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Recenzja rozprawy doktorskiej pt.:
»Wplyw dzialan public relations biur podrézy na decyzje klientéw w Sngtokrzysklem”
napisanej przez mgr Pauling Predotke pod opieka naukows
prof. dr hab. Jolanty Chwastyk-Kowalczyk.

Rozprawa doktorska mgr Pauliny Predotki jest obszerna, skiada sie z tekstu gléwnego
liczacego 353 strony, w tym 24-stronicowej bibliografii zawieraj acej 365 pozycji
wykorzystywanych w pracy. Autorka podzielila jg na szesé rozdzialow, wstep i zakoniczenie,
bibliografig i spisy zamieszczonych ilustracii, zalqczmkl z kwestionariuszami badawczymi i —
co jest rzadkoscia w rozprawach doktorskich — takze indeksem osobowym wszystkich
autoréw wymienionych w tekscie i przypisach zrédiowych.

Recenzowane studium wpisuje si¢ w aktualna w naszym kraju dyskusje toczaca sie w
srodomsku zaréwno teoretykdéw i praktykow public relations na temat znaczenia i funkcji
pelnionych obecnie przez public relations i komunikacje marketingowa. Autorka — co
chciatbym ,,wypomnie¢” juz na wstepie — przygotowala swoje studivm z perspektywy
marketingowej - badacza uznajgcego public relations za jedno z wielu narzedzi promotion
mix (mieszanki marketingowej), co nie jest wprawdzie wielkim bigdem metodologicznym,
ale daje mi to okazje do przedstawienia mojego krytycznego stanowiska wobec czestych tego
rodzaju praktyk nie dostrzegania przez obecnych badaczy public relations prospolecznych
funkcji PR. nakierowanych w pierwszym rzedzie na budowe i ochrone reputacji instytucji a
nie tylko ich wizerunku, i przy tym o obowigzku dbania o dobro ogéhu i odpowiedzialnosé
wobec spoleczefistwa. Wielka szkoda, ze Autorka nie zaj¢la stanowiska w tej sprawie.

7 W dzialajacym od kitku miesiecy w naszym kraju Spolecznym Zespole Ekspertow
Public Relations pracujemy nad standardami, jakimi powinni kierowaé sig specjalisci public
relations. Stwierdzili$my, ze komunikowanie kazdej organizacji w formie public relations
funkcjonuje w  wyniku dobrowolnej, $wiadomej decyzji jako dodatkowy system
komunikowania i chociaz jest takze subsydiarny wobec celéw organizacji, to cele te powinien

realizowaé z zachowaniem specyficznych zasad i regut dzialania, innych niz w pozostatych
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podsystemach komunikacyjnych organizacji. Od podejmujacej si¢ PR organizacji wymaga
spetnienia specyficznych warunkéw wyjsciowych.

Tymi podstawowymi wstepnymi warunkami wyjciowymi  podjecia  sie
profesjonalnego PR sa:  gotowosé gremiéw decyzyjnych w organizacji do krytycznego
spojrienia na organizacj¢ i wlasne postepowanie, otwarto$é na otoczenie, gotowo$¢ do
prowadzenia konstruktywnego dialogu zorientowanego na konsensus, partnerskie traktowanie
ofoczenia, obdarzanie otoczenia zaufaniem, przyznanie otoczeniu prawa do nierespektowania
postepowania organizacji, do posiadania odmiennych racji, zdecydowane nastawienie na
potrzeby informacyjne otoczenia (tresé informacji musi mie¢ wartoé¢ dla otoczenia),
gotowos¢ do réwnowazenia intereséw swoich i swego otoczenia oraz budowanie relacji z
otoczeniem nacechowanych wzajemnym Zrozumieniem, poroZumieniem, harmonizacja
interesc’)W, zaufaniem i wiarygodnoscig. Choé rola PR i pozycja specjalistbw PR w
organizacjach nie zaleza od nich samych, a od ich szeféw, to celem PR jest zawsze
profesjonalne i etyczne komunikowanie i dialog z réznymi grupami, bedace standardem dla
wspélczesnych firm, instytucji publicznych i organizacji Il sektora..

