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Dr Magdalena Sobociriska Autoreferat na temat dorobku i osiggnigé w pracy naukowo-badawczej

1. Imie i nazwisko:

Magdalena Sobocinska

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe/artystyczne — z podaniem nazwy, miejsca i roku

ich uzyskania oraz tytulu rozprawy doktorskiej

— Dyplom doktora nauk ekonomicznych w zakresie ekonomii: marketingu, nadany
uchwala Rady Wydziatu Gospodarki Narodowej (obecnie Nauk Ekonomicznych)
Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu (obecnie Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu) w dniu 15 grudnia 2005 roku, na podstawie
przedstawione] rozprawy doktorskiej pt.: ,,Zachowania konsumentéw na rynku
dobr kultury”. Promotorem rozprawy doktorskiej byta prof. dr hab. Krystyna
Mazurek-Lopacinska, a recenzentami: prof. dr hab. Lechostaw Garbarski oraz prof.
dr hab. Grazyna Swiatowy; rozprawa doktorska zostala wyrézniona nagroda
indywidualng Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (2006)

— Dyplom ukonczenia z wynikiem celujagcym S-letnich dziennych studiéw magisterskich
w Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu (obecnie Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu) na Wydziale Gospodarki Narodowe] (obecnie Nauk
Ekonomicznych) na kierunku Zarzadzanie i Marketing w 1998 roku, nr dyplomu
13847

— Dyplom ukonczenia z wyréznieniem studiow podyplomowych w zakresie organizacji
produkcji mediow cyfrowych w Panstwowej Wyzszej Szkole Filmowej, Telewizyjnej
i Teatralnej im. L. Schillera w Lodzi na Wydziale Produkcji Filmowej i Telewizyjnej
w 2005 roku (obecnie Organizacji Sztuki Filmowej)

— Zaswiadczenie o ukonczeniu w 1998 roku czterosemestralnego kursu pedagogicznego

organizowanego przez Politechnike Wroctawska, nr 20/98

3. Informacja o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych/

artystycznych

— 1999-2007 — asystent w Katedrze Zachowan Nabywcow i Badan Marketingowych
(obecnie Badaf Marketingowych) Instytutu Marketingu Akademii Ekonomicznej im.
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Oskara Langego we Wroctawiu (obecnie Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu)

— 2007 — nadal; adiunkt w Katedrze Badan Marketingowych Instytutu Marketingu
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu (dawniej Akademii Ekonomicznej im.
Oskara Langego we Wroctawiu) oraz adiunkt (od 2008, st. wyktadowca — 2007/2008)
na Wydziale Organizacji Sztuki Filmowe] Panstwowej Wyzszej Szkoly Filmowej,

Telewizyjnej i Teatralnej im. L. Schillera w Lodzi

4. Wskazanie osiggni¢cia wynikajacego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003r. o
stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki

(Dz. U. nr 65, poz. 595 ze zm.)

Jako osiagnigcie zgodne z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003r. o stopniach
naukowych 1 tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki wskazuje
monografi¢ (autor, tytut publikacji, nazwa wydawnictwa, rok wydania, ISBN, liczba stron,
informacje o recenzentach):

Magdalena Sobocinska, Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji

rynkowej w podmiotach sfery kultury, Seria: Monografie i Opracowania nr 259,

Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2015, ISBN:

978-83-7695-536-0, 382 strony; recenzentami wydawniczymi byli: prof. dr hab.

Bogdan Mréz (Szkota Gtoéwna Handlowa w Warszawie) oraz prof. dr hab. Henryk

Mruk (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu).

Przedstawienie celu naukowego wskazanej pracy i osiagnietych wynikow wraz z

oméwieniem mozliwosci ich ewentualnego wykorzystania

Przestankami podjecia badan i przygotowania monografii na temat uwarunkowan oraz
perspektyw rozwoju orientacji rynkowej w podmiotach sfery kultury sa zmiany wyrazajace
sie z jednej strony rozwojem funkcji pelnionych przez podmioty sfery kultury w
spoleczenstwie 1 gospodarce, a z drugiej powstawaniem nowych paradygmatow oraz

koncepcji marketingu.
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Wielowymiarowos¢ i zlozonos¢ sfery kultury wyraza sie pelnionymi przez nia
funkcjami 1 wartosciami, ktore kreuje oraz wieloscig form uczestnictwa w kulturze, a takze
tym, ze sfere¢ t¢ tworza zarowno podmioty zaliczane do sektora publicznego, prywatnego, jak
i non profit. Kultura i podmioty kreujace oferte kulturalng traktowane sg w kategoriach
wartosci autotelicznych, jak réwniez instrumentalnych, czego wyrazem jest okreslanie ich
zwigzkow z gospodarka, kreatywnoscia, innowacyjnoscig, zmianami spolecznymi oraz
budowaniem zaufania warunkujgcego rozwdj kapitalu spolecznego. Analiza dyskursu
dotyczacego mechanizmow funkcjonowania sfery kultury wskazuje na wystepowanie réznych
pogladow odnoszacych sie do roli panstwa w kulturze, zakresu ochrony kultury, form jej
finansowania, rozwoju rynku w kulturze, ksztaltu instytucjonalnego sfery kultury, statusu
tworcy i jego dziela oraz podejscia do odbiorcy. Wdrazanie koncepcji marketingowych na
grunt sfery kultury wigze sie z potrzeba zwiekszania poziomu uczestnictwa w kulturze, z
rozwojem nowych stylow zycia, przemianami w hierarchiach wartosci zyciowych 1 miejsca w
nich kultury 1 czasu wolnego, a takze rozwojem nowych mediéw, a w polskich realiach
ponadto z procesem transformacji systemowej oraz integracji europejskiej, a takze
decentralizacja zarzadzania sfera kultury.

