 6
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Wszystkie te dane uwaza si¢ za alarmujgce w skali globalnej, a w skali konkretnych krajow
sytuacja czgsto wyglada jeszcze gorzej (m.in. Japonia, Korea Poludniowa). W Polsce
ok. 2060 r. przewiduje si¢ o ponad 2,5 mln wigcej 0sob w wieku powyzej 65. roku zycia w
porownaniu z rokiem 2022 (wzrost o 34,2%). Przewidywany jest rowniez znaczny wzrost
liczby os6b w wieku 80 lat 1 wigcej. Do 2060 r. liczba ta wzro$nie ponad dwukrotnie w

porownaniu z rokiem 2022 (GUS, 2023).

Swoistym odzwierciedleniem tych trendow jest moje zainteresowanie tematyka
konsumenta zaawansowanego wiekiem. W konsekwencji pierwszym problemem badawczym
byta identyfikacja heterogenicznosci zachowania konsumentow w kontekscie ich wieku.
W ramach tego problemu realizowatam cele: 1, 2, 3, 4. Badajac zachowania konsumentéw
w kontekscie ich wieku skupilam si¢ na trzech perspektywach: konsumenta zaawansowanego

wiekiem (cel 1, 2), mlodego konsumenta (cel 3) oraz uniwersalnej (cel 4).

Cel 1: ocena wplywu zaawansowanego wieku konsumentow na ich zachowania zakupowe
[publikacja 1, publikacja 3]

Inspiracjag do takiego sformutowania pierwszego celu, a co za tym idzie
przeprowadzenia badan empirycznych stuzacych jego osiggnieciu byta analiza literatury
przedmiotu. Pokazata ona, Zze mimo lepszego aktualnie rozumienia dynamiki procesow
starzenia si¢ niz w przesztosci (Mortimer 1 Shanahan, 2007; George i Ferraro, 2015), nalezy
przeprowadzi¢  wigcej doglgbnych badan szczegdélow  dotyczacych stylu  zycia
1 behawioralnych konsekwencji starzenia si¢ oraz ich interakcji z codziennymi czynnosciami
(Fowler 1 in., 2015; Wilson-Nash 1 Pavlopoulou, 2024). Bardziej rygorystyczne 1 holistyczne
badania nad starzeniem si¢ (dostarczajace wigkszej ilosci danych na temat szerszych aspektow)
odpowiadaja na t¢ zidentyfikowang Iuke w wiedzy. Jakos$ciowe, doglebne
1 zorientowane na indywidualne podejScie badania dostarczaja cennych informacji, cho¢
niereprezentatywnych dla populacji (Eriksson 1 Kovalainen, 2015; Kramkowska 1 in., 2022).
Badania ilo$ciowe z kolei dostarczaja czesto, cho¢ reprezentatywnych, to jednak uogolnien
(Antwi 1 Hamza, 2015; Sulkowski i Lenart—Gansiniec, 2021). Badania przekrojowe w
kontekscie starzenia si¢, w tym podejscie oparte na metodach mieszanych, tj. ilosSciowych i
jakosciowych (Rahman i1 Areni, 2016; Wagg 1 in., 2021), mogg tu przynie$¢ znaczace korzysci.

Badanie diachroniczne uwzgledniajace wymiar czasu dostarczytoby jednak informacji o
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trendach w czasie 1 zwigzkach przyczynowo -  skutkowych, zwlaszcza
w przypadku potaczenia ze zbiorami danych administracyjnych (Banks i in., 2012; Tully-
Wilson i in. 2021; Wagg i in., 2021).

Moim dazeniem bylo podejscie, ktore umozliwitoby skoncentrowanie si¢ na
wielowymiarowych aspektach procesu starzenia, zapewniajac petniejszy obraz jego ztozonosci
1 konsekwencji. Inicjatywa Healthy Ageing in Scotland (HAGIS) zostala opracowana z mysla
o0 osiggni¢ciu tych szerokich i dlugoterminowych celow. Mam zaszczyt by¢ w szerokim zespole
0s0b zwigzanych z projektem HAGIS obejmujagcym nie tylko organizacje akademickie
(University of Stirling, University of Edinburgh), lecz takze Nuffield Foundation, National
Institute of Aging, Facts International itp. Przy realizacji celu 1 wykorzystatam dostep do
komponentu  dotyczacego zachowania konsumentéw w fazie pilotazowej tego
dlugoterminowego projektu gromadzenia danych. Dzigki temu uzyskalam obraz zachowan
zakupowych zaawansowanych wiekiem konsumentéw w znacznej czg¢sci Wielkiej Brytanii.
Wyniki moich badan zostaly opublikowane w formie recenzowanej monografii naukowe;j
[tabela 4, publikacja 1] oraz wspodtautorskiego artykutu w bardzo prestizowym

migdzynarodowym czasopisSmie Ageing & Society [tabela 4, publikacja 3].

Cel 2: analiza segmentacji i charakterystyki zaawansowanego wiekiem konsumenta [publikacja
1, publikacja 3]

Drugi cel w ramach pierwszego problemu badawczego dotyczy perspektywy
konsumenta zaawansowanego wiekiem 1 szeroko pojetej konceptualizacji tego zagadnienia.
Najlepiej bytoby rozpatrywaé sformutowanie ,,zaawansowany wiekiem konsument” w grupie
pojeciowej wraz z terminami wzglednie zamiennymi/tozsamymi, odnoszacymi si¢ do osob
starszych bedacych konsumentami, takimi jak seniorzy, trzeci wiek, starsze pokolenie, starsi,
siwiejgce pokolenie itd. (m.in. Gordon-Wilson i Modi, 2015; Balandynowicz-Panfil, 2016; Ma
1 Xing, 2024; Rydzewska 1 in., 2024). Ustalenie kryterium decydujacego o przynaleznosci do
tej grupy stanowi przedmiot rozwazan literatury przedmiotu, odnosnie do ktorego jedyny
konsensus dotyczy trudno$ci jego wyznaczenia (m.in. Batandynowicz-Panfil, 2016; Zniva
1 Weitzl, 2016). Wigkszos$¢ badaczy, m.in. ze wzgledow pragmatycznych, postuguje si¢ zatem
granicg wieku, od ktorego mozna mowi¢ o konsumentach starszych (m.in. Rybaczewska

1 Sparks, 2021; Ma 1 Xing, 2024). Literatura pokazuje jednak, ze zarowno w kontekscie badan
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naukowych, jak i w praktyce wyznaczenie tu konkretnej liczby lat jako kryterium zaliczenia
konsumenta do senior6w/osob starszych/zaawansowanych wiekiem wciaz pozostaje tematem
otwartym, odnosnie do ktdrego nie daje si¢ zidentyfikowac powszechnie przyjetego konsensusu
(Batandynowicz-Panfil, 2016; Czekanowski, 2012; Rusanova, 2014 itd.).
W jednych publikacjach pojawia si¢ tu wiek graniczny 50 lat (np. Rybaczewska i Sparks, 2021),
w innych — 56 lat (np. Ma i Xing, 2024), a w kolejnych — 60 lat lub 65 lat i wigcej (m.in.
Batandynowicz-Panfil, 2016; Zniva i Weitzl, 2016; Wilson-Nash i Pavlopoulou, 2023).

Jednocze$nie w literaturze przedmiotu stosunkowo wyraznie zarysowuje si¢ nurt
eksploracji zachowania zakupowych konsumentéw zaawansowanych wiekiem (np. Zniva
1 Weitzl, 2016; Shinan-Altman i1 Werner, 2019), ktory podkre§la rosnaca potrzebe
holistycznego 1 interdyscyplinarnego rozumienia tych ztozonych proceséw. Prowokuje to,
takze mnie, do dalszych dociekan badawczych dotyczacych charakterystyki zaawansowanego
wiekiem konsumenta wpisujacych si¢ do zyskujacego w ostatnich dekadach na intensywnosci
dyskursu naukowego (m.in. Amatulli 1 in., 2015; Hettich i in., 2018; Berg 1 Liljedal, 2022,
Rybaczewska, 2025).

Do osiagniecia celu 2 odnoszacego si¢ do opisanych luk w wiedzy wykorzystalam
analize zrédet wtérnych obejmujaca nie tylko publikacje z wiarygodnych czasopism
naukowych, lecz takze ksigzki, raporty badawcze i rzadowe dane statystyczne. Teoretyczne
zagadnienia poruszane w publikacji 1 oraz czg$ciowo takze publikacji 3 stanowiag rezultat
poglebionego przegladu literatury. Wedlug koncepcji m.in. Hammersleya (2001) czy Cronina
1 George’a (2023) przeglad ten mozna okresli¢ jako narracyjny. Juz na poczatku badania
posiadatam okreslong wiedze¢ dotyczaca zachowania konsumenta, jego konceptualizacii,
procesoOw starzenia (takze w odniesieniu do konsumentéw), i zastosowania nowoczesnych
technologii w marketingu. Jest on jednak wynikiem zastosowania kilku podej$¢. Zgodnie
z interpretacjg Snyder (2019): taczytam, analizowatam 1 krytycznie oceniatam istniejgce zasoby
literatury (w tym przypadku z r6znych dyscyplin), tak aby ten przeglad wspierat rozw6j nowych
perspektyw teoretycznych. Do pewnego stopnia mozna tu zatem mowi¢ o podejsciu
integracyjnym, w ktérym dokonano syntezy literatury z dziedziny m.in. ekonomii, andrologii,
socjologii, psychologii oraz zarzadzania. Podej$cie narracyjne jest jednak wiodace takze
dlatego, ze analiza literatury koncentrowala si¢ tu na poglebieniu zrozumienia
zaawansowanego wiekiem konsumenta z dwoch perspektyw poznawczych traktujac je zarowno
rozlacznie, jak i tacznie (Cronin i George, 2023). W tej czeSci moich badan korzystalam w

szczegblnosci z kluczowych baz danych, takich jak Web of Science, Scopus, Business Source
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Complete oraz Google Scholar. Rozpoczgtam analize od stosunkowo niewielkiej liczby
artykutéw 1 ksigzek, ktore nastgpnie poshuzyty do identyfikacji kluczowych autoréw oraz
powiazanych publikacji na dany temat (Jones i Gatrell, 2014). Na tym etapie wykorzystatam
niclosowy dobor proby metoda kuli $nieznej $ledzac  kluczowe cytowania
w artykutach 1 ksigzkach w miare¢ postgpu eksploracji. Mimo to, ze koncentrowatam si¢ glownie
na badaniach opublikowanych w recenzowanych czasopismach naukowych, dalsza analiza
umozliwila mi réwniez uwzglednienie innych zrédet (np. ksigzek, raportéow badawczych).
Kryteria wlaczenia byly szerokie (Fink, 2014), poniewaz nie chcialam wyklucza¢ tych, ktore
moglyby rzuci¢ $wiatto na badane zagadnienia. Przeprowadzone dociekania badawcze zostaty
opublikowane w recenzowanej monografii naukowej [tabela 4, publikacja 1] oraz wspomniane
we wspoélautorskim artykule naukowym w prestizowym czasopis$mie mi¢dzynarodowym

[tabela 4, publikacja 3].

