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Wspdlczesne technologie coraz bardziej utatwiaja konsumentom tworzenie i udziat
w spoteczno$ciach konsumenckich (zarowno lokalnych, jak i migdzynarodowych), ktorych
celem jest wywieranie wptywu na dziatalno$¢ przedsiebiorstw. W 2013 roku na rynek trafita
aplikacja Buycott dostepna dla posiadaczy smartfonéow i stuzagca do odczytywania kodow
kreskowych produktéw. Konsument dotacza do kampanii tworzonych przez uzytkownikow
aplikacji, by wyrazi¢ swoje poparcie lub sprzeciw wobec réznych podmiotow i ich dziatan.
Program jednocze$nie umozliwia odstgpienie od zakupu od przedsigbiorstw, ktore dzialaja
niezgodnie z warto$ciami popieranymi przez konsumenta oraz nabycie produktow, co do
ktorych uzytkownik nie ma zastrzezen.

Powstanie takiej aplikacji z pewnoscig jest przejawem rosnacej $wiadomosci
konsumentoéw, ze ich decyzje zakupowe moga wplywa¢ na zachowanie przedsigbiorstw
1 wspiera¢ spolecznie odpowiedzialne dzialania biznesu. Ten wptyw moze objawia¢ si¢ nie
tylko nabywaniem produktéw, ale takze bojkotowaniem oferty firm, ktore — zdaniem
konsumentow — dziataja nieetycznie. Takie prospoteczne, zaangazowane postawy
konsumenckie dotycza réwniez dziatalnosci innych podmiotow takich jak organizacje non-
profit czy instytucje kultury.

Bojkot, szczegdlnie nagtosniony przez s$rodki masowego przekazu, moze by¢
— 1 zazwyczaj staje si¢ — przyczyna sytuacji kryzysowej. Wiele przedsigbiorstw, choc
zdecydowanie mniej niz mozna byloby si¢ spodziewad, przygotowuje plany na wypadek
wystapienia sytuacji kryzysowych, a literatura z zakresu zarzadzania dostarcza solidnej wiedzy
na ten temat. Brak jest jednak usystematyzowanych teorii dotyczacej bojkotu i zarzadzania
sytuacjg kryzysowa w odniesieniu do instytucji kultury. Natomiast gto$ne ostatnio, szczeg6lnie

w polskich mediach, przypadki protestow i pikiet przed teatrami sprawiaja, ze temat ten jest



niezwykle aktualny. Z tej tez perspektywy nalezy podkresli¢, ze recenzowana rozprawa

doktorska dotyczy waznego i interesujacego problemu badawczego.

Celem glownym rozprawy — jak pisze Autor we wstepie — byto zbadanie, jakiego
rodzaju bojkoty rozwijaja si¢ w przypadku instytucji teatralnych i jak te podmioty reaguja na
zagrozenia tego typu. Realizacja celu gtownego wspomagana byla przez okreslenie zestawu
celow szczegdtowych:

1. Por6éwnanie form i uwarunkowan niezadowolenia i bojkotéw konsumenckich wzgledem
instytucji kultury oraz przedsi¢biorstw;

Wskazanie typoéw bojkotow, ktorym podlegaja instytucje kultury;

Wskazanie determinant bojkotow instytucji kultury;

Opracowanie cyklu rozwoju sytuacji bojkotowej w instytucji kultury;

o > N

Wskazanie r6znic w strategiach antykryzysowych podejmowanych przez przedsigbiorstwa
i instytucje teatralne.

Gtoéwny cel pracy zostal sformutowany poprawnie. Jest to cel ambitny, wskazujacy na
kompleksowe podejscie Autora do omawianych kwestii. Cele szczegotowe okreslono
w prawidtowo. Mozna jednak dyskutowac, czy dla realizacji celu gldéwnego konieczne byto
omawianie problematyki bojkotu i niezadowolenia w kontekscie przedsigbiorstw, czy nie
wystarczyloby odniesienie si¢ jedynie do instytucji kultury. (Na marginesie trzeba zaznaczyc¢,
ze Autor jako synonimOw uzywa poje¢: przedsiebiorstwo tradycyjne, przedsiebiorstwo
komercyjne i przedsigbiorstwo handlowe, co nie jest w petni poprawne.)