Powyzsze przestanki oraz moje wczesniejsze studia literaturowe i badania pierwotne
ujawnily potrzebe poglebiania teoretycznych oraz empirycznych badan dotyczacych
funkcjonowania podmiotéw kreujacych oferte kulturalng, a takze roli orientacji rynkowej w
rozwoju sfery kultury. Traktowanie kultury w kategoriach sacrum nie oznacza braku potrzeby
wdrazania w tej sferze koncepcji marketingowych, bedacych wyrazem rynkowego
zorientowania instytucji kultury. Dochodzac do przekonania, ze ujmowanie kultury i1
zwigzanych z nig mechanizméw oraz zasad jej funkcjonowania w kategoriach typu: ,,wartosc
autoteliczna albo warto$¢ instrumentalna”, ,panstwo albo rynek”, ,sztuka albo produkt”,
,odbiorca kultury albo klient” bez uwzgledniania stanow posrednich jest swego rodzaju
uproszczeniem, poszukiwalam odpowiedzi na pytanie o to, jakie sa mozliwosci adaptacji
zatlozen 1 zasad koncepcji marketingowych do specyfiki kultury. W tym kontekscie
zidentyfikowang przeze mnie luke mozna okresli¢ jako:

e luke teoretyczng, dotyczaca holistycznego spojrzenia na problematyke rozwoju
orientacji rynkowej w sferze kultury z uwzglednieniem endogenicznych i
egzogenicznych uwarunkowan oraz zmian paradygmatow marketingu,

e luke empiryczng, wynikajgcg z fragmentarycznosci realizowanych dotychczas

rozpoznan na temat orientacji rynkowej w sferze kultury i potrzeby poglebionych
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badan jakosciowych i ilosciowych wérod decydentdéw na rdznych szczeblach
zarzadzania podmiotami sfery kultury, ktore stanowilyby podstawe do diagnozy
dotyczacej zakresu stosowania marketingu w instytucjach ksztattujacych oferte
kulturalna w Polsce, a takze pozwolityby na zidentyfikowanie stymulant i destymulant
rozwoju orientacji rynkowej w sferze kultury wraz z nakreSleniem scenariuszy jej
rozwoju w sferze kultury,

e luke metodyczng, wigzacg sie z potrzebg dostosowywania metod i technik
badawczych, majacych zastosowanie w badaniach dotyczacych funkcjonowania
réznych podmiotdéw rynku, do specyfiki i ztozonosci sfery kultury.

Identyfikacja powyzszych luk sprawila, ze podjetam si¢ proby ich zmniejszenia w
ramach monografii pt.: ,Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w
podmiotach sfery kultury”. Potrzeba zmniejszenia wymienionych luk stawala sie w ostatnich
latach pilniejsza ze wzgledu na zachodzace rownolegle procesy ekonomizacji kultury i
kulturyzacji ekonomi, wskazujace na poglebianie si¢ zwigzkéw miedzy kulturg i ekonomig.

Glownym celem pracy bylo okreslenie zarowno w warstwie teoretycznej, jak 1 w
ujeciu empirycznym uwarunkowan, mozliwosci i konsekwencji adaptacji w sferze kultury
koncepcji marketingowych, bedacych wyrazem przyjmowania orientacji rynkowej, a takze
scenariuszy jej rozwoju w obszarze kultury. Tak sformutowany gtowny cel pracy wiazat si¢ z
realizacja celow szczegolowych w wymiarze teoretycznym, empirycznym oraz
metodycznym. W sferze teoretycznej celem pracy bylo ukazanie w oparciu o przeglad i
analize dorobku naukowego mechanizméw funkcjonowania 1 roli kultury w gospodarce oraz
okreslenie mozliwosci implementacji marketingu na grunt sfery kultury w przekroju
glownych koncepcji marketingowych wraz ze wskazaniem endogenicznych 1 egzogenicznych
czynnikéw rozwoju orientacji rynkowej w sferze kultury i w konsekwencji zaproponowanie
typologii podmiotéw tej sfery ze wzgledu na zakres ich rynkowego zorientowania z
uwzglednieniem zmian paradygmatu marketingu.