Cel 3: okreSlenie marketingowych determinant zachowania zakupowego miodych
konsumentéw [publikacja 7]

Perspektywa miodych konsumentow w ramach pierwszego problemu badawczego
obejmuje cel 3. Aktualnie rynki detaliczne oferuja konsumentom szeroki wybor zblizonych
alternatyw zakupowych. Przedsigbiorstwa staraja si¢ wyrozni¢ swoje produkty oraz
komunikowa¢ najwazniejsze korzysci ptynace z wyboru danej marki, a te komunikaty mozna
rozpatrywac jako marketingowe determinanty zachowan zakupowych konsumentow. Jedna
z metod realizacji tego celu jest wykorzystanie sloganow (Kohli 1 in., 2007; Zhang, 2024).
Slogan rozumiany jest jako swoiste ,,0znaczenie” produktu, ktore konsumenci sg w stanie
zapamigtac 1 przywola¢ (Wesseloo, 2015). Stanowi on podstawowy element marki, nadajacy
jej dynamike 1 zwigkszajacy warto§¢ marki w sposob skuteczny i przystgpny, tj. czyni marke
wyjatkowa 1 pelni funkcje pomocnego ,,przyciggania”, wspomagajacego zrozumienie jej
znaczenia przez odbiorcéw (Boveé 1 Arens, 1992). Slogan, obok logo, jest jednym z dwoch
kluczowych elementéw wspierajacych budowanie tozsamos$ci marki (Kohli i in., 2013; Dass i
in. 2023). Pelni on rowniez rol¢ nos$nika przekazu, ktoéry wspiera proces ksztaltowania
wizerunku marki w §wiadomosci konsumentow. Odpowiednio skonstruowany, pozytywny i
tatwy do zapamigtania slogan moze zapewni¢ marce przewage konkurencyjng w umystach
konsumentéw oraz wzmocni¢ ich lojalnos¢. Celem opracowywania sloganow jest ulatwienie

konsumentom zapamigtywania informacji o marce oraz skojarzen z nig zwigzanych (Reece,
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1984; Wilson, 2021). W konsekwencji, jako ze slogany przyciagaja uwage konsumentow i
poglebiaja ich pami¢¢ o markach (Michalik i Michalska-Suchanek, 2016), odgrywaja one
istotng rolg¢ w procesie rozpoznawania i przypominania sobie konkretnych marek (Cheema i

in., 2016; Hodges 1 in., 2024).

Podczas gdy liczne badania podkreslaja znaczenie sloganow reklamowych, Jun i Lee
(2007) oraz Dass i in. (2023) sugerujg potrzebe dalszych analiz w zakresie ich wptywu na
zachowania zakupowe konsumentdéw oraz strategii reklamowych. Cel 3 jest zwigzany z t3
wlasnie potrzeba. Badanie opisane w artykule mojego wspodtautorstwa opublikowanym w
miedzynarodowym czasopi§mie Young Consumers [tabela 4, publikacja 7] stanowi wkiad w
szersze rozumienie roli sloganéw 1 marek w procesach zakupowych. Znaczenie tego badania
wzmacnia fakt koncentracji na mlodych konsumentach, ktérzy czestokro¢ otrzymuja
wzmozong ilo$¢ determinant marketingowych w porownaniu do innych grup wiekowych oraz

bardzo aktywnie reaguja na otrzymywane bodzce (m.in. Rybaczewska 1 in., 2020).

W opisywanym badaniu, wraz z innymi wspotautorami, wykorzystatam model procesu
podejmowania decyzji konsumentow (tzw. CDP) i dokonatam analizy etapoéw, na ktorych
slogany zyskuja lub traca na znaczeniu i sile oddzialywania. Traktujac zapamigtywanie i
rozpoznawanie przez konsumentéw jako moderatory wptywu slogané6w na zachowania
zakupowe, badanie to koncentruje si¢ na cechach sloganow, ktére determinujg ich skutecznos¢.
Analizie poddano zatem konkretne cechy slogandw wskazane przez respondentow.
Przeprowadzona procedura badawcza oraz jej wyniki szczegdtowo przedstawione zostaly w
artykule naukowym mojego wspoétautorstwa opublikowanym w renomowanym czasopi$mie

Young Consumers [tabela 4, publikacja 7].

Cel 4: systematyzacja modeli zachowania konsumentow [publikacja 1]

Perspektywa uniwersalna pierwszego problemu badawczego przejawia si¢ w celu 4.
Analiza literatury przedmiotu pokazata bowiem, ze mimo stosunkowo krotkiej historii tematyki
zachowan konsumentow (zwtaszcza w Polsce) przedstawienie jednego, powszechnie znanego
modelu tych zachowan oraz jego definicji nie jest zadaniem tatwym. NaleZy pami¢taé, ze kazda
perspektywa  niesie ze sobg nowe aspekty 1 podkresla inne szczegOly.

W konsekwencji publikacje zwigzane z psychologiag (w tak prestizowych czasopismach
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naukowych jak: Psychological Review, Journal of Applied Psychology, Journal of Personality
and Social Psychology itd.) klada nacisk na indywidualne i spoteczne aspekty zachowania
konsumentéw. Z kolei autorzy skoncentrowani na perspektywie biologicznej 1 fizjologiczne;j
(zwigzani z takimi czasopismami jak Biological Psychology itd.) ktada nacisk na problematyke
instynktow 1 naturalnego funkcjonowania organizmow ludzkich. Jednoczes$nie eksperci
zajmujacy si¢ takimi dziedzinami nauki jak socjologia czy prawo (publikacje
w takich czasopismach jak American Sociological Review, Social Forest czy Journal of Law,
Economics, & Organization itd.) podkreslaja korelacje miedzy grupami i jednostkami oraz
wpltyw regulacji prawnych. Zdajac sobie sprawe z tego, ze tak szeroka problematyka jak
zachowania konsumentéw moze by¢ i jest analizowana z r6znych perspektyw, co udowodniono
powyzej 1 co potwierdzajg rézne definicje (m.in. uzywana przez American Marketing
Association) oraz rézne autorytety (m.in. Kiezel (2000), Solomon (2010), Swiatowy (2006),
Kotler (2005), Nass¢ (2021), dostrzegtam potrzebe systematyzacji modeli zachowania
konsumentéw. W swoich rozwazaniach koncentruj¢ si¢ na ekonomicznym i marketingowym

punkcie widzenia.

Do osiagniecia celu 4 wykorzystatam analiz¢ zrodet wtornych obejmujaca nie tylko
publikacje z wiarygodnych czasopism naukowych, lecz takze ksigzki, raporty badawcze
1 rzadowe dane statystyczne. Metodologi¢ moich rozwazan oraz ich wyniki opublikowatam
w recenzowanej monografii naukowej [tabela 4, publikacja 1]. CzgSciowo nawiazuj¢ do tej
tematyki takze w artykule naukowym mojego wspodtautorstwa odnoszacym si¢ do miodych

konsumentéw [tabela 4, publikacja 7].

Drugim problemem badawczym mojego gléwnego osiggnigcia naukowego byla
eksploracja zachowania konsumentéw w dobie postepu technologicznego. W ramach tego
problemu badawczego realizowalam dwa cele (cel 5 i 6). Ten obszar moich zainteresowan
osadza si¢ zarOwno na obserwacjach 1 doswiadczeniach zarowno wlasnych, jak 1 na literaturze
przedmiotu. Mozna w niej zauwazy¢ powszechnie przyjeta konstatacje, ze szeroko rozumiane
technologie silnie wplywaja na sposob, w jaki ludzie zyja, pracuja, odpoczywaja i nawiazuja
kontakty towarzyskie (m.in. Nyagadza, 2022). Trudno wrgcz znalezé we wspodtczesnym
Swiecie dziedzing zycia, ktora nie przechodzitaby mniej lub bardziej zaawansowanego procesu
transformacji cyfrowej. Takie konstrukty pojeciowe jak innowacyjne technologie, internet

rzeczy, sztuczna inteligencja (Al), data mining, big data itd. sa bardzo czgsto uzywane w
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opisach aktualnej rzeczywistosci oraz w debatach odnoszacych si¢ do identyfikacji
wspotczesnych wyzwan oraz sposobow reakcji na nie zardwno wsrdd naukowcow, jak i
politykow, praktykdéw biznesu czy konsumentow (m.in. Kuusisto, 2017; Tagscherer i Carbon,
2023). Obserwuje si¢ zatem nie tylko rosngce wykorzystanie technologii cyfrowych, lecz takze
imponujgcg, a czasem moze wrgcz hiebezpieczng 1 przerazajaca predkosé tego
wielowymiarowego zjawiska (m.in. Tagscherer i Carbon, 2023). W 2018 r. firmy poddane
transformacji  cyfrowej reprezentowaty 13,5 mld dolaréw $wiatowego PKB,
a aktualnie warto$¢ ta wzrosta kilkukrotnie, przekraczajac poziom 53 mld dolaréw, a wiec
potowy ogodlnego nominalnego PKB (Calderon-Monge 1 Ribeiro-Soriano, 2024). Nie jest to
jednak zjawisko stricte ekonomiczne czy globalne. Mozna tu rozpatrywa¢ wymiar zarOwno
indywidualny, jak i grupowy na poziomie danej organizacji lub branzy, ale tez konkretnych
grup spolecznych lub catych spoteczefistw. Szeroko rozumiana technologia cyfrowa wkroczylta
do dzisiejszej codziennosci, poczynajac od powszechnego uzycia telefonéw komodrkowych,
ktore jeszcze niedawno w ogole nie istnialty w przestrzeni codziennej statystycznego obywatela
(m.in. Rybaczewska i Sparks, 2020), poprzez korzystanie z technologii GPS podczas prawie
kazdej podrozy, spedzanie wolnego czasu odwiedzajac wszelakie strony internetowe 1 serwisy
spotecznosciowe (m.in. Rybaczewska i in., 2020), dokonujac transakcji internetowych,
wiacznie z zakupami (m.in. Rybaczewska i Sparks, 2021), az po pracg¢ (czgsto zdalng) z
wykorzystaniem komputera i roznorodnych przydatnych aplikacji, czy generatywnej sztucznej

inteligencji (m.in. Tagscherer i Carbon, 2023; Schwarzmiiller i in., 2018; Wrede 1 in., 2020).