Autor nie postawit hipotez. Wyjatkiem jest teza mowiaca, ze bojkot konsumencki moze
stanowic zarowno zagrozenie, jak i Swiadomg forme promocji instytucji kultury. Cze$¢ autorow
zajmujacych si¢ metodologia badan w naukach o zarzadzaniu wskazuje, ze hipoteza jest
niezbednym atrybutem naukowosci i warunkiem koniecznym rozwoju nauki. Jednak niektorzy
badacze uwazaja, ze w przypadku badan w obszarze zarzadzania (ktore korzystaja z metodyki
innych nauk) wystarczajace sa odpowiedzi na pytania badawcze, ktore maja warto$¢ opisows,
eksploracyjng lub eksplikacyjng. W zwigzku z przyjeta przez Autora eksploracyjno-
deskryptywna metoda badan rezygnacje z postawienia hipotez mozna uzna¢ za uzasadniona,
tym bardziej, Zze we wstepie przedstawiono 7 pytan badawczych.

Zarowno zakres rozprawy, jak i wykorzystane metody badawcze pozwolity w duzej
mierze zrealizowac¢ zatozone cele pracy. Analizujgc podmiotowy zakres badan nalezy uznac, iz
Autor, biorgc pod uwage nie tylko cel badan, ale takze realne mozliwosci pozyskiwania

informacji ze zrodet pierwotnych, dokonatl shusznego wyboru instytucji teatralnych. Pewne



zastrzezenia moze jednak budzi¢ wybor tylko tych teatrow, ktore cechowat kontrowersyjny
repertuar, forma promocji lub pracownik. Z jednej strony ani kontrowersyjne ,.elementy”
instytucji teatralnej nie sa warunkiem wystarczajacym bojkotu, ani brak dyskusyjnego
repertuaru czy promocji nie daje pewnosci, ze organizacja nie bedzie bojkotowana. Z drugiej
strony wybor kontrowersyjnych teatrow, z uwagi na niejednoznacznos¢ stowa
,Lkontrowersyjny”, musiat by¢ subiektywnym wyborem Autora. Jak wskazuje praktyka
gospodarcza i badania prowadzone wsréd menedzeréw, kazde przedsigbiorstwo moze by¢
narazone na wystgpienie sytuacji kryzysowej, w tym takze na bojkot. Logiczne wydaje si¢
zatozenie, ze w przypadku teatrow sytuacja jest podobna. Idac dalej — niezadowolenie
konsumentéw oraz bojkoty moga mie¢ rdézne przyczyny, czasem takie, ktorych nie da si¢
przewidzie¢ (co rowniez dotyczy sytuacji kryzysowych w ogole). Dobrym przyktadem w tym
miejscu jest opisany w rozprawie przypadek Teatru Slaskiego w Katowicach. Nalezatoby zatem
rozwazy¢, czy podmiotem badan nie powinny by¢ wszystkie teatry.

Wséréd metod badawczych wykorzystanych przez Autora mozna wymienié
systematyczny przeglad literatury, studia przypadkéw oraz wywiad poglgbiony. Na szczegdlne
wyrdznienie zashuguje bogactwo analizowanych przypadkow prezentowanych w roznych
cze¢$ciach pracy.

Recenzowana rozprawa doktorska sktada si¢ ze wstepu, czterech rozdzialow,
zakonczenia, bibliografii, spisu rysunkow oraz aneksu (kwestionariusza wywiadu). L.acznie

praca liczy 284 strony.

Tematyka i1 kolejno$¢ rozdziatéw sa odpowiednie dla realizacji zalozonych celow
badawczych. Wstep ma charakter wprowadzenia w problematyke pracy. Prezentuje przestanki

zainteresowania tematem, cele rozprawy, zakres badan oraz uktad pracy.

Rozdziat 1 (56 stron), o charakterze teoretycznym, zatytutlowany Istota niezadowolenia
i bojkotu konsumenckiego poswigcony jest zjawisku niezadowolenia konsumentow, jego
przyczynom, sposobom wyrazania tego niezadowolenia, jak i konsekwencjom dla organizacji,
z ktorych produktéw konsumenci sg niezadowoleni. Nalezy zauwazy¢, ze w literaturze
przedmiotu znacznie wigcej uwagi skupia si¢ na problemach satysfakcji klienta, jej
ksztaltowania 1 utrzymywania na pozadanym poziomie niz na niezadowoleniu postrzeganym
przez wielu badaczy jako zwykly brak satysfakcji. Autor stusznie przyjmuje, ze satystakcja
1 niezadowolenie moga u konsumenta wystepowac jednoczesnie. W dalszej czesci rozdziatu
szczegdtowo przedstawiono uwarunkowania niezadowolenia konsumentéw i interesujaca

klasyfikacj¢ tych przyczyn. Pewne watpliwosci budzi wymienienie w tym miejscu marketingu