Z kolei w warstwie empirycznej cele ukierunkowalam na takie kategorie, jak:

e identyfikacja sposobu rozumienia i postrzegania kategorii orientacji rynkowej przez
decydentéw na réznych szczeblach zarzadzania podmiotami sfery kultury,

e diagnoza dotyczaca zakresu stosowania marketingu przez podmioty ksztaltujace oferte
kulturalng w Polsce i wystepujace w tym zakresie zroznicowania,

e okreSlenie stymulant i destymulant rozwoju rynku i orientacji rynkowej w sferze

kultury,
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® rozpoznanie priorytetow w zarzadzaniu podmiotami sfery kultury i okreslenie w nich
miejsca ksztaltowania relacji z odbiorcami kultury,

® wyznaczenie obszaro6w wiedzy, rodzajow umiejetnosci oraz kompetencji spotecznych
1 interpersonalnych wymagajacych rozwijania w podmiotach sfery kultury,

¢ identyfikacja postaw odbiorcow kultury wobec implementacji na grunt sfery kultury
zasad 1 zatozen koncepcji marketingowych,

e poznanie perspektywy sponsora wydarzen kulturalnych w aspekcie jego oczekiwan i
stosunku do rozwoju orientacji rynkowej w sferze kultury.

Cel metodyczny dotyczyt weryfikacji metod i technik badawczych uzywanych w
badaniach zachowan réznych podmiotéw rynku w zakresie mozliwosci ich wykorzystania w
badaniach uwarunkowan oraz perspektyw rozwoju orientacji rynkowej w sferze kultury, a
takze opracowania i zastosowania narzedzi badawczych umozliwiajacych realizacje celow
poznawczych. Natomiast aspekt aplikacyjny, zwigzany z rozwojem orientacji rynkowej w
sferze kultury, upatruje w okresleniu kierunkow przysztych dzialan marketingowych
instytucji kultury majacych na celu zwigkszenie aktywnosci kulturalnej Polakow.

Przedmiot moich badan stanowila zatem orientacja rynkowa i zwigzane z nig
koncepcje marketingowe wraz z szeroko rozumianymi czynnikami determinujacymi jej
rozw0] w sferze kultury. Zakres czasowy badan byt zréznicowany, poniewaz w odniesieniu
do dorobku literaturowego dotyczyt publikacji wydawanych od lat 60-tych XX wieku,
natomiast przeprowadzona przeze mnie analiza funkcjonowania sfery kultury w Polsce objela
okres od roku 1989. Zakres przestrzenny przeprowadzonych badan empirycznych dotyczy
obszaru Polski.

Przyjety przeze mnie proces badawczy ukierunkowany na realizacje przedstawionych
powyze] celéw mial charakter wieloetapowy 1 obejmowal kwerende literatury,
przeprowadzenie z uwzglednieniem zalozen triangulacji iloSciowych 1 jakosciowych badan
empirycznych, opracowanie trzech studiéw przypadkow oraz scenariuszy rozwoju orientacji
rynkowe] w sferze kultury w Polsce.

W oparciu o przeprowadzona kwerende literatury przede wszystkim z obszaru
marketingu, ale rowniez z zakresu funkcjonowania sfery kultury oraz zarzadzania i ekonomii
zidentyfikowalam obszar badawczy, a takze dokonatam analizy poje¢ oraz zjawisk i
koncepcji zwiazanych z wybranym polem badawczym obejmujacym orientacje¢ rynkowa i
zmiany paradygmatu marketingu w odniesieniu do podmiotow sfery kultury z

uwzglednieniem ich roli w gospodarce oraz procesach spotecznych.
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W kolejnym etapie, w ramach ilo$ciowych badan empirycznych przeprowadzonych
zostato 451 wspomaganych komputerowo wywiadow telefonicznych (CATI). Badaniem tym
zostali objeci dyrektorzy naczelni, dyrektorzy i kierownicy artystyczni, kierownicy dziatow
marketingu, promocji, sprzedazy, a takze wiasciciele podmiotow ksztaltujacych oferte
kulturalng. Przywiazujac duze znaczenie do doboru proby badawczej stworzylam baze
instytucji kultury, stanowiaca mozliwie najbardziej aktualny i reprezentatywny zbior
podmiotow kultury, ktore spelnialy zalozenia badawcze. Wymagalo to zintegrowania bazy
danych Bisnode z bazami internetowymi oraz wykazami udostgpnianymi m.in. przez
Ministerstwo Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego, Instytut Adama Mickiewicza, Polski
Instytut Sztuki Filmowej. Wystepujace w bazie podmioty kultury zweryfikowatam pod
wzgledem tego, czy nadal funkcjonuja w sferze kultury i kreujg oferte kulturalna. Jednostki
wybierane byly do badania z zastosowaniem doboru losowego warstwowego. Realizacja
wspomaganych komputerowo wywiadow telefonicznych z uzyciem przygotowanego przeze
mnie standaryzowanego kwestionariusza odbyta si¢ w studiu CATI instytutu badawczego
ARC Rynek i Opinia w Warszawie. Dane zostaly poddane przeze mnie przetwarzaniu
komputerowemu i analizie ilosciowe] z zastosowaniem statystyki opisowej. Okreslone zostaly
rowniez wspotzaleznosci miedzy zmiennymi. Natomiast w celu zweryfikowania mozliwosci
wyodrebnienia typow instytucji kultury ze wzgledu na zakres zorientowania rynkowego
zastosowano jedna z metod taksonomicznych — metod¢ Warda.