Warunkami profesjonalnego komunikowania migdzy organizacja a jej otoczeniem
sg: rzetelne informowanie przez organizacje o planach, dzialaniach i ich skutkach,
golowos¢ do prowadzenia konstruktywnego dialogu z otoczeniem, uwzglednianie
interesé6w grup i os6b (interesariuszy) w otoczeniu organizacji, otwarto$¢ na argumenty i
opinie interesariuszy, z mozliwoscia polemiki z nimi, uznanic prawa interesariuszy do
krytycznych wypowiedzi o organizacji. Efektem komunikowania, rozumianego jako
-spoleczny system dialogu i wymiany informacji, jest budowanie i podtrzymywanie relacji z
otoczeniem nacechowanych réwnowazeniem intereséw, wzajemnym zrozumieniem i

wiarygodnoscia stron.

Wskazalidmy takze na najbardziej istotne zagrozenia dla profesjonalnego PR, do
ktérych zaliczamy:

* sprowadzanie PR przede wszystkim do funkeji przediuzonego ramienia marketingu i
technik  sprzedazy, co ogranicza relacie z otoczeniem do sfery komercyjnej, z
pominieciem spofecznej natury komunikowania;

* powszechne traktowanie — whrew istocie | definicjom PR uznanym w $wiecie przez
mig¢dzynarodowe organizacje branzowe — wizerunku jako centralnej miary skutecznosci
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PR. Czgsta dzi$§ praktyka PR uczynila bowiem swym dominujacym celem co§, co
najbardziej nadaje sie do manipulécji i w rezultacie wizerunek organizacji staje sie
tworem sztucznie wykreowanym;

" traktowanie PR glownie jako tuby organizacji, zamiast tuby i ucha.

Formutujgc tego rodzaje uwégi i opinie opieraliémy sie w Zespole na coraz
powszechniejszej praktyce widzenia public relations jako narzedzia promocji marketingowej i
traktowania PR jako spolegliwego instrumentu zintegrowanej komunikacji marketingowej
nastawionej tylko na osiggniecie konkretnego zysku finansowego. Widzimy zawezanie
dziatain public relations tylko do sfery komercyjnej z pominieciem spolecznej natury
komunikowania i lekcewazeniem zmaczenia dzialalnosci public relations organizacji i
instytucji administracji publicznej, instytucji zycia politycznego, kulturaino-naukowego,
spotecznego i calego tzw. trzeciego sektora obejmujacego wszystkie organizacje non-profit.
W rezultacie mamy do czynienia ze spadajagcym spolecznym zaufaniem do specjalistow
public relations, utozsamianiem PR z reklamg i propaganda oraz zarzucaniem

przedstawicielom branzy PR braku zachowania etycznego.

W polskim dyskursie publicznym spotykamy si¢ generalnie z kilkoma znaczeniami
terminu ,,public relations”, co tex jest odzwierciedleniem bogactwa form jego uzywania i
naduzywania w réznych okolicznosciach i kontekstach. Najczesciej omawiane — niestety — to
konteksty marketingowe, ktére nazywam wariantem rynkowo-biznesowym. PR w tym
wariancie to umowne okreslenie wszystkich form dzialalnogci prowadzonej przez agencje i
dzialy PR oraz indywidualne osoby, przyjmujace zlecenia na wszystkie ustugi z zakresuy
zintegrowanej komunikacji marketingowej (obejmujacej aktywny udziat w sprzedazy
produktu). Taki koszyk kompleksowych ushug marketingowych przyjmuje postaé PR
omnibusowego — swoistej mutacji marketingowego public relations. Ten twor, w praktyce
biznesowej thumaczony zapotrzebowaniem rynku, nie ma wiele wspéinego z normatywnym
pojeciem i filozoficznymi podstawami public relations, gdyz wykracza zdecydowanie poza
granice publicznej komunikacji migdzyludzkiej, rozmywa indywidualng odpowiedzialnos¢ za

rezultaty swojej pracy i naraza na niebezpieczenstwo lekcewazenia zasad etyki zawodowe;.

Podobne rozumienie pojecia PR wydaje si¢ prezentowaé Autorka recenzowanej pracy,
ktdra na str. 25 podaje swoja definicje PR jako: ,dtugofalowe dzialanie polegajace na
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utrzymywaniu dwukierunkowej komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. Nadrzednym celem
tej komunikacji jest dbalosé o dobre imie (upowszechnianie pozytywnego wizerunku)
przedsigbiorstwa, tworzenie wok6t niego atmosfery zaufania i unikanie negatywnych relacji z
otoczeniem”, I cztery strony dalej dodaje: ,,Cele operacyjne (PR-u w domysle) powinny dazyé
do maksymalizacji zyskéw, zwickszenia wartosci przedsiebiorstwa, $wiadczacej o jego dobrej
kondycji i gospodarowaniu” (str. 29). Konsckwentnie taka perspektywa rozumienia PR
wystepuje do ostatniej strony rozprawy.

