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Temat rozprawy

Niniejsza recenzja rozprawy doktorskiej przygotowana zostata na podstawie uchwaty Rady
Naukowej Dyscyplin: nauki o polityce i administracji oraz nauki o komunikacji spotecznej
i mediach Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu (art. 179 ust. 1 Ustawy z dnia
3 lipca 2018 roku Przepisy wprowadzajgce ustawe - Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce
(Dz.U.z 2019r. poz. 1669) oraz zgodnie z §6 Rozporzadzenia Ministra Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego z dnia 30 stycznia 2018 roku w sprawie szczegbtowego trybu i warunkoéw
przeprowadzania czynnosci w przewodzie doktorskim, w postepowaniu habilitacyjnym oraz
w postepowaniu o nadanie tytutu profesora (Dz. U. z 2018 roku, poz. 261). Rozprawa
doktorska pani magistry Dagmary Anny Prystackiej recenzowana jest w zakresie nauk
0 komunikacji spotecznej i mediach, a jej temat to: ,Komunikacja korporacyjna
w przedsiebiorstwie. Trendy i prognozy”. Rozprawa doktorska zostata przygotowana pod
kierunkiem naukowym prof. UAM dr hab. Doroty Piontek oraz promotorki pomocniczej

dr hab. Beaty Pajgk-Patkowskiej.

Doktorantka podjeta temat aktualny zarowno w Srodowisku naukowym, jak
i w praktyce. Komunikacja korporacyjna nie ma w Polsce dtugich tradycji, ale funkcjonuje
w organizacjach juz na tyle dtugo, ze warto byto pokusic sie o dokonanie analizy obecnego

stanu oraz okreslenie trendéw i prognoz.
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Zaproponowany temat rozprawy jednoznacznie i bez watpliwosci wpisuje sie w zakres

dyscypliny nauki o komunikacji spotecznej i mediach. Swiadcza o tym zaréwno cele pracy,

hipotezy, jak i zaproponowany przez Doktorantke warsztat naukowy.

Pytania i hipotezy badawcze

Doktorantka okreslita pytania badawcze, gtdwne oraz szczegdtowe, jak ponizej (s. 10-11) :

P1: Czy i jak nowe technologie wptywajg na prace dziatow komunikac;ji
korporacyjnej?

P2: Czy komunikacja, a wraz z nig budowa wizerunku przeniosty sie z mediow
tradycyjnych do mediéw spotecznosSciowych? Jaka jest obecnie rola mediow
tradycyjnych oraz media relations w procesie komunikacji korporacyjnej?

P3: Czy i w jaki sposob firmy wyznaczaja granice pracownikom w zakresie tresci
publikowanych w mediach spotecznosciowych oraz jaki udziat majg pracownicy
w budowaniu wizerunku organizacji w kontekScie employer branding oraz employer
advocacy? Czy pracodawcy zachecajg i pozwalajg pracownikom na publikowanie
w mediach spotecznoSciowych opinii, informacji i komentarzy dotyczacych
dziatalnosci pracodawcéw. Jesli tak, to na jakich zasadach i czy kontrolujg
publikowane tresci i aktywnos¢ zatrudnionych?

P4: Jak zmienity sie obszary odpowiedzialnoSci i zadania komunikacji korporacyjnej
i czy ma to wptyw na zmiane zakresu kompetencji oczekiwanych
u pracownikébw komunikacji, a tym samym czy decyduje o wyborze do pracy
w komunikacji korporacyjnej pracownikow w okreslonym wieku?

P5: Jak bedzie ewoluowa¢ komunikacja korporacyjna w przysztoSci oraz jaki wptyw

beda na nig miaty nowoczesne technologie?

oraz hipotezy badawcze, jak ponizej (s. 11-13):

Hipoteza pierwsza (H1l) zaktada, ze firmy rezygnuja ze stanowiska rzecznika
prasowego w swoich strukturach. Hipoteza ta opiera sie na zatozeniu, iz sposéb
i forma komunikowania sie firmy ze swoim otoczeniem przeniosta sie w duzej mierze
na ptaszczyzne dziatania mediow online.

