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Recenzja
rozprawy doktorskiej Pani mgr Magdaleny Anny Kosiady-Sylburskiej pt.:
wZaangazowanie konsumentéw w rozwoj produktéw instytucji kultury jako przyklad
realizacji strategii orientacji na klienta”
przygotowanej pod kierunkiem naukowym dr hab. Pawla Bryly, prof. UL

Podstawa sporzadzenia niniejszej recenzji jest pismo Przewodniczacego Komisji
Uniwersytetu Lodzkiego ds. stopni naukowych w dyscyplinie nauk o zarzgdzaniu i jakosci, dr
hab. Tomasza Czapli, prof. UL z dnia 26.10.2022 roku. Oceng rozprawy doktorskiej
przygotowano zgodnie z art. 187, art. 190 ust. 2-4 ustawy z dnia 20.07.2018 roku Prawo o
Szkolnictwie Wyzszym i Nauce (Dz.U. 7 2021 poz. 478 ze zm.).

W' recenzji ocenie poddano spetnienie wymogow zwigzanych z przygotowaniem
oryginalnego rozwiazania problemu naukowego, wykazaniem si¢ wiedzg teoretyczna przez
Doktorantke w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakodci, jak rowniez umiejetnoscia
samodzielnego prowadzenia dyskursu naukowego.

1. Ocena wyboru tematu rozprawy doktorskiej

W recenzowanej rozprawie doktorskiej podjeto probe przedstawienia bardzo istotnych i
aktualnych zagadnien, jakimi sq aspekty zwigzane z zaangazowaniem konsumentéw w rozwaj
produktéw w  przypadku instytucji kultury. Kwestie te Doktorantka zaprezentowala w
kontekscie implementacji orientacji na klienta. Recenzowana rozprawa ma charakter
wdrozeniowy, co wyraznie trzeba podkresli¢, oceniajagc wybor tematyki. W $wiatowej
literaturze  przedmiotu dostepnych jest wiele opracowan dotyczacych zaangazowania
konsumentéw w dzialania podejmowane przez organizacje m. in. w ramach przygotowania
nowego produktu, czy doskonalenia istniejacych juz produktéw. Z reguty w opracowaniach
tych prezentowane sa wyniki badan prowadzonych w przedsigbiorstwach produkcyjnych, czy
tez handlowych badz ustugowych. Zdecydowanie mniej uwagi poswieca sie zaangazowaniu
konsumentéw w przygotowywanie oferty rynkowej w przypadku innych organizacji, w tym
instytucji kultury. Doktorantka stusznie zatem zauwazyta, ze w tym zakresie istnieje wyraznie
widoczna luka, ktéra warto wypetni¢. Luka ta jest zauwazalna zwlaszcza w odniesieniu do
badan nad zaangazowaniem konsumentéw w kreowanie oferty przez instytucje kultury w
Polsce. Wybor zakresu przedmiotowego rozprawy zwerbalizowanego w jej tytule mozna zatem
oceni¢ bardzo pozytywnie. Umiejetnosé zidentyfikowania luki poznawcezej i luki badawczej w
danym zakresie jest punktem wyjscia prowadzenia badan naukowych, jak réwniez jest
elementem niezbednym do stworzenia oryginalnych rozwiazan praktycznych stuzacych
doskonaleniu funkcjonowania badanych organizacji.
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2. Ocena struktury rozprawy doktorskiej

Recenzowana rozprawa wraz z aneksem obejmuje 348 stron. Zostata podzielona na
wstep, pigé rozdziatdéw merytorycznych, zakonczenie, bibliografig, spis tabel, spis rysunkow i
spis wykresow oraz zataczniki (307 stron zajmuje tres¢ zasadnicza rozprawy, 23 strony zajmuje
bibliografia, 5 stron zajmujg spisy, za$ 13 stron zajmujg zatgczniki prezentujace tre$¢ narzedzi
badawczych). Struktura ma charakter klasyczny, co oznacza, ze w dwodch poczatkowych
rozdziatach zaprezentowano zakres dotychczasowej wiedzy wynikajacy z przeprowadzenia
analizy poznawczo-krytycznej $wiatowej literatury przedmiotu, za§ w rozdzialach 3-5
przedstawiono wyniki badan pierwotnych (rozdziat 3 i 4) oraz autorskie propozycje, ktorych
wdrozenie, zdaniem Autorki, miatoby przyczyni¢ si¢ do reorientacji organizacji kultury na
orientacje klientocentryczng (rozdzial 5). Kolejnos¢ wyodrebnionych rozdziatéw oraz ich
wewnetrzna struktura jest wilasciwa, nadajac przedstawionym w nich rozwazaniom raczej
spojny i przemyslany charakter.

Tres¢ pracy zostata wzbogacona o liczne formy graficzne w postaci tabel, wykresow i
rysunkéw, dzieki czemu rozprawa jest bardziej przejrzysta.

Autorka w bibliografii ustrukturalizowala wykorzystane zrodta wtérne, dzielge je na
ksigzki, artykuty, zrodta internetowe i inne. Jak wynika z wykazu bibliograficznego, podczas
przygotowywania rozprawy wykorzystata 83 zroédta monograficzne, 314 artykutdéw, 33 zrodta
internetowe oraz 6 zrodet innych, co daje w sumie 436 pozycji. Zostaty ono wiasciwie dobrane,
biorge pod uwage sformutowany problem badawczy, cele pracy oraz jej zakres.