Nie dziwi zatem stwierdzenie, ze rosngce wykorzystanie technologii cyfrowych
znaczaco zmienia biznes 1 spoteczenstwo (m.in. Dana 1 in., 2022). Na poziomie spotecznym
cyfryzacja powoduje postep m.in. w takich kluczowych obszarach jak szeroko rozumiana nauka
wraz z implementacjg jej osiggni¢¢ oraz medycyna, co pomaga zapewni¢ lepsza jakos¢ zycia,
zwlaszcza osobom starszym (Elmassah 1 Hassanein, 2022; Marti 1 Puertas, 2023 itd.). Zmieniaja
si¢ struktura miast oraz ich organizacja (m.in. Dana 1 in.,, 2022; Tagscherer
1 Carbon, 2023). Nie brakuje takze publikacji, ktore podkreslaja pozytywny wptyw technologii
cyfrowych na S$rodowisko poprzez zapewnienie bardziej zroéwnowazonej produkeji i
konsumpcji (m.in. Martinez i in., 2022). Gama poruszanych w literaturze kontekstow w temacie
postepu technologicznego jest niezwykle szeroka, co traktuje jako dodatkowe potwierdzenie
istotno$ci poruszanych przeze mnie kwestii (m.in. Farmer i Lafond, 2016; Klimczak 1 in.,

2022).
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Cel 5: analiza zachowan zakupowch w internecie [publikacja 1, publikacja 3]

Z racji zainteresowan naukowych moje dociekania koncentrujg si¢ na zachowaniu
konsumentow i dlatego warto wspomnie¢, ze marketing od dekad prébowat implementowaé
najnowsze technologie zar6wno w konceptualizacji swych modeli teoretycznych,
jak 1 w badaniach oraz praktyce (m.in. Calderon-Monge i Ribeiro-Soriano, 2024). Latwo zatem
zauwazy¢ w literaturze przedmiotu publikacje odnoszace si¢ do eWOM (m.in. Dellarocas,
2003), doswiadczenia konsumentow w §wiecie internetu (m.in. Novak i in., 2000), jakos$ci ustug
elektronicznych (m.in. Yi i Gong, 2008), elektronicznej reklamy i promocji (m.in. Tucker,
2014) itd. Wciaz jednak identyfikuje si¢ szczegdtowo nowe luki badawcze (np. Cummins i in.,
2014; Cui 1 in., 2022; Chen i in., 2023) 1 podkresla potrzebe nie tylko nieustannej eksploracji
tych juz zidentyfikowanych zagadnien, lecz takze zgtebiania ich kolejnych wymiarow w
przysztosci (Thakur i Kushwaha, 2024). Szczego6lnie inspirujacy dla mnie jest zauwazalny
niedostatek badan zachowan zaawansowanych wiekiem konsumentéw w internecie (m.in.
Rybaczewska 1 Sparks, 2021; Wilson-Nash i Pavlopoulou, 2024). Dlatego tez cel 5 taczy

aspekty pierwszego i drugiego problemu badawczego.

Coraz wigksza liczba autoréw kladzie nacisk na potrzebe dalszych badan
zaawansowanych wiekiem konsumentéw w kontek§cie nowych technologii z réznych
perspektyw. Pojawily si¢ tu inspiracje badawcze dotyczace korzystania z nowych technologii 1
dobrostanu starszych konsumentéw (np. Berg i Liljedal, 2022), aktywnosci online tych grup
konsumentow podczas dokonywania zakupoéw i rekomendowania produktéw i/lub ustug (m.in.
Hettich 1 1in., 2018), -elektronicznego marketingu szeptanego (m.in. Wilson-Nash
1 Pavlopoulou, 2024), spolecznosci online (m.in. Kamalpour i in., 2020) itd. Wszystkie te
zamysty rozwijaly si¢ w moich koncepcjach obok rosnacej §wiadomosci heterogenicznosci
grupy zaawansowanych wiekiem konsumentoéw osadzonej na badaniach wilasnych oraz

literaturze przedmiotu (m.in. Zniva 1 Weitzl, 2016; Lee 1 Kim, 2024).

Osiagnigcie celu 5 wymagalo szeroko zakrojonych badan empirycznych osadzonych na
poglebionej analizie literatury przedmiotu. Caty ten proces oraz wyniki moich dociekan zostaly
szczegblowo opisane w recenzowanej monografii naukowej zatytulowanej ,,Zachowania
zakupowe w internecie zaawansowanego wiekiem konsumenta z dwoch perspektyw
poznawczych” [tabela 4, publikacja 1] oraz artykulu naukowego w prestizowym czasopi§mie

Ageing & Society [tabela 4, publikacja 3].

21



Cel 6: identyfikacja uzycia nowych technologii do promocji marki [publikacja 9]

W obszarze drugiego problemu badawczego dotyczacego konsumenta w obliczu
postepu technologicznego sformutowatam takze cel 6, bo cho¢ opinie innych oséb zawsze
miaty znaczenie dla konsumentéw, rosngca popularnos¢ nowych technologii, a w tym takze
mediéw spoteczno$ciowych, znaczaco spotegowata wpltyw rekomendacji, umozliwiajac
konsumentom szerokie dzielenie si¢ wtasnymi opiniami i do§wiadczeniami. Zjawisko to mozna
okresli¢ mianem marketingu szeptanego w erze cyfrowej (Rybaczewska i1 in., 2020). De
Veirman 1 in. (2017) sugeruja, ze platformy internetowe i sieci spotecznosciowe wywieraja
bezposredni wptyw na relacj¢ migdzy konsumentem a marka. Media spotecznos$ciowe, ktorych
istotg jest budowanie relacji i umozliwianie interakcji na rynku (Booth i Matic, 2011; Heinonen,

2011), tworzg przestrzen sprzyjajaca tego typu zaangazowaniu.

Uruchomienie platformy YouTube w 2005 r., promujacej wymiang tresci wideo,
stworzyto warunki do rozwoju wideoblogowania (vlogowania) wsrdd szerokich grup
odbiorcow (Wiseman, 2014). Dzigki aktywnosciom podejmowanym w mediach
spoteczno$ciowych liderzy opinii/influencerzy moga oddziatywaé na postawy, decyzje oraz
zachowania swoich odbiorcow i obserwatorow (Watts i Dodds, 2007; Lyons i Henderson,
2005). Za posrednictwem platform spotecznosciowych, takich jak Facebook, Instagram czy
YouTube, nawigzywane sg silne relacje spoteczne pomigdzy uzytkownikami i obserwatorami
(Hwang 1 Zhang, 2018). Relacje te maja czegsto charakter paraspoteczny, co oznacza
jednostronne powigzania psychologiczne, ktére odbiorcy buduja z osobami wystepujacymi
w mediach, a ich emocjonalna intensywnos$¢ przypomina rzeczywiste relacje spoleczne —

odbiorcy stajg si¢ w ten sposob ich ,,obserwatorami” (Dibble 1 in., 2016).

Badania empiryczne shuzace realizacji celu 6 w kontekscie YouTube vlogerow jako
influenceréw marki zostaty szeroko opisane w artykule naukowym mojego wspotautorstwa
opublikowanym w mig¢dzynarodowym czasopiSmie Journal of Intercultural Management
[tabela 4, publikacja 9]. Zrozumienie roli vlogeréw jako influenceréw marek jest istotne
z punktu widzenia marketingu, zwlaszcza dla tych, ktorzy chca budowac¢ relacje
z konsumentami za posrednictwem mediow spotecznosciowych (w tym przypadku YouTube).
Analiza zachowan vlogerow jako influencerow marek w konteks$cie zachowan konsumentow

stanowi tym samym wazne zagadnienie naukowe (Rybaczewska i in., 2020). Badania naukowe,
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ktore wspotprowadzitam koncentrujg si¢ zarowno na vlogerach jako influencerach, jak i na

widzach/subskrybentach jako konsumentach.

Trzeci problem badawczy to ocena wplywu sytuacji zagrozenia i obniZonego
poczucia bezpieczenstwa na zachowania konsumenta. W ramach tego problemu
realizowatam cel 7 oraz cel 8. Wspodlczesnos¢ charakteryzuje si¢ mnogoscig réznorodnych
zagrozen, ktore wskazuja, ze destabilizacja i brak bezpieczenstwa zakldcajg oraz przeksztalcaja
zycie konsumentow (m.in. Fetzer i in., 2020; Hesham 1 in., 2021). Cho¢ zagrozenia stanowig
nieunikniony  element rzeczywisto$ci, pandemia  Covid-19  przyniosta  wiele
bezprecedensowych okolicznosci (krotko- i dlugoterminowych), ktéore wymagaja znacznie
glebszej analizy na poziomie jednostkowym, krajowym oraz migedzynarodowym/globalnym.
Inspiracja moich zainteresowan naukowych tym tematem jest proba uzupetnienia tej luki

poznawczej poprzez poszerzenie rozumienia reakcji konsumentéw na sytuacje zagrozenia.

Moje badania poglebiaja dyskurs dotyczacy zachowan zakupowych konsumentéw
w handlu detalicznym w dobie pandemii Covid-19 (np. Keane i Neal, 2021; Kirk i Rifkin,
2020). Koncentruje¢ si¢ na sektorze sklepéw convenience, ktory odgrywa strategicznie istotng
role zar6wno w skali makroekonomicznej (gospodarka narodowa), jak i mikroekonomiczne;j

(codzienne funkcjonowanie gospodarstw domowych) (np. ACS, 2024).

Cel 7: eksploracja nawykéw zakupowych w kontekscie polityk publicznych [publikacja 2,

publikacja 4]

Aby osiggnaé tak sformutowany cel przeprowadzitam szeroko zakrojone badania
empiryczne na unikatowych danych panelowych dotyczacych Wielkiej Brytanii, ktore
pozwalaty uwzgledni¢ nie tylko cale Zjednoczone Krodlestwo, ale takze jego poszczegdlne

sktadowe ze specyfika ich polityk publicznych.

W pierwszym projekcie mojego wspotautorstwa bedacym odpowiedza na cel 7
przeprowadzono analiz¢ zachowan zakupowych w obrgbie jednego panstwa, w ktérym mozna
zidentyfikowa¢ zrdznicowane podejScia oraz decyzje rzadowe podejmowane w celu

ograniczenia ryzyka rozprzestrzeniania si¢ koronawirusa SARS-CoV-2. Kraje wchodzace
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w sktad Zjednoczonego Krolestwa dysponujg wlasnymi kompetencjami w zakresie polityki

zdrowotnej, co umozliwia im niezalezne reagowanie na zagrozenie pandemig.

