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1. Charakterystyka rozwoju naukowego

1.1. Dane podstawowe

dr Joanna Hernik

Adiunkt

Katedra Marketingu

Wydziat Ekonomiczny

Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie
Ul. Zoinierska 47, 71-210 Szczecin

1.2. Wyksztalcenie i zatrudnienie w jednostkach naukowych

W 1997 roku ukonczytam studia magisterskie na kierunku ekonomika transportu ladowego na
Wydziale Ekonomiki Transportu i tacznosci Uniwersytetu Szczecinskiego. Dodam, ze studia
ukonczytam z wyrdznieniem i otrzymatam list gratulacyjny od JM Rektora US za wybitne
osiggniecia podczas studiow. W tym czasie pracowatam juz jako nauczyciel przedmiotow
ekonomicznych w szkotach srednich. W 1998 roku zostatam przyjeta na stanowisko asystenta w
Katedrze Marketingu, Wydziatu Ekonomiki i Organizacji Gospodarki Zywnosciowej Akademii
Rolniczej, obecnie Wydziat Ekonomiczny ZUT, gdzie pracuje do chwili obecne;.

W listopadzie 2003 roku, na podstawie pracy doktorskiej pt. Ekonomiczne aspekty niezawodnosci
kanatow dystrybucji, uzyskatam stopiern doktora nauk ekonomicznych. Recenzentami w
przewodzie byli prof. dr hab. Andrzej Sznajder oraz prof. dr hab. Jolanta Zieziula. Od lutego 2004
roku zatrudniona jestem w Katedrze Marketingu na stanowisku adiunkta, tak wiec od poczatku
moja kariera akademicka zwigzana jest ze Szczecinem.

W 2007 roku zostatam wyznaczona na stanowisko przedstawiciela dziekana Wydziatu
Ekonomicznego ds. wspdtpracy dydaktycznej z zagranica, co oznaczato rdwnoczesnie petnienie
funkcji koordynatora programu Erasmus. Przez ten czas, przy wsparciu i pomocy dziekanow,
stworzytam catg wspdfprace zagraniczng wydziatu. Petnitam te obowigzki do wrzesnia 2016 roku
(@ wiec 9 lat), kiedy to zostatam powotana przez JM Jacka Wrdbla, Rektora
Zachodniopomorskiego  Uniwersytetu  Technologicznego w  Szczecinie, na stanowisko
petnomocnika Rektora ds. wspdtpracy dydaktycznej z zagranica, na kadencje 2016-2020. W
latach 2012-2016 petnitam ponadto funkcje prodziekana ds. wspétpracy i rozwoju.

Moja praca zawodowa obejmuje takze wspotprace z uczelniami zagranicznymi — w roku 2010
bytam zaproszona na potroczny pobyt w University of Richmond (USA), natomiast w roku 2016
na pobyt w Universidad de Jaen (Hiszpania). W obu uczelniach prowadzitam w jezyku
angielskim zajecia z zakresu marketingu i zarzadzania.
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2. Wskazanie osiggniecia naukowego

Osiggnieciem naukowym, w rozumieniu artykutu 16 Ustawy z dnia 14. marca 2003 roku o
stopniach naukowych i tytule naukowym oraz stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz. U. nr 65.
poz. 595 ze zm.), bedacym podstawg wniosku o przeprowadzenie postepowania habilitacyjnego,
jest monografia

ZARZADZANIE MARKETINGOWE ORGANIZACJAMI
POZARZADOWYMI - UWARUNKOWANIA I REKOMENDACJE

opublikowana w 2016 roku naktadem wydawnictwa naukowego ZUT [ISBN 978-83-7663-225-4].
Recenzentami wydawczymi byly prof. zw. dr hab. Barbara Iwankiewicz-Rak z Uniwersytetu
Wroctawskiego oraz prof. zw. dr hab. Grazyna Rosa z Uniwersytetu Szczecifiskiego.

Uzasadniajac podjecie tematu zauwazy¢ mozna, ze organizacjie pozarzadowe, jako podmioty
dziatajgce na rynku, powinny mie¢ wiedze i umiejetno$¢ stosowania takich dziatan z zakresu
marketingu, ktore pozwolg odpowiednio uksztattowaC dziatalno$¢ organizacji, a nastepnie
pozytywnie nastawi¢ najblizszg spotecznos¢. Jednakze zbyt czesto dziatania te ograniczajg sie
tylko do przekazywania informacji prasowych/medialnych, zamiast bazowa¢ na rzeczywistym
angazowaniu ludzi w promowane idee i wspieraniu swojej dziatalnosci realnymi kontaktami.
Nalezatoby by¢ moze w takim razie stosowac¢ niekonwencjonalne kanaty komunikacji, nietypowe
formy promocji, co sktonitoby ludzi do finansowego, czy tez innego zaangazowania. Jednak,
niezaleznie od przyjetych rozwigzan, z pewno$cig organizacie powinny cechowac¢ sie
transparentnoscig dziatania. W oparciu o powyzsze problemy stwierdzono konieczno$c¢
zweryfikowania koncepcji zarzadzania marketingowego (szczegdlnie paradygmatu 4P) i
dostosowania go do specyfiki sfery niekomercyjne;.

Uczestnictwo autorki pracy w dziatalno$ci kilku organizacji oraz przeprowadzone badania wiasne'
pozwolity na zidentyfikowanie luki teoretycznej w zarzadzaniu marketingowym i sformutowanie
problemu badawczego. Problem ten zostat sformutowany nastepujgco: Zarzadzanie
marketingowe przyjete przez sfere biznesu musi byé zmodyfikowane, aby mozna je byto
zastosowa¢ w dzialalnosci organizacji pozarzadowych. Cel taki mozna nazwac
postulatywnym, poniewaz w jego efekcie zbudowany bedzie model zarzadzania marketingowego
organizacjg odmienny od przyjetego w dziatalnosci komercyjnej. W wyniku realizacji celu
ustalone zostang elementy i obszary zarzadzania marketingowego, ktére nalezy zmodyfikowac.

Do tak sformutowanego problemu badawczego opracowano hipoteze gtéwna oraz 6 hipotez
pomocniczych. Hipoteza gtéwna méwi, ze klasyczna koncepcja marketingu — mix (4P) nie
znajduje zastosowania w dziatalnosci organizacji pozarzadowych.