3. Ocena celow i hipotez badawczych sformulowanych w rozprawie doktorskiej

W opracowaniu naukowym, jakim jest rozprawa doktorska, tytul, problem badawczy,
cele oraz hipotezy powinny by¢ ze sobg $cisle zwigzane, tworzac ciag przyczynowo-skutkowy.
Osiagniecie postawionych celéw powinno umozliwi¢ dokonanie weryfikacji sformulowanych
hipotez, pozwalajac tym samym na rozwigzanie problemu wynikajgcego z zakresu
przedmiotowego pracy zwerbalizowanego w jej tytule. Oceniajagc wymienione elementy w
przypadku recenzowanej rozprawy, mozna stwierdzi¢, ze spetniajg one raczej ten warunek.

Autorka we wstepie poprawnie sformulowata problem badawczy oraz wskazata cel
badawczy i cel aplikacyjny, jak rowniez sformutowata az 10 hipotez badawczych. Warto jednak
zwréci¢ uwage, ze w tresci problemu nie wystepuje jakiekolwiek nawigzanie do strategii,
chociaz stanowi ona kluczowy element tytutu rozprawy. Taka sama uwaga dotyczy tresci
celow. Cel badawczy dotyczy ,,okreslenia modelowych metod projektowania oferty kultury z
zaangazowaniem konsumentéw”, zas cel aplikacyjny ,stworzenia i wdrozenia modelu
projektowania zorientowanego na uzytkownikéw w sektorze kultury w celu podniesienia
satysfakcji klienta”. Nie okreslono celu gléwnego i celow szczegdtowych, ale przyjete przez
Autorke podejscie jest takze dopuszczalne i moze by¢ stosowane. Warto dodaé, ze wskazane
przez Doktorantke cele sa ambitne, a ich osiggnigcie z pewnoscig miatoby duzg warto$é
poznawcza i aplikacyjng, wzbogacajac wyraznie teori¢ zachowan konsumenckich i praktyke
rynkowa.

Hipotezy odnosza si¢ do dwoéch grup podmiotéw poddanych badaniom pierwotnym,
jakimi byli konsumenci kultury oraz pracownicy instytucji kultury. Zostaly one raczej
poprawnie sformutowane, chociaz mozna wskaza¢ pewne niedociggniecia w tym zakresie. Po
pierwsze, jak sama Doktorantka stusznie pisze w tresci pracy, wynikow przeprowadzonych
przez Nig badan nie mozna generalizowa¢, jednak w tresci czesci hipotez nie jest stosowane
pojecie ‘respondenci’, ale zdecydowanie bardziej ogolne ‘osoby’, ‘pracownicy’ itp. Moze to
sugerowac, ze odnosza si¢ one do ogotu konsumentéw i ogédtu pracownikdéw kultury, a nie do
respondentow. Ponadto, w tresci czesci hipotez jest mowa o ‘klientach’, chociaz jest to zupelnie
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inna kategoria niz konsument, ktérego dotyczy praca (przynajmniej tak wynika z jej tytutu). Po
drugie, hipoteza H9 zostala tak sformutowana, ze nie da sig jej sprawdzi¢ poprzez zastosowanie
testow statystycznych. Po trzecie, nalezy takze zwroci¢ uwage na fakt, ze w przypadku czgsci
hipotez sg one sformulowane w sposob ogdlny i wymagaja uscislenia. Doktorantka dokonata
tego w empirycznej czgéci pracy, co jednak spowodowalo, ze w rzeczywistosci hipotez jest
znacznie wiecej niz 10. Przykladowo, Autorka w hipotezie H1 nie odnosi konkretnej zmiennej
zwiazanej z zaangazowaniem konsumentéw do ich wieku, ale uzywa zbiorczego okreslenia
,poszczegblne zmienne dotyczace zaangazowania”. Warto doda¢, ze w ramach badan
pierwotnych zostaly takze przeprowadzone badania jakosciowe. Biorac to pod uwage, warto
bylo sformulowaé pytania badawcze odnoszace si¢ do zakresu przedmiotowego, jakiego
dotyczyly te badania. Z kolei z czgéci hipotez mozna bylo zrezygnowaé bez widocznego
uszczerbku dla wartoéci merytorycznej recenzowanej rozprawy. Po czwarte, w przypadku
czesci hipotez nie ma zadnego nawigzania do rozwoju produktu, jest natomiast mowa o
uwzglednianiu potrzeb klienta (np. H7, H8), chociaz nie jest ono réwnoznaczne z
angazowaniem konsumentéw w dzialania podejmowane przez dang organizacjg, stanowigc
odzwierciedlenie klasycznego podejscia do marketingu.

Analizujac tre$é hipotez, mozna m. in. zada¢ pytanie, dlaczego w przypadku hipotez
H1i H2 Autorka dazyla do sprawdzenia znaczenia odpowiednio wieku i pici konsumentow w
ich angazowaniu sie w dzialania instytucji kultury, za$ w przypadku hipotezy H10 interesowata
Ja rola zmiennej demograficznej, jakg jest wiek pracownikow?

