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Podstawg recenzji jest pismo (ROZ-RD: 512.6.2025.1) Pani Przewodniczacej Rady
Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci Politechniki Slaskiej dr hab. inz. Lilli Knop, prof.
PS z dnia 4 lutego 2026 r. informujgce o podjeciu w dniu 28.01.2026 roku uchwaly nr 05/2026
W sprawie wyznaczenia mnie na recenzenta rozprawy doktorskiej pt. .. Model marketingu
wspierajgcy komercjalizacj¢ wynikéw prac B+R w instytucie badawczym ", ktérej autorem jest
Pani mgr Lilianna Stanczak.

Zgodnie z art.187 (pkt 1 i 2) ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym
i nauce, rozprawa doktorska jest oceniana pod wzgledem spelnienia nast¢pujacych punktow:

1. Rozprawa doktorska prezentuje ogélng wiedzg teoretyczna kandydata w dyscyplinie
nauki o zarzgdzaniu i jakosci oraz umiej¢tnosé samodzielnego prowadzenia pracy
naukowej.

2. Przedmiotem rozprawy doktorskiej jest oryginalne rozwiazanie problemu
naukowego, oryginalne rozwigzanie w zakresie zastosowania wynikéw whasnych
badan naukowych w sferze gospodarczej lub spotecznej.

Rozprawa doktorska na mocy podjetej przez Rade Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu

1 Jakosci Politechniki élaskiej uchwaly nr 03/2026 z dnia 28 stycznia 2026 roku otrzymata

status ..utajniona” na czas nieokreslony.

str. 1



AKktualnoé¢ i znaczenie obszaru problemowego rozprawy

Podjety w rozprawie problem badawczy nalezy uzna¢ za aktualny i istotny zardwno
W wymiarze poznawczym, jak i aplikacyjnym. Autorka trafnie lokuje swoje rozwazania
w konteksécie wspolczesnych przemian gospodarki opartej na wiedzy i innowacjach,
w szezegdlnosei w odniesieniu do rosnacej roli komercjalizacji wynikow badan oraz presji na
ich praktyczne wykorzystanie.

W ostatnich latach obserwuje sig rosngce znaczenie zaawansowanych form
komercjalizacji, takich jak spin-offy, licencjonowanie czy partnerstwa z przedsiebiorstwami,
co odzwierciedla przejscie od modelu ,.publish & patent™ do modelu ..research & impact”,
Wspolczesne ujgcia wskazuja, ze komercjalizacja ma charakter wieloetapowy i obejmuje m.in.
identyfikacje potrzeb interesariuszy, oceng¢ potencjalu technologii, projektowanie modeli
biznesowych, zarzadzanie wlasnoscia intelektualng oraz rozw0) relacji z otoczeniem
gospodarczym.

Autorka slusznie zauwaza, ze we wspolczesnych systemach innowacji kluczowg role
odgrywaja publiczne jednostki badawczo-rozwojowe, pelniace funkcj¢ pomostu migdzy nauka
a gospodarka. W warunkach umiarkowanej innowacyjnosci gospodarek Europy Srodkowo-
Wschodniej znaczenie instytutow badawczych jako podmiotow wspierajacych zdolnosci
wdrozeniowe jest szczegdlnie istotne. Niestety, dzialalnosé instytutow badawczych musi sie
mierzy¢ z wieloma trudnosciami zwiazanymi z transferem wynikow badan do gospodarki. Do
glownych barier mozna zaliczyé: brak systemowego podejécia do budowania oferty,
ograniczong orientacj¢ rynkowa, niedostateczng komunikacje wartosci dla interesariuszy oraz
niskg spojnos¢ dziatan marketingowych. Doktorantka podkresla dodatkowo problem dualnej
tozsamosci instytutow badawczych, tj. naukowej i uslugowej, co utrudnia powstanie
efektywnych modeli wspélpracy z biznesem. W mojej ocenie bardzo wartosciowe jest ujecie
marketingu jako procesu. a nie jako funkcji pomocniczej. Na uwage zastuguje wprowadzenie
kierunku integracyjnego: marketing — komercjalizacja — zarzgdzanie innowacjami.