Dazac do rozpoznania badanych kwestii z uwzglednieniem réznych punktéw widzenia i
uzyskania wiedzy na kilku poziomach w ramach zintegrowanego podejscia badawczego
przeprowadzitam rowniez badania jakosciowe w formie 18 poglebionych wywiadow
indywidualnych oraz 2 zogniskowanych wywiadow grupowych. Poglebione wywiady
indywidualne zostaly przeprowadzone z osobami posiadajagcymi dorobek artystyczny i/lub duze
doswiadczenie w zarzadzaniu i we wspotpracy z podmiotami sfery kultury. Pozwolifo to spojrze¢
na badane kwestie z perspektywy: tworcow, artystow, Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa
Narodowego, Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej, wladzy samorzadowej, menedzerow kultury,
instytucji sektora non-profit oraz podmiotu sponsorujacego kulture. Z kolei w zrealizowanych
przeze mnie zogniskowanych wywiadach grupowych udzial wzigli uczestnicy kultury
podejmujacy decyzje nabywcze na rynku kultury. Przyjete przeze mmnie kryteria rekrutacyi
dotyczyly zmiennych behawioralnych, tj. czestosci uczestnictwa w poszczegolnych dziedzinach
kultury oraz zmiennych psychograficznych — zainteresowan kulturalnych. Zastosowane w

procesie badawczym metody 1 techniki oraz narzedzia ukazano na rys. 1.
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Orientacja rynkowa w sferze kultury jako przedmiot badan

¥ . 4
Podejscie pozytywistyczne - Podejscie interpretacyjne
L 2 ) 2
Cechy i zalozenia Cechy i zalozenia
obiektywizm, weryfikacjonizm, subiektywizm, rzeczywistosc jest
kwantyfikowalnos¢, koherencja, stosowanie holistyczna, zlozona, a uzyskiwana wiedza
statystycznej analizy danych i uzyskanie ma poglebiony charakier, nacisk polozony
ogolnego obrazu rzeczywistosci na interpretacj¢ badanych probleméw
L 2 L 4
Respondenci Uczestnicy badan
e dyrektorzy naczelni, e tworcy, kreatorzy kultury i osoby
dyrektorzy/kierownicy artystyczni, zarzadzajace instytucjami kultury,
kierownicy dzialdéw marketingu/ Minister Kultury i Dziedzictwa
promocji/ sprzedazy oraz wlasciciele Narodowego, przedstawiciel samorzgdu
instytucji kultury terytorialnego, sponsor (IDI)

e uczestnicy kultury (FGI)

L 2 L 2

Metoda i technika badawcza oraz liczebnos¢ Metoda i techniki badawcze oraz liczebnosc
proby proby
e metoda ilosciowa: 451 wspomaganych metody jakosciowe:
komputerowo wywiadéw o 18 indywidualnych wywiadéw
telefonicznych (CATI) poglebionych (IDI)

* 2 zogniskowane wywiady grupowe (FGI;
Warszawa: 7 osob, Wroclaw: 8 0sob)

¥ ¥

Dobér Dobér
e dobdr losowy warstwowy e IDI — dobor celowy, respondenci o duzym
dorobku artystycznym i/lub

doswiadczeniu w zarzadzaniu oraz

posiadajacy duze znaczenie dla kultury
e FGI — dobor celowy; kryterium: osoby o

ponadprzecigingj aktywnosci kulturalnej

: 4 ¥
Narzedzie badawcze Narzedzia badawcze
e kwestionariusz komputerowo e scenariusze poglebionych wywiadow
wspomaganego wywiadu telefonicznego indywidualnych

e scenariusz zogniskowanego wywiadu
grupowego (z zastosowaniem technik

projekcyjnych)

¥

Realizacja celow poznawczych, metodycznych i aplikacyjnych

Rysunek 1. Struktura badan empirycznych
Zrédlo: Opracowanie wlasne; Magdalena Sobocinska: Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji
rynkowej w podmiotach sfery kultury, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroclaw
2015, s. 165.
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Przyjete przeze mnie postgpowanie badawcze obejmowato réwniez zilustrowanie
rozpoznawanych problemoéw studiami przypadkoéw dotyczacymi podejscia do marketingu i
zakresu jego wykorzystania w podmiotach sfery kultury. Wyboru trzech instytucji kultury:
Muzeum Powstania Warszawskiego, Teatru Syrena oraz Kina Nowe Horyzonty dokonatam w
sposob celowy z zastosowaniem kryterium wyjatkowosci oraz majac na uwadze to, aby
instytucje reprezentowaly rozne dziedziny kultury i znajdowaly si¢ na réznym etapie cyklu
zycia. Studia przypadkoéw opracowatam w oparciu o wlasne obserwacje oraz poglebione
wywiady indywidualne, ktore przeprowadzitam z osobami zarzgdzajgcymi tymi instytucjami
kultury, a takze na podstawie analizy materialow reklamowych, publikacji prasowych, stron
internetowych oraz materialtdw wewnetrznych tych instytucji kultury.