Praca mojego wspotautorstwa byla odpowiedzia na potrzebe pogiebienia rozumienia
wzorcow 1 zwyczajow zakupow spozywczych w dobie pandemii Covid-19, poprzez ich
osadzenie w kontekscie podobienstw i roznic migdzy regulacjami oraz zaleceniami rzagdowymi
w Anglii, Szkocji 1 Walii. Podgzajac za podejSciem autorow takich jak Moffatt
i in. (2012) oraz Neill i in. (2021), podjeto probe identyfikacji zarowno unikalnych,
jak 1 wspdlnych aspektéw pandemicznej rzeczywistosci trzech narodéw Zjednoczonego

Krolestwa.

Opisywane badanie ukazalo spojnosci i1 rozbieznosci w zmianach zachowan
zakupowych dotyczacych zywno$ci w tych trzech krajach w obliczu wdrazanych przez nie
réznych form pandemicznych restrykcji. Analiza zostala osadzona w konteks$cie
rygorystycznych polityk zamknie¢ i ograniczen (,,lockdown style”), ktérych celem byto
pierwotnie ograniczenie aktywnosci spotecznej obywateli — zgodnie z indeksem ,,surowos$ci”
(stringency index). Byla to pierwsza proba podjecia tej konkretnej luki badawczej,
a szczegblowy opis tych dociekan badawczych opublikowano w artykule mojego
wspotautorstwa w prestizowym czasopi$mie naukowym Economics & Sociology [tabela 4,

publikacja 2].

W drugim projekcie mojego wspodtautorstwa podejmujacym cel 7 osadzono zachowania
zakupowe konsumentow w ramie teoretycznej umozliwiajacej interpretacj¢ zachowan
konsumenckich jako reakcji na zagrozenie (Campbell 1 in., 2020). Zidentyfikowano luke
badawcza 1 podjeto probe eksploracji zwyczajow oraz rutyn zakupowych jako jednych z
przejawow ,,adaptacyjnej” odpowiedzi konsumentéw na turbulentne 1 bezprecedensowe
okolicznosci zwigzane z pandemig Covid-19 (lockdowny, regulacje, ograniczenia itp.). Wyniki
dociekan  mojego  wspdtautorstwa  zostalty  opublikowane w  formie artykulu

w prestizowym czasopi$mie migdzynarodowym Economics & Sociology [tabela 4, publikacja
4].

Cel 8: poréwnanie nawykow zakupowych w sytuaciji relatywnej stabilno$ci oraz zagrozenia

[publikacja 4, publikacja 5]
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W ramach przeprowadzonych badan empirycznych odnoszacych si¢ do trzeciego
problemu badawczego realizowalam takze cel 8. Unikatowe dane transakcyjne (w jednym
projekcie panelowe) byly proéba zmniejszenia niedostatku badan dotyczacych zachowan
konsumentéw z perspektywy analizy komparatywnej nawykow zakupowych w sytuacji

relatywnej stabilnosci oraz zagrozenia.

W pierwszym projekcie badawczym mojego wspotautorstwa poglebiono eksploracje
interdyscyplinarnego obszaru badan nad zachowaniem konsumentéw w konteks$cie decyzji
zakupowych, odnoszac si¢ do istniejacej luki w wiedzy dotyczacej ,,adaptacyjnych” reakcji
konsumentéw na zagrozenie pandemiczne w obszarze rutyn i nawykéw zakupowych.
Analizowano wybrane aspekty emocjonalnej reakcji konsumentoéw na zagrozenie (np. unikanie
thumow, przestrzeganie zalecen rzadowych oraz rekomendacji typu ,,zostan
w domu”, unikanie zakupow panicznych), wptywajacej na ogélne nawyki i rutyny zakupowe
w warunkach pandemii Covid-19 (m.in. Campbell i in., 2020; Hesham i in., 2021; Szymkowiak
1in., 2021). Cata procedura badawcza oraz jej rezultaty zostaly szczegélowo opisane w artykule
naukowym mojego wspolautorstwa w renomowanym czasopi§mie miedzynarodowym Journal

of International Studies [tabela 4, publikacja 4].

Drugi projekt badawczy kluczowy dla osiagnigcia celu 8 odnosit si¢ do konsekwencji
pandemii Covid-19 oraz nowej rzeczywistosci z perspektywy sektora sklepoéw typu
convenience, ktory generuje znaczacg liczb¢ miejsc pracy oraz wywiera istotny wplyw na
spoteczno$ci lokalne (Rybaczewska 1 Sparks, 2020). W ramach dociekan mojego
wspolautorstwa udokumentowano i zanalizowano sytuacj¢ niezaleznych sklepdw convenience
w Wielkiej Brytanii po pierwszej oraz w trakcie drugiej fali pandemii Covid-19, a takze
zinterpretowano zmiany wywolane przez pandemig. Skoncentrowano si¢ na wybranych
aspektach zachowan zakupowych konsumentéw w niezaleznych sklepach convenience
w warunkach bezprecedensowych, tj. lockdownu i globalnego zagrozenia zdrowotnego.
W konsekwencji, poglebiono dyskusje na temat oOwczesnej sytuacji oraz mozliwych
scenariuszy rozwoju dla sektora niezaleznych sklepdw convenience w obliczu wyzwan
zwigzanych z krotkoterminowymi i dlugoterminowymi skutkami pandemii Covid-19. Wysitki
badawcze przeprowadzone w ramach tego projektu zostaly przedstawione w artykule
naukowym mojego wspotautorstwa w miedzynarodowym czasopi$mie Engineering Economics

[tabela 4, publikacja 5]
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Czwarty problem badawczy to eksploracja aspektéow regionalnych i lokalnych w
zlozonym procesie podejmowania decyzji zakupowej. W ramach tego problemu
realizowatam trzy cele: cel 9, cel 10 oraz cel 11. Ze wzgledow merytorycznych cel 9 taczy w

sobie zarowno czwarty, jak i trzeci problem badawczy.

Cel 9: analiza nawykow zakupowych w sytuaciji zagrozenia w zalezno$ci od miejsca (region,
kraj etc.) [publikacja 2]

Osiagnigciu tego celu stuzyto przeprowadzenie wspomnianego w kontekscie trzeciego
problemu badawczego dociekania empirycznego na unikatowych danych panelowych
dotyczacych transakcji zakupowych w sektorze convenience w trakcie pandemii Covid-19.
W projekcie badawczym mojego wspodtautorstwa odpowiedziano na potrzebe dalszych badan
zachowan konsumentéw w kontek$cie miejsca i dokonano analizy komparatywnej nawykow
zakupowych konsumentow w poszczegdlnych czesciach Wielkiej Brytanii tj. Anglii, Szkocji
1 Walii. Szczegdlowy opis wysitkow badawczych mojego wspdtautorstwa przedstawiono
w artykule naukowym wysoko punktowanego czasopisma Economics & Sociology [tabela 4,

publikacja 2].

Cel 10: analiza promowania miejsca poprzez lokalng karte lojalnosciowg [publikacja 8]

Realizujac cel 10, we wspotpracy z prof. Leigh Sparksem, przeprowadzitam badanie
empiryczne, ktore zostalo sfinansowane, po wygranym postgpowaniu konkursowym, przez
Data Lab UK, a poprzedzone bylo projektem pilotazowym wspieranym przez Innovate UK.
Caly projekt, oprocz naukowego znaczenia, mial mocny komponent praktyczny 1 realizowany
byl w kooperacji z firmg Miconex Ltd. oraz przy wsparciu Rady Miasta Perth 1 Kinross, Rady

Miasta Stirling, a takze menedzerow miejsc i przedsigbiorstw.

Literatura z zakresu marketingu miejsc jest jednoznaczna i spdjna — branding miejsca
jest absolutnie niezbedny w zarzadzaniu i promowaniu miejsc (np. Eshuis i Ripoll Gonzélez,
2025; Kavaratzis i Ashworth, 2008; Wahlberg, 2016). Znaczenie brandingu miejsc ro$nie wraz
z nasilajagcg si¢ konkurencja pomiedzy lokalizacjami (Medway 1 Warnaby, 2008) oraz coraz

wigkszym znaczeniem, jakie lokalizacja odgrywa w postrzeganiu zarowno konsumentow
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(Allport, 2005), jak 1 przedsigbiorstw (Di Gregorio, 2017). Rzeczywista debata zaczyna si¢
jednak dopiero w momencie, gdy pytanie zmienia si¢ z ,,czy” na ,,jak” budowa¢ marke¢ miejsca.
W literaturze prezentowane sa roznorodne strategie brandingu miejsc w konteks$cie turystyki
(m.in. Boyne i1 Hall, 2004), gospodarki (m.in. Zhao 1 in., 2015) oraz handlu detalicznego (m.in.
Stocchi i in., 2016). Brakuje jednak konsensusu co do dominujacego rozwigzania, a to stwarza
trudnosci z punktu widzenia praktyki i zarzadzania miejscem (np. Boisen i in., 2018; Warnaby,
2019). Badanie mojego wspotautorstwa stanowi wktad w wypetnianie tej luki, przechodzac od
pytania ,,czy” do ,,jak”, poprzez rozwazenie programow lojalno$ciowych opartych na miejscu

jako potencjalnego mechanizmu wspierajacego branding miejsca.

Przeprowadzone badanie jest odpowiedzig na potrzebe poglebienia wiedzy w zakresie
zarzadzania i marketingu miejsc poprzez koncentracj¢ na mocnych i stabych stronach koncepcji
programéw lojalnosciowych opartych na miejscu. Literatura sugeruje, ze skuteczna strategia
brandingu miejsca tworzy rosngca spoleczno$¢ interesariuszy, ktora rozwigzuje problemy i
buduje przewage konkurencyjng miejsca w sposob wspdlnotowy — oparty na zaufaniu,
dzieleniu si¢ zasobami i wspotpracy (Kavaratzis i Hatch, 2013; Zhao i in., 2015; Swain i in.,
2024). Wszystkie te elementy sg rozpoznawalne, wykorzystywane i potencjalnie wzmacniane
przez koncepcje lokalnych programéw lojalnosciowych, co czyni ja warto$ciowym
sktadnikiem efektywnego marketingu i brandingu miejsca. Szczegdlowy opis podjetych
wysitkow badawczych przedstawiony zostal w artykule naukowym mojego wspotautorstwa
w czasopi$mie naukowym notowanym m.in. w tak prestizowych bazach jak Web of Science

oraz Scopus [tabela 4, publikacja 8].

Cel 11: badanie wptywu zakupow w sklepach lokalnych na lokalng spoteczno$¢ [publikacja 8,
publikacja 6]

Ostatni cel realizowany w ramach czwartego problemu badawczego dotyczy wpltywu
zakupow w sklepach lokalnych na lokalng spotecznos¢. Aby go osiggna¢ przeprowadzono dwa

projekty badawcze.