Hipoteza druga (H2) zaktada, ze w zarzadzaniu komunikacjg korporacyjng
wazniejsze sg obecnie kompetencje zwigzane z kontrolowaniem mediow
spotecznosciowych, w zwigzku z tym firmy zatrudniaja i wigczaja w swoje struktury

specjalistow w tym obszarze. Hipoteza ta oparta jest na zatozeniu, iz od ponad
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dekady nastepuje stopniowe odchodzenie odbiorcow od mediow tradycyjnych na

rzecz nowych mediow.

Na podstawie wywodu przedstawionego przez Doktorantke w czesci teoretycznej rozprawy
(rozdziaty I-lll) oraz analizie wynikow badan ilosciowych i jakoSciowych przeprowadzonych
w ramach niniejszej dysertacji zawartych w czesSci empirycznej (rozdziaty 1V-V), mozna
stwierdzi¢, ze udato sie pozytywnie zweryfikowa¢ postawione hipotezy badawcze oraz

uzyskaé odpowiedzi na sformutowane wyzej pytania badawcze.

1. Omoéwienie struktury rozprawy i jej poszczegblnych czeSci wraz z merytoryczng oceng
rozprawy i warsztatu badawczego
Rozprawa doktorska sktada sie z nastepujgcych czesSci: wstepu, pieciu rozdziatow,
zakonczenia, bibliografii, spisu ilustracji, spisu tabel, spisu schematéw, spisu wykreséw
oraz zatacznikow (kwestionariusza ankiety (iloSciowa czesS¢ badan) oraz kwestionariusza
ankiety wykorzystanego w badaniach jakosciowych).
Zaproponowana przez Doktorantke struktura pracy jest logiczna, przejrzysta
i uzasadniona merytorycznie. Praca doktorska mgr Dagmary Anny Prystackiej posiada
wyraznie wyodrebniong czeS¢ teoretyczna (rozdziaty I-lll) i empirycznag (rozdziaty IV-V).
Autorka w satysfakcjonujgcym stopniu przyswoita i opanowata wiedze teoretyczng,
wprowadzajacg w kluczowe aspekty tematyki rozprawy, jak i dajgca solidny fundament dla
zaprojektowania i przeprowadzenia procesu badawczego.

Wida¢ bardzo dobre osadzenie Doktorantki w omawianej materii, sprawne
i adekwatne postugiwanie sie aparatem pojeciowym. Zaréwno rozdziaty teoretyczne (I-lll),
jak i empiryczne (IV-V) oceniam réwnie wysoko, co nie czesto zdarza sie w pracach
doktorskich autorstwa 0sob, ktorych uczelnia nie jest podstawowym miejscem pracy.

W rozdziale pierwszym - Komunikacja korporacyjna - ujecie teoretyczne -
Doktorantka opisata kluczowe dla rozprawy zagadnienia: proces komunikacji, definicje
i zakres komunikacji korporacyjnej, ewolucje od public relations do komunikaciji
korporacyjnej oraz rbznice pomiedzy komunikacja korporacyjng a marketingowa.
Szczegblng uwage nalezy zwréciC na bardzo pieczotowite wyjasnienie pojec, ich
wzajemnych zaleznoSci, jak rowniez doskonatego przegladu literaturowego wsrod
opracowan podejmujgcych wspomniany zakres pojeciowy. Nalezy takze podkresli¢, ze juz

na tym etapie - definiowania poje¢ podstawowych dla pracy - Autorka wniosta swéj wkifad,
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poprzez dookreslanie definiowanych pojeé¢. Przykladem moze byé szeroki opis pojecia
interesariuszy, w ktorym Doktorantka wskazata istniejace braki (s. 47). Zasadne
i rzetelne jest takze zbudowanie w rozdziale | fundamentu, na ktérym Doktorantka w dalszej
czesci rozprawy buduje swoj przekaz. Na przykfad na s. 53 Doktorantka pisze, ze: ,traktuje
zaréwno marketing, jak i zwiazang z nim komunikacje marketingowa, jako obszary podlegte
komunikacji korporacyjnej. Taka klasyfikacja pocigg€a za sobg zmiane paradygmatu
marketingu w kierunku szeroko pojetej komunikacji.” Zaznaczenie to jest wazne,
a co najbardziej istotne - spdjne w catosci przedstawianej pracy.

Na s. 26-28 Doktorantka przedstawita modele Gruniga i Hunta, ktore przez lata stanowity
podstawe objasniania zadan PR, celdw organizacji i sposobu tworzenia relacji. W tej czeSci
zdecydowanie zabrakto ostatniego na dziS modelu - model mieszanych motywow (mixed
motive model; 1991 r.) - autorstwa P. Murphy (Wojcik, 2015, s. 869-871).