Hipotezy pomocnicze natomiast zaktadaja, ze:
H1 - Wiedza o organizacji i jej dziataniach warunkuje che¢ jej wsparcia.
H2 - Podstawowym zasobem, o ktory konkurujg organizacje, sg ludzie.
H3 — W dziatalnosci organizacji dominuje planowanie krotkookresowe.

H4 — Transparentno$¢ organizacji ma istotne znaczenie dla jej pozytywnego wizerunku i
uzyskania wsparcia od interesariuszy.

! Projekt badawczy MNiSW nr 1333/B/H03/2008/34, zrealizowany w latach 2008-2009, objat 566 organizacji oraz 1560
respondentéw indywidualnych.
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H5 - Komunikaty kierowane do otoczenia powinny obejmowac trzy elementy: ceche
wyrdzniajacq organizacje, wyraznie wyartykutowane oczekiwania oraz zapewnienie 0 korzysci
w przypadku odpowiedzi na apel.

H6 — Segmentacja otoczenia organizacji dotyczy¢ winna roznych interesariuszy, a nie tylko
beneficjentow.

Oprécz celu gtdwnego, dotyczacego wskazania dziatann marketingowych ktére muszg by¢
zmodyfikowane dla dziatalnoSci niekomercyjnej, wyznaczono takze cele dodatkowe, a
mianowicie: uporzadkowanie wiedzy dotyczacej zarzadzania organizacjami pozarzgdowymi
(zrealizowany w rozdz. 2), okres$lenie barier zarzadzania marketingowego (zrealizowany w rozdz.
4 i 5), a takze stworzenie modelu komunikacji pozwalajacego na budowanie spoteczne;
akceptacji (zrealizowany w rozdz. 3). Pierwszy z wymienionych celéw nazwany by¢é moze
porzadkujacym, kolejne zas to cele postulatywne.

W celu rozwigzania problemu badawczego przeprowadzono analize literatury przedmiotu
oraz zrealizowano projekt badawczy dotyczacy zarzadzania marketingowego stosowanego w
dziatalnosci organizacji. W latach 2008-2009 projekt objat 566 organizacji pozarzadowych
(odpowiadajacymi byli ich liderzy) oraz 1560 respondentow indywidualnych. Wyniki badan zostaty
zaprezentowane we wszystkich rozdziatach w zaleznosci od poruszanych w nich zagadnien, zas
kwestionariusze ankiet dotagczono na korncu pracy. Oprocz tego, jako badanie uzupetniajace,
przeprowadzono test komunikatdw, omoéwiony w rozdz. 3, a takze analize logo organizacji
pozarzadowych, analize wybranych misji oraz badanie etycznych zachowan przedsiebiorcow, co
takze wykorzystano w niniejszej pracy.

Przyjeta metodyka badan objefa nastepujace etapy:
—  przeglad prac naukowych dotyczacych organizacji niekomercyjnych i pozarzadowych;
—  wybdr metody badawczej oraz opracowanie i testowanie kwestionariuszy ankietowych;

—  dobor jednostek do badania (dobdr losowy respondentéw, dobér organizacji metodg
losowania systematycznego);

—  rozestanie ankiet do respondentow (w przypadku ankiet dla respondentéw indywidualnych
uzyskano 1560 ankiet, w przypadku organizacji czeSciowo poczta, czesciowo wykorzystujac
Internet, wystano ok. 1800 kwestionariuszy, z czego uzyskano 566 ankiet);

— agregacja danych i przeprowadzenie analizy statystycznej (wykorzystano miary: Chi
kwadrat Pearsona, wspotczynnik kontyngencji, test t Studenta, test Kruskala-Wallisa,
wspdtczynnik korelacji rang Spearmana);

—  opisowa analiza danych;
—  wnioskowanie indukcyjne.

Badanie organizacji pozarzadowych objeto 489 stowarzyszen oraz 77 fundacji dziatajacych
w catej Polsce. Odpowiadajacymi, jak wspomniano, byli liderzy organizacji (gtéwnie prezesi),
wérdd ktérych kobiety stanowity 44%. Srednia wieku liderw to nieco ponad 48 lat, przy minimum
19 i maksimum 81 lat. Organizacje Srednio dziatajg 13 lat, przy czym najdtuzej dziatajaca istnieje
od ponad 125 lat. Badane organizacje cechujg sie bardzo zroznicowang liczbg czionkdw -
srednio liczba ta wynosi 1318 o0séb, chociaz najwiecej, bo ponad 47% organizacji, posiada
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jedynie 15-30 czionkdw, natomiast 100 i wiecej cztonkdw posiada nieco ponad 16% organizacii
(uwaga ta dotyczy tylko stowarzyszen, poniewaz fundacje nie sg organizacjami cztonkowskimi).

Niemalze 87% organizacji zlokalizowanych jest w miastach, a gtowne dziedziny, w ktorych
dziatajg to kultura i sztuka, opieka nad chorymi oraz bezdomnymi, opieka nad dziemi i
mtodzieza, edukacja oraz sport. Organizacje cechuje tez réznorodna sytuacja finansowa — ponad
13% nie posiada zadnych dochoddw, duza grupa (30%) wykazuje dochody w granicach 1000 —
10 000 zt, natomiast ponad 1 min zt dochodu rocznie deklaruje ok. 3% organizacii.

Badanie indywidualnych respondentéw objeto 1560 oséb, wsrod ktdrych 62,7% stanowity
kobiety. Sredni wiek respondenta wyniost 32 lata, przy czym najmtodsza osoba byta w wieku 15,
a najstarsza w wieku 82 lata. 21% badanych mieszka na wsi, ok. 25% w matych miastach,
natomiast ponad 32% w miastach ponad 200 tys. mieszkancéw. Wsréd respondentéw jedynie
13,6% zadeklarowato przynalezno$¢ do jakiej$ Swieckiej organizacji, natomiast ponad 77%
podato, ze nalezy do grupy religijnej lub kosciofa.