Pierwszy projekt badawczy zostat opisany w kontekscie celu 10, a zatem wzmacniania
sprzedazy w lokalnych sklepach poprzez tworzenie programéw lojalnosciowych miejsca,

co z kolei dwojako wzmacnia tozsamos$¢ konsumentow z danym miejscem. Z jednej strony
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wzmacnia potrzebe i motywacje do dokonywania zakupow lokalnie, a z drugiej wzmacnia
lokalng spoteczno$¢ poprzez multiplikowanie srodkéw pozostajacych w budzecie lokalnym
(Rybaczewska i1 Sparks, 2020). Wysitki badawcze podejmowane w obrebie opisywanej
tematyki zostaty opisane w artykule naukowym mojego wspotautorstwa w miedzynarodowym
czasopismie Journal of Enterprising Communities: People and Places in the Global Economy

[tabela 4, publikacja 8].

Drugi projekt badawczy realizujacy cel 11 odnosi si¢ do powszechnego przekonania, ze
spoteczno$ci, w ktorych funkcjonujg lokalne przedsigbiorstwa, cechuja si¢ wigekszym
dobrobytem, spojnoscia spoteczng i przedsigbiorczoscig (np. McGee, 2000). Pojecia takie jak
,lokalny mnoznik” (Sparks, 2015) czy ,,centrum spotecznosci” (Pioch i Byrom, 2004) czgsto
pojawiaja si¢ w kontek$cie niezaleznych sklepdw typu convenience oraz korzysci
wynikajacych z ,lokalnosci”. To szeroko rozpowszechnione postrzeganie zalet ,bycia
lokalnym” przektada si¢ na motywacje konsumentéw do wspierania przedsigbiorstw lokalnych
wiascicieli. Relacje ze $wiata biznesu oraz komentarze praktykow konsekwentnie podkreslaja
zarowno spoleczne, jak i ekonomiczne znaczenie lokalnych sklepow. Konkretne, wiarygodne i
rzetelne dane sa jednak ograniczone i zréznicowane. Brakuje jednoznacznego stanowiska i
wystarczajacych dowodow naukowych dotyczacych roli oraz wkladu lokalnych sklepéw w

funkcjonowanie gospodarki lokalnej (m.in. Rybaczewska i Sparks, 2020).

Przeprowadzone dociekanie jest odpowiedzig na fakt, iz w dotychczasowych badaniach
koncentrowano si¢ gtdéwnie na bezposrednich relacjach ekonomicznych, zaniedbujac szerszy
kontekst spotecznej roli lokalnie prowadzonych sklepéw. Wraz z rozwojem sektora sklepow
convenience zmienia si¢ takze ich pozycja — mozna argumentowac, ze lokalne sklepy
odgrywaja nie tylko ekonomiczna, ale takze istotng spoteczna role w spotecznosciach lokalnych
(Rybaczewska i Sparks, 2020). W zwigzku z tym podjeto probe oceny catosciowego wptywu —
zaroOwno spotecznego, jak 1 ekonomicznego — lokalnie prowadzonych sklepow convenience
(Clarke 1 Banga, 2010). Projekt mojego wspotautorstwa odnosi si¢ do potrzeby poglebienia
wiedzy na temat powigzan oraz skutkdw dziatalnos$ci niezaleznych sklepow convenience, a w
szczegllnosci ich wpltywu — ekonomicznego i1 spotecznego — na lokalng gospodarke.
Calosciowy opis tych wysitkow zostal przedstawiony w artykule naukowym w renomowanym

czasopismie Jourrnal of Retailing and Consumer Services [tabela 4, publikacja 6].
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4.5. Opis wkladu wnoszonego do rozwoju dziedziny zarzadzania poprzez
wytypowany do oceny dorobek

Najwazniejsze osiggni¢cia przedstawionego przeze mnie do oceny cyklu publikacji
wynikaja z realizacji wyznaczonych celow. Wyniki moich badan pozwolily na poszerzenie
stanu wiedzy w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jako$ci w zakresie badanej ‘tetrady’ zagadnien
w kontek$cie zachowan konsumentéw w turbulentnym otoczeniu (demografia-postep
technologiczny — sytuacje zagrozenia — aspekty lokalne) i mogg by¢ uznane za wktad w rozwoj

tej dyscypliny.

Moim wktadem w ten obszar badawczy jest zaroOwno poglebienie rozumienia
wielowymiarowosci zachowan konsumentéw w turbulentnym otoczeniu (np. specyfika miejsca
funkcjonowania, tendencje demograficzne, postgp technologii informatycznych, oznaki
starzenia), jak 1 zmniejszenie konkretnie zdefiniowanych luk badawczych (poszerzenie
rozumienia: efektow starzenia si¢ konsumentdéw, reaktywnego zachowania nabywczego
w sytuacji szeroko rozumianego zagrozenia, zachowania konsumentéw i roli handlu
detalicznego w zarzadzaniu miejscem/miastem i w lokalnej ekonomii).

Wskazuj¢ nowe kierunki konceptualizacji wybranych determinant zachowan
konsumenta w turbulentnym otoczeniu (procesy starzenia si¢ a dzialania e-commerce, slogany,
marki a decyzje zakupowe konsumentoéw, YouTube vlogerzy a promowanie marki, marketing
miasta/miejsca a programy lojalno$ciowe kierowane do konsumentdéw, lokalny biznes i
konsument a lokalna ekonomia, =zagrozenia pandemiczne 1 ich konsekwencje
a zachowania nabywcze konsumentow) oraz nowe wymiary analizy znaczenia okreslonych
sformulowan funkcjonujacych w literaturze przedmiotu (proces starzenia si¢ konsumentow
1 jego implikacje, systematyzacja modeli zachowah konsumentow oraz huby lokalnej
spotecznos$ci tworzone przez tzw. convenience stores).

Moj wkiad w rozwdj dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jako$ci mozna przedstawic
koncentrujgc si¢ na czterech sformutowanych problemach badawczych:

1. Demografia: dociekania traktujace wspolzaleznosci procesOw starzenia si¢
konsumentéw indywidualnych oraz ich aktywno$ci w obszarze zachowan
zakupowych w internecie redefiniowaty wiek graniczny, kiedy konsumenci stajg si¢
zdecydowanie mniej aktywni w internecie z przystowiowego momentu przejs$cia na

emeryture (60—65 lat) na wiek 75 lat. Ta swoista granica ulega dynamicznemu
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opoznieniu w kolejnych dekadach wspétistniejgc z innymi oznakami dynamiki
procesOw starzenia si¢ konsumentéw zwlaszcza w ujgciu behawioralnym.

Dotychczasowe publikacje podaja wiele mozliwosci takiego stanu rzeczy
(wlacznie z biegloscig obstugi komputera i internetu zbudowang we wczesniejszych
latach, wiekszemu ,,0obyciu z technologiami” kolejnych pokolen oraz wzrostem
jako$ci zycia na etapie starosci). Przeprowadzone badania wyznaczajg taki kierunek
przysztych wysitkdéw naukowych, aby ustali¢ range tychze przyczyn (by¢ moze
zidentyfikowa¢ pozostate) 1 wplynag¢ na polepszenie jakoSci zycia w starosci
przysztych pokolen konsumentéw poprzez minimalizacj¢ tzw. wykluczenia
cyfrowego. Znaczenie tegoz badania poteguje fakt, iz
w niedoteznym stanie (czesto wystepujacym w okresie starosci) umiejetnos$¢ obstugi
jak najwiekszej ilosci potrzeb z domu/online jest o wiele wazniejsza niz
w przypadku doskonale funkcjonujacych, sprawnych jednostek, co wysoce pokazat
okres pandemii.

Dodatkowym wktadem koncepcyjnym przeprowadzonych badan jest wiaczenie

sic¢ w dyskusj¢ poszerzajaca behawioralne rozumienie pojecia ,,starosci”
1 procesOw ,,starzenia si¢” konsumentow, ktore niejako uzupetnia (czasem z nim
konkuruje) traktowanie ,,staro$ci” wedtug chronologicznych kryteriow wiekowych.
Prace w tym zakresie planuj¢ kontynuowaé¢ w ramach migdzywydziatowe;j
wspoélpracy z innymi naukowcami z Uniwersytetu Jagiellonskiego, University of
Stirling, University of Edinburgh oraz innych jednostek badawczych w Polsce i poza
jej granicami.
. Postep technologiczny: w tym obszarze tematycznym pierwszym kontekstem moich
dzialan badawczych sa konsumenci zaawansowani wiekiem i ich aktywno$¢ w
korzystaniu z nowych technologii, zwlaszcza podczas dokonywania zakupow
1 innych czynnosci zwigzanych z szeroko pojetym e-commerce. Analiza tego
zjawiska z dwoch perspektyw poznawczych tj. ekonomii (neo)klasycznej oraz
behawioralnej jest istotnym poglebieniem dyskursu naukowego dotyczacego tych
kwestii oraz konkretnym wskazaniem implikacji praktycznych.

Drugi kontekst moich dociekan w poruszanym obszarze (YouTube
1 promowanie marki) pokazat, ze relacja pomigdzy widzami a vlogerami staje si¢
dwukierunkowa 1 zyskuje na wiarygodnosci. Zaobserwowano, ze rodzaj tresci
zalezy od zainteresowan vlogera oraz kategorii prowadzonych vlogéw. Prowadzi to

do istotnych implikacji praktycznych, poniewaz w ten sposdb mozna dotrze¢ do
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okreslonej grupy docelowej, a takze wzmocni¢ wiarygodnos$¢ oraz site przekazu
informacji. Koreluje to rowniez z praktyka biznesowa polegajaca na angazowaniu
okreslonych vlogerow jako influenceréw marek (na podstawie takich kryteriéw jak:
typ/kategoria vloga, popularno$¢ itp.). Potencjalne korzysci wynikajace
z dwukierunkowej komunikacji pomiedzy vlogerem a widzem moga jednak zostaé
ostabione przez ,szum” zwigzany z okoliczno$ciami zycia prywatnego.
W zwigzku z tym, pomimo istotnych wynikdéw zaréwno z perspektywy widzow, jak
1 vlogerow, wskazujacych na silne powigzanie pomigdzy  trescig
vlogow/rekomendacjami vlogerow a zachowaniami zakupowymi ich odbiorcow,
istniejg ryzyka biznesowe, ktére powinny by¢ brane pod uwage przez marketerow.
Powoduje to rowniez watpliwosci dotyczace doraznych decyzji marek
o angazowaniu vlogerow do dziatan marketingowych — ich osobiste okolicznos$ci
maja coraz wicksze znaczenie dla koncowego efektu rekomendacji (zaréwno
w kontek$cie pozytywnym, jak i negatywnym).