Na uznanie zasluguje identyfikacja luki badawcze] odnoszacej sie do braku
zintegrowanych, empirycznie weryfikowanych modeli marketingowych wspierajacych proces
komercjalizacji w instytutach naukowo-badawczych. Autorka zasadnie przyjmuje perspektywe
marketingu jako procesu zarzadczego., co stanowi wlasciwy kierunek konceptualizacji
analizowanego problemu.

W odpowiedzi na zidentyfikowana luke badawcza sformulowano problem badawczy

rozprawy. ktory dotyczy odpowiedzi na pytanie ..w jaki sposob dzialania marketingowe mogg
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realnie wspiera¢ proces komercjalizacji wynikow prac B+R w instytucie badawczym oraz jakie
elementy powinien obejmowaé¢ model marketingowy dostosowany do specyfiki takiej
organizacji”. Przyjeto zalozenie, ze marketing powinien by¢ traktowany jako zintegrowany
proces zarzadczy, a nic zbior dzialan promocyjnych. Celem glownym rozprawy jest
opracowanie oraz weryfikacja modelu marketingu wspicrajgeego komercjalizacje wynikow
prac B+R w instytucie badawczym. Dla realizacji tego celu okreslono cele szczegolowe
obejmujace: identyfikacje stanu badan, diagnoze praktyk komercjalizacji wynikéw badan,
oceng przydatnosci i skutecznosci istniejacych narzedzi marketingowych, wdrozenie modelu
marketingu oraz jego weryfikacje i ewaluacje w wybranym instytucie badawczym.

Przyjeta przez Autork¢ metodyka badain ma charakter wielowymiarowy i integruje
podejscia teoretyczne, empiryczne oraz aplikacyjne. Obejmuje przeglad literatury, badania
ankietowe wsrdd instytutéw i przedsiebiorstw, analiz¢ danych wtomych oraz studium
przypadku wdrozenia modelu w instytucie badawczym. Takie ujecie umozliwia zaréwno
poglebione rozpoznanie badanego zjawiska. jak i jego praktyczng weryfikacje.

Reasumujgc, znaczenie podjetego problemu badawczego oceniam na bardzo istotne
zarowno w wymiarze naukowym, jak i szczegolnie w wymiarze praktycznym, gdyz odnosi si¢
do realnych wyzwan funkcjonowania instytutéw badawczych. Zaproponowane w pracy
podejscie, zakladajace traktowanie marketingu jako procesu zarzadczego wspierajacego
komercjalizacje, stanowi wartosciowy kierunek badawczy i aplikacyjny. Wybdr tematu
rozprawy nalezy uzna¢ za trafny, uzasadniony oraz odpowiadajacy aktualnym potrzebom

rozwoju nauki i gospodarki.

Kompozycja rozprawy i ocena merytoryczna

Tres¢ pracy zostala przedstawiona na 223 stronach wraz z zalgcznikami. W pracy latwo
wyroznic¢ czgs¢ teoretyezng i czes$é empiryczna. Struktura rozprawy jest poprawna i odpowiada
standardom prac doktorskich. Uklad tresci jest logiczny, a kolejne czgsci pracy tworza spojny
cigg analityczny prowadzacy od rozwazan teoretycznych do wnioskow aplikacyjnych.