W ostatnim etapie procesu badawczego na podstawie syntezy wynikow studiow
literaturowych 1 zrealizowanych badan ilosciowych oraz jakosciowych, a takze
zaproponowanej przeze mnie typologii instytucji kultury wraz z jej empiryczng weryfikacja
opracowalam dwa scenariusze rozwoju orientacji rynkowej] w sferze kultury (scenariusz
dwubiegunowego rozwoju orientacji rynkowej w sferze kultury oraz scenariusz zaktadajacy
zwiekszenie, cho¢ nie w rownym stopniu, zakresu stosowania marketingu we wszystkich
instytucjach kultury). Odrzucitam natomiast scenariusz zaktadajacy zmniejszenie zakresu
stosowania zasad marketingu w zarzadzaniu instytucjami kultury. Badania empiryczne
realizowatam w latach 2011-2014 w ramach projektu badawczego habilitacyjnego N N112
391940 (nr umowy 3919/B/H03/2011/40) pt.: ,Uwarunkowania i perspektywy rozwoju
orientacji rynkowej w sferze kultury”. Projekt zostal sfinansowany ze $rodkow Narodowego
Centrum Nauki.

W pracy przyjetam hipoteze glowna, ze w funkcjonowaniu podmiotow sfery kultury w
Polsce obserwowane sg przejawy wdrazania zasad marketingowych $wiadczace o ich
rynkowym zorientowaniu, cho¢ wystepuja w tym obszarze uwarunkowane wielowymiarowo
zréznicowania, ktérym towarzyszy tendencja do zwiekszania zakresu zastosowan marketingu
w zarzgdzaniu podmiotami ksztaltujacymi oferte kulturalna.

Hipoteza glowna zostala przeze mnie uszczegélowiona nastgpujacymi hipotezami
pomocniczymi, ktérych potwierdzenie pozwolito zweryfikowa¢ prawdziwosé hipotezy

glownej:
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— W sposobach postrzegania rynkowo zorientowanej instytucji kultury czesciej ujawnia
si¢ kategoria koncentracji na odbiorcach kultury niz aspekt finansowy dziatalnosci
prowadzone] przez podmioty kreujace oferte kulturalng.

— Uczestnik kultury zajmuje wysoka pozycje wsrod grup odbiorcow dziatan
realizowanych przez instytucje kultury.

— Marketing w podmiotach sfery kultury czesciej postrzegany jest przez pryzmat
wiodacej filozofii dziatania catego podmiotu rynku niz zadan stawianych
wyodrebnionym dziatom i stuzbom.

— Instytucje kultury formuhluja czesciej roczne niz bedace jednym z wyrdznikow
marketingu strategicznego dlugookresowe plany marketingowe.

— Podmioty sfery kultury, ktore juz prowadza dziatania marketingowe nie zamierzajg w
przysztosci ogranicza¢ zakresu stosowania marketingu w warstwie instrumentalno-
czynnosciowe;.

— Relacje miedzy podmiotami ksztaltujacymi oferte kulturalng czesciej oparte sa na
wspolpracy niz konkurencji, w czym wyraza si¢ specyfika sfery kultury.

— Wraz ze wzrostem czasu trwania relacji migdzy instytucjami kultury a ich
interesariuszami ro$nie poziom zaufania wobec nich.

— Zroznicowanie w zakresie stosowania przez instytucje kultury marketingu ujawnia sie
przez przestanki i znaczenie przypisywane do zaspokajania potrzeb uczestnikow
kultury, a takze wykorzystywane podejscia do odbiorcow, wskazujace na wdrazany
typ koncepcji marketingowej.

— Zwigkszanie zakresu przysztych dziatan marketingowych determinowane jest w
wigkszym stopniu czynnikiem endogenicznym takim jak przekonanie osob
zarzgdzajgcych podmiotami sfery kultury, ze utatwi to rozwdj i osigganie celow
instytucjom kultury niz czynnikami egzogenicznymi, a w tym dziatlaniami
konkurentoéw oraz oczekiwaniami decydentéw srodkow finansowych.

Sformulowanym przez mnie celom pracy i przyjetemu postepowaniu badawczemu
podporzadkowana zostata struktura monografii, ktora sklada sie z szesciu rozdzialow, w tym
trzech o charakterze teoretycznym i trzech metodyczno-empirycznych.