Zatozone cele i hipotezy zrealizowane zostaly w 5 rozdziatach. Rozdziat pierwszy
przedstawia organizacje pozarzadowe na tle podmiotow komercyjnych i organizacji publicznych.
Podkreslono, ze to, co miedzy innymi odroznia organizacje pozarzadowe od pozostatych, to
sposdb pozyskiwania $rodkéw na dziatalnos¢. Ponadto, w przypadku organizacji pozarzadowych
konieczna wydaje sie umiejetno$¢ kierowania sie misjg zawartg w statucie, a wiec kompetencije
liderow bardziej wigzg sie z etycznym zachowaniem, podczas gdy w przypadku biznesu
wymagana jest efektywna realizacja zadan i dazenie do rozwoju zasobow firmy, a wiec
zachowania podmiotu wynikajg z komercyjnego celu istnienia. Mozna jeszcze nadmienié, iz
organizacje pozarzadowe cechuje prowadzenie dziatalnosci o charakterze ustugowym, i czesto
zaangazowanie w realizowanie funkcji o charakterze publicznym. Tak wiec wypetniajg one takie
zadania, jak poprawa poziomu Zzycia spoteczenstwa; reprezentowanie opinii réznych grup
spotecznych; promowanie idei, zachowan, wartosci i zasad pozadanych spotecznie; a takze
realizacja indywidualnych zainteresowan cztonkéw. Organizacje pozarzadowe mogg by¢
rozpatrywane zaréwno od strony przedmiotu (sfery) dziatalnosci, jaki i od strony prawnej (formy
aktywnosci). W kazdym w wymienionych przypadkéw mozna méwi¢ o duzej réznorodnosci, ale
takze o braku jednej obowigzujacej kategoryzaciji czy sposobu definiowania, dlatego w rozdziale
tym przedstawiono podstawowe typologie organizacji.

Rozdziat drugi poswiecony zostat dotychczasowemu dorobkowi literatury dotyczacemu
zarzadzania organizacjami w ogole oraz marketingu. Stwierdzono tu, ze prace z lat. 60. czy 70.
XX w., a wiec w okresie formutowania teorii marketingu, najczesciej dotyczyty porzadkowania
dziedziny, szczegdlnie redefiniowania koncepcji i regut, i juz wéwczas autorzy tacy jak Kotler i
Levy stanowczo podkreslali, ze marketing jest dziatalnoscig spoteczng i wychodzi daleko poza
sprzedaz powszednich produktéw. Jednakze mimo tego nie opracowali specyficznych zatozen
dla organizacji niekomercyjnych. W tej czesci pracy przedstawiono takze podstawowe pojecia
zwigzane z funkcjonowaniem organizacji (jak beneficjent), a takze klasyczne koncepcje
zarzadzania. Wazng czeScig rozdziatu jest jednak analiza rozwoju idei zarzadzania
marketingowego organizacjami oraz ewolucja koncepcji elementéw marketingu pozostajacych
dyspozycji podmiotdw. Poniewaz nie zawsze odpowiadajg one specyfice organizacii
pozarzadowych, przedstawiono tu krytyke niektorych aspektow teorii marketingu, szczeg6inie w
zakresie kompozycji marketingu-mix (4P): rozumienia produktu, znaczenia ceny i dystrybucii,
oraz procesu segmentacji rynku.
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Zasadniczym problemem w niniejszym opracowaniu jest zdefiniowanie odpowiedniego
modelu zarzadzania marketingowego organizacjg, i temu poswiecony jest rozdziat trzeci.
Przedstawiono w nim te zagadnienia, ktdre sq dla organizacji kluczowe, jak i wskazano na
powtarzane stwierdzenia, ktére w przypadku organizacji pozarzadowych sg nieprawdziwe
(szczegdlnie w zakresie paradygmatu 4Pi 7P), stad nalezy je zmieni¢. Podkreslono, ze
organizacje czesto funkcjonujg bez zadnego planowania i aby zapewni¢ sobie sukces muszg
zacza¢ od opracowania strategii. Wynika to z faktu, ze zaden podmiot nie moze ignorowac tego,
iz wiekszo$¢ decyzji dotyczy wiasnie przysziosci i konkurujacych ze sobg celéw, a logiczne i
uporzadkowane dziatania pomoggq w racjonalnym podejmowaniu decyzji. Procz tego
udowodniono, ze dziatalno$¢ organizacji musi by¢ transparentna, o czym $wiadczg wyniki
przeprowadzonych badan. W rozdziale tym przedstawiono takze weryfikacje zaproponowane;
koncepcji komunikacji, bedacej czescig zarzadzania marketingowego, a ponadto skonstruowano
wskazniki pozwalajace na ocene marketingowej aktywno$ci organizacji oraz opracowano
strategiczng karte wynikow.

Ostatnie czeSci monografii traktujg o uwarunkowaniach funkcjonowania organizacii
pozarzadowych i determinantach wdrazania zarzadzania marketingowego. W rozdziale
czwartym przedstawiono determinanty wewnetrzne, warunkujace marketing, takie jak przyjeta
przez liderow orientacja, charakter obieranych celéw, a takze mozliwosci wdrazania nowych
strategii wynikajace z posiadanych zasobdw i zawieranych alianséw strategicznych. Podkreslono
tu, Ze organizacje pozarzadowe dziatajg w warunkach konkurencji na wejsciach, a wiec zabiegajg,
0 te same, co inne organizacje zasoby, ktorych sposob wykorzystania wptywa na ich
konkrecyjnos¢. Znamienne jednak, ze w przypadku organizacji pozarzadowych okazuje sie, ze
moga by¢ one niekonkurencyjne, a mimo to istnie¢ i dziata¢. Taki rodzaj podmiotdw moze by¢
nazwany autopoietycznym, czyli czerpiacym z wewnetrznych, niemierzalnych czesto zasobow.