Spis literatury zawiera 166 pozycji bibliograficznych, 4 akty prawne, 21 zrodel
internetowych/raportow online. Doktorantka jest autorem/wspolautorem 10 z nich. Dobor
literatury nalezy oceni¢ jako wlasciwy i aktualny. Autorka wykazuje dobra orientacje
w analizowanej problematyce oraz umiejetnosé syntetyzowania dorobku naukowego.
Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze w czgsei teoretycznej widoczna jest sklonnos¢ do nadmiernej

deskryptywnosci kosztem poglgbionej analizy krytycznej.
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Dysertacja rozpoczyna sie 7-stronicowym wprowadzeniem, ktdre stanowi doskonate
uzasadnienie podjetych w pracy rozwazan. Autorka wskazuje na rosnace znaczenie
komercjalizacji wynikéw badan oraz role instytutow badawczych w transferze wiedzy do
gospodarki. przy jednoczesnych trudnosciach wdrozeniowych. Podkreslila  znaczenie
marketingu jako procesu wspicrajacego komercjalizacje oraz zidentyfikowata luke badawcza
w zakresie zintegrowanych modeli marketingowych. W mojej ocenie Autorka poprawnie
uzasadnia podjecie proby odpowiedzi na postawione w dysertacji pytanie: .w jaki sposob
dzialania marketingowe moga realnie wspiera¢ proces komercjalizacji wynikéw prac B+R
W instytucie badawczym oraz jakie elementy powinien obejmowa¢ model marketingowy
dostosowany do specyfiki takiej organizacji”? Ponadto przedstawila poprawnie dobrane cele
rozprawy oraz zarys przyjgtej metodyki badawczej integrujacej trzy perspektywy badawcze
oraz wykorzystujgcej zréznicowane metody analityczne. Na koficu w sposob syntetyczny
przedstawila zawarto$¢ poszczegolnych rozdzialow dysertacji oraz krotko oméwila wklad
rozprawy zaréwno do prakiyki zarzadzania instytutami badawczymi. jak i do badah nad
marketingiem w sektorze nauki.

W rozdziale pierwszym nt. .. Komercjalizacja wynikow badan naukowych™ Doktorantka
przedstawita uwarunkowania i znaczenie komercjalizacji wynikéw badan naukowych, ze
szczeglnym uwzglednieniem roli instytutéw badawczych w systemie innowacji. Omowita
proces komercjalizacji. jego etapy oraz bariery, a takze wskazala na rosnace znaczenie
podejscia rynkowego i marketingowego w transferze wiedzy do gospodarki. Interesujace jest
wskazanie roznic miedzy przedstawicielami nauki a biznesu w identyfikacji problemow
badawczych, sposobach budowania relacji biznes-nauka czy chocby sposobie wykorzystania
wynikow badan. Doktorantka zaprezentowala rézne modele komercjalizacji wynikow badan
naukowych i w konsekwencji przyj¢la koncepcje modelu marketingowego, odzwierciedlajaca
logike sprzgzenia nauki i rynku. Koncepcja ta zaklada aktywna role instytutow nie tylko jako
dostawcow wiedzy, lecz takze jako podmiotéw zdolnych do zarzadzania relacjami,
komunikacjg i strategicznym pozycjonowaniem wynikéw badan w otoczeniu gospodarczym.

Doktorantka wprowadza czytelnika w problematyke komercjalizacji, co stanowi solidng
podstawg dla dalszych analiz. Nalezy podkresli¢. ze Autorka bardzo dobrze orientuje sig
w problematyce pracy. buduje narracj¢ problemows i stopniowo zaweza pole analizy.
Prezentowane w pracy podejscie ma charakter systemowy i uporzadkowany, co oceniam
bardzo pozytywnie. Moim zdaniem miejscami wyw()d jest jednak zbyt rozbudowany i opisowy.
szczegolnie w fragmentach definicyjnych. Mozna by réwniez mocniej wzmocni¢ najwazniejsze

whnioski w ogolnym podsumowaniu calego rozdzialu. Dobor zbyt matych wielkosci niektorych
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czcionek oraz ich koloru na rysunkach, np. rys. 4. rys. 8 i rys. 9. utrudnia szybkie zapoznanie
si¢ z ich zawartoscia.