W rozdziale pierwszym pracy ukazatam sposoby operacjonalizacji sfery kultury, ktére
sa konsekwencja wieloznacznosci kategorii kultury, a takze wynikaja z przyjmowania
réznych perspektyw 1 sposobow jej definiowania. Operacjonalizacja kultury zostata

odniesiona przeze mnie takze do kategorii przemystow i sektora kreatywnego, gdyz moja
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intencjag bylo ukazanie tworczosci artystycznej z punktu widzenia jej gospodarczego
znaczenia. Majac na uwadze potrzebe przedstawienia specyfiki sfery kultury analizie
poddalam teorie procesu tworczego oraz mechanizmy odbioru kultury. W swoich
rozwazaniach odnositam si¢ takze do zachodzacych rownolegle procesow kulturyzaciji
ekonomii 1 ekonomizacji kultury. Kulturyzacje ekonomii ukazatam przez pryzmat
paradygmatu neoliberalno-rynkowego oraz zgodnie z holistycznym rozumieniem roli kultury
w gospodarce. W tej czeSci pracy zaprezentowatam réwniez stanowigce przedmiot teorii i
koncepcji ekonomicznych zwigzki, ktore wystepuja miedzy kulturg, rynkiem i panstwem. Z
kolei procesy ekonomizacji kultury przedstawitam w szczegélnosci w odniesientu do
amerykanskiego modelu funkcjonowania kultury, poniewaz w najwigkszym stopniu obrazuje
on skale jej ekonomizacji. Przyjety przeze mnie tok rozwazan pozwolit w konsekwencji
wskazac na rozw¢j funkcji petnionych przez wspolczesne instytucje kultury. W rozdziale tym
zaprezentowatam takze wyniki studiow literaturowych dotyczacych polityk kulturalnych oraz
modeli finansowania kultury w przekroju wybranych krajow europejskich.

Przeprowadzone przeze mnie w rozdziale pierwszym w oparciu o studia literaturowe
rozwazania stanowily podstawe ukazania w kolejnym rozdziale pracy kategorii orientacji
rynkowej w sferze kultury, z uwzglednieniem specyfiki procesow wystepujacych w tej sferze
i funkcji petnionych przez podmioty ksztattujgce oferte kulturalng. W rozdziale drugim w
oparciu o dorobek naukowy marketingu poddatam analizie sposoby definiowania orientacji
rynkowej, wskazujac na ztozonos¢ tej kategorii oraz wielosc jej atrybutow i zwigzanych z
nimi zmiennych wyjasniajagcych. Pozwolito to na stwierdzenie, ze przejawem przyjmowania
orientacji rynkowe] jest wdrazanie zasad marketingu. Kolejne prezentowane przeze mnie
zagadnienia i problemy dotycza rozwoju mysli marketingowej, a w tym zmian paradygmatu
marketingu i powstawania nowych koncepcji marketingowych. Ich rozwo] przedstawitam
przez pryzmat paradygmatéw nauk spolecznych. Z punktu widzenia celow pracy wazng
czeécig tego rozdziatu sg rozwazania na temat mozliwosci oraz konsekwencji adaptacji
koncepcji marketingowych w sferze kultury, a w tym klasycznej koncepcji marketingu,
koncepcji marketingu strategicznego, koncepcji marketingu relacji, koncepcji marketingu
uslug, koncepcji marketingu terytorialnego, koncepcji marketingu wartosci, koncepcji
marketingu do$wiadczen oraz marketingu organizacji pozarzagdowych. Przedmiotem studiow
literaturowych sg takze przemiany dokonujace si¢ w sferze kultury w Polsce po 1989 roku,

ktore wyznaczaja szereg implikacji dla rozwoju marketingu w kulturze.
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Starajac si¢ przedstawi¢ w sposob holistyczny uwarunkowania rozwoju orientacji
rynkowej w sferze kultury w rozdziale trzecim skoncentrowalam sié na zidentyfikowaniu
wzajemnie na siebie oddzialujagcych endogenicznych i egzogenicznych czynnikow
ksztaltujacych rozwoj orientacji rynkowej w tej sferze. Odnoszac teorie¢ zasobowa do
podmiotow sfery kultury omowitam znaczenie wewnetrznych zasobéw instytucji w rozwoju
orientacji rynkowej. Za istotne uznalam uwzglednienie w rozwazaniach fizycznych,
finansowych i przede wszystkim niematerialnych zasobow, ktére warunkujg rozwoj dziatan
marketingowych. Szczegdlng uwage poswiecitam zasobom ludzkim oraz kategorii talentu, a
takze sposobom konceptualizacji zasobow marketingowych. W rozdziale tym ukazatam
rowniez przemiany w zachowaniach konsumentéw i procesy tzw. nowej konsumpcji.
Pozwolito mi to stwierdzi¢, ze procesy te ujawniaja si¢ takze w zachowaniach uczestnikoéw
kultury 1 wyznaczaja szereg implikacji dla dziatan marketingowych prowadzonych przez
instytucje kultury. Uznanie nowych technologii oraz rozwoju spoteczenstwa informacyjnego
jako uwarunkowan rozwoju orientacji rynkowej w sferze kultury pozwolifo mi na
przedstawienie zmian w procesach kreowania wartoéci na rynku kultury w konteks$cie
wirtualizacji marketingu i crowfundingu. W kolejnej czesci tego rozdziatu prowadzitam
analizy dotyczace wielowymiarowych zwiazkow miedzy orientacja rynkowa a procesami
wspolpracy 1 konkurowania w sferze kultury. Przedstawienie relacji miedzyorganizacyjnych
w sferze kultury wymagato odniesienia do wielu teorii ukazujagcych znaczenie wspolpracy,
poniewaz w tej sferze wystgpuje duza réznorodnos¢ podmiotéw, ich celow i motywow
wspolpracy. Wskazatam takze na obszary konkurencji wystepujace w sferze kultury, a majac
na uwadze rosnace znaczenie klastrow kreatywnych zwrdcitam uwage na wystepowanie w
sferze kultury zarowno proceséw konkurowania, jak i wspolpracy. Za istotne uwazam to, ze
w koncowej czesci tego rozdziatu ukazatam, iz rozwdj orientacji rynkowej w sferze kultury
nie jest mozliwy nie tylko bez edukacji menedzerskiej, ale rowniez edukacji kulturalnej oraz
edukacji artystyczne;j.