Wreszcie w ostatnim, piatym rozdziale pracy, przedstawiono zewnetrzne uwarunkowania
zachowan organizacji pozarzadowych. Zaliczy¢ do nich trzeba tradycje funkcjonowania tego typu
podmiotow w danym spoteczenstwie, a takze percepcje ich dziatalnosci wspotczesnie. Badania
witasne pokazujg tu, ze gtdwnym czynnikiem sktaniajacym do wsparcia jest duza wiedza o
dziatalno$ci organizacji (szczegolnie przeznaczenie pozyskanych pieniedzy) i przekonanie, ze
robi sie co$ dobrego. Potwierdza to zatoZenie o potrzebie innego niz dotychczas formutowania
komunikatow. Zaprezentowano takze mozliwosci i zagrozenia, jakie niesie ze sobg konkurencja,
na przyktad ze strony silnych fundacji korporacyjnych, oraz pokazano wptyw wspotpracy ze sferg
biznesu i sferg publiczng na dziatalno$¢ organizaciji. Stwierdzono, ze w ostatnich dwudziestu kilku
latach sektor organizacji pozarzadowych rozwija sie dynamicznie, ale nie towarzyszy temu rownie
intensywny rozw6j wspotpracy z podmiotami biznesu. Intensywnie rozwija sie natomiast
wspdtpraca organizacji z samorzadami lokalnymi, co wynika z obowigzujgcych unormowan
prawnych z jednej strony, jak i ze znaczacej spotecznej roli organizacji. Okazuje sie jednak, ze ze
wspoOtpracy z samorzadami korzystajg tylko te organizacje, ktore dziatajg w zakresie dziatalno$ci
na rzecz osob w wieku emerytalnym, pomocy spotecznej, dziatalnosci na rzecz 0s6b
niepetnosprawnych, przeciwdziatania uzaleznieniom i patologiom spotecznym, czy tez wspierania
i upowszechniania kultury fizycznej, a wigc realizujgce zadania wlasne samorzadéw. Pozostate
muszg odnalez¢ swoje miejsce na rynku.

Prace zakonczono podsumowaniem, gdzie zaproponowano zmieniony zestaw dziatan
marketingowych, nowg koncepcje formutowania komunikatow, usystematyzowano determinanty
warunkujace wsparcie organizacji. Podkreslono takze najistotniejsze uwarunkowania stosowania
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zarzadzania marketingowego organizacjami. Z przeprowadzonego procesu badawczego wynika
bowiem, Ze organizacje pozarzgdowe mogg stosowa¢ w swojej dziatalnosci zarzadzanie
marketingowe, jednakze w oparciu o zmodyfikowany model, szczegdinie w zakresie
identyfikowania oferty oraz koncepcji komunikacji. Opracowanie takiego modelu moze wigc mie¢
istotne znaczenie dla praktyki, poniewaz umozliwitoby to sprawniejsze funkcjonowanie organizacii
na rynku. Dokonana analiza dotychczasowego dorobku z tego zakresu pozwala tez na
stwierdzenie, ze niniejsza praca (dzieki modyfikacji dotychczas znanych twierdzen i wskazaniu
nowych rozwigzan) moze by¢ probg uzupetnienia luki w zakresie teorii zarzadzania
marketingowego w sferze niekomercyjnej, aczkolwiek zapewne nie obejmuje wszystkich
aspektoéw i mozliwosci.

Rezultaty pracy — wkiad w rozwoj dyscypliny naukowej

Zdefiniowany tematem niniejszej pracy obszar dotyczy specyfiki dziatalno$ci organizacii
pozarzadowych i mozliwosci zastosowania marketingu, ktory pomdgtby im skuteczniej dziata¢
na rynku. Tego tez dotyczyt problem badawczy, antycypujacy poszukiwanie skutecznych z
punktu widzenia organizacji dziatan marketingowych.

Gtéwna hipoteza postawiona w pracy zaktada, ze klasyczna koncepcja marketingu mix,
obejmujaca 4 elementy, czy tez rozbudowana do 7, nie ma zastosowania w dziatalnosci
organizacji pozarzadowych. Hipoteza ta zostata udowodniona w podrozdziale 3.2, gdzie
omoéwiono nowe podejécie do oferty organizacji, podkreslono role reputaciji, stwierdzono ze
klasycznie rozumiane dystrybucja i cena nie istniejg w sferze ustug organizacji niekomercyjnych.
Stwierdzono tez, ze wprawdzie wigkszos¢ dziatan z zakresu promocji mozna w funkcjonowaniu
organizacji zastosowac, jednak kluczowym elementem jest komunikacja poprzez public relations
oraz kontakty osobiste. Z przedstawionych analiz i badan wynika wiec, ze paradygmat 4P w
klasycznej formie w dziatalnosci organizacji nie ma zastosowania. Nawet gdyby go rozszerzy¢
do koncepcji 5P lub 7P, to dodane elementy (jak miejsce Swiadczenia ustugi, czy dowody
rzeczowe), takze muszg by¢ inaczej postrzegane w dziatalnosci organizacji, niz w dziatalnosci
biznesowe;.

Obok hipotezy gtéwnej postawiono 6 hipotez szczegdtowych, ktdre odnosity sie do wiedzy
ludzi o organizacjach (H1), ludzi jako zasobu organizacji (H2), planowania dziatalnosci (H3),
transparentnosci organizacji (H4), skutecznej komunikacji (H5) oraz segmentacji interesariuszy
(H6). Przeprowadzone badania wiasne pokazuja, ze interesariusze potrzebujg wiedzy o
organizacjach — wiedzy o zakresie dziatalnosci i projektach, ale takze o sposobie wykorzystania
pozyskanych $rodkow. Chcy takze zna¢ beneficjentéw organizacji. Te ostatnie muszg to w
swojej dziatalnosci uwzgledni¢, bowiem od zakresu wiedzy interesariusze uzalezniajg chec
wsparcia organizacji (H1, H4). Oznacza to, ze organizacje muszg by¢ bardziej otwarte na
otoczenie, jesli licza na zaangazowanie ludzi (H4). Sukces organizacji zalezy takze od dobrego
planowania, ktére powinno obejmowac nie tylko rozwigzywanie biezacych problemow, ale takze
projektowanie przysziosci. Jak dowodzg wyniki przeprowadzonego badania, organizacje planujg
najczesciej na jeden rok, a wiec nie mozna méwic o planowaniu strategicznym (H3).
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Planowanie organizacji powinno obja¢ komunikacie z otoczeniem. Nalezy zaplanowac
przekazywanie informacji w taki sposéb, aby uzyskaC odpowiednig reakcje interesariuszy, co
oznacza, ze organizacje powinny zadba¢ o umieszczanie w komunikatach trzech elementdw:
1) cechy wyrdzniajacej organizacje, 2) oczekiwan wobec odbiorcow informacji, 3) zapewnienie o
korzy$ci i poczuciu satysfakcji (H5 udowodniona w rozdz. 3.2). Doda¢ mozna, ze apele mowigce
o strachu i winie sq mniej skuteczne od tych moéwigcych o pozytywnych zachowaniach, co
nalezatoby w komunikacji uwzgledni¢. Wreszcie podkresli¢ trzeba, ze dziatalnoscig organizacii
pozarzadowych moze interesowaC sie wiele grup interesariuszy: wsréd nich sg oczywiscie
bezposredni beneficienci i ich rodziny, ale takze zaliczy¢ tu mozna przedsiebiorcow,
administracje samorzadowg i rzadowa, spoteczno$ci lokalne i spoteczenstwo, jako takie (H6).
Dla kazdej z wymienionych grup organizacje mogq mie¢ co$ do zaoferowania, dlatego tez
zarowno oferta, jak i proces segmentacji, muszg byC inaczej rozumiane, niz w sferze
komercyjnej. Tak wiec, skorygowany model zarzadzania marketingowego powinien
obejmowac:

1) orientacje na potrzeby beneficjentéw oraz innych interesariuszy (a nie tylko klientéw);

2) badania beneficjentéw oraz badania innych grup interesariuszy, od ktorych zalezy
powodzenie organizacj;

3) opracowanie strategii obejmujacej cele marketingowe;

4) oddziatywanie na rynek za pomocq
a) oferty dla beneficjentow, administracji publicznej, przedsigbiorcow oraz spoteczenstwa
b) dziatan z zakresu promocji, szczegdlnie public relations, w ramach ktorych
podkre$lana bedzie transparentno$¢ organizaciji, a takze tworzone bedg komunikaty o
zmodyfikowanej tresci; ¢) reputacii lideréw;

5) umiejscowienia marketingu w strukturze organizaciji.

Oryginalno$¢  przedstawionych rozwigzan postrzegam w  zakresie odrzucenia
paradygmatu 4P i zaproponowania nowej koncepcji dziatan marketingowych. Ponadto, w pracy
okreslone zostaty wyrazne réznice w specyfice marketingu komercyjnego i marketingu
organizacji pozarzadowych (dotychczas gros autordw proponowato proste przeniesienie
rozwigzan sfery biznesu do niekomercyjnej). Wreszcie zaproponowano mierniki oceny dziatan
marketingowych, ktore mozna zastosowaC w strategicznej karcie wynikow. Dzigki temu
organizacje bedg mogty oceni¢ stopien realizacji celéw i wprowadza¢ odpowiednie korekty. Jest
to istotne, poniewaz organizacje pozarzadowe wptywajg coraz silniej na zycie spoteczenstw; sg
widoczne zarowno w wymiarze dziatan lokalnych, jak i krajowych czy migdzynarodowych. Dajg
miejsca pracy, szanse na zdobycie wiedzy i doSwiadczenia, dajg takze mozliwos¢ zrealizowania
ludzkich plandéw i ambicji. Jednakze przede wszystkim dajg szanse poszkodowanym,
wykluczonym, pominigtym, na poprawe ich sytuacii, dlatego wydaje sie warte uwagi to, jak sg
zarzadzane.

Ny
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3. Pozostate osiggniecia naukowo-badawcze

Moje zainteresowania badawcze poczatkowo zwigzane byly z dystrybucjg i logistykg, co wynikato z
ukonczonego kierunku studiow magisterskich. W miare rozwoju zainteresowan moje badania obejmowac
zaczely historie rozwoju marketingu, wptyw kultury masowej na dziatania marketingowe przedsigbiorstw,
spofeczng odpowiedzialnos¢ biznesu, wykorzystanie marketingu w sferze turystyki, ale przede wszystkim
jego aplikacje do zarzadzania organizacjami pozarzadowymi. W tym czasie zaczynam tez dziataC w kilku
organizacjach: w Stowarzyszeniu Polsena, Stowarzyszeniu PR dla Pomorza, a takze w European
Platform of Women Scientists oraz International Society for Third-Sector Research. Dzieki temu moja
dziatalno$¢ naukowa wzbogacona zostata wiedzg praktyczna.

Przed uzyskaniem stopnia doktora opublikowatam 31 prac naukowych i popularno-naukowych. Po
uzyskaniu tego stopnia, a wiec w latach 2004-2016, opublikowatam 86 prac, co daje $rednig 7 publikacji
rocznie.

3.1. Opublikowane prace naukowo-badawcze
Bezposrednim efektem moich zainteresowan sg nastepujace opracowania:

W zakresie ogoélnej teorii zarzadzania marketingowego - 30 artykutéw opublikowanych w takich
periodykach jak Handel Wewnetrzny, Equilibrium, Marketing i Rynek, Folia Oeconomica, Rocznik
Ochrony Srodowiska, Innovative Marketing, Przeglad Zachodniopomorski oraz w wydawnictwach
naukowych polskich i zagranicznych uczelni.

W zakresie zarzadzania organizacjami non profit — 35 publikacji, ktére ukazaty sie miedzy innymi w
Acta Scientiarum Polonorum — Oeconomia, Przeglad Organizaciji, Int. Journal of Trade and Global
Markets, Wspotczesne Zarzadzanie, PWE, Oeconomia Copernicana, Zarzadzanie Publiczne, czy

Marketing i Zarzadzanie.

Ponadto opublikowatam prace w zakresie etyki i spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
(7 publikacji) oraz w zakresie turystyki (takze 7 publikacji).

Po uzyskaniu stopiona doktora opublikowatam 55 prac w jezyku polskim oraz 31 w jezyku
angielskim, co daje w sumie 86 publikaciji.
Cato$ciowe zestawienie moich publikacji z lat 2004-2016 przedstawia tabela:

Publikacje Krajowe Miedzynarodowe
1| Artykuty w czasopismach 43 21
recenzowanych
2 | Rozdzialy w monografiach 10 2
3 | Inne publikacje 10 0
Suma 63 23

Wydane publikacje uzyskaty w sumie 397 punktow (33 punkty rocznie).
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3.2. Cytowalnos¢

Zgodnie z danymi uzyskanymi z Oddziatu Informacji Naukowej Biblioteki Gtownej
Zachodniopomorskiego Uniwersytetu Technologicznego w Szczecinie (marzec 2017), moje
wskazniki bibliometryczne dorobku publikacyjnego sa nastepujace:

— llo¢ publikacji w bazie Scopus — 1

— llo¢ publikacji w bazie Web of Science Core Collection — 5

Liczba cytowan publikacji wedtug bazy Web of Science Core Collection - Cited Reference
Search: 5

Liczba cytowan publikacji wedtug bazy Scopus: 1

(bez autocytowan).

Mdj wskaznik Hirscha wedtug Google Scholar wynosi 2 (cytowania wszystkie: 29).