W rozdziale drugim nt. wMarketing i jego instrumenty tradyveyine i internetowe”™
Doktorantka przedstawila cwolucie koncepcji marketingu — od uje¢ tradycyjnych do
wspolezesnych, holistycznych i cyfrowych — ze szczegolnym uwzglednieniem instrumentéw
marketingowych oraz zintegrowanej komunikacji. Nastg¢pnie omowila specyfike marketingu
w sektorze nauki i B+R. wskazujac na koniecznosé jego integracji z procesem komercjalizacji,
potrzebe orientacji rynkowej instytutéw badawczych oraz znaczenie nowoczesnych narzedzi
irelacji z interesariuszami. W rozdziale zawarto takze interesujgcy przeglad badan
i przykladow wdrozen strategii marketingowych w instytucjach naukowych.

Nalezy wysoko oceni¢ osadzenie rozwazan w realiach funkcjonowania instytutow
badawczych oraz wykorzystanie przyktadéw praktycznych. Swiadczy to o znakomitej wiedzy
i doswiadczeniu Autorki wynikajgcych z bliskiej wspolpracy z instytutami badawczymi.
O dobrej znajomosci problematyki $wiadczy rowniez umiej¢tne powigzanie teorii marketingu
z sektorem nauki B+R. Interesujace jest podkreslenie potrzeby budowania relacji nauka -
biznes oraz odejscie od klasycznego modelu 4P na rzecz wdrozenia strategii partycypacyjnych,
opartych na wspottworzeniu wartosci z klientem i dialogu z interesariuszami.

Podobnie pozytywnie oceniam dokonany szeroki przeglad narzedzi i koncepcji
marketingu (zintegrowana komunikacja marketingowa (ZKM). marketing relacji, marketing
automation itd.). Mankamentem tej czesci rozprawy jest jej nadmierna obj¢tos¢, miejscami brak
syntetycznosci. W mojej ocenie praca zyskalaby na redukcji rozbudowanych fragmentow
definicyjnych i przegladowych na rzecz dokladniejszej analizy krytycznej i wyrazniejszego
eksponowania wnioskow czastkowych. Poniewaz rozdzial jest merytorycznie bogaty,
gromadzacy wiele koncepcji. zyskalby na krotkim podsumowaniu zawartosci wraz
z prezentacja najwazniejszych wnioskow z przeprowadzonych rozwazan Autorki.

W rozdziale trzecim nt. ,.Metodyka badari” Doktorantka zaprezentowala charakterystyke
instytutu badawczego jako obiektu badan. wskazujac na potrzebg ujecia interdyscyplinarego,
ktore uwzgledni zarowno aspekty strukturalno-prawne, jak i praktyki operacyjne zwigzane
z komunikacjg, wspolpracg i promocjg wynikow badaf. Doktorantka dosé szczegolowo
przedstawila funkcjonowanie instytutéw badawczych w  Polsce. ze szczegdlnym
uwzglednieniem mechanizméw wspierajacych komercjalizacje. Doktorantka w kolejnej czesei
rozdziatu identyfikuje lukg¢ badawcza, ktéra odnosi si¢ do integracji dziatan marketingowych
z procesem komercjalizacji wynikow B+R. Nastgpnie podkresla, ze brakuje kompleksowych

modeli, ktore uwzglednialyby zarowno czynniki wewngtrzne (organizacyjne), jak | zewnetrzne
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(rynkowe). wplywajace na efektywnosé komercjalizacji w kontekscie wspolpracy instytutow
badawczych z przedsiebiorstwami.