W rozdziale czwartym zaprezentowatam wyniki badan empirycznych dotyczacych
stopnia zorientowania rynkowego instytucji kultury w Polsce. Istotna cze$cia tego rozdziatu
bylo omowienie metodyki badan wlasnych z uwzglednieniem przyjetych zatozen, celéw oraz
metod i technik badawczych, liczebnosci prob oraz zaprojektowanych narzedzi badawczych.
Moja intencja bylo szczegdlowe ukazanie sposobOw rozwiazania przeze mnie probleméw
metodycznych. W tej czeSci pracy przedstawitam z zastosowaniem m.in. sieci semantycznej

wylaniajacy si¢ z badania sposob rozumienia 1 postrzegania kategorii orientacji rynkowej
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przez decydentébw w instytucjach kultury. Ukazujac podejscia do wdrazania marketingu,
oméwitam zakres stosowania klasycznej koncepcji marketingu, marketingu strategicznego i
marketingu relacji. Przestanka empirycznego rozpoznania zakresu implementacji w sferze
kultury zatozen tych trzech koncepcji marketingowych bylo to, ze sa one bardzo dobrze
ugruntowane w literaturze przedmiotu. Przedstawione w tym rozdziale wyniki badan dotycza
takze roli odbiorcy kultury w procesach zarzgdzania wartoscig dla klienta oraz zmian zakresu
wdrazania marketingu przez pryzmat dlugosci czasu funkcjonowania stuzb marketingowych
w strukturach organizacyjnych instytucji kultury, a takze wykorzystywanych dotychczas i
planowanych do zastosowania w przysztosci instrumentow oraz dziatan marketingowych.

W rozdziale pigtym zaprezentowatam trzy studia przypadkow i omoéwitam ich
metodyke. Opracowane przeze mnie studia przypadkow dotycza instytucji kultury, ktére
moga stanowic¢ swoiste benchmarki, a prowadzone przez nie dziatania marketingowe, bedace
wyrazem ich rynkowego zorientowania, jawia sie jako dobre praktyki w zakresie wdrazania
zasad marketingu.

W ostatnim rozdziale monografii omowitam zidentyfikowane w procesie badawczym
stymulanty i destymulanty rozwoju rynku kultury oraz orientacji rynkowej w podmiotach
sfery kultury w Polsce. Scharakteryzowatam takze obszary wiedzy, umiejgtnosci 1
kompetencji, ktére w odczuciu badanych decydentéw wymagaja rozwijania w instytucjach
kultury. Wazna czgs$¢ tego rozdzialu stanowi prezentacja wynikow badania ilosciowego w
aspekcie empirycznej weryfikacji zaproponowanej przez mnie typologii instytucji kultury,
uwzgledniajacej przestanki 1 znaczenie przypisywane do zaspokajania potrzeb uczestnikow
kultury, a takze wykorzystywane podej$cie do odbiorcow i innych grup otoczenia, wskazujace
na wdrazany typ koncepcji marketingowej. W rozdziale tym szczegétowo opisatam
wyodrebnione cztery typy instytucji kultury. W dalszej czesci rozdzialu sformulowalam
implikacje menedzerskie wynikajace z analizy wynikow badan i przeprowadzone] typologii
oraz odniostam je do kierunkéw rozwoju marketingu w sferze kultury. Rozdzial zamyka
dokonana w oparciu o syntez¢ wynikdéw studiow teoretycznych i badan empirycznych
prezentacja scenariuszy rozwoju orientacji rynkowej w sferze kultury w Polsce.

Zaprezentowane w monografii wyniki studiow literaturowych oraz badan
empirycznych poszerzajg wiedze dotyczgca stosowania orientacji rynkowej w podmiotach
sfery kultury i uwarunkowan jej rozwoju. Realizujac kolejne cele szczegotowe oraz

dokonujac weryfikacji sformutowanych hipotez, uzyskatam argumenty, ktore w konsekwencji
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pozwalaja potwierdzi¢ hipoteze glowna. Na podstawie przeprowadzonych badan

stwierdzitam, ze:

1. W dyskursie naukowym nastepuje poszerzanie pola badawczego kultury, ktére wigze sie
ze sposobem jej operacjonalizacji poprzez odniesienia do sektora kreatywnego i
przemystow kreatywnych, klasy kreatywnej, a takze traktowaniem, ze tworczy moze by¢
sam proces, dzielo, jak i osoba lub tez grupa osob je tworzacych.