Trudno mi pogodzi¢ sie z tak bardzo marketingowo-centrycznym rozumieniem public
relations. Public relations, jako swiadome ksztaltowanie przyjaznych relacji spolecznych, jest
co najmniej o pot wieku starsze i bogatsze w swojej tresci, formach i tradycji od marketinguy,
o ktorym ustyszano dopiero po II wojnie Swiatowej i spopularyzowano w literaturze w latach
S0-tych ubieglego wieku. Prawda jest, ze marketing szybko jednak zawlaszezyt sobie te
filozofig, techniki i metody komunikacji wpisujac do palety narzedzi tzw. promotion mix, a
potem do indeksu narzedzi zintegrowanej komunikacji marketingowej. Marketing od
poczatku ma 7za zadanie dostosowad przedsigbiorstwo do wymagan rynku hub tez stworzyé
rynek (wg Ph. Kotlera: sprzedawac wszystkim wszystko). PR jednak nie ma Zajmowad sie;
sprzedaza lecz ma dostosowywaé polityke i decyzje kierownictwa firmy do oczekiwan i
zainteresowan opinii publicznej i w razie potrzeby takze ksztaftowania tej opinii {(np. w
kampaniach spotecznych na rzecz ochrony zdrowia, zwalczania groznych patologii itp.),
utrzymywania przyjaznych relacji z wszystkimi  waznymi  grupami spolecznymi

(publicznosciami).
Ocena tresci rozprawy

Pod wzgledem formalnym praca przygotowana zostala w sposob wlasciwy. Kolejnosé
rozdzialow jest w pelni adekwatna do podstawowych tez rozprawy. Pozwolilo to na
zachowanie spojnego toku wywodéw oraz zintegrowanej narracji. Tresé pracy, jak
wspomniano, zostala uporzadkowana w szeéé rozdziatéw, poprzedzonych bardzo dobrym
pod wzgledem merytorycznym wstepem, informujacym rzeczowo o celu prowadzonych
rozwazan, konstrukeji i Zrédtach opracowania. Calogé rozwazan koficzg takze prawidiowo
- sformulowane wnioski nawiazujace do sformutowanych na poczatku rozprawy hipotez i
pytan badawczych.




Lektura wstepu rozprawy nieco mnie zaniepokoila, gdy przy wskazywaniu literatury
zrédlowej nie zobaczylem publikacji o zintegrowanym komunikowaniu marketingowym
autorstwa Marzeny Kowalskiej czy Andrzeja Swiqteckiego (takze piszacego o marketingu
turystycznym, por.: Nowy Incentive w Polsce, Warszawa 2005) oraz czeste odwolywanie sie
do wydanej ponad 20 lat temu ksiazki Krystyny Wojcik ,,Public relations od A do Z7, gdy
mamy juz do dyspozycji kilka kolejnych, znacznie bogatszych i zaktualizowanych wydan
ksigzki prof. Wojcik pod tytulem: ,Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem”.
Konsekwencje tych wskazanych zaniedban Zrédtowych jak i brak odwolywania sie do
nowszej literatury o spotecznych funkcjach public relations zobaczytem juz w pierwszym
rozdziale rozprawy, ale o tym za chwilg. Moja - mimo to - pozytywna ocena tresei
merytorycznej omawianego wstepu odnosi sie do jasnego wskazania gléwnego celu FOZprawy
(--przedstawienie, analiza i ocena dziatan public relations najwue;kszych touroperatoréw w
Polsce, w tym zdobycie wiedzy na temat ich gotowosci do recepcji dostgpnych rozwiazan,
przekladajacej si¢ na aktywnogé zakupowy swietokrzyskich konsumentéw przedsiebiorstw
turystycznych”, s. 8) jak i rozpisanie celow szczegbtowych, ktére pozniej w To0Zprawie sg
rzeczywiscie skrupulatnie realizowane. Na szczegblnie zas uznanie zashuiguje sformutowanie

juz w tym miejscu podstawowej hipotezy badawczej, ktora brzmi {s.9)

»Public relations jest dziataniem dlugofalowym, ktére umozliwia najwigkszym biurom podrozy w
Polsce dwukierunkows komunikacje z potencjalnymi klientami. Odgrywa istotng role w
kreowaniu pozytywnego wizerunku firm turystycznych, prowadzi do osiagania zalozonych celow,
sklaniajgc $wietokrzyskich konsumentéw biur podrézy do podejmowania decyzji zakupowych”.