4, Ocena metod i narzedzi badawczych

Biorac pod uwage sformutowany problem badawczy, cele rozprawy oraz postawione
hipotezy badawcze, dobdr i sposéb zastosowania przez Doktorantke metod i narzgdzi
badawczych nalezy oceni¢ pozytywnie. Praca zostala przygotowana w oparciu o dane o
charakterze wtérnym i pierwotnym. Dane wtérne byly wykorzystane do przygotowania
teoretycznej czesci rozprawy. Zostala ona opracowana na podstawie wynikow analizy
poznawczo-krytycznej polsko- i obcojezycznej (glownie anglojezycznej) literatury przedmiotu.
Zastosowanie tej metody pozwolilo Autorce przedstawié prezentowane w literaturze podejscia
do koncepcji zaangazowania konsumentéw w dzialania marketingowe oferentéw w kontekscie
zalozen orientacji na klienta. Mozna jedynie zauwazy¢, ze Doktorantka skupita sig¢ bardziej na
prezentowaniu pogladéw innych badaczy, znacznie mniej eksponujgc elementy ich krytyczne;
oceny.

Pozytywnie mozna réwniez oceni¢ dobér metod gromadzenia danych pierwotnych,
ktére byly podstawg do przygotowania czesci empirycznej rozprawy. Na podkreslenie zastuguje
przeprowadzenie badai o zréznicowanym charakterze. Autorka wykorzystata bowiem zarowno
metody badan jakosciowych w postaci wywiadow, jak i metody badai ilosciowych w postaci
badan ankietowych. Wywiady przeprowadzita z menedzerami zarzadzajacymi wybranymi
instytucjami kultury, dzielac ich na dwie grupy: osoby odpowiedzialne za projektowanie oferty
oraz osoby odpowiedzialne za dziatania marketingowe. Metode¢ badania ankietowego
zastosowala za$ w odniesieniu do wiekszych populacji, jakimi sg pracownicy wybranej
instytucji kultury (EC1 w Lodzi) oraz konsumenci produktéw oferowanych przez wybrane
instytucje kultury. Jak wida¢, podjela probe zidentyfikowania perspektywy obu  stron
zaangazowanych w relacje marketingowe, co nalezy wysoko oceni¢. Dane pierwotne
Doktorantka zebrata za pomocg przygotowanych przez siebie narzedzi badawczych w postaci
kwestionariusza wywiadu i dyspozycji do wywiadu (w przypadku badan jakosciowych) oraz
dwoch kwestionariuszy ankiety (w przypadku badan ilosciowych). Narzedzia badawcze zostaty
zamieszczone na koncu pracy w formie zalgcznikéw. Mozna stwierdzi¢, ze wewngtrzna
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struktura poszczegdlnych narzedzi badawczych zostata podporzadkowana okreslonym w pracy
dazeniom, pozwalajac w znacznym stopniu na ich osiggniecie. Nasuwa si¢ ewentualnie pytanie,
dlaczego wérdd trzech ogdlnych pytaf zawartych w dyspozycji do wywiadu przeprowadzonego
7z menedzerami ds. marketingu w EC1 nie uwzgledniono zadnego pytania odnoszacego si¢ do
zaangazowania konsumentow w dzialania danej instytucji kultury, w tym w dzialania zwigzane
z projektowaniem oferty? Warto takze pamigtaé, ze narzedzie badawcze wykorzystywane w
przypadku wywiadéw ustrukturalizowanych nosi nazwe ‘kwestionariusz wywiadu’, a nie jak
okreglila go Autorka w zataczniku 1 ‘kwestionariusz do wywiadu’.

5. Ocena merytorycznej warto$ci rozprawy doktorskiej

We wstepie Autorka sporo miejsca poswigcita procesowi powstawania wystawy,
wizualizujac nawet te kwestie w postaci rysunku. Pisze takze o koncepcji 4P, czy 7P itp.
Wydaje sie, ze zbyt duzo miejsca poswigcita opisowi tego typu kwestii, ktore nie maja
wiekszego znaczenia z punktu widzenia zakresu przedmiotowego pracy, zbyt mato za$ uwagi
zwraca na wykazanie istnienia luki, ktéra nalezy wypelni¢. We wstepie nalezaloby skupi¢ si¢ na
uzasadnieniu wyboru obszaru badan, wykazujac istnienie luki poznawczej i badawczej w
danym zakresie. We wstgpie zostaly wymienione jedynie hipotezy badawcze, ktore jak pisze
Doktorantka ‘poddano weryfikacji w ramach badania ankietowego’. Wsrod  metod
zastosowanych do zebrania danych pierwotnych wymienia jednak takze wywiady. W przypadku
wykorzystywania metod badan jako$ciowych, nalezaloby sformutowaé pytania badawcze.
Autorka nie wskazuje jednak, na jakie pytania badawcze chce znalez¢ odpowiedzi dzigki
przeprowadzeniu wywiadow.