wprowadzajgcego w bigd (rys. 3, s. 26). Marketing z definicji nie wprowadza w btad, cho¢
oczywiscie narzgdzia marketingu (np. promocja) moga by¢ wykorzystywane przez organizacje
w sposob nieetyczny. Dyskusyjna wydaje si¢ rowniez teza, ze wing za niezadowolenie
konsumenta ponosi on sam. Czy z punktu widzenia klienta w ogodle jest to mozliwe?
Oczywiscie z perspektywy organizacji problem niezadowolenia konsumenta moze wynikac
z jego nadmiernych oczekiwan, niewtasciwego uzytkowania produktu itd. Jednak konsument
zazwyczaj bedzie winit przedsigbiorstwo lub otoczenie, co z kolei moze wptywaé na dalsze
zachowania klienta, w tym nawet bojkotowanie instytucji.

Autor bardzo stusznie zwraca uwage na wystepowanie tzw. paradoksu naprawczego.
zwigzanego zazwyczaj z rozpatrywaniem reklamacji ztozonych przez konsumentow. Klient,
wobec ktorego przedsiebiorstwo naprawito swoj btad, moze odczuwac wieksza satysfakcje niz
konsumenci, ktorzy takiego btedu nie doswiadczyli. Jest to niezwykle cenna wskazdéwka
zardbwno dla przedsigbiorstw, jak 1 organizacji innego rodzaju zaspokajacych roéznorodne
potrzeby ludzi.

Rozdziatl zamykaja rozwazania odnoszace si¢ do zjawiska bojkotu konsumenckiego.
Autor, na podstawie dostepnych definicji bojkotu konsumenckiego, przyjmuje wiasng
definicj¢. Podkres$la ona, ze bojkotujacym nie musi by¢ konsument (ani obecny, ani
potencjalny), co — w coraz bardziej skomplikowanej rzeczywistoSci — stusznie poszerza
zarowno liste bojkotowanych podmiotow, jak i bojkotujacych. Mozna jedynie zastanawiac sig,
czy w takim wypadku nie wystarczy mowi¢ po prostu o bojkocie, bez przymiotnika
,.konsumencki”.

Pewne zastrzezenia budzi powotywanie si¢, zwlaszcza w teoretycznej czgsci pracy, na
tezy czy wyniki badan, ktére nie zostaly opublikowane w opracowaniach naukowych

(przyktadem moga by¢ pozycje wskazane w przypisach 86, 96, 97).

Drugi rozdziat pracy pod tytutem Uczestnicy, cele i kategorie bojkotow konsumenckich
liczy 53 strony. Rozdziat ten ma po cz¢sci charakter teoretyczny, po czgsci —empiryczny. Autor
rozpoczyna rozwazania od charakterystyki uczestnikow bojkotu. Jak stusznie zauwaza, jest to
zréznicowana grupa, ktorej cztonkowie kierujg si¢ roznymi motywami i petnig rézne role w
sytuacji bojkotu. Zdefiniowanie uczestnikow bojkotu stanowi wiec punkt wyjscia do
skutecznego zarzadzania sytuacja kryzysowa wynikajaca z bojkotu. Nalezy uznaé, ze
przedstawiono wszystkich mozliwych aktorow bioracych udzial w bojkocie. Lepszego

zdefiniowania wymagatby jedynie grupy nacisku (zgodnie z prezentowanym ujeciem za takie



grupy mozna uzna¢ konsumentéw czy liderow opinii, ktérych Autor jednak wyraznie odrdznia
od grup nacisku).

Po omoéwienie roznych celow, ktore przyswiecaja bojkotujacym, Autor przechodzi do
klasyfikacji bojkotow. W tej czesci rozdziatu Autor analizuje rozne przypadki bojkotéw 1 na tej
podstawie dokonuje uogoélnien dzielac bojkoty wg szeSciu odmiennych kryteriow. Na
docenienie zashuguje bogaty zbior szczegdélowo opisanych przypadkow bojkotu. Autor
pokrotce prezentuje te wykorzystang przez siebie metode badawcza dopiero w kolejnych
rozdziatach (s.121 i 180), co nalezy uzna¢ za niedopatrzenie. Interesujgce sg nazwy nadawane
przez Autora poszczegdlnym rodzajom bojkotow. (Mozna si¢ zastanawia, czy bojkot
horyzontalny nie powinien zosta¢ nazwany wertykalnym i na odwrot —s. 89). Warto zauwazyc¢,
ze naukowcy prowadzacy badania w obszarze nauk o zarzadzaniu toczg spor, czy studium
przypadku jest wlasciwg metodg rozwigzywania problemow naukowych. Mimo czestej Krytyki
studium przypadku jako metody nierzetelnej, niedajacej podstaw do wyciagania generalnych
wnioskow, czes¢ badaczy (np. R. Yin, K. Eisenhardt, R. Piekkari, C. Welch) postrzega analiz¢
przypadku jako bardzo dobrg droge do poszukiwania odpowiedzi na pytania majgce charakter
odkrywczy i do tworzenia nowej teorii. Co wigcej, budowanie teorii w oparciu o kilka studiow
przypadkow uznawane jest za rzetelniejsze niz wykorzystujace tylko jeden przypadek. Badacze
wskazuja jednak przy tym na konieczno$¢ pozyskiwania danych z wielu niezaleznych zrédet.
Z tej perspektywy badania Autora nalezy uzna¢ za istotne dla rozwoju teorii dotyczacej
rodzajow bojkotow.