Poczynione ustalenia wskazujg takze szczegdlowe aspekty, ktore mozna

zasugerowac jako kryteria dla marketerow przy wyborze vloga do wspotpracy
reklamowe;.
Sytuacje zagrozenia: przeprowadzone badania wykazaly niestabnaca sklonnosé
konsumentéw do dokonywania zakupéw w sektorze convenience w czasie pandemii
1 zwigzanych z nig restrykcji (m.in. lockdown). Co wigcej sktonno$¢ ta ulegta wrecz
intensyfikacji potwierdzajac dynamik¢ zachowan konsumentéw zwlaszcza w
turbulentnym. Analiza unikatowych danych transakcyjnych pokazata swoistg
rezyliencje sektora tzw. convenience stores oraz zaakcentowata range tego sektora
nie tylko z perspektywy procesu zakupowego konsumenta, lecz takze jego
codziennego funkcjonowania w czasach trudnych i niepewnych. W swoich
dociekaniach wskazatam takze konkretne aspekty nawykow 1 wzorcéw zachowan
zakupowych, ktore znaczaco si¢ zmienity w dobie pandemii Covid-19.

Zrozumienie tych aspektow takze z perspektywy wielowymiarowe;j
charakterystyki sklepu (potozenie, wielko$¢, afiliacja) jest warto$cia dodang do
dlugofalowego procesu budowania wiedzy w zakresie zachowan zakupowych
konsumentéw. Sprawia réwniez, ze praktycy biznesu, decydenci polityczni
1 konsumenci sg bardziej proaktywni niz reaktywni w odniesieniu do przyszitych
wyzwan. Mozna zatem stwierdzi¢, ze implikacje teoretyczne 1 praktyczne

przeprowadzonych badan moga okazac si¢ uzyteczne dla decydentow politycznych,
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praktykéw biznesu oraz konsumentéw w czasie roznorodnych zakldcen rynkowych
zarOwno tych zwigzanych ze zdrowiem publicznym,
jak 1 z kryzysami ekonomicznymi czy klimatycznymi.

Dalsze prace naukowe w tym zakresie planowane sg w ramach kontynuacji
wspotpracy z Rzadem Szkocji, Scottish Grocers; Federation oraz Association of
Convenience Stores, praktykami biznesu, instytutami badawczymi oraz
naukowcami z uniwersytetow zarowno w Wielkiej Brytanii, jak i w Polsce.

4. Aspekty lokalne: podjete wysitki badawcze poglebily badanie koncepcji kart
lojalnosciowych miejsca jako jednego ze sposobdéw na wzmocnienie marki
miejsca/miasta oraz lojalnosci konsumenta podczas procesu podejmowania decyzji
zakupowych, a co za tym idzie wzmocnienia takze pozycji lokalnych
przedsigbiorstw.  Wskazalam takze na ogromne znaczenie lokalnych
przedsigbiorstw dla lokalnej ekonomii 1 spotecznosci w zaspokajaniu ich
wielorakich potrzeb (nie tylko handlowych) — lokalne huby. Podejmowana tematyka
akcentuje = znaczaca  potrzebe dalszych badan w tym  obszarze,
a zwlaszcza zagadnienia tzw. local multiplier effect w wymiarze materialnym
1 niematerialnym. We wspolpracy z Rzadem Szkocji takowe badania sg juz
planowane, a Scotland’s Towns Partnership oraz Scottish Grocers’ Federation
wpisaty obszar decyzji marketingowych organizacji oraz miejsca z perspektywy
nabywczych zachowan konsumenta do agendy naszych wspdlnych poczynan
badawczych. Pandemia Covid-19 zintensyfikowala istotno$¢ tychze dociekan
w kontek$cie rekonceptualizacji tzw. rezyliencji miejsca/miasta oraz reakcji
konsumentéw na wdrozenie konkretnych decyzji polityk publicznych. W tym
kontekscie warto tez wspomnie¢ moje dziatania w ramach programu Go Local
prowadzonego we wspolpracy z Rzadem Szkocji 1 Scottish Grocers’ Federation,
ktory pogtebia rozumienie aspektow lokalnych o obecnos¢ oferty takich produktow
w sklepach convenience 1 ich wplywu na zachowania zakupowe konsumentow.
Opublikowane materiaty rzadowe sa zaczynem do cyklu artykutow naukowych

poruszajacych te tematyke.
Cho¢ z pewnoscig prezentowany cykl publikacji nie ma charakteru wyczerpujacego, to

uwazam, ze przedstawione wyniki badan stanowig wazny gltos w dyskusji 1 podstawe do

krytycznego dyskursu naukowego. Moga takze stanowi¢ podstawe dla dalszych rozwazan
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teoretycznych, metodycznych 1 empirycznych w zakresie podjetej problematyki, a tym samym

przyczynic¢ si¢ do rozwoju dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jako$ci.
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5. Informacja o wykazywaniu sie¢ istotng aktywnoscig naukowa realizowana
w wiecej niz jednej uczelni, instytucji naukowej lub instytucji kultury,
w szczegolnosci zagranicznej

Moja Sciezka aktywnos$ci naukowej od samego poczatku naznaczona byta kontekstem
miedzynarodowym. Studia magistersko-inzynierskie w jezyku angielskim ukonczytam
z wyroznieniem w Centrum Ksztatcenia Migdzynarodowego Politechniki £.6dzkiej, a praca
magisterska obroniona z wyrdznieniem byla zaczatkiem mojej pierwszej wspotautorskiej
monografii ,,Managing Goodwill in Creating Corporate Value” wydanej w jezyku angielskim
w renomowanym wydawnictwie Difin w roku 2008. Poruszana tematyka byla takze inspiracja

do kontynuacji aktywnos$ci naukowe;.

Kolejnym etapem mojej dzialalnoSci naukowej naznaczonym wymiarem
miedzynarodowego charakteru byto przygotowanie, ztozenie oraz obrona z wyrdznieniem
Rady Wydzialu Organizacji 1 Zarzadzania Politechniki t.o6dzkiej rozprawy doktorskiej
napisanej w jezyku angielskim w roku 2014. Stanowita ona fundament dla powstania publikacji
w recenzowanych, mig¢dzynarodowych czasopismach naukowych indeksowanych

w najbardziej prestizowych bazach danych, takich jak Web of Science oraz Scopus.
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Istotnym wzmocnieniem mi¢dzynarodowego charakteru mojej aktywnosci naukowej
jest trwajaca od roku 2017 do dzi$ praca na stanowisku badawczym w University of Stirling
i cztonkostwo w bardzo prestizowym Institute of Retail Studies. Takie zaangazowanie obfituje
w wielorakie projekty, czestokro¢ we wspotpracy z Rzadem Szkocji, Parlamentem zaréwno
Szkocji jak 1 Wielkiej Brytanii, réznych organizacji pozarzagdowych, urzedéw miast
i regionow, praktykow biznesu oraz uczelni, zwlaszcza (za moja przyczyna) z Polski

1 Wielkiej Brytanii.

Przyktadem moich dziatan ukierunkowanych na mi¢dzynarodowy transfer wiedzy i
doswiadczen jest grant badawczy na Uniwersytecie Jagiellonskim realizowany w ramach
programu strategicznego Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego ,Inicjatywa
Doskonatosci — Uczelnia Badawcza”. Tytul mojego projektu brzmi: ,,Modele rezyliencji
(lokalnego) kanatu zywnos$ciowego (sektora tzw. convenience stores) wobec dynamiki zmian
zachowan kosumentow oraz wielowymiarowych zakldcen podazy i popytu — transfer wiedzy 1
doswiadczen miedzy Szkocja a Polska”. Jego realizacja zostata zaplanowana na lata 2022 —

2025, cho¢ owoce tego dziatania bedg widoczne jeszcze w latach kolejnych.

Tak mocna determinacja nie tylko do podtrzymywania, ale takze do rozwijania
migdzynarodowego charakteru mojej aktywnosci naukowej zaowocowata dorobkiem
naukowym publikowanym najczeséciej w jezyku angielskim w migdzynarodowych, wysoko

punktowanych czasopismach naukowych, co syntetycznie charakteryzuj¢ w punkcie 5.1.

5.1. Syntetyczna charakterystyka dorobku naukowego

M¢j dorobek naukowy, cho¢ jak wyzej wspomnialam, zostal zapoczatkowany
w okresie przed uzyskaniem stopnia doktora osadza si¢ zdecydowanie na dziatalnosci naukowej
w okresie po jego uzyskaniu (2014). Publikacjg przed tg datg, ktorg chee tu jednak podkresli¢

jest monografia mojego wspotautorstwa wydana w prestizowym wydawnictwie polskim:

Bakalarczyk, S., Rybaczewska, M. (2008). Managing Goodwill in Creating Corporate

Value. Warszawa: Difin.

Dorobek naukowy zgromadzony przeze mnie w efekcie dzialalno$ci badawczej
prowadzonej po uzyskaniu stopnia doktora w 2014 r. obejmuje nastgpujace publikacje: jedna

recenzowana monografia naukowa, osiem artykutow w czasopismach indeksowanych
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w bazach Scopus oraz Web of Science, jeden artykul w czasopismie indeksowanym w bazie
Scopus, dwa artykuly w czasopismach indeksowanych w bazie Emerging Sources Citation
Index by Clarivate Analytics (ESCI, Web of Science), jeden artykul w czasopismie
indeksowanym w bazie ERIH Plus, sze$¢ artykutow w czasopismach nieindeksowanych
w bazie Web of Science/Scopus, dwa wspotautorskie redakcje opracowan zbiorowych oraz

autorstwo jednego rozdziatu w opracowaniu zbiorowym.

Zgodnie z danymi publikowanymi przez JCR sumaryczny Impact Factor moich publikacji
wynosi 37,4, CiteScore: 81,7, a liczba punktow MEIN rowna si¢ 1250. Cytowanie mojego
dorobku naukowego jest opisywane zgodnie z obliczeniami wykonanymi w Web of Science:
h-index = 5, w Scopus: h-index: 6, w Google Scolar: h-index: 8, w Research Gate: h-index: 7,

Research Interest Score: 143,5.

Warto podkresli¢, ze moje kolejne publikacje zostaly juz przyjete do druku lub sa
w trakcie procesu redakcyjnego. Jednoczesnie wszystkie moje dotychczasowe publikacje
indeksowane w bazie Web of Science oraz Scopus ukazaly si¢ na przestrzeni ostatnich pieciu
lat w czasopismach o wysokich tzw. Impact Factor (niektore przekraczaja wartos¢ 20). Mozna

zatem zywi¢ uzasadniong nadziej¢ na jeszcze wyzszy wynik cytowan w przysztosci.

W 2020 r. za osiggni¢cia naukowe otrzymalam nagrod¢ JM Rektora Spolecznej
Akademii Nauk. W 2021 r. otrzymalam takze wyrdznienie od Clark University za osiggnigcia
dydaktyczne 1 naukowe. W roku 2018 przyznano mi kilkuletnie stypendium habilitacyjne
Spotecznej Akademii Nauk.