Rozdziat pierwszy nalezy do teoretycznej czgsci rozprawy. Autorka przedstawila w nim
m. in. wybrane aspekty dotyczace orientacji rynkowej, orientacji na klienta, zaangazowania
konsumenta w dziatania marketingowe, czy tez wspdltworzenia produktow. Zostaly one
zaprezentowane w oparciu o liczne wilasciwie dobrane zrédta wtorne, co potwierdza fakt
dokonania przez Doktorantke wnikliwego przegladu wspolczesnej literatury przedmiotu. Warto
byloby jednak bardziej uwypuklic swéj stosunek do prezentowanych podejs¢ i pogladow
poprzez dokonanie ich krytycznej analizy poréwnawczej. Jej wyniki powinny prowadzi¢ do
sformufowania sposobu definiowania kazdego z poje¢ kluczowych dla recenzowanej rozprawy,
jaki bedzie konsekwentnie stosowany przez Autorkg w dalszych czgsciach pracy. Sporo uwagi
poswiecita przejawom zaangazowania konsumentow, piszac o jego wielowymiarowosci, jednak
skupita si¢ wylacznie na jego przejawach w Internecie. Dlaczego? W punkcie 1.4.3 dotyczacym
metod rozwoju nowego produktu jest mowa o wielu kwestiach, lecz trudno doszukac sie w jego
treéci rozwazai odnoszacych sie do wspomnianych metod. Wylacznie w przypadku punktu 1.3
w tytule odniesiono si¢ do zaangazowania konsumentéw w dziatania marketingowe
przedsiebiorstw, jednak w jego tresci przedstawione sg takze zagadnienia zwigzane z
zaangazowaniem w dzialania podejmowane przez inne organizacje. Tres¢ ma zatem szerszy
zakres przedmiotowy niz tytul tej czes¢ pracy. Mozna takze zastanawia¢ sig, czy warto bylo
uwzgledniaé w tresci pierwszego rozdzialu rozwazania dotyczace rynku kultury, skoro jest mu
poswiecony caly rozdzial drugi? Ponadto, najpierw nalezy zdefiniowaé dana kategorig (np.
rynek kultury), co zrobiono dopiero w rozdziale drugim, zas dopiero potem mozna podawac
przyklady konkretnych dziatan itp. Dzieki temu rozdziat pierwszy bylby bardziej przejrzysty i
krétszy z korzyscig dla merytorycznej wartosci przedstawionych w nim rozwazan. Tym
bardziej, ze chociazby przyktad z Lenzburga nie jest wcale zwigzany z zaangazowaniem
konsumentéw we wspottworzenie produktéw kultury — trudno bowiem za jego przykiad uznac
wybor wystawy przez zwiedzajacych, ktéry zostal tutaj opisany.

Oczywiscie, w tresci rozdzialu pierwszego mozna wskazaé takze wiele pozytywow.
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Nalezy do nich wyjatkowo bogaty przeglad literatury dokonany przez Autorke. Na tej
podstawie Doktorantka zaprezentowala m. in. szezegdlowe zestawienie wykorzystywanych w
literaturze przedmiotu koncepcji i poje¢ zwigzanych z zaangazowaniem konsumentow, czy tez
przedstawila sposob interpretowania tej kategorii w ujeciu waskim i szerokim, wskazujgc
reprezentantéw kazdego z nich. Na podkreslenie zastuguje takze fakt dokonania syntetycznego
podsumowania kazdego rozdziatu, w  ktorym uwzglednione sa najwazniejsze wnioski
wyciagnigte na podstawie przedstawionych w nim rozwazan.

W rozdziale drugim Autorka przedstawilta bardzo wnikliwa i szczegolowa
charakterystyke rynku kultury. Co prawda, tytul tego rozdziatu sugeruje, ze zawarte w nim
tresci bedg dotyczyé wylacznie specyfiki produktu na tym rynku, jednak zakres przedmiotowy
tej cze$¢ pracy jest znacznie Szerszy. Doktorantka rozpoczyna ja bowiem od charakterystyki
rynku, przechodzac do wskazania specyfiki produktu, a nastepnie porusza wiele innych kwestii,
w tym zwigzanych z zachowaniami konsumentéw i ich zaangazowaniem si¢ w dziafania
podejmowane przez instytucje kultury. Tres¢ dotyczy zatem znacznie szerszego spektrum
zagadnien niz wynikatoby to z tytulu tego rozdziatu, mimo, ze powinno by¢ odwrotnie, a
najlepiej, jesli zakresy tytutu i zawartosci rozdzialu bylyby w pelni spdjne. Zreszta sama
Autorka na poczatku rozdzialu drugiego pisze o tym, ze przedstawita w nim charakterystyke
rynku kultury (s. 98). Aby unikna¢ takiej niescistosci, wystarczyto zatytulowaé ten rozdzial np.
‘Specyfika rynku kultury’. W ramach oceny kolejnosci prowadzonych rozwazai, kolejng
kwestig do przemyslenia jest fakt podjgcia przez Doktorantke dopiero na poczatku tego
rozdziatu préby zdefiniowania rynku jako takiego, chociaz pojecie ‘rynek’ bylo w pierwszym
rozdziale wielokrotnie stosowane, pomijajac, iz rozdzial pierwszy zaczyna sig punktem
po$wieconym orientacji rynkowej. Ponadto, mozna przyjaé, ze na poziomie pracy doktorskiej
pewne pojecia nie wymagaja definiowania. Odwolujac sie do badan prowadzonych przez M.
Sobocifiska, Doktorantka uzywa sformufowania ,strefa kultury” (s. 111). Chodzi zapewne o
sfere kultury, co wynika takze z tytulu cytowanej monografii. Wéréd przyktadéow produktow
oferowanych na rynku kultury na rysunku I1.2 oprécz spektakli, koncertdw itp. wymieniona jest
takze telewizja i radio. Czy na pewno oba te przyklady s produktami, czy tez poprawnie
wskazanym produktem bylaby audycja w telewizji, czy w radio? Jest to dobry przykiad
obrazujacy fakt, ze przeglad literatury powinien wykracza¢ poza wymiar odtworczy, obejmujac
rownolegle w réwnym stopniu wymiar krytyczny, co stanowitoby wazny wktad autorski do
prowadzonych rozwazan.