Istotnie badania dotyczgce instytutow badawezych. szczepolnie w zakresie stosowania
strategii marketingowych i badania ich wplywu na skutecznodé komercjalizacji, wymagaja
szczegolnego zainteresowania wspolczesnych badaczy. Autorka zauwaza brak wyraznych
modeli marketingowych dostosowanych do specyfiki instytutow badawczych. szczegdlnie
podkreslajac niedobor badan dotyczacych specyficznych metod promocji wynikow prac
badawczo-rozwojowych. Na podstawie zidentyfikowanej luki badawczej sformulowala
nastgpujgcy problem badawczy: .. W jaki sposob dzialania marketingowe moga realnie wspierac¢
proces komercjalizacji wynikow prac B+R w instytucie badawczym oraz jakie elementy
powinien obejmowaé model marketingowy dostosowany do specyfiki takiej organizacji?”,
a nastgpnie definiuje pig¢ nastgpujacych pytan badawczych:

1. .Jakie potrzeby, oczekiwania i bariery komercjalizacji identyfikuja instytuty badawcze oraz
przedsiebiorstwa?

2. Jakie dzialania i narzgdzia marketingowe sa obecnie stosowane przez instytuty i jaka jest
ich ocena z perspektywy obu stron?

3. Ktdre elementy marketingu moga w najwigkszym stopniu wspiera¢ poszczegdlne etapy
procesu komercjalizacji wynikéw B+R?

4. Jak powinien by¢ zbudowany model marketingowy dedykowany instytutowi badawczemu,
aby odpowiadal na zidentyfikowane potrzeby i ograniczenia?

5. Jakie zmiany w efektywnosci dzialan komercjalizacyjnych mozna zaobserwowac w wyniku
wdrozenia modelu marketingowego w praktyce instytutu badawczego?”

Doktorantka jako glowny cel dysertacji przyjmuje opracowanie modelu marketingu
wspierajgcego komercjalizacje wynikéw prac B+R w instytucie badawczym. Cel glowny
dekomponuje na nast¢pujgce cele szczegolowe:

Cl:  .Identyfikacj¢ stanu badan nad marketingiem w instytucjach naukowo-badawczych:

C2:  Diagnozg¢ zakresu iefektow komercjalizacji wynikéw prac B+R  w instytutach
badawczych;

C3: Oceng przydatnosci iskutecznosci istniejagcych  narzedzi marketingowych
w komercjalizacji wynikow prac B+R;

C4:  Wdrozenie modelu marketingu w wybranym instytucie badawczym:

C5: Weryfikacje i oceng modelu marketingu w wybranym instytucie badawczym.”
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Ponadto w rozprawie okreslono takze nastgpujace cele utylitarne:

Ul:  ..Opracowanie praktycznych rekomendacji wspierajacych proces komercjalizacji
wynikow B+R winstytutach badawezych, uwzgledniajacych potrzeby instytutow
i scktora przemyslowego.

U2 Opracowanie narzedzia badawezego pozwalajacego na analiz¢ poziomu komercjalizacji
wynikow B+R w instytutach badawczych (kwestionariusz diagnostyczny).

U3:  Opracowanie narzedzia badawczego weryfikujgcego wplyw wspoélpracy instytutow
badawczych z przedsigbiorstwami na skutecznosé komercjalizacji (kwestionariusz
diagnostyczny).”

W dalszej czgsci rozdzialu zaprezentowano model procesu badawczego w zakresie
budowy modelu marketingu wspierajacego komercjalizacj¢ prac B+R w instytucie badawczym
(rys. 19) oraz oméwiono zastosowane metody badawcze w trychotomicznej perspektywie
badawczej: teoretycznej, empirycznej i praktyczno-aplikacyjnej. Na uwage zashuguje czytelne
zaprezentowanie relacji migdzy etapami procesu badawczego, pytaniami badawczymi, celami
oraz wykorzystanymi metodami badawczymi (rys. 20).

W rozdziale czwartym nt. .Komercjalizacia wynikéw badari w swietle badar
ankietowych i efektywnosciowych™ Autorka analizuje wspolprace migdzy instytutami
badawczymi a przedsigbiorstwami w trzech wymiarach: podmiotowym, ofertowym
i relacyjnym. Analiza obejmuje identyfikacje czynnikéw wspolpracy, barier i szans
komercjalizacji, stosowanych metod, form wspdlpracy, sposobéw finansowania oraz ocene
skutecznosci dzialan wspierajgcych komercjalizacje. W tej czesci wykorzystano m.in.
nieparametryczny test Manna-Whitneya do poréwnania ocen obu grup.