Na s. 32 Doktorantka pisze: >>Wraz z uptywem czasu hagromadzone obserwacje, wymiana
doswiadczen, otwarcie rynkow zagranicznych, rozwdj medidw prywatnych postuzyly do
zaimplementowania do przedsiebiorstw nowych praktyk biznesowych. Wsrdéd nich coraz
wiekszego  znaczenia zaczgt nabiera¢  termin public  relations.  taszyn
i Tworzydto (2016: 15) zwracajg uwage na fakt, ze ,lata transformacji ustrojowej byty latami
politycznego i ekonomicznego przewrotu. Owczesni klienci (agencji PR) nie wiedzieli, co ich
tu czeka [...]. Wiedzieli, ze dobra firma musi sie komunikowa¢, ze nie zrobig tego sami,
a wiec ze potrzebujg konsultacji i pomocy. Potrzeba public relations byta poza dyskusjg”.
<< Brakuje mi w tej czeSci, odnoszacej sie do okresu transformacji
w Polsce i otwarcia mozliwosci rozwoju rynku PR, uzupetnienia o teorie transformacyjnego
public relations autorstwa poznanskiego naukowca prof. Ryszarda tawniczaka.
Podsumowujgc, rozdziat pierwszy pokazuje bardzo dobrg znajomos¢ tematu oraz literatury,
a dodatkowym atutem jest wysokiej jakosSci préba pisarska - Doktorantka
w wySmienity wrecz sposob porusza sie pomiedzy autorami przywotywanych okresSlen
i definicji.

W rozdziale drugim - Komunikacja korporacyjna w strukturze firmy - Doktorantka
omawia sposoby umiejscowienia komunikacji w strukturach firm oraz wskazanie
konsekwencji, jakie niosa ze sobag poszczegblne umocowania hierarchiczne. Autorka
bardzo zrecznie, po raz kolejny, opisuje te tematyke, poruszajgc sie wsrod opracowan
polskich i zagranicznych badaczy. CzeS¢ te warto bytoby rozbudowaé o watek dotyczgcy
polskiej praktyki. Obecnie jest on zasygnalizowany, jednakze bez szerszego odniesienia do

praktyki, co przy uwzglednieniu przetomowego momentu polskiej transformacji 1989 roku,
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mogtoby pokazaC takze droge, ktérg przeszly organizacje dziatajace w Polsce.
Omawiajac znaczenie komunikacji wewnetrznej (s. 66-68) Autorka zrecznie potaczyta rozne
koncepcje oraz wyzwania pojawigjgce sie w komunikacji wewnetrznej wskutek zmieniajacej
sie przestrzeni medialnej. Zabrakto mi w tej czeSci wspomnienia organizacji turkusowych,
ktoére w analizach poréwnawczych z organizacjami o strukturach hierarchicznym, wykazuja
odmienne zachowania.
Takze w rozdziale Il Autorka dysertacji podjeta temat zmieniajgcej sie roli, zadan i funkcji
rzecznika prasowego w przedsiebiorstwie.