5.2. Synteza aktywnos$ci naukowej realizowanej w roznych osrodkach w Polsce i poza jej
granicami

Po uzyskaniu stopnia naukowego doktora w 2014 r., prowadzitlam szeroko zakrojong
dzialalnos¢ naukowa zar6wno w Polsce, jak i za granica, w szczegolnosci w Wielkiej Brytanii,
co wynika z zatrudnienia w University of Stirling. W$réd moich rozlicznych aktywnosci

naukowych chce podkresli¢, ze:

1. Biore¢ udzial w wielu projektach badawczych (SGF Go Local Programme, HAGIS,
Minimum Wage — National Living Wage itd. — zalacznik 4 — wykaz osiggnieé

naukowych, stanowigcych znaczny wklad w rozwdj dyscypliny nauki
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o zarzadzaniu 1 jako$ci) bedacych wynikiem wspotpracy licznych instytucji nauki,

biznesu, rzadu oraz samorzadu, ktorych warto$¢ aplikacyjna zostala doceniona

zarbwno na polu naukowym, biznesowym, jak i1 przez tzw. policy-makers.

Do najistotniejszych w mojej dziatalno$ci naukowej zaliczam:

a)

b)

grant badawczy w ramach dzialania Inicjatywa Doskonalosci Uniwersytetu
Jagiellonskiego, ktory wygratam w postepowaniu konkursowym w roku 2022.
Projekt zatytutowany: Modele rezyliencji (lokalnego) kanalu Zzywnosciowego
(sektora tzw. convenience stores) wobec dynamiki zmian zachowan
kosumentow oraz wielowymiarowych zaklécen podazy i popytu — transfer
wiedzy i doswiadczen miedzy Szkocja a Polska zaplanowany byl na okres
2022-2025 1 dobiega konca. Na skutek podjetych dziatan powstaly unikatowe
bazy danych jako$ciowych oraz ilo§ciowych, ktore wykorzystuje do
sfinalizowania manukskryptéw przysztych publikacji. Juz teraz finalizuj¢ z
innymi wspotautorami artykut naukowy ,,Disentangling the concept of

turbulence in the business environment”. Kilka nastgpnych w przygotowaniu;

Go Local Programme realizowany z funduszy Rzadu Szkocji przez Scottish
Grocers Federation oraz Scotland Food and Drink, zapoczatkowany w roku
2020. Jestem cztonkiem rady nadzorczej tego programu i odpowiadam za
analiz¢ unikatowych danych pozyskiwanych od praktyki biznesu. Jestem
wspotautorem ,,Go Local Programme Report 2025 szeroko komentowanego
przez tworcoOw polityk publicznych oraz srodowiska handlowcow, ktory istotnie
przyczynit si¢ do wdrozenia kolejnej (juz szostej) fazy tego programu. Obok
praktyki biznesu oraz polityki, beneficjentem tego programu jest rowniez
akademia. W najblizszym czasie zostang sfinalizowane trzy artykuty naukowe,

ktore planujemy ztozy¢ do renomowanych czasopism;

Healthy Ageing In Scotland — HAGIS Project, w ramach ktérego podjety
wspotprace organizacje, takie jak University of Stirling, National Institute of
Ageing, Nuffield Foundation, FACTS International oraz University of
Edinburg. Udzial w tym projekcie umozliwil aktywny udzial

w opracowywaniu i analizie wynikéw badania iloSciowego przeprowadzonego
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d)

innowacyjng metoda z wykorzystaniem danych administracyjnych na
reprezentatywnej  grupie  Szkotdw. Przeprowadzone przedsigewzigcie
doprowadzilo do powstania raportu ,,Healthy Ageing In Scotland: the pilot
survey”, ktorego szosty rozdziat ,,Online Shopping and Service Use In an Older
Population in Scotland” zostal opracowany przeze mnie we wspotautorstwie z
prof. Leigh Sparksem oraz prof. Steve’em Burtem. Projekt ten zainspirowal nas
takze do dalszych badan w tym kierunku,
a przeprowadzone dociekania zaowocowaly recenzowang monografia wydang
przez Difin [MEIN 120 pkt], artykutem w Journal of Retailing and Consumer
Services [100 pkt] oraz rozdzialem w ,,Ecyclopedia of Retailing” — publikacja

opracowana we wspOtpracy z Sorbonne University — czeka na druk;

Analysis of Transactional Retail Data to Inform Policy Agendas for
Town/City Centres Project, w ramach ktorego podjely wspotprace liczne
podmioty: Miconex Ltd., Stirling Council, Perth and Kinross Council,
University of Stirling, Innovative UK oraz DatalLLab Funds (2016-2017).
Wspotpraca migdzy nauka, biznesem oraz urzgdami ww. miast pozwolita na
przeprowadzenie badania jakoSciowego z elementami iloSciowymi, co
zaowocowalo opracowaniem raportu uzytecznego dla wszystkich ww. instytucji
oraz publikacji naukowej opublikowanej w prestizowym czasopismie Journal of
Enterprising Communities: People and Places in the Global Economy [40 pkt
MEIiN]. Aplikacje na finansowanie kolejnych projektow bedacych rozwinigciem
przeprowadzonych badan zostaty czesciowo juz ztozone, a czg$ciowo sa jeszcze

w trakcie finalizacji;

City Centre Revitalisation Project, program rozwoju przedsigbiorczosci
w obszarze rewitalizacji wraz z zasadami funkcjonowania centrum aktywizacji
1 przedsigbiorczosci, Urzad Miasta Wloctawek, PZR Consulting (Polska),
European Social Funds (ESF) and European Cohesion Funds (2016-2018).
Wspoétpraca migdzy nauka, biznesem oraz wladzami miasta umozliwita
przeprowadzenie badania jako$ciowego oraz konsultacji spolecznych, ktore
doprowadzily do opracowania obszernego raportu wskazujacego kierunki

dziatah rewitalizacji na przysztos¢. Projekt jest kontynuowany.
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2. Jestem cztonkiem i/lub bliskim wspotpracownikiem wielorakich stowarzyszen,
federacji, grup badawczych (tabela 5), ktore umozliwiaja wspotprace zarowno przy
wspottworzeniu nowych idei i inicjatyw, jak 1 dyseminacji wynikow juz

przeprowadzonych badan.

Tabela 5. Czlonkostwo/wspotpraca ekspercka

The European Academy of Management

The Institute of Place Management (Manchester Metropolitan University)

Cross-Party Group Meetings on Convenience Stores (Scottish Parliament)

The Author’s Licensing and Collecting Society (ALCS)

Cross-Party Group Meetings on Towns (Scottish Parliament

Consumers, Cultures and Society Research Group

Stirling Crucible

Scotland’s Towns Partnership

The Institute of Retail Studies

Scottish Wholesale Association

Zrédto: opracowanie wlasne.

3. Jestem aktywnym recenzentem artykutow sktadanych do migdzynarodowych
czasopism naukowych. W ramach mojego dotychczasowego dorobku znajduje sie
49 recenzji, z czego zdecydowang wiekszo$¢ (34) stanowig recenzje wykonane
w ramach peer review process migedzynarodowych czasopism naukowych. Warto
podkresli¢, ze mam tu na mysli czasopisma indeksowane w bazie Web of Science
(JCR, ESCI) i/lub Scopus:

1. Journal of Brand Management,
1. Journal of Marketing Communications,
iii.  Journal of Entrepreneurship Management and Innovations,
iv.  International Review of Retailing, Distribution and Consumer Research,
v.  European Journal of Management and Social Science,
vi.  Journal of Marketing Management,
vii.  Sage Open,
vili.  Ageing and Society,
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ix.  European Management Review.

6. Informacja o osiagni¢ciach dydaktycznych, organizacyjnych oraz
popularyzujacych nauke lub sztuke

Dziatalno$¢ dydaktyczna, organizacyjna oraz popularyzujaca nauke stanowig kolejne
bardzo wazne elementy mojej pracy akademickiej. Moim niezmiennym priorytetem od lat byto,
aby dwukierunkowy transfer wiedzy i do§wiadczen miedzy Polska, USA a Wielka Brytanig
przebiegal sprawnie i owocnie nie tylko na plaszczyznie naukowej, ale takze szeroko
rozumianej uniwersyteckiej (wlacznie z aspektami dydaktycznymi, organizacyjnymi oraz
popularyzacja nauki). Zaobserwowane najlepsze praktyki zaréwno w srodowisku polskim, jak
1 brytyjskim przenosz¢ do swoich miejsc pracy oraz propaguje wsrod studentéw i w calym

srodowisku uczelnianym.

6.1. Osiagniecia dydaktyczne

Swoje doswiadczenia dydaktyczne na uczelniach wyzszych zaczetam zdobywa¢ na
Politechnice Lodzkiej, wspotpracujac z Centrum Ksztalcenia Narodowego jako ekspert
1 mentor marketingowych projektow PBL (Problem Based Learning). Nastepnie prowadzitam
zajgcia zarOwno w trybie stacjonarnym, jak i zaocznym jako adiunkt Wyzszej Szkoty
Informatyki i Umiejetnosci w Lodzi. Milowym krokiem w mojej karierze jest wspOtpraca
z University of Stirling w zakresie nie tylko projektow naukowych 1 biznesowo-
konsultingowych, ale takze dydaktyki adresowanej do studentow wszystkich poziomow
studiow (undergraduate 1 postgraduate). Moja dziatalno$¢ dydaktyczna zaprowadzita mnie
rowniez w progi Spotecznej Akademii Nauk w Lodzi, Warszawie i Londynie oraz Clark
University w Londynie (w obu przypadkach prowadzitam zaréwno zajgcia w trybie
stacjonarnym, jak i zaocznym na wszystkich poziomach studiow). Dzigki kolejnej zmianie na
Sciezce kariery 1 podjeciu pracy w Akademii WSB w Dabrowie Gorniczej poszerzytam swoje
doswiadczenie dydaktyczne o wyktady w jezyku angielskim na studiach Executive MBA oraz
na mi¢dzynarodowym seminarium doktoranckim. Aktualnie jestem promotorem pomocniczym
trzech rozpraw doktorskich na Wydziale Nauk Stosowanych Akademii WSB. Tematy prac

przedstawia tabela 6.
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Tabela 6. Rozprawy doktorskie, w ktorych petnie role promotora pomocniczego

Dane doktoranta |Temat rozprawy doktorskiej

An Adaptive Framework for Effective Localised Digital
Albasher S. Marketing Content Strategies Using Large Language Models

The effect of Virtual Influencers on consumer online purchasing
intention on social media: Investigating the mediating role of

Jonas S. consumers’ perceived trust

Assessing Sustainable Marketing Strategies in the Digital Era: A

Cross-Cultural Comparison of U.S. and Indian Food and

Rasul M. Beverage Firms

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wykaz kluczowych kursow przeprowadzonych w ramach ksztalcenia studentow na
wszystkich uczelniach wyzszych, na ktorych dotychczas pracowatam przedstawitam w tabeli

7. Angielskie nazwy kurséw wynikaja z faktu, ze jezykiem wyktadowym jest angielski.

Tabela 7. Wykaz przeprowadzonych zaj¢¢ dydaktycznych w ramach ksztatcenia studentow na

uczelniach wyzszych

Lp. Nazwa Kursu

—_—

Marketing

Communication Theory and Research

Integrated Marketing Communication

Research Methods and Strategy

Modern manager

Human Resources

Public Relations

Negotiations

RISl e RSN AR Bl Bl B

Consumers’ Behaviour

_
S

Business Innovations

—
—

Retail Marketing
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12. Cultural Diversity and Intercultural Communication

13. Project Management

14. Organisational Behaviour and Leadership
15. Intercultural Management

16. Management (PBL model — supervisor)
17. Multi-channel Communication

18. FEthics and Professional Life

19. Organisational and Economic Behaviour

20. Strategic Management

21. Capstone

Zrbdto: opracowanie wlasne.