Pewien chaos pojeciowy jest zauwazalny m. in. w przypadku poje¢ ‘konsument’ i
‘klient’. Sa one kluczowe dla recenzowanej rozprawy i dlatego ich poprawne stosowanie jest
niezwykle wazne. W tytule pracy jest mowa o zaangazowaniu konsumentow, za$ w tresci
poszczegdlnych czgéci oba pojecia raz sg uzywane synonimicznie, w innych za$ fragmentach
Autorka pisze o ‘klientach i konsumentach’ (np. w tytule punktu I1.3). Klient jest pojgciem
szerszym niz konsument, a na pewno nie jest jego zamiennikiem. Przyjmujac jednak
hipotetycznie, ze oba pojecia sg synonimami, dlaczego w niektorych fragmentach sg uzywane
ze spojnikiem ‘i°?

W tresci kolejnych czesci pracy mozna dostrzec takze inne przyklady pewnego
nieporzadku dotyczacego stosowanych pojec. Autorka pisze o: ‘konkurencji’ w odniesieniu do
innych podmiotéw (zamiast o konkurentach), ‘produktach i ustugach’ (chociaz ustuga jest
produktem marketingowym), ‘firmach i organizacjach’ (chociaz firma jest organizacjg),
‘marketingu i promocji’ (chociaz promocja jest elementem marketingu), ‘nowych i
innowacyjnych rozwiazaniach’, chociaz innowacyjny z zalozenia jest nowy, ‘klientach i
konsumentach’, chociaz pierwsza z tych kategorii miesci w sobie druga, ‘dziatalnosci
reklamowej i promocyjnej”, chociaz pierwsza zawiera siec w drugiej itp. W niektérych
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fragmentach zamiennie uzywa takich pojg¢, jak koncepcja, strategia, orientacja, narzedzie itd.,
co nie jest poprawne. By¢ moze wynika to z nadmiaru pojeé, ktérymi postuguje sie
Doktorantka. Wydaje sie, ze dostrzega Ona istotne znaczenie prawidtowego postugiwania si¢
poszczegolnymi pojeciami, o czym moze $wiadczyé uwzglednienie w tresci pierwszego
rozdziatu punktu pt.: ,Kwestie terminologiczne zwigzane z zaangazowaniem konsumentow”,
jednak w niektorych fragmentach warto byloby te aspekty jeszcze dopracowac.

Autorka wplotta w tres¢ rozprawy sporo dosy¢ obszernych dosfownie cytowanych
fragmentow z innych pozycji literaturowych, nie dokonujac swojego wprowadzenia do nich. W
przypadku tworzenia rozprawy doktorskiej lepszym rozwigzaniem byloby formutowanie
rozwazah w oparciu o wilasne komentarze do podejsc innych badaczy. Ponadto, pewne
zagadnienia s kilkukrotnie powtarzane, co jedynie wydtuza rozprawe, nie wnoszac dodatkowej
wartosci. Przykladowo, muzeum definiowane jest na s. 102, 103 i 106, za§ paramuzeum na s.
104 i 106.

Wspomniana juz wnikliwos¢ Autorki widoczna jest w dokonanej charakterystyce rynku
kultury, ktory przedstawita w wielowymiarowym ujeciu. Jest to jednym z najwigkszych
waloréw rozdziatu drugiego. Do szczegotowych aspektow zastugujacych na podkreslenie
nalezy wskazanie czynnikow wplywajacych na wzorce i poziomy zaangazowania w dzialania
instytucji kultury, czy tez przedstawienie roznych typologii konsumentéw korzystajacych z
oferty tych instytucji, jakie byly dotychczas wykorzystywane przez te instytucje i analizowane
w literaturze przedmiotu.

Podsumowujgc ocen¢ teoretycznej czgsci rozprawy, moge stwierdzi¢, ze cechuje jg duza
warto§é merytoryczna, czego odzwierciedleniem sa m. in. wymienione wezesniej dodatnie
strony obu rozdzialow. Zawarte w recenzji wskazowki i uwagi polemiczne stuza przede
wszystkim zainspirowaniu Doktorantki do doskonalenia warsztatu naukowego w przysztosci.