Po hipotezie gléwnej poznajemy nastepnie dziesie¢ hipotez  pomocniczych
weryfikowanych podczas badania ilodciowego przeprowadzonego wéréd szesciu
najwigkszych biur podrézy w Polsce (sa to: Ttaka, Rainbow, TUI, Grecos, Coral Travel Wezyr
Holidays, Neckerman) oraz dodatkowo dziewigé kolejnych hipotez roboczych odnoszacych
si¢ do badan ilosciowych przeprowadzonych wsréd $wigtokrzyskich konsumentéw biur
podrozy. Dzieki takiemu zabiegowi czytelnik rozprawy moze od samego poczatku do konca
rozwazan sledzi¢ i ocenia¢ logicznoéé i powigzanie wywodu z gléwnym watkiem
merytarycznym jak i na biezaco kontrolowaé stopiefi realizacji wskazanych celéw tego

studium.

Rozdziat pierwszy zostal zatytulowany ,,Public relations w budowie dlugofalowej

komunikacji wspierajacej 10ZwW0j przedsigbiorstw”, co juz sugeruje zubozenie zakresu
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rozwazan do perspektywy marketingowej. 1 w rzeczywistosci tak ta czedé pracy sie
prezentuje. Poznajemy rozumienie pojecia i przeglad definicji PR sprzed kilkunastu lat bez
krytycznej analizy odautorskiej, zwrécenia uwagi na rozumienie profesjonalizmu w tym
zawodzie, obowigzku przestrzegania norm etycznych i szacunku dla dobra spolecznego.
Autorka powtarza uznana juz 10 lat temu za falszywa informacje, jakoby ,,pierwotna definicja
public relations jest biblijne zalecenie pochodzace z Listu do Hebrajczykow: ,,0 dobrych
uczynkach i ich rozglaszaniu nie zapominaj”. Otdz takiego zdania nic ma ani w Liscie do
Hebrajczykéw, ani w zadnej innej czesci Bibliil. We wskazanym miejscu jest natomiast
zdanie (thimaczenie za: Grecko-polski Nowy T estament, Warszawa 2003) : "Zas o
dobroczynnosci i wspélnocie nie Zapominajcie, z takich bowiem ofiar Jest zadowolony Bog”,
Warto tu przypomnieé, ze w chrzescijafistwie autopromocja swoich dobrych uczynkéw jest
grzechem pychy i godna potgpienia (przypomnijmy sobie przypowiesci o faryzeuszach — w
popularnej opinii o ludziach cheiwych i obludnych)®. W rozdziale poza tym zdecydowanie
brakuje rozwazan na temat znaczenia etyki w zawodzie specjalistow public relations, co jest
przeciez istotnym elementem w kontakiach przedsigbiorstw turystycznych ze swoimi
klientami. Problematyka ta nie pojawita si¢ tez niestety w pozniej prezentowanych badaniach.

Generalnie rozdziat ten uwazam za najstabszg merytorycznie czegé recenzowanej rozprawy.

Szezedliwie dla Autorki kolejne  rozdziaty rozprawy nie daja juz okazji do tak
krytycznych ocen. Rozdzial drugi przedstawia role biur podrézy na turystycznym rynku,
Oméwiono typologie, cechy i funkcje biura podrézy oraz znaczenie produktu turystycznego
w marketingn biur podrézy. Konsumenci tego produktu s3 prezentowani jako gléwni
odbiorcy dziatan public relations. W rozdziale trzecim natomiast poznajemy wybrane sfery
zadaniowe public relations w kreowaniu pozytywnego wizerunku firm. Autorka chee nas
przekona¢ do skadinad oczywistego wniosku, iz do realizacji celéw wizerunkowych
niezbedne jest odpowiednie dostosowanie narzedzi, ktérych mozliwosci oddziatywania ciggle
si¢ zmieniaja. Uwaga zostala skoncentrowana na narzedziach i technikach najezesciej
wykorzystywanych przez biura podrozy i szezepolnie przydatne w kontaktach z otoczeniem
zZewnelrznym oraz wewngtrznym przedsigbiorstw. Autorka nie przekonata mmnie, ze

przedstawiona przez-niag spoleczna odpowiedzialnogé biznesu ma cokolwiek wspélnego z