Trzeci rozdziat recenzowanej dysertacji - Nowe technologie jako impuls zmian
w komunikacji korporacyjnej - dotyka obszarow przestrzeni komunikacyjnych, ktére
z jednej strony sg tradycyjne (i tak je okreSlamy), znane juz badaczom i praktykom,
z drugiej zaS wcigz sie zmieniajg, ulegajg przeobrazeniom, jak rowniez rozwijajg tak
znaczne, ze tworzone obiekty okreSlane sg jako kolejne odstony ,nowych mediow”.
Podobnie i w tym rozdziale Doktorantka pokazuje szeroki przeglad koncepcji, stusznie
zaznaczajgc za innymi badaczami, ze czeS¢ przestrzeni medialnej znajduje sie w fazie tak
dynamicznych przeobrazen, ze trudnosSciag staje sie definiowanie ich - dynamika rozwoju
wyklucza aktualizacje na tyle biezgcg, aby byta adekwatna do opisywanych obiektow
(s. 101). Rozdziat lll to réwniez opis sfer zadaniowych sktadajgcych sie na komunikacje
korporacyjng. Szczegblnie interesujacy jest watek dotyczgcy komunikowania sie organizacji
z otoczeniem zewnetrznym poprzez komunikacje obszaru CSR/ESG (s. 107-108),
a wynikajacy nie tylko z obowigzku raportowania, lecz takze z jego ,wizerunkowej
optacalnosci”. Odnos$nie kolejnej opisywanej sfery zadaniowej - media relations -
Doktorantka zaproponowata poznawczo interesujgcy przeglada zaleznosci w tym obszarze,
zarébwno badaczy juz zajmujgcych sie tematyka relacji medialnych, jak i swojego autorstwa
(Uwaga odnosnie schematu 5 (s. 110: jest to opracowanie zaznaczone jako opracowanie
Autorki, bedace elementem  obserwacji  wiasnych  dziatania  komunikacji
w firmach. Prezentuje on przeptyw informacji z mediéw tradycyjnych do spotecznosciowych,
natomiast nie podejmuje tematu powrotu informacji do mediéw tradycyjnych, ktéra
czasami potrafi - w zaleznosci od wagi/istoty, atrakcyjnosci, jak réwniez potencjatu
angazowania odbiorcow - wiecej niz jednokrotnie i jednokierunkowo przekazywac
informacje (Kaczmarek-Sliwifiska, 2015, s. 203-204)). W rozdziale tym znajduje sie takze
wartosciowa czes¢ dotyczaca employer brandingu oraz employer advocacy. WSrod licznych
rozwazah na uwage zastuguje watek dotyczacy pracownikdéw organizacji jako z jednej strony

rzecznikdw marki lub nieformalnych rzecznikoéw organizacji (s. 121) oraz z drugiej strony -
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pracownikobw organizacji jako potencjalnego zrédta jej kryzysu wizerunkowego (s. 121-
122). Kwestie zarzgdzania kryzysowego Doktorantka podjeta zresztg jako oddzielny obszar
zadaniowy (bardzo stusznie; podrozdziat 3.4, od s. 124), przez to wskazujgc na jej istotnosc
na styku komunikowania sie organizacji i mozliwosci przestrzeni medialnej, w tym gtéwnie
nowych obszarow i narzedzi medialnych.

Czwarty rozdziat dysertacji - Komunikacja korporacyjna, badania iloSciowe - jest
pierwszym rozdziatem badawczym. Doktorantka przedstawita w nim wyniki swoich badan
iloSciowych zrealizowanych w 2019 i 2023 roku podczas Kongresu Profesjonalistow Public
Relations w Rzeszowie. Wyniki badan sg bardzo interesujace (Autorka wykorzystywata ten
sam kwestionariusz badawczy dla obu edycji badania), Doktorantka pozytywnie
zweryfikowata postawione hipotezy badawcze. Wartoscia dodang jest termin realizacji
badan ilosciowych, ktorego dwie edycje badania rozdzielity dwa wydarzenia (jedno
o charakterze globalnym - pandemia, drugie o charakterze miedzynarodowym — wojna w
Ukrainie).

Zastrzezenie, ktore warto uwzgledni¢ przy ewentualnej publikacji rozprawy
doktorskiej - badana grupa, zarébwno w 2019, jak i 2023 roku, byta grupa
niereprezentatywng dla ogétu branzy PR w Polsce. Stagd tez w opisie wynikbw badan
adekwatniej bytoby uzywac sformutowania ,respondenci” czy ,badana grupa”, nie stosujac
rozszerzenia na ogot branzy, poniewaz z takg sytuacja nie mamy tu do czynienia (np. s.
144: ,Wynika z tego, ze szeroko pojetg komunikacja, public relations oraz wizerunkiem
zajmujg sie zawodowo w wiekszosci ludzie miedzy 31 a 40 rokiem zycia” - nie wiadomo,
czy tak jest w ogble przedstawicieli branzy PR, natomiast z pewnoscia byto tak podczas
dwoch edycji Kongresu). Autorka stosuje sformutowania odnoszace sie do badanej grupy
wymiennie, raz okreslajac ja jako badang grupe, innym razem rozciggajac na catos¢ branzy
PR.