Doktorantka zauwaza, ze instytuty naukowo-badawcze s3 wysoko oceniane pod
wzgledem wiedzy i kompetencji, doswiadczenia i rzetelnosci. Ich stabosci upatruje w obszarze
innowacyjnosci i rozpoznawalnosci rynkowej. Ponadto wskazuje, ze oferta B+R jest dobrze
oceniana (jakos¢, dopasowanie), ale problemy dotycza promocji, cen i procedur. Poprawy
wymaga rowniez komunikacja miedzy instytutami badawczymi a przedsiebiorstwami.
W dalszej czgsci rozdziatu w zakresie identyfikacji barier i szans komercjalizacji podkresiono
rosngce zapotrzebowanie na innowacje i jednoczesnie niska znajomos¢ rynku, brak kompetencji
W zakresie transferu technologii, a takze niedopasowanie oferty B+R do potrzeb przemyslu.
W odniesieniu do metod komercjalizacji wskazuje si¢ na przewage sprzedazy wynikoéw nad
organizacja spin-offow. Wnioskiem ogélnym jest potrzeba bardziej systemowego

i marketingowego podejscia do komercjalizacji, integrujacego roézne aspekty wspolpracy.
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W ocenie tej czgsei pracy nalezy podkresli¢ uwzglednienie w analizie wielu wyniarow,
takich jak podmiotowy. ofertowy, relacyjny, finansowy, organizacyjny. przy wykorzystaniu
solidnej podstawy empirycznej. wykorzystujacej badania ankietowe i analize statystyczng. Na
szezegolng uwage zashuguja praktyezne wnioski dotyczace obszarow wymagajgcych poprawy
W procesie komercjalizacji badan, takich jak marketing, procedury administracyjne
i komunikacja.

Pewien niedosyt budzi brak odniesienia wynikéw badan wlasnych do rezultatow
uzyskiwanych przez innych autoréw, co mogloby istotnie wzmocni¢ zaréwno ich wartosé
poznawcza. jak i osadzenie pracy w szerszym dyskursie naukowym. Momentami widoczna jest
takze pewna schematyczno$¢ interpretacji wynikow statystycznych. Ponadto zastosowanie
bardziej poglgbionej analizy zaleznodci miedzy zmiennymi przy wykorzystaniu
zaawansowanych narzgdzi  analitycznych pozwoliloby na identyfikacj¢ kluczowych
determinant efektywnosci komercjalizacji.

Rozdzial piaty nt. ..Wykorzystanie marketingu na rzecz komercjalizacji wynikéw B+R

L]

winstytucie  badawczym™ stanowi opis autorskiego modelu M6-R&D-marketing,
w szczegllnosci szesciu jego filarow oraz rezultatow wdrozenia modelu w wybranym
instytucie badawczym.

Po zapoznaniu si¢ z trescig rozdzialu mozna stwierdzi¢, ze wdrozenie modelu przebiegato
zgodnie z zaplanowang logikg badawczo-wdrozeniowa, obejmujaca etapy: diagnostyczny,
koncepcyjny, wdrozeniowy oraz weryfikacyjno-ewaluacyjny. Autorka przedstawila
i udokumentowala szereg rezultatow wynikajacych z analizy przypadku. m.in.: zwigkszong
rozpoznawalno$¢ instytutu w otoczeniu spoleczno-gospodarczym, wzmocnienie wizerunku
instytutu  jako podmiotu transferujacego wiedzg i technologie. poprawe komunikacji
z partnerami oraz wzrost skutecznosci komercjalizacji wynikow B+R.