! Natomiast w Pierwszym Lidcie Apostota Piotra zamieszezono zdanie, ktore mozna byloby uznaé za 7nakomity
przestroge dla wyznawcow tzw. "czamnego PR, Brzmi nastgpujaco: "Bo kto chee byd zadowolony z zycia i
oglada¢ dni dobre, ten niech powstrzyma jezyk swéj od zlego, a wargi swaje od mowy zdradliwej" (1P 3, 10 -
Biblia warszawska).
% Wigcej na ten temat w: J. Oledzki: Etyka w polskim public relations. Warszawa 2009, 5.27.
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public relations. Prezentowane tam rozwazania o CSR s3 malo udanie redagowane na
-podstawie wielu réznych przyczynkarskich tekstéw i majg w obecnej postaci mato
wspblnego z podstawowym hastem CSR promowanym przez ONZ i Uni¢ Europejska
sprowadzajacym si¢ do obowigzku angazowania si¢ W dobrowolnym odpowiedzialnym
dziataniu na rzecz tzw. 3 P: People, Planet, Profit (ludzie, Ziemia, zysk). Autorka takze nie
zauwaza, iz w dziataniach wielu PR-owcéw mamy do czynienia z nietycznym

wykorzystywaniem CSR do celow wizerunkowych.

Zdecydowanie najlepszymi merytorycznie w tej rozprawie sa kolejne trzy rozdziaty i
podsumowujgce zakoficzenic. Rozdziat czwarly szczegblowo opisuje sze$é juz tu
wymienionych najwickszych biur podrozy w Polsce, ktore zostaty poddane badaniom w
kolejnej czesei pracy. Zaznaczono, ze firmy te osiagajg takve najlepsze wyniki finansowe,
gwarantujg klientom bezpieczny wypoczynek i cieszg sig zaufaniem wérod turystycznej braci.

Kolejne dwa rozdzialy to najlepsza kwintesencja tego projektu badawczego
zaslugujaca na szczegblne wuznanie i pozytywny koficowy wniosek recenzenta.
Zaprezentowano w nich zalozenia metodyczne, dokladny opis organizacji i przebiegu
przeprowadzonych badan, analize otrzymanych wynikdw dotyczacych zaréwno najwiekszych
touroperatoréw jak i $wigtokrzyskich konsumentow tych biur podrézy.

Autorka w czesci podsumowujacej badania wskazuje, Ze pozytywnie zweryfikowata
glowna hipoteze badawczg zakladajaca, ze public relations to proces dlugofalowy, o
powtarzajgcych sie cyklach, umoziiwiajgcy najwiekszym biurom podrézy w Polsce
dwukierunkowa komunikacje z potencjalnymi klientami. Odgrywa istotng role w kreowaniu
pozytywnego wizerunku przedsigbiorstw turystycznych, prowadzi do realizacji Zamierzen,
sklania rowniez $wigtokrzyskich konsumentow biur podrézy do podejmowania decyzji

zakupowych.

Zgadzam si¢ rowniez z autorska opinia mgr Pauliny Predotki stwierdzajgca, iz
zweryfikowano wszystkie postawione wzgledem wspomnianych konsumentow hipotezy i
praca zrealizowala postawiony cel badawczy, ktéry umozliwit identyfikacje zaleznosci
wystepujacych miedzy dziataniami public relations najwiekszych touroperatordw a
aktywnoscig zakupows §wigtokrzyskich konsumentéw biur podrézy.

Na stronie 306 stusznie zauwaza, iz wedhug przeprowadzonych badaft mozna wysnué

wniosek, iz najwigksze biura podrézy w Polsce sg Swiadome znaczenia, jakie w ksztatowaniu
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wizerunku i pozycji konkurencyjnej odgrywa public relations. Firmy te korzystaja z nowych
mozliwosci, dbaja o jako$¢ obstugi klienta, czynnie i na biezaco rozwijaja swoja oferte w

Internecie.