3.3. Kierowanie miedzynarodowymi lub krajowymi projektami badawczymi

Do dorobku naukowego zaliczy¢ moge kierowanie projektem badawczym MNiISW nr
1333/B/H03/2008/34, zrealizowanym w latach 2008-2009. Projekt zatytutowany ,Marketing
organizacji pozarzadowych - teoria i praktyka’ miat na celu zidentyfikowanie dziatan
marketingowych stosowanych przez organizacje i skonfrontowanie ich z percepcjq organizacji w
otoczeniu. Badania w ramach projektu objety 566 organizacji oraz 1560 respondentow
indywidualnych. Bytam jego kierownikiem i gtownym wykonawca.

Ponadto, w 2015 r. zostatam zaproszona jako wykonawca podtematu ,Problemy starzenia sie
spoteczenstwa” do udziatu w projekcie “Economic Transformation, Smart Growth, Governance
and Legal Framework for the State and Society for Sustainable Development —a New Approach
to the Creation of a Sustainable Learning Community (EKOSOC-LV). Projekt jest realizowany w
latach 2014-2017 i finansowany jest ze $rodkéw Ministerstwa Nauki totwy. Mojg rolg byto
przygotowanie i omdwienie danych na temat starzenia si¢ polskiego spoteczenstwa i probleméow
Zrownowazonego rozwoju spoteczenstw.

Poza zrealizowanymi bratam udziat w przygotowaniu 4 innych migdzynarodowych projektow
badawczych, ktore nie uzyskaty dofinansowania.

3.4. Nagrody za dziatalno$¢ naukowa oraz inne nagrody i wyréznienia

W ostatnich latach otrzymatam 10 nagrod JM Rektora ZUT za osiggniecia naukowe (nagrody Il i
Il stopnia) oraz 2 nagrody za osiggniecia organizacyjne (za rok 2014 i 2015).

3.5. Aktywny udziat w miedzynarodowych i krajowych konferencjach tematycznych

Moja aktywnos¢ konferencyjna obejmuje udziat w 30 konferencjach, krajowych i
migdzynarodowych. WiekszoS¢ referatow prezentowatam samodzielnie. Ponadto prowadzitam 2
sesje w ramach miedzynarodowych konferencji w Godollo (2014) i Budapeszcie (2016).

11

Moy



dr Joanna Hernik

Wygtositam nastepujace referaty:

1.

10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

J. Hernik, 2004, Idea przyjaznego przedsigbiorstwa a efektywnos¢ kapitatu ludzkiego, Konferencja
Strategia Lizboriska a mozliwo$ci budowania gospodarki opartej na wiedzy w Polsce, Uniwersytet
Jagielloriski, Krakow.

J. Hernik, 2006, Wybrane problemy komunikacji organizacji non-profit, Konferencja Marketing
przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty, Szczecin.

J. Hernik, 2007, Promotion of new local brand — the role of information, International Scientific
Conference, Latvia University of Agriculture, Jelgava (Lotwa).

J. Hernik, 2007, Discovering local products — characterization of the trend in the case of Poland w:
Agrarian prospects XVI. European trends in the development of agriculture and rural areas, Praga
(Czechy).

J. Hernik, 2007, Mass culture vs. marketing - chosen problems, International Conference
INPROFORUM, Jiho€eska Univerzita v Ceskych Budéjovicich, Czeskie Budziejowice (Czechy).

J. Hernik, 2008, The role of nongovernmental organisations in local goods protection on an example
of chosen European countries, Agrarian prospects XVII. European trends in the development of
agriculture and rural areas, Czech University of Life Sciences, Praga (Czechy).

J. Hernik, 2009, Why do NGOs not have a strategy?, The 14th Biennial World Marketing Congress —
Marketing in Transition: Scarcity, Globalism, & Sustainability, Oslo School of Management, Oslo
(Norwegia).

J. Hernik, D.N. Lascu, 2009, A comparison of nongovernmental organizations™ logos in Poland,
Czech Republic and the United States — content analysis, Business strategies and technological
innovations for sustainable development: creating global prosperity for humanity, Praga (Czechy).

J. Hernik, J. Kondratowicz-Pozorska, Idealny przekaz a sktonno$¢ ludzi do zaangazowania —
studium percepcji komunikacji organizacji pozarzadowych, Konferencja Cztowiek i jego decyzje,
KUL, Lublin.

J. Hernik, 2009, Marketing precepts for the time of crisis, International Scientific Conference
INPROFORUM 2009, University of South Bohemia, Czeskie Budziejowice (Czechy).

J. Hernik, 2010, Percepcja dziatalno$ci organizaciji non-profit a religijnos¢ otoczenia — rekomendacje
dla komunikacji, Konferencja Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty, Szczecin.

J. Hernik, 2010, Marketingowa zasada 3e w dziatalnosci matych i Srednich podmiotéw konferencja
Contemporary Issues in Economy, UMK w Toruniu.

J. Hernik, 2011, Social perception of Polish NGOs activity, International Conference on Economics
and Administration, Bukareszt (Rumunia).

J. Hernik, 2012, Wydatki marketingowe w budzetach organizacji pozarzadowych, Konferencja Zjazd
Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji, Rzeszéw.

J. Hernik, 2012, About a superiority of printed catalogues over e-catalogs a few reflections LCBR
European Marketing Conference, Monachium (Nlemcy).

J. Hernik, 2012, Logo as a visiting card of a theater — a case study of Polish theaters, 11th
International Congress on Public and Non-Profit Marketing, Wilno (Litwa).

12



dr Joanna Hernik

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

J. Hernik, A. Dziadas, 2012, The effectiveness of social campaigns in the eyes of their receivers, on
campaigns promoting safe driving example, Konferencja Prorozwojowa Aktywnos¢ Organizacii
Publicznych i Obywatelskich, Uniwersytet Jagiellonski, Krakow.

J. Hernik, 2013, Szczecin as a touristic destination — analysis and suggestions for sustainable
development, Konferencja Economic Science For Rural Development - Integrated And Sustainable
Regional Development, Jetgava (Lotwa).

J. Hernik, 2014, Refleksje nad rozwojem marketingu — ujecie historyczne, Konferencja Zjazd Katedr
Marketingu, Handlu i Konsumpcji, UMK Torun.

J. Hernik, 2014, Diversity as a base of an innovative business model, Cross-Cultural Business
Conference, Steyr (Austria).