Bardzo ciekawe rozwazania przedstawiono w czesci zatytutowanej Bojkot w srodowisku
internetowym i rzeczywistym. Mogloby si¢ wydawaé oczywistym, ze rozwdj Internetu
ogromnie ulatwiajacy komunikacje miedzy ludzmi bedzie czynnikiem wspomagajacym
prowadzenie bojkotow. Jednak — jak wskazuje Autor — sie¢ moze réwniez stanowi¢ utrudnienie

w tym wzgledzie.

Rozdziat trzeci pt. Zarzqdzanie i marketing na rynku kultury a powstawanie
niezadowolenia konsumentow obejmuje 55 stron i stanowi teoretyczng cze$¢ pracy. Z uwagi na
tre$¢ rozdziatu w tytule powinno znalez¢ si¢ raczej zarzqdzanie marketingiem. AuUtOr
koncentruje bowiem swojg uwage na marketingowej koncepcji zarzadzania, pomijajgc takie
zagadnienia jak np. zarzadzanie personelem czy zarzadzanie finansami. Rozdziat ten jest spojna
i logiczng prezentacja instytucji kultury z perspektywy wiasnie zarzadzania marketingiem.
Autor wychodzi od przedstawienia pojecia kultury i zdefiniowania rynku kultury. Szczegdlna

uwage poswigcono instytucji kultury, wskazujac na funkcje, jakie pelni w spoleczenstwie.



Autora stawia tu kontrowersyjng tezg, ze marketingowa orientacja instytucji kultury moze
zaburza¢ prawidlowe wypelnianie tych funkcji (s. 130).

Naturalnym nastepstwem charakterystyki strony podazowej rynku kultury jest opis
konsumentéw. Autor przedstawia gléwne klasyfikacje konsumentow, a takze prezentuje
zachowania konsumentéw na tym rynku. W rozdziale duzo miejsca po§wigcono segmentacji
odbiorcéw kultury i pozycjonowaniu oferty. Na uwage czytelnika szczegdlnie zasthuguje
prezentacja strategii pozycjonowania wykorzystywana przez instytucje kultury. Strategie te
w duzej mierze odbiegajg od strategii pozycjonowania przez przedsi¢biorstwa.

Kolejne rozwazania dotycza interesariuszy instytucji kultury. Nalezy tu uczynié
zastrzezenie, ze scharakteryzowani wczesniej konsumenci réwniez sg interesariuszami. Autor
szczegdtowo opisuje rozne rodzaje konkurencji spotykane na rynku kultur. Dyskusyjne jest
twierdzenie, ze konsument, ktory zmuszony jest do dokonania wyboru pomiedzy zakupem
artykutow spozywczych a biletow do teatru, wybierze pierwszy wariant (S. 164). Teza ta jest
konsekwencja teorii Maslowa, niepotwierdzonej przez inne badania, ale bardzo popularnej

I — niestety — czgsto przywotywanej w roznych opracowaniach naukowych.

Ostatni, czwarty rozdzial rozprawy liczacy 77 stron zatytutlowano Strategie
antykryzysowe przedsiebiorstw i instytucji kultury wobec zagrozen bojkotami. Rozdziat ten ma
charakter teoretyczno-empiryczny. Autor odnosi bowiem wyniki badan wsérod instytucji
kultury do teorii dotyczacej zachowan przedsiebiorstw w sytuacjach kryzysowych.

Na poczatku Autor przedstawia metodyke badania polskich teatréw (do czego
czesciowe odniesienie znajduje si¢ we wczesniejszym fragmencie recenzji). Nalezy stwierdzic,
ze  kwestionariusz ~ wywiadu  poglgbionego  przygotowano prawidlowo. Liczba
przeprowadzonych wywiadéw jest relatywnie niewielka, natomiast w przypadku badan
jakosciowych nie jest to czynnik determinujgcy rzetelnos¢ uzyskanych wynikow. Do analizy
zebranych informacji wykorzystano program MAXQDA.