Nalezy takze zgodzi¢ si¢ ze sformutowanym w rozprawie wnioskiem koficowym, ze
wyniki przeprowadzonych badan ~umozliwig praktykom branzy turystycznej, w
szezegblnodci dyrektorom, wlasdcicielom i menedzerom, weryfikacje dziatan public relations
prowadzonych przez najsilniejszych ekonomicznie touroperatoréw. Co wigcej, zgromadzony
material i analiza problematyki rozwoju najwiekszych przedsiebiorstw turystycznych w
Polsce stanowig niewatpliwy wkiad do analizy praktycznych zachowan organizatoréw. Moga
przyczyni¢ sie¢ do wzbogacenia wiedzy o aktualnym stanie biur podrézy, ktore czynnie
prowadza dziatania z zakvesu public relations i w efekcie do poprawy pozycji konkurencyjnej
pozostalych firm turystycznych” (s. 306).

Autorka wykazala si¢ wysokimi umiejetnosciami nie tylko analitycznymi, ale
takze syntetyzujagcymi. Pozytywnie nalezy oceni¢ umiejetnosci warsztatowe Autorki
rozprawy, ktére byly niezbedne, zwlaszcza w czedci analitycznej do fachowej analizy
otrzymanych wynikéw. Z duza kompetencja wybrala adekwatne metody, techniki i

narzedzia.

Z obowigzku recenzenta skoncentruje sie jeszcze na kilku uwagach i sugestiach
dotyczacych strony formalnej rozprawy doktorskiej. Przed ewentualng publikacja,
postulowatbym pominaé caly inkryminowany tu rozdziat pierwszy i wskazana jest korekta
tekstu, ktora wyeliminowalaby wszelkiego typu niescistosci, w tym takze potkniecia
stylistyczne i jezykowe oraz np. niezrozumialy brak konsekwencji w przedstawianiu w
tekscie rysunkow, tabel i wykres6w. Nazwy/tytuly tabel i wykreséw przedstawiane sg
poprawnie nad tymi grafikami, podczas gdy wszystkie rysunki sg tytulowane na dole zaraz
przy wymienieniu Zrodta (por. np. str. 16-17 21 i dalej). Niezrozumiala takze jest bledna
pisownia pojecia public relations kursywa. Nazwa ta — zadomowiona w jezyku polskim juz
wiele lat - jest podobna do innych zrédlowo obcoj ¢Zycznych termin6éw jak chociazby internet

i wyr6znianie jej pismem pochytym budzi zdziwienie.




Ocena ogdéna

Wymienione w recenzji mankamenty i pewne braki, szczegllnie w pierwszym
rozdziale dysertacji, nie wplywajg w zasadniczy sposéb na jej odbiér i nie podwazajg
wszystkich wymienionych waloréw tozprawy. Podjeta problematyka ma przede wszystkim
istotne znaczenie aplikacyjne, w wymiarze praktycznym i dlatego wyniki przeprowadzonych
badaf zastuguja na udostepnienie przedstawicielom badanych organizacji turystycznych..
Warto jeszoze podkresli¢, ze wiedza Doktorantki na temat funkcjonowania biur podrézy i
zawodowego srodowiska tej branzy jest nie tylko imponujgca, bardzo praktyczna, niezwykle
przekonujaco prezentowana, ale takze bardzo potrzebna i konieczna do rozpowszechniania,

Podsumowujac - przyjeta przez Autorke konstrukeja i metodologia analizy materiahy
opisowego pozwolila zrealizowaé planowane zamierzenia badawcze, Biorge pod uwage takze
oryginalnogé przeprowadzonego  studium, umiejetnos¢  poshugiwania sie warsztatein
naukowym i samodzielnego formulowania wnioskow ze swoich badan stwierdzam, ze praca
doktorska mgr Pauliny Predotki spelnia kryteria, tak pod wzgledem formalnym, jak i
merytorycznym stawiane pracom doktorskim w Ustawie z dnia 14 marca 2003 roku o
stopniach 1 tytule naukowym i na tej podstawie wnosz¢ o dopuszczenie jej do publicznej

Prof. f hab. Jerzy Oledzki

obrony.

Warszawa, 14 czerwea 2019 1.