Najwiekszy autorski wktad Doktorantki jest niewatpliwie widoczny w przypadku trzech
kolejnych rozdziatdéw, ktore zostaly przygotowane na podstawie wynikoéw badan pierwotnych.
W rozdziale trzecim przedstawita wyniki studium przypadku obrazujacego stopien i zakres
implementacji zatozen orientacji na klienta w wybranej instytucji kultury, jaka jest EC1 LodzZ.
Nalezy doceni¢, ze Autorka wyjatkowo wnikliwie i szczegdlowo starala sig¢ pokazac, na ile sa
one uwzgledniane w dzialalnosci tej instytucji, ukazujac takze réznorodne uwarunkowania
towarzyszace jej funkcjonowaniu. Wykorzystata w tym celu dane wtdrne udostgpnione w EC1
oraz dane pierwotne zgromadzone podczas przeprowadzonych przez Nig badan empirycznych
w postaci wywiadéw z menedzerami ds. marketingu oraz badan ankietowych zrealizowanych
wéréd pracownikow tej instytucji. Warto zwrdci¢ uwagg, ze tytut punktu I1.2 ,Zmiany
struktury organizacyjnej jako przejaw orientacji na klienta” sugeruje, ze sg one traktowane jako
odzwierciedlenie skupienia uwagi na klientach. Jednak w tresci sama Doktorantka pisze, ze
,przeksztalcenia struktury organizacyjnej ECI ... byly spowodowane kwestiami zwigzanymi z
realizacjg procesu inwestycyjnego”, czyli wskazuje na zupehie inny pow6d dokonanych zmian.
7 kolei w tytule punktu IIL4 jest mowa o metodach projektowania oferty w ECI, ale juz na
poczatku tej czgsci pracy Autorka pisze o narzedziach, jakby traktowata obie kategorie
zamiennie. Niedcistosci, wazne z punktu widzenia tematyki rozprawy, mozna dostrzec takze w
odniesieniu do opinii Autorki na temat stopnia zgodnosci dziatan podejmowanych przez EC1 z
orientacjg na klienta. Przyktadowo, pisze ,,pozwolifo to na zmiane perspektywy na perspektywe
klienta” (s. 188), ale dalej (s. 190) pisze z kolei, iz stosowanie identyfikacji i analiz potrzeb
konsumentéw ,,nie ma charakteru systemowego” i jest prowadzone jedynie doraznie. Zatem
trudno to uznaé za przyjecie nowej perspektywy. Punkt 1IL.5 nosi tytut ,,Strategia marketingowa
EC1”, jednak z jego tresci opartej na wywiadach w menedzerami ds. marketingu wynika, ze nie
ma takiej strategii. Zatem lepiej byloby zatytulowa¢ te czes¢ pracy np. ‘Zakres dziatan
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marketingowych EC1°. W dalszej czgsci rozdziatu trzeciego przedstawiono wyniki badan
ankietowych przeprowadzonych wsréd pracownikow ECI. Pozwolity one na zidentyfikowanie
ich opinii na temat znaczenia przypisywanego potrzebom konsumentéw i ich zaspokajaniu.
Przedstawiajac je, Autorka pisze ,,w zakresie strategii orientacji na klienta ...” (s. 209), czyli z
gory zaktada, ze taka strategia istnieje. Skoro jednak nie opracowano strategii marketingowej,
czy opracowano strategi¢ orientacji na klienta? Moze nalezatoby raczej pisa¢ o dziataniach z
zakresu orientacji na klienta? Do sprawdzenia H9 nie zastosowano zadnego testu
statystycznego. Zreszta, jak juz wezedniej sygnalizowano w recenzji, tres¢ tej hipotezy to
uniemozliwia. Jak wiec mozna pisaé o jej potwierdzeniu? Warto takze pamietac, aby
przestrzega¢ zasady unikania powtorzen. Przykladowo, tres¢ hipotez (H7 — H10) zostata
przytoczona az 4 razy — we wstgpie oraz trzy razy w rozdziale trzecim. Oprocz wskazanych juz
wezesniej pozytywéw, do najwazniejszych waloréw rozdziatu trzeciego nalezy takze wskazanie
czynnikéw decydujacych o ksztattowaniu oferty ECI, ktore Autorka logicznie i przejrzyscie
podzielita na 10 grup.

W rozdziale czwartym przedstawiono wyniki badai jakosciowych i ilosciowych
przeprowadzonych odpowiednio wéréd menedzerow i konsumentow oferty 10 wybranych przez
Autorke instytucji kultury. Dokonata Ona prezentacji bardzo bogatego zasobu pozyskanych
danych pierwotnych, poddajac je analizie i wyciagajac na tej podstawie ciekawe i wazne
wnioski. Warto zwrécié uwage, ze podczas badan pierwotnych zbiera si¢ dane, zatem uzywane
przez Autorke okreslenie ‘zbieranie informacji’ w odniesieniu do tych badan nie jest poprawne.
Tytul tego rozdzialu ogranicza zakres przedmiotowy rozwazan do oceny stopnia wdrozenia
koncepcji orientacji na klienta w procesie rozwoju produktow instytucji kultury. Jednak w
punkcie TV.1.5 wérod podanych przykiadow udziatu konsumentéw w dziataniach instytucji
kultury wymieniona jest ich partycypacja w przygotowanie kampanii reklamowej. Nasuwa si¢
pytanie, co tworzenie reklamy ma wspolnego z rozwojem produktu? Podobnie, jak w przypadku
trzeciego rozdziatu kilka razy przytoczono tres¢ hipotez badawczych, co wydaje si¢
niepotrzebnym zabiegiem. Do sprawdzenia czgsci hipotez wybrane zostaty niewlasciwe testy
statystyczne. Przykladowo, hipoteza H2 mowigca o wystepowaniu réznic pomiedzy kobietami i
mezczyznami zostala sprawdzona za pomocg testu chi2, chociaz test ten nie stuzy do
identyfikowania zroznicowania statystycznie istotnego. Do tego celu stuzy test Kruskala-
Wallisa, ktory zreszta Doktorantka zastosowata do sprawdzenia hipotezy HI. Dlaczego wige w
przypadku H2 wybrata inny test, ktéry stuzy do badania zalezno$ci pomiedzy zmiennymi?