Jednoczesnie chciatabym zaznaczy¢, ze rozumiem taki dobor proby badawczej, poniewaz
uzyskanie reprezentacji dla branzy public relations bytoby trudne, o ile w ogéle mozliwe. Nie
dysponujemy w Polsce wykazem, listg lub innym zestawieniem 0sob parajgcych sie profesja
PR (istniejg szacunki (prof. D. Tworzydto). Wykorzystanie zwigzkéw i stowarzyszen
branzowych - PSPR, ZFRP, SAPR - réwniez nie byloby rozwigzaniem, poniewaz osoby
stowarzyszone w nich (bezposrednio jako osoby fizyczne lub poSrednio poprzez podmioty
zatrudniajgce je) stanowig marginalng czeS¢ rynku. Takze wykorzystanie klasyfikacji
PKD/EKD nie datoby petni obrazu, poniewaz realizacje dziatan public relations deklarujg w

licznych badaniach podmioty, ktére w ramach prowadzonej dziatalnosci nie wykazujg
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odpowiedniego kodu klasyfikacji PKD/EKD. Dlatego wtasnie wykorzystanie uczestniczek
i uczestnikow Kongresu Profesjonalistow PR w Rzeszowie byto dobrym pomystem
i rozwigzaniem, aby uzyskac wysokiej jakosci zwrot.

W niektorych czesSciach analizy badan ilosciowych Doktorantka mogta pokusi¢ sie
o dodatkowg analize, gdyby kwestionariusz badan iloSciowych (s. 230-231; Zatacznik 1)
zbierat wiecej danych (np. na poziomie metryczki kwestionariusza). Np. na s. 156 Autorka
pracy analizuje zastanawiajgcg kwestie braku regulacji wewnetrznych w zakresie
aktywnoSci pracownikow w mediach spotecznosciowych. Rzeczywiscie brak regulacji na
poziomie 55% (2023 r.) i 29,2% (2019 r.) moze zadziwia¢, natomiast by¢ moze udatoby sie
wyjasnic¢ te kwestie, gdyby kwestionariusz badan zawierat pytanie dot. reprezentowanej
branzy. DoS¢ czesto na rynku obserwuje sie, ze niektore branze zaktadajg (czasami btednie
i ryzykownie), ze nie ma potrzeby okreslania takich zapiséw, poniewaz [1] pracownicy w ich
profesji wykazuja wysokg odpowiedzialnos¢ i Swiadomosé (prawnicy) lub tez [2]
dyshonorem bytoby zamykanie cztonkéw branzy w ramach wytycznych (czeS¢ branzy
artystycznej).

Ostatni, pigty, rozdziat dysertacji - Trendy i prognozy dla komunikacji korporacyjnej
- jest drugim rozdziatem empirycznym, zawierajacym badania w postaci indywidualnych
wywiadow pogtebionych (Individual In-depth Interview; IDI) i jak okreSlita go Autorka pracy:
»Autorka traktuje je [badania] jako dopetnienie przeprowadzonych przez siebie w postaci
ankiet badan iloSciowych” (s. 162). Autorka zrealizowata trzynascie wywiadéw
pogtebionych z dyrektorami i menadzerami komunikacji korporacyjnej firm dziatajacych na
polskim rynku. Dobér préby byt starannie przemyslany. W badaniu udziat wzieto
8 kobiet i 5 mezczyzn (kazda z badanych oséb petnita stanowisko osoby zarzadzajgcej
komunikacjg korporacyjng; s. 165). Badanie zostato zaprojektowane w interesujacy
sposob. Réwniez jego analiza pokazuje specyfike obszaru badanego przez Doktorantke -
z jednej strony profesjonalizm, doskonalenie i doswiadczenie (na polskim rynku mozna
liczy¢ okoto 35 lat funkcjonowania specjalistow w tym obszarze), a z drugiej trudnosé
z definiowaniem wzajemnych relacji i zaleznoSci w obszarze komunikacji korporacyjnej (np.
cytowana wypowiedz jednego z respondentow: ,Wszyscy respondenci zakwalifikowali to
pojecie do zbioru obszaréw komunikacji korporacyjnej, jednak duzym wyzwaniem dla nich
okazato sie wyttumaczenie tego, jak rozumieja public relations oraz czy ich zdaniem
komunikacja korporacyjna jest tozsama z public relations.”; s. 174) czy wrecz definiowania

public relations (s. 177-178). Warto takze zwréci¢ uwage na aktualnos¢ zaprojektowanego
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badania, np. poprzez ujecie watku Al i jej obecnosci w badanym przez Doktorantke
obszarze.