Ograniczeniem proponowanego modelu jest brak jego weryfikacji w zroznicowanych
warunkach organizacyjnych, co utrudnia ocene jego uniwersalnosci oraz mozliwosci SZErszej
aplikacji. W konsekwencji zasadne jest postawienie pytania o zakres jego transferowalnosci do
innych instytutéw badawczych oraz o warunki organizacyjne i rynkowe, jakie musiatyby zosta¢
spelnione. aby umozliwi¢ jego skuteczna szersza implementacije.

Ostatnia czgs¢ rozprawy zatytulowana ..Podsumowanie i wnioski koncowe™ stanowi
syntetyczne ujgcie luki badawczej, prezentacj¢ wynikéw badan ankietowych i analiz
efektywnosciowych, opis oraz ewaluacje wdrozonego modelu marketingowego, praktyczne
rekomendacje oraz krétkie omowienie kierunkow dalszych badan. Podsumowanie jest spojne.

logiczne i Konsekwentnie odnosi si¢ do celow pracy. Autorka w sposéb klarowny laczy trzy
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perspektywy badawcze: teoretyczna. empiryczng i aplikacyjng, co nalezy uznaé¢ za istotny

walor metodologiczny.

Oryginalnosé i waga osiggnieé zaprezentowanych w dysertacji

Sformulowane cele zostaly osiagniete i uzyskano szereg nowych rezultatow, z ktérych za

najwazniejsze, stanowigce samodzielny i oryginalny dorobek Autorki, nalezy uzna¢:

L.

e opracowanie  autorskiego  modelu  marketingu M6-R& D-marketing
dedykowanego instytutom badawczym, integrujgcego analize otoczenia.
segmentacj¢, narzgdzia marketingowe, organizacje funkcji marketingowej,
zarzgdzanie relacjami oraz monitoring efektywnosci;

* empiryczna diagnoz¢ uwarunkowan komercjalizacji wynikow B+R w trzech
wymiarach (podmiotowym, ofertowym i relacyjnym):

* wdrozenie i praktyczng weryfikacj¢ modelu marketingowego w warunkach

funkcjonowania rzeczywistego instytutu badawczego (studium przypadku).

Uwagi ogolne

Przyjeta struktura pracy jest prawidlowa., a tresci poszczegolnych rozdzialéw ukiadajg
si¢ w logiczng calos¢. Rozdzialy teoretyczne stanowig solidng podstawe dla dalszych
analiz empirycznych. Wywod jest uporzadkowany i konsekwentny, jednak miejscami
nadmiernie rozbudowany, szczegélnie w partiach definicyjnych i przegladowych.
W ocenie recenzenta praca zyskalaby na wigkszej syntetycznosci oraz wyrazniejszym
eksponowaniu  wnioskéw czastkowych. Zasadne byloby rowniez silniejsze

akcentowanic wkladu wlasnego Autorki w analiz¢ prezentowanych koncepcji.

Na uwage zasluguje sposob prezentacji tresci wzbogacony o liczne zestawienia
tabelaryczne i rysunki (wykresy), ktore bardzo korzystnie wplywaja na czytelnosé
prezentowanych tresci. W niektorych przypadkach nalezaloby jednak rozwazy¢

zwigkszenie czcionki na rysunkach oraz uzycie bardziej kontrastowych kolorow.

Przyjgta metodyka badan ma charakter wielowymiarowy i integruje podejscia
teoretyczne, empiryczne oraz aplikacyjne. Nalezy to uzna¢ za istotny walor pracy.
Pozytywnie oceniam logiczne powigzanie celow, pytan badawczych i metod. czytelne
przedstawienie procesu badawczego i wykorzystanie zréznicowanych metod
badawczych. Jednoczesnie nalezy wskaza¢ na pewne ograniczenia. Zastosowane

metody badawcze maja charakter podstawowy. Brak poglebionej analizy zaleznosci
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migedzy zmiennymi ogranicza mozliwosci interpretacyjne wynikow. Nie podjeto proby
bardziej zaawansowanych narzedzi analitycznych (modele regresji, analiza korelacji
czy analiza czynnikowa), ktére moglyby umozliwié identyfikacj¢ kluczowych

determinant efektywnosei komercjalizacii.