Wsrod kluczowych aspektéw o duzej wartosci poznawcze;j i aplikacyjnej, ktore udato
si¢ zidentyfikowa¢ Doktorantce w rozdziale czwartym, mozna wymieni¢ m. in.: rozpoznanie
zakresu i form aktywnosci badanych instytucji kultury, w ktorych biorg czynny udziat
konsumenci; zidentyfikowanie korzysci osiaganych dzieki angazowaniu konsumentéw w
dziatalnoé¢ instytucji kultury oraz ujemnych stron z tym zwigzanych; rozpoznanie zakresu
angazowania si¢ przedstawicieli konsumentéw w dziatania instytucji kultury i ich oczekiwan z
tym zwigzanych; opracowanie piramidy potrzeb zaspokajanych dzigki zaangazowaniu
konsumentdéw itp. Warto doda¢, ze w przypadku badan przeprowadzonych wéréd konsumentow
aspekty te byly analizowane nie tylko dla ogétu respondentéw, ale takze z uwzglednieniem ich
cech demograficznych (wieku i plci).

Tytul rozdziatu piatego ,,Model wdrozenia projektowania zorientowanego na klienta w
zakresie rozwoju produktu w sektorze kultury” sugeruje, ze Autorka zamiescita w nim
opracowany przez siebie model, realizujac aplikacyjny cel rozprawy. Zapewne w zamysle
Doktorantki miat by¢ to rozdziat wienczacy caly proces badawczy i aplikacyjny. Lektura tego
rozdziatu budzi jednak pewien niedosyt. Doktorantka przedstawita tutaj jednak nie tyle model,
ile pewne elementy, ktore mozna uznaé za wstep do jego opracowania. Nalezy do nich
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zaprezentowana na rysunku V.1 sciezka wdrozenia przez instytucje kultury strategii orientacji
na klienta, ktéra zostata opracowana na podstawie propozycji zaproponowanych przez innych
autoréw. W treéci tego rozdziatu sa przedstawione raczej uwarunkowania implementacji.
Szkoda, ze Autorka nie dokonata wizualizacji tych rozwazan. Moglaby ona spetnia¢ rolg
takiego modelu. Warto doda¢, ze wspomniana éciezka nie odnosi si¢ do kwestii rozwoju
produktéw oraz do kwestii zaangazowania w te dziatania konsumentéw. Z kolei na zakonczenie
tego rozdziatu Doktorantka przedstawila rysunek V.2, okreslajac go mianem schematu
wdrozenia. Pokazata na nim pieé pél, w obrebie ktorych wpisane sg m. in. czynniki sprzyjajace i
utrudniajace wdrozenie orientacji na klienta. Jednak pola te nie sa ze sobg polaczone, co daje
wrazenie, jakby kazde z nich bylo niezalezne od siebie. Czy na pewno taki efekt byt zamierzony
przez Autorke? Schemat powinien pokazywa¢ ciag nastgpujacych po sobie krokow (np. etapow
okreslonego procesu), jakie nalezy podja¢, aby cos wdrozyé. Ponadto, jako pierwszy czynnik
sukcesu Autorka wymienila tutaj ,,wdrozenie strategii orientacji na klienta”, wymienione jako
kolejne czynniki sukcesu mieszczg si¢ jednak w nim. Taka samg uwage mozna odnies¢ do opisu
zawartego ma s. 298. Warto rowniez doda¢, ze pewne stwierdzenia Doktorantki budza
watpliwoécei, trudno je bowiem uznaé za mieszczace sie w orientacji na klienta. Na s. 293 pisze
np.: ,JKluczowym wyzwaniem zwigzanym z procesami zorientowanymi na klienta jest
rozwijanie umiejgtnosci optymalnego dopasowania wymagan klienta do konkretnej ustugi”.
Przeciez to ustuga powinna by¢ dopasowana do wymagan, a nie one do cech ustugi.

Podsumowujgc oceng empirycznej czgsci rozprawy, mozna stwierdzi¢, ze Doktorantka
wykazata si¢ umiejetnoécia gromadzenia danych pierwotnych i ich analizowania, jak rowniez
wyciggania waznych wnioskéw o znacznej wartoéci poznawczej i aplikacyjnej. Niezwykle
cenne jest zastosowane przez Nig podejscie, zgodnie z ktérym réwnolegle badata dwie
perspektywy, czyli perspektywe konsumentow i perspektywe instytucji kultury. Dzigki temu
badania mialy wielowymiarowy i wielowatkowy charakter.

W zakonczeniu Autorka dokonata podsumowania rozwazaf przedstawionych w
rozprawie. ~Wskazala  najwazniejsze wnioski  wyciagnigte na  podstawie  badan
przeprowadzonych wéréd menedzerdw, pracownikow i konsumentow. Na podkreslenie
zastuguje fakt, ze dostrzega ograniczenia zwigzane z tymi badaniami, wsrdd ktorych stusznie
wymienia m. in. brak mozliwosci uogdlniania uzyskanych wynikoéw. Podala takze kierunki
przyszlych badan, jakie mozna byloby podjaé, aby wyeliminowac te ograniczenia.