Na szczegblng uwage zastuguje fakt pieczotowitego opisania uzyskanych wynikow.
Kazdy, kto cho¢ raz opisywat wyniki badan, wie ze sztuka i wyzwaniem jest zrobi¢ to w taki
sposoOb, aby wywod byt interesujgcy dla odbiorcy. Doktorantka Swietnie poradzita sobie
Z tym wyzwaniem, zarébwno w czesci iloSciowej, jak i jakoSciowej swych badan.

W Zakonczeniu Doktorantka przedstawita najwazniejsze konkluzje oraz
podsumowata najwazniejsze wnioski z badan.

W pracy doktorskiej Autorka zawarta takze bibliografie, ktorg oceniam bardzo
wysoko. Znajdujg sie tam zrodta polskie i zagraniczne, starsze i te najbardziej aktualne.
Bibliografia cechuje sie roznorodnoScig i catkowicie wypetnia wymogi stawiane pracom
doktorskim. Doktorantka zamieScita takze: spisy ilustracji, spisy tabel, spisy schematéw,
spisy wykresOw oraz zatgcznikdw (kwestionariusza ankiety (iloSciowa czeS¢ badan;
Zatacznik 1) oraz kwestionariusza ankiety wykorzystanego w badaniach jakosSciowych;
Zatgcznik 2).

Uwagi redakcyjne

Praca doktorska powinna odznaczac sie szczegblng starannoscia i dbatoScig o szczegdty.
W przedstawionej do recenzji pracy Autorce nie udato sie uchronié¢ przed btedami natury
stylistycznej czy technicznej, ktore nie wptywajg na warto§é merytoryczng pracy. Jednakze
myslgc o ewentualnym opracowaniu monograficznym, warto zadba¢ o korekte jezykowg
i redakcje tekstu. W niektorych fragmentach pracy zdarzajg sie sformutowania z btedami

jezykowymi (btedy stylistyczne, interpunkcyjne iin.).

Dyskusja
Wywotujgc dyskusje, ktdra przypuszczalnie pojawi sie w trakcie publicznej obrony rozprawy,
chciatabym zasygnalizowa¢ Doktorantce nastepujgce pytania:
1. Jak moze zmieni¢ sie komunikacja korporacyjna (wewnetrzna i zewnetrzna)
wskutek wykorzystania w organizacjach, ale takze mediach, Al?
2. Co nalezy uzna¢ za najwieksze wyzwania komunikacji korporacyjnej obecnie

i w najblizszej przysztosci?
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3. Na ile znane i stosowane obecnie modele zarzadzania sytuacjami kryzysowymi

moga znalez¢ zastosowanie w komunikacji korporacyjnej w najblizszej przysztosci?

Whniosek koncowy

Zaprezentowane w recenzji opinie, majgce na celu postuzyé ostatecznej ocenie
przedstawionej rozprawy doktorskiej magistry Dagmary Anny Prystackiej, pozwalajg
pozytywnie ocenic przygotowana prace. Pomimo wskazanych w recenzji uwag krytycznych,
stwierdzam, iz wniosek o dopuszczenie Pani magistry Dagmary Anny Prystackiej
do kolejnych etapow przewodu doktorskiego jest uzasadniony.

Recenzowang rozprawe doktorskg oceniam wysoko. Zaréwno czeSci teoretyczne,
jak i empiryczne, wskazujg na dojrzatoS¢ naukowg i badawcza Doktorantki. Podjety temat
uznaje za peten wyzwan naukowych, a jednoczeSnie niezwykle uzyteczny dla praktyki
rynkowej. Dlatego witasnie gorgco rekomenduje opublikowanie rozprawy w postaci
monografii.

Przedtozona do recenzji praca wykazata wiedze Doktorantki w zakresie nauk
o komunikacji spotecznej i mediach oraz dowiodta umiejetnoSci realizowania badan
naukowych, jak rowniez konstruowania wnioskéw. Dysertacja spetnia wszelkie wymogi
stawiane rozprawom doktorskim.

Biorac powyzsze pod uwage stwierdzam, ze rozprawa doktorska Pani magistry Dagmary
Anny Prystackiej spetnia wymogi ustawowe w mysSl| przepisow zawartych we wstepie
recenzji, co pozwala mi wyrazi¢ pozytywng opinie w kwestii dopuszczenia Pani mgr Dagmary

Anny Prystackiej do kolejnych etapow przewodu doktorskiego.
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