J. Hernik, 2014, Poland as raw tobacco producer vs. European Union’s directive changing the
market, 14th International Scientific Days, Gyongyos (Wegry).

J. Hernik, 2014, Turystyczna konkurencyjnos¢ miasta — determinanty, Konferencja Konkurencyjnosc¢
i rozwdj regionow w warunkach integracji europejskiej. Stan, trendy, strategie, UMK, Torun.

J. Hernik, 2014, Polish family in advertising — 1990-2014, First International Conference: Social
Change in The Global World, Shtip (Macedonia).

J. Hernik, 2014, Greenwashing in companies activity - causes and efficacy, Konferencja Zachowania
Konsumentoéw a Zarzadzanie Organizacjami - Dekada Doswiadczen w Zintegrowanej Przestrzeni
Europejskiej, Szczecin.

J. Hernik, Z. Tuntev, 2015, Determination of city tourism competitiveness cumulative index on a case
study of Swinoujscie and Ohrid example, International Conference on Marketing Management,
SGGW, Warszawa.

J. Hernik, G. Grinberga, 2015, Ideal offer or why tourists are not satisfied, on visitors in Swinoujscie
(Poland) and Jurmala (Latvia) opinions about accommodation, ICT'15 International Tourism
Congress, Peniche (Portugalia).

J. Hernik, 2016, External determinants of marketing management in Polish non-governmental
organizations, International Academic Conference on Management, Economics and Marketing,
Budapeszt (Wegry).

J. Hernik, A. Minguez Vera, 2016, Women on managing boards — are companies more responsible
when women stake a piece of power?, Management and Business Academy, International Business
Conference, Burnel University London (Wielka Brytania).

J. Hernik, A. Minguez Vera, 2017, Searching for a perfect composition for a board of directors, 1.
Miedzynarodowa Konferencja Naukowa: Wyzwania wspotczesnego zarzadzania w gospodarce
Swiatowej: Przywodztwo, strategie, spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu, Torun.

J. Hernik, 2017, The tall ship’s final races 2013 in Szczecin as a touristic product, 2"d Panhellenic
Place Marketing + Place Branding Conference, Larissa (Grecja).

13



dr Joanna Hernik

4, Dorobek dydaktyczny i popularyzarorski oraz dotyczacy wspoétpracy
miedzynarodowej

4.1. Dziatalno$¢ dydaktyczna

Zajecia dydaktyczne dla studentéw prowadze od 1998 roku, najpierw jako asystent, nastepnie
jako adiunkt. W catym okresie mojej pracy zawodowe] prowadzitam zajecia z przedmiotow:

- W jezyku polskim: - W jezyku angielskim:
a) Podstawy marketingu a) Principles of marketing
b) Badania marketingowe b) CSR
c) Marketing w handlu i ustugach c) Nonprofit marketing
d) Marketing ustug d) Intercultural business communication
e) Ksztattowanie wizerunku firmy e) International marketing
f)  Marketing research
g) Psychology in marketing
h)  Diversity management

W ramach wymienionych przedmiotow prowadzitam zaréwno wykfady, jak i ¢wiczenia.
Prowadzone przez mnie zajecia spotykajg sie z dobrg oceng studentow — w badaniach jakosci
ksztatcenia moje zajecia byly oceniane na poziomie wiecej niz dobrym. Informacje na temat
wynikow z ankietyzacji studentéw zostaty umieszczone w ponizszej tabeli.

Srednia ocena

Rok akademicki X
studentow
2015/16 49
2014/15 4.8
2013/14 4.6

W latach 2004-2016 bytam promotorem ok. 60 prac licencjackich i magisterskich.
Na studiach podyplomowych prowadzitam zajecia z zakresu negocjaciji w biznesie oraz CSR.

Do wszystkich przedmiotdw przygotowatam materiaty dydaktyczne, a do przedmiotéw
anglojezycznych — catg koncepcje prowadzenia zaje€, tak wiec moge powiedzie¢, ze sg to
przedmioty autorskie.

Ponadto opiekowatam sie studentami zagranicznymi, ktorzy przyjezdzali na Wydziat
Ekonomiczny ZUT w celu odbycia praktyk. W latach 2010-2016 byto to 10 osob. W roku
akademickim 2016/17 mamy 3 osoby - opiekuje sie studentem z Cypru oraz dwoma studentami z
Turcji.
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4.2. Dziatalnos¢ popularyzatorska

W celu popularyzowania nauki i roli naukowca w spoteczenstwie bratam udziat w nastepujacych
przedsiewzieciach:

1) Szkolenia dla lideréw organizacji pozarzadowych z zakresu marketingu, zlecone przez Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Zachodniopomorskiego (2009).

2) Organizacja Zachodniopomorskich Dni Techniki pod hastem ,Akademia przedsigbiorczego
inzyniera” i wygtaszanie popularnonaukowych referatéw (2013, 2014).

3) Organizacja konkursu wiedzy ekonomicznej dla ucznibw szkot ponadgimnazjalnych
wojewodztwa zachodniopomorskiego (2014, 2015).

4) Udziat w Zachodniopomorskim Festiwalu Nauki — organizacja imprezy oraz przeprowadzenie
warsztatow (2014, 2015).

5) Spotkania z uczniami szkot srednich, organizacja dni otwartych na Wydziale (2012-2015).

4.3. Dorobek dotyczacy wspétpracy miedzynarodowej
Moja aktywnos¢ na miedzynarodowym forum dotyczyta:

a) IP Erasmus Intensive Program
--- W latach 2011-13 bytam wspdtorganizatorem oraz wyktadowcg w ramach Kursu
Intensywnego pod tytutem Project - Based Approach in the Development of Agriculture. IP
odbywat sie na Lotwie i byt przeznaczony dla studentdw z Lotwy, Polski, Stowacji i Gregiji.

b) DAAD visiting lecturer --
W latach 2012, 2013 zostatam zaproszona jako visiting lecturer przez Fachhochschule
Stralsund (Niemcy), gdzie prowadzitam zajecia w ramach Bachelor Plus Program (DAAD)
obejmujace zagadnienia zarzadzania réznorodnoscig w przedsiebiorstwach; w 2017
ponowiono zaproszenie - bede prowadzi¢ warsztaty w zakresie komunikacji w biznesie.

c) International Weeks --
bratam udziat w International Weeks organizaowanych przez University of South Bohemia
(Czechy), PA College (Cypr), University of Szeged (Wegry), University of Upper Austria in
Steyer (Austria).

d) Wizyty w ramach program Erasmus
— jako wyktadowca przeprowadzitam zajecia na uczelniach w Hiszpanii, Portugalii, Wtoszech,
Niemczech, Austrii, na Wegrzech i Czechach, Stowacii, Biatorusi, Lotwie, Litwie, Grecji,
Macedonii, Butgarii, i na Cyprze.