6.2. Osiagniecia organizacyjne

W konteks$cie moich osiagnig¢ organizacyjnych krokiem milowym jest moja ostatnia

zmiana zatrudnienia pozwalajgca mi czerpa¢ z wczesniej zebranych do§wiadczen.

Aktualnie w ramach mojego zatrudnienia na Akademii WSB w Dabrowie Gorniczej
jestem mocno zaangazowana w prac¢ konsultingowa przy procedurze akredytacyjnej EFMD.
Konsultuj¢ zarowno warstwe merytoryczng programu, jak 1 kwestie poszczegolnych
elementow w zarzadzaniu modutami 1 relacjami ze studentem. Przenosz¢ najlepsze praktyki
z anglosaskiej kultury akademickiej tak prestizowej organizacji jak University of Stirling
akredytowanej przez AACSB — Association to Advance Collegiate Schools of Business (USA),
EQUIS — EFMD Quality Improvement System (Europa) oraz AMBA — Association of MBAs
(Wielka Brytania).

Jestem czlonkiem Rady Biznesu oraz Rady Programowej Szkoly Biznesu Akademii
WSB w Dabrowie Gorniczej. Jednoczesnie koordynuje kluczowy modut studidéw Executive

MBA Akademii WSB, tj. Capstone.

W latach 2019-2022 petitam funkcje koordynatora Consumers, Cultures and Society

Research Group powotanej na University of Stirling.
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Ponadto w latach 2015-2016 bylam cztonkiem Wydzialowej Komisji Stypendialne;,

w Wyzszej Szkole Informatyki i Umiejetnosci w Lodzi.

6.3. Osiagniecia popularyzujace nauke

Liczne aktywnos$ci w zakresie popularyzacji nauki 1 wiedzy towarzysza mi zarOwno w

ramach mojej dziatalnosci w Polsce jak 1 poza jej granicami. W tym kontekscie korzystam

z mozliwos$ci obecnosci w réznych miedzynarodowych gremiach w wielorakim charakterze

(prezenter, speaker, moderator, ekspert, analityk, uczestnik itd.), a to na przestrzeni lat

przyniosto cenne 1 inspirujace rezultaty w postaci:

1)

2)

3)

4)

5)

aktywnego udzialu w cyklicznych spotkaniach Cross Party Group on
Convenience Stores w Parlamencie Szkocji — wlacznie z prezentacjg i dyskusja
nastepujaca po niej z politykami, organizacjami pozarzadowymi oraz praktykami
biznesu;

aktywnego udzialu w cyklicznych spotkaniach Cross Party Group on Towns
w Parlamencie Szkocji;

wsparcia, przywolywania i opisywania mojej dzialalnosci lub wpiséw mojego
autorstwa/wspoélautorstwa na poczytnym i renomowanym blogu o tematyce
retail’u prowadzonym przez profesora Leigh Sparksa (www.stirlingretail.com);
publikacji corocznego raportu mojego wspotautorstwa ,,True cost of employment
in retail sector” w ramach wspolpracy University of  Stirling
1 Scottish Grocers’ Federation. Praca ta skierowana jest zarbwno do Minimum
Wage Commission w House of Parliament, jak i do Scottish Parliament oraz
szeroko rozumianych Srodowisk branzowych. Juz od roku 2017 publikacja ta jest
powszechnie dyskutowana w mediach oraz w S$rodowisku polityki, biznesu
1 akademii;

publikacji w roku 2025 raportu ,,Go Local Programme” mojego wspotautorstwa
ukazujacego znaczenie produktow lokalnych dla catego sektora sklepow
convenience w Szkocji, a takze dla konkretnych sklepow 1 lokalnych gospodarek,
konsumentéw. Publikacja ta miata tak szeroki zasigg w mediach réznego typu
(mniej 1 bardziej branzowych, tradycyjnych i nowoczesnych, mniej i bardziej

akademickich) i tak pozytywny odbior, ze planowana jest kolejna edycja;
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6) czynnego udzialu (czesto na zaproszenie) w roznych konferencjach krajowych i

a)

b)

zagranicznych:

konferencje migdzynarodowe:

1.
ii.

iil.

1v.

V.

Vii.

Viii.

1X.

X.

X1.

European Academy of Management 2017, Glasgow, Wielka Brytania,
European Academy of Management 2018, Reykjavik, Islandia,

IX Europejskie Forum Marketingu Instytucji Naukowych i Badawczych
2018, Warszawa, Polska,

Innovation, Entrepreneurship and Knowledge Academy (wczesniej
GIKA) ,Knowledge, Business, and Innovation. Economies and
sustainability of future growth”, 2019, Verona, Wtochy,

37th International Business Information Management Association
(IBIMA) Conference, 2021, Cordoba, Hiszpania (online),

2nd Collingwood World Summit: Urban Economy Forum (Habitat in
Towns 2021), 2021, Collingwood, Ontario, Kanada (online),

Healthy Ageing Conference 2021 Centre for Ageing Better, 2021, online,
(Ce)2 Workshop 2022 Centre for Economic Analysis (PL) & Centre for
Microdata Methods and Practice (UK), 2022, Warszawa, Polska,
Academy of Marketing Conference 2023, ,,From Revolution to
Revolutions”, Birmingham, Wielka Brytania,

Poland & CEE Retail Summit 2024, Warszawa, Polska,

Poland & CEE Retail Summit 2025, Warszawa, Polska;

konferencje krajowe:

1.
1i.
1ii.
1v.
V.
Vi.

Vii.

Viil.

IX.

X1.

VIII Konferencja Naukowa Firmy Rodzinne 2018, £.6dz, Polska,
IX Konferencja Naukowa Firmy Rodzinne 2019, £.6dz, Polska,
HAGIS Conference 2017, Edynburg, Szkocja,

SGF Annual Conference 2018, Glasgow, Szkocja,

SGF Annual Conference 2019, Glasgow, Szkocja,

SGF Annual Conference 2021, Glasgow, Szkocja,

Hollyrood’s Scotland: The Recovery, 2021, Szkocja,

Scotland’s Towns Conference, 2021, Szkocja,

Zmiany w Gospodarce, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, 2022,
Wroclaw, Polska,

SGF Annual Conference 2023, Edynburg, Szkocja,

Retail Trends 2024, Warszawa, Polska,
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xii.  SGF Annual Conference 2024, Edynburg, Szkocja,
xiil.  Retail Trends 2025, Warszawa, Polska;
7) prowadzenia w Polsce licznych szkolen biznesowych. Ich zakres tematyczny

pokazuje tabela §;

Tabela 8. Zakres tematyczny przeprowadzonych szkolen biznesowych

Lp. | Nazwa szkolenia

1. | Communication Techniques
2. | Sale Techniques

3. | Business to Customer Sale
4. | Business English

5. | Auto — presenting skills
6. | Public Relations Skills
7. | Time-management

8. | Negotiating skills

9. | NLP in Business

Zrodlo: opracowanie wlasne.

8) wymiany akademickiej z europejskimi uczelniami partnerskimi SAN

w ramach Erasmus+ Staff Mobility for Teaching:

a) Universita Degli Studi Niccolo Cusano, Rzym, Wiochy 2019 (6-
10.05.2019),

b) Alanya HEP Univeristy, Alanya, Turcja 2018 (25-28.09.2018),

c) Universita Degli Studi di Sassari, Sassari, Sardynia, Wtochy 2018 (7—
11.05.2018),

d) Universida de Lusofona de Humanidades e Tecnologias, Lizbona, Portugalia

2017 (16-19.05.2017).

7. Inne informacje, wazne z mojego punktu widzenia, dotyczace mojej
kariery zawodowej

Chce podkresli¢ miedzynarodowy charakter mojej kariery zawodowej 1 jej specyfike.

Z jednej strony czerpi¢ z co najmniej trzech zupehlie innych systemow funkcjonowania
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akademii (Polska, USA, UK, cho¢ istnieje jeszcze wiele roznic wewnetrznych w Wielkiej
Brytanii miedzy np. Szkocja i Anglig). Z drugiej, mam mozliwo$¢ czerpania z wszystkiego co
najlepsze z kazdego $rodowiska, w ktorym dane mi jest pracowaé i przeprowadzaé badania
(r6zne uniwersytety, politycy, organizacje samorzadowe, organizacje pozarzadowe, praktycy

biznesu itd.).

Takie uwarunkowania daly mi juz szans¢ unikatowego transferu wiedzy i do§wiadczen
przynoszacego bardzo interesujace badania, ale tez z czasem przybieraly na intensywnosci
(mnogo$¢ prac prawie gotowych do publikacji, kontynuacja trwajacych projektoéw, nowe
wielowymiarowe i migdzynarodowe projekty prowadzone w gremiach, ktore mnie zapraszajg

do wspdlpracy).

Jednoczesnie moje badania s3 w bardzo duzej mierze nacechowane warto$cia
aplikacyjna w praktyce biznesu oraz tworzeniu polityk publicznych. Czestokro¢ sg inspirowane
potrzebami tych §rodowisk i1 najczesciej powstaja we wspdlpracy z rzadem, jednostkami

organizacji samorzadowej, praktykami biznesu itd.

W rezultacie mam zaszczyt pracowac czgsto na unikatowych bazach danach, zaré6wno
ilosciowych, jak i1 jakosciowych. A moje publikacje zarowno o charakterze naukowym,
jak 1 nienaukowym sg czesto szeroko komentowane w rozlicznych §rodowiskach branzowych
w Polsce i na §wiecie, a niejednokrotnie maja wplyw na realne ksztaltowanie rzeczywistosci,
np. Minimum Wage Project — True cost of employment in retail sector czy Go Local

Programme.

(podpis wnioskodawcy)
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