(zgs¢ empiryczna zostala opracowana rzetelnie i opiera si¢ na szerokim materiale
badawczym. Na szczegolne podkreslenie zasluguje wielowymiarowe ujecie problemu
komercjalizacji. Wnioski z badan sg logiczne i spéjne. jednak ich interpretacja
miejscami ma charakter schematyczny i nie zawsze wykracza poza poziom
bezposrednich obserwacji danych. Odniesienie wynikéw do badan innych autoréw

wzmocniloby te czes¢ pracy.
Uwagi szczegolowe

- Nieliczne bledy stylistyczne i uchybienia edytorskie zaznaczylem na dostarczonym

egzemplarzu pracy.

Pytania:

W jaki sposob Doktorantka wyjasnia rozbiezno$¢ pomigdzy wysoka ocena kluczowych
czynnikow wspélpracy (takich jak wiedza i kompetencje, jakosé oferty czy relacje)

a relatywnie niskim poziomem komercjalizacji wynikéw badan i prac rozwojowych?

Doktorantka w prezentacji wynikow na str. 90 stwierdza, ze cyt. ,.Cena byla oceniana
wyzej przez instytuty (4,13) niz przez przedsigbiorstwa (3,71), z roznica Wynoszaca
-0.42. Wynik ten wskazuje, ze przedsigbiorstwa mogg postrzegaé koszty wspolpracy
jako relatywnie wysokie w stosunku do wartosci otrzymywanych ustug”. Czy nizsza
ocena ceny przez przedsigbiorstwa wynika przede wszystkim z rzeczywiscie wysokich
kosztow wspdlpracy, czy raczej z niedostatecznego komunikowania wartosci i korzysci
oferowanych przez instytuty badawcze? Jakie konkretne dzialania moglyby podjac
instytuty badawcze. aby zmniejszy¢ rozbieznos¢ w postrzeganiu ceny przez

przedsigbiorstwa?

W jakim stopniu wskazane przez Doktorantke bariery komercjalizacji (np.
niedostateczna znajomos¢ rynku) maja charakter pierwotny. a w jakim moga stanowic

konsekwencj¢ innych. glgbiej zakorzenionych probleméw systemowych?
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4. Czy postulowane opracowanie modelu marketingowego wspierajagcego komercjalizacje
powinno mie¢ charakter uniwersalny. czy tez wymaga ono dostosowania do specyfiki

poszezegolnych sektorow lub typdw instytucji?

Konkluzja

Podsumowujgc przeprowadzona ocene, nalezy stwierdzi¢, ze rozprawa doktorska Pani
mgr Lilianny Stanczak na temat: Model marketingu wspierajgcy komercjalizacj¢ wynikéw
prac B+ R w instytucie badawczym™ stanowi oryginalne i wartosciowe opracowanie naukowe,
podejmujgce istotny problem komercjalizacji wynikéw badan naukowych w kontekscie
zarzadzania marketingowego. Doktorantka wykazala sie umiejetnoscig prowadzenia badan
naukowych, formulowania wnioskéw oraz laczenia ujecia teoretycznego 2z praktykg
gospodarcza. Uzyskane wyniki, w szczegdlnosci opracowanie i wdrozenie autorskiego modelu
marketingu, stanowig istotny wklad w rozwéj dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci oraz

maja znaczenie aplikacyjne.

Uwazam, ze opiniowana praca odpowiada wymogom stawianym pracom
doktorskim w art. 187 Ustawy z dnia 20 lipca 2018 roku Prawo o Szkolnictwie Wyizszym
i Nauce (Dz.U. z 2024 poz. 1571) i powinna by¢ dopuszczona do publicznej obrony.

dr hab. inz. Sebastian Saniuk. prof. UZ
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