Dzigki kontaktom z uczelniami z roznych krajdw wspdlnie z zagranicznymi kolegami
opublikowalismy 12 artykutdw, w tym 5 artykutow gdzie wspdtautor byt z USA, 3 — wspdinie ze
wspotautorami z Lotwy, 2 — z Hiszpanii, oraz 1 z Macedonii i 1 -z Czech.
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4.4. Udziat w komitetach redakcyjnych i radach naukowych czasopism

Jestem cztonkiem rad naukowych czasopism:

Acta Carolus Robertus (Wegry) - od 2014

Business Economic Journal (Indonezja) - od 2012

ECOFORUM (Rumunia) -od 2013

Journal of Applied Economics and Business (Macedonia) - od 2014

4.5. Czlonkostwo w miedzynarodowych i krajowych organizacjach oraz
towarzystwach naukowych

Biore udziat w pracach organizacii:
Stowarzyszenie Polsena (od 2007) — jestem zatozycielem i prezesem
European Platform of Women Scientists (od 2007) - jako cztonek wspierajacy
Stowarzyszenie PR dla Pomorza (od 2010) — jako cztonek zwykty
International Society for Third-Sector Research (od 2013) — jako czlonek zwykty

4.6. Staze w zagranicznych i krajowych osrodkach naukowych lub akademickich
Wsrod szerokiej aktywnosci miedzynarodowej mam takze dwa staze dydaktyczno-naukowe:

1) w roku akademickim 2010/11 odbytam pétroczny staz w Robins School of Business,
University of Richmond (USA), gdzie prowadzitam badania nad dziatalnoscig organizacji non
profit oraz prowadzitam zajecia ze studentami tej uczelni;

2) w roku akademickim 2016/17 przez p&t roku przebywatam w Universidad de Jaen
(Hiszpania), gdzie takze prowadzitam zajecia w jezyku angielskim, prowadzitam badania
naukowe, a takze uczytam sie jezyka hiszpanskiego.

Oprdcz tego odbytam kilka krétkich wizyt szkoleniowych w ramach programu Erasmus; byly to
na przyktad: w 2009 roku wizyta w University of Oslo, w 2014 — TEI of Larissa w Grecji, w 2016
—w Universidad de Murcia w Hiszpanii.

4.7. Wykonane ekspertyzy lub inne opracowania na zlecenie

Moja dziatalno$¢ nie ogranicza sie jedynie do obszaru uczelni, bowiem:

- w latach 2008-2009 bytam ekspertem w komisji ds. oceny wnioskdw o fundusze unijne w
ramach  Europejskiego  Funduszu Spotecznego (komisja pracowata na zlecenie
Zachodniopomorskiej Agencji Rozwoju Regionalnego);

- na Zzlecenie Urzedu Miasta Szczecin opracowywatam badanie oraz raport na temat ruchu
turystycznego w miescie (2013; wspolnie z dr A. Smalec);

- na zlecenie firmy Forest opracowatam wycene ich marki (2014, wspdlnie z dr R. Mazurem).
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4.8. Recenzowanie publikacji w czasopismach miedzynarodowych i krajowych

Wykonywatam recenzje anglojezycznych artykutow naukowych dla czasopism
1) Folia Oeconomica - 2 recenzje

2) Economic Science For Rural Development — 1 rcenzja

3) Journal of Business and Economics — 2 recenzje

4) Acta Carolus Robertus - 2 recenzje

5) Journal of Global Marketing — 1 recenzja

6) European Journal of Marketing - 1 recenzja

Wykonatam takze recenzje 11 artykutdw sktadajacych sie na monografie pt. Current Challenges
of Central Europe, wydang przez University of South Bohemia, Czechy (2015).

5. Dorobek organizacyjny oraz pozostate osiagniecia

W latach 2007-2016 bytam przedstawicielem dziekana ds. wspotpracy dydaktycznej z zagranica,
z tego tez tytutu zajmowatam sie organizacjg procesu dydaktycznego studentéw zagranicznych, a
takze organizacjq wizyt profesoréw zagranicznych na Wydziale Ekonomicznym ZUT. Dzieki mojej
pracy Wydziat obecnie ma podpisanych ponad 50 uméw miedzynarodowych, i kazdego roku
odwiedza nas 5-7 profesorow wizytujgcych; mamy tez intensywng wymiane studentéw w ramach
programu Erasmus Plus.

W ramach dziatalnosci Stowarzyszenia Polsena (ktorego jestem prezesem) organizowatam
otwarte spotkania dla oséb pracujgcych nad habilitacjg — zapraszaliSmy cenionych profesorow,
ktorzy opowiadali o swoje] drodze. ZapraszaliSmy tez osoby Swiezo po kolokwiach
habilitacyjnych.

Wspdtorganizowatam 3 konferencje naukowe: 2 w ramach dziatalno$ci Stowarzyszenia PR dla
Pomorza (2010, 2011) oraz konferencje Wydziatu Ekonomicznego ZUT pt. Problemy rozwoju
regionalnego i lokalnego. Rdznorodnos¢ obszarow wiejskich w Europie (2013).

W latach 2010-2012 bytam cztonkiem wydziatowej komisji dydaktycznej.

Jak juz wspomniatam, w latach 2012-2016 bytam prodziekanem ds. wspotpracy
miedzynarodowej i rozwoju. W 2016 roku, Polska Komisja Akredytacyjna, po kontroli
instytucjonalnej Wydziatu, wystawita w tym obszarze ocene wyrdzniajaca.

Od wrzesnia 2016 r. jestem petnomocnikiem JM Rektora Zachodniopomorskiego Uniwersytetu
Technologicznego w Szczecinie ds. wspdtpracy dydaktycznej z zagranica.

Habilitant nie ubiegat sie uprzednio o nadanie stopnia doktora habilitowanego.

— Joanna Hemik
Szczecin, 04.05.2017

17