Przeglad literatury przedmiotu omawiajacej rozw9j sytuacji kryzysowych dotykajacych
przedsigbiorstwa jest solidny — Autor dokladnie opisuje wszystkie etapy i wskazuje, w jakim
zakresie proces ten przebiega odmiennie wérdd instytucji teatralnych. Przytaczane wypowiedzi
menedzerow teatralnych dowodza, ze w niektorych aspektach zarzadzanie instytucjami kultury
znaczgco rézni si¢ od zarzadzania przedsigbiorstwami. Atutem tej czes$ci pracy sg szczegdtowo,
rzetelnie przygotowane studia przypadkéw bojkotow podjetych wobec 6 polskich teatrow.
Winna to by¢ lektura obowigzkowa dla wszystkich zarzadzajacych takimi instytucjami.

Ciekawa cze$¢ badan dotyczy eksponowanej we wstepie tezy, ze bojkot moze byc



wykorzystywany do promoc;ji teatru. Wyniki badan potwierdzajg t¢ teze, a Autor dokonuje
kategoryzacji teatréw uwzgledniajacej cel, dla ktérego instytucje kultury postuguja si¢

kontrowersja. Doceni¢ nalezy kreatywne nazwy poszczegdlnych kategorii (s. 239).

Zakonczenie pracy stanowi podsumowanie przeprowadzonych studiow teoretycznych,
badan empirycznych i wnioskoOw majacych znaczenie zaréwno dla poszerzenia wiedzy
dotyczacej zarzadzania instytucjami kultury w sytuacjach bojkotu, jak i dla praktycznego
wykorzystania przez organizacje dziatajgce na rynku kultury. Nalezy podkresli¢, ze Autor jest
swiadomy pewnych ograniczen, ktorym podlegaty prowadzone badania (czemu dat wyraz

w podsumowaniu).

Autor skorzystat z bogatego zbioru literatury obejmujgcego tacznie 144 monografie
oraz artykuly z recenzowanych czasopism naukowych. Zdecydowana wigkszo$¢ tych
publikacji jest anglojezycznych. Autor przywotat rowniez po kilka opracowan w jezykach
hiszpanskim, francuskim, niemieckim i rosyjskim, co nalezy szczegodlnie doceni¢. Okoto
potowa z cytowanych publikacji pochodzi z ostatnich 10 lat. Nalezy réwniez podkresli¢, ze
Autor korzysta z bogatego dorobku naukowego réznych dyscyplin, w tym nauk o zarzadzaniu,
psychologii, kulturoznawstwa, nauk o sztuce, co jest atutem pracy. Autor wykorzystat takze
(gtéwnie do analizy przypadkdw) obszerny zestaw materialow dostgpnych w Internecie liczacy

ponad 200 pozycji.

Rozprawa jest napisana poprawnym, tatwym w odbiorze jezykiem. Drobne bigdy
redakcyjne zdarzajg si¢ sporadycznie. Wigksze zastrzezenia mozna mie¢ do czgsciej
pojawigjacych si¢ bledow interpunkcyjnych (gléwnie do braku przecinkow). oraz do braku
ujednolicenia opisow bibliograficznych przywotywanych publikacji. Poza tym praca jest

wlasciwie, starannie zredagowana, cechuje ja wysoka estetyka.

Konkludujac nalezy stwierdzi¢, ze rozprawa doktorska mgra Artura Modlinskiego
Strategie instytucji kultury wobec niezadowolenia i bojkotow konsumenckich Stanowi
poprawne, zaroOwno na ptaszczyznie merytorycznej, jak i metodycznej, rozwigzanie wtasciwie
sformutowanego problemu naukowego. Przedstawione powyzej uwagi krytyczne majg w duzej
mierze charakter polemiczny. Dysertacja jest solidnie przygotowang rozprawg naukowg. Autor
wykazat si¢ dobrg ogolng wiedze teoretyczng w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu oraz dowiodt
umiejetnosci samodzielnego prowadzenia badan naukowych. Recenzowana rozprawa mgra

Artura Modlinskiego spetnia wymagania stawiane wobec prac doktorskich przez Ustawe z dnia



14 marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz stopniach i tytule w zakresie
sztuki 1 moze stanowi¢ podstawe nadania Autorowi stopnia doktora nauk ekonomicznych
w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu. Wnioskuje o przyjecie rozprawy przez Rade Wydziatu

Zarzadzanie Uniwersytetu L.odzkiego oraz o dopuszczenie do publicznej obrony.
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Krakow, 20 grudnia 2017 r. /Agnieszka Zbikowska/