Podsumowujac dokonang oceng, mozna stwierdzi¢, ze na szczegdlne podkreslenie
zasluguja m. in. nastepujace aspekty recenzowanej pracy doktorskiej:

1) wybranie bardzo waznego i aktualnego pola badawczego,

2) wykorzystanie bardzo bogatej literatury, w tym wielu pozycji anglojezycznych,

3) zastosowanie wielowymiarowego podejscia do prezentowanych aspektow,

4) przeprowadzenie badai pierwotnych o zroznicowanym charakterze i objecie nimi
zaréwno przedstawicieli instytucji kultury, jak i konsumentdow,

5) zidentyfikowanie opinii, postaw i zachowan reprezentantow obu wymienionych grup,
jak rowniez zaleznoéci zachodzacych pomiedzy analizowanymi zmiennymi,

6) sformulowanie wnioskow charakteryzujacych si¢ duzg sita poznawczg i aplikacyjna,

7) podjecie proby opracowania modelu pozwalajacego na wdrozenie orientacji na klienta
ze szezegblnym uwzglednieniem zaangazowania konsumentéw w rozwdj produktow
instytucji kultury.

Jak kazde wartosciowe opracowanie naukowe, recenzowana rozprawa jest podstawa do
sformutowania pytan, ktére kieruje do Autorki. Szczegolnie interesuje mnie zdanie Doktorantki
w odniesieniu do nastepujacych kwestii:

1. Jakie mozna wskazaé roéznice i podobienstwa pomiedzy stopniem i zakresem
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zaangazowania konsumentow w przygotowywanie ofert marketingowych w przypadku
instytucji kultury w Polsce i w innych krajach?

2. Jakie mozna wskazaé roznice i podobiefistwa pomiedzy stopniem i zakresem
zaangazowania konsumentow w przygotowywanie ofert marketingowych w przypadku
instytucji kultury i w przypadku przedsigbiorstw produkcyjnych i/lub handlowych?

3. Czy polskich konsumentéw ofert instytucji kultury mozna nazwa¢ prosumentami?
Prosze uzasadni¢ t¢ odpowiedz.

6. Ocena strony formalnej i jezykowej rozprawy doktorskiej

Praca zostala przygotowana starannie z zachowaniem zasad, ktére obowigzujg w
przypadku opracowywania dysertacji naukowych. Autorka nie ustrzegla si¢ pewnych
niedociagnieé, co jednak mozna tlumaczy¢ duza objetoscig rozprawy. Przyktadowo, w punkcie
1.1 (s 28) i punkcie 1.2 (s. 39) zamiedcita identyczny fragment pracy. Taka sama sytuacja
wystapita na s. 126 i 151, na ktorych zawarto identyczny fragment pracy. Odwolujac si¢ do
innych badaczy, wystarczy podawa¢ inicjat imienia bez jego petnego brzmienia. W kilku
miejscach rozprawy Autorka, piszac o obecnym stuleciu (czego mozna domysle¢ si¢ z
kontekstu), stosuje zapis ,,XX wiek” lub ,,dwudziesty wiek” — np. pisze, ze ,,od poczatku
dwudziestego wieku widoczna jest réwniez zmiana z orientacji na przedsigbiorstwie na
orientacj¢ na klienta” (s. 30), chociaz wowczas nie bylo w praktyce mowy o orientacji
marketingowej. Pisze rowniez ,juz w pierwszym dziesigcioleciu XX w. na $wiecie istniaty
dowody na to, ze media spolecznosciowe mogg byé wykorzystywane ...” (s. 113), chociaz
przeciez woéwczas nie bylo Internetu, a tym bardziej social media. Wskazujgc zrodia
wykorzystane przy tworzeniu tabel, czy rysunkéw nie wymienia sig ich w kolumnie, numerujac
je, ale podaje w ciggu. Ponadto, w stosowanym przez Autorke zapisie wielu tego typu zrodet
trudno jest sie zorientowaé, czy dana tabela lub rysunek zostal zaczerpnigty z konkretnego
zrodia, czy tez byl przygotowany na podstawie co najmniej kilku zroédet wtérnych (por. m. in.
tabela 1.2, czy 1.3). Przedstawiajac wyniki badan ilosciowych, nalezy postugiwaé si¢ ujeciem
procentowym, gdyz pozwala to na zachowanie poréwnywalnosci wynikéw. Z kolei spisy tabel,
rysunkéw i wykreséw nie powinny mie¢ formy tabel.

7. Wnhnioski koncowe

Biorac pod uwage wymogi ustawowe stwierdzam, ze rozprawa Pani mgr Magdaleny
Anny Kosiady-Sylburskiej pt. ,,Zaangazowanie konsumentéw w rozwdj produktéw instytucji
kultury jako przyklad realizacji strategii orientacji na klienta” przygotowana pod kierunkiem
naukowym dr hab. Pawla Bryly, prof. UL, spelnia wymagania stawiane dysertacjom
doktorskim. Uwazam, Ze rozprawa posiada istotne walory naukowe oraz aplikacyjne, w tym:

1/ stanowi poprawne rozwigzanie sformutowanego przez Doktorantke problemu badawczego,
2/ wskazuje na posiadanie przez Doktorantke wiedzy w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i
jakosci,

3/ potwierdza umiejetnosci Doktorantki w zakresie przygotowywania prac o charakterze
naukowym oraz prowadzenia badan naukowych, na co wskazujg odpowiednio zaprojektowane i
samodzielnie przeprowadzone badania jakosciowe i ilosciowe.

Na tej podstawie stwierdzam, ze rozprawa doktorska mgr Magdaleny Anny Kosiady-
Sylburskiej stanowi podstawe do nadania stopnia naukowego doktora nauk spofecznych w
dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakosci. Wnoszg zatem o dopuszczenie Pani mgr Magdaleny
Anny Kosiady-Sylburskiej do publicznej obrony.
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