2. Zmieniajacy si¢ mechanizm rozwoju spofeczno-gospodarczego oraz rosngca rola kapitatu
ludzkiego i spolecznego sprawiaja, iz nie wystarczy postrzega¢ zwigzkow kultury z
gospodarka, np. przez pryzmat PKB, wydatkow konsumentéw na kulture. Zwigzki kultury
z gospodarka, ktore ujawniajg sie¢ w dhlugich cyklach rozwojowych, przyjmujg szerszy
wymiar 1 wyrazaja si¢ takze w kontekscie procesow, ktore kultura i udzial w kulturze
wywolyje.

3. Niezaleznie od tego, czy proces tworczy ujmowany jest zgodnie z klasycznymi teoriami
(podejscie asocjacyjne, podejscie postaciowe, podejscie psychodynamiczne, podejscie
behawiorystyczne), czy tez przez pryzmat wspoélczesnych teorii procesu tworczego
(koncepcje ,rewizjonistyczne”, koncepcja interakcji tworczej, model genploracji)
dzialalnos¢ tworcza charakteryzuje sie relatywnie wysokim stopniem niepewnosci popytu,
immanentnie zwigzanym z mechanizmami odbioru dziefa i subiektywna jego recepcja,
ktora sprawia, ze to samo dzielo jest nie tylko inaczej odbierane przez rdznych
uczestnikow kultury, ale nawet u tego samego odbiorcy moze wywotywa¢ odmienne
doznania w zalezno$ci od czasu odbioru, czy sytuacji, w ktorej znajduje si¢ odbiorca.
Trudno jednak przyjaé, ze nie wystepujg granice interpretacji dziet, a z drugiej strony nie
jest mozliwe zaakceptowanie przeciwstawnego skrajnego podejscia, zgodnie z ktorym
odbiorcy nie dysponuja zadna swoboda interpretacji. Wynika z tego, ze odrzucenie opcji o
pelnej dowolnosci dekodowania zwigzanych z dzielem symboli i znaczen nie oznacza
jednoczesnie przyjecia tezy o wystgpowaniu tylko jednego sposobu interpretacji dzieta. Z
perspektywy przyjmowania orientacji rynkowej w sferze kultury i pobudzania aktywnosci
kulturalnej istotne jest, ze na zachowania uczestnikéw kultury wpltywa wiele czynnikow,
wsrod ktorych w szczegdlnosci nalezy wskaza¢ na potrzeby, motywy, postawy wobec
kultury, style zycia, zasoby wolnego czasu, kompetencje kulturalne, zmienne
demograficzno-ekonomiczne, a takze dzialania marketingowe prowadzone przez instytucje

kultury.
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4. Chociaz w wyjasnianiu kategorii orientacji rynkowej znajduje zastosowanie duza liczba
zmiennych, to jednak najczesciej wystepuja odniesienia do nabywcy, jego potrzeb,
informacji rynkowych i ich wykorzystania w procesie zarzadzania oraz koordynacji
dziatan, a takze przyjmowania dhugiego horyzontu czasu. Oznacza to, ze kategoria ta jest
nierozerwalnie zwigzana z koncepcjami marketingu. Analiza rozwoju mysli
marketingowej i zmian paradygmatu marketingu wskazuje na to, ze mozliwosci i
konsekwencje adaptacji zasad marketingu do sfery kultury nalezy rozpatrywac w przekroju
koncepcji marketingowych. Istotng przestanka implementacji klasycznej koncepcji
marketingu na grunt kultury jest potrzeba zwiekszania zakresu uczestnictwa w kulturze.
Jednak istnieje potrzeba modyfikacji tej koncepcji, ktora wynika z funkcji spetnianych
przez sfer¢ kultury. Wyraza si¢ to w sformulowaniu zasady, zgodnie z ktora rola
marketingu w sferze kultury jest znalezienie wiasciwych odbiorcow dla produktow
kreowanych przez tworcow. Natomiast przestanek wdrazania koncepcji marketingu
strategicznego w sferze kultury nalezy upatrywaé w tym, ze na poziomie ministerstw lub
regionéw formulowane sg wieloletnie strategie rozwoju dotyczace wprost sfery kultury i
jej dziedzin, a takze strategie rozwoju kraju/regionu, w ktérych znajdujg si¢ odniesienia do
sfery kultury. Wdrazanie zalozen koncepcji marketingu strategicznego przez instytucje
kultury moze zwiekszy¢ ich szanse na pozyskiwanie sponsoroéw, a wpisana w t¢ koncepcje
marketingu segmentacja rynku zyskuje na znaczeniu w kontekscie obserwowanego
wzrostu zroznicowania zachowan uczestnikow kultury. Uwzgledniajac jednak specyfike
sfery kultury, a w szczeg6lnosci stanowiacych jej rdzen gtownych dziedzin sztuki, istnieje
potrzeba modyfikacji zalozen koncepcji marketingu strategicznego w zakresie
zastgpowania walki konkurencyjnej kategoria wspdlipracy lub koopetycji. Istnieje takze
wiele przestanek wdrazania przez podmioty sfery kultury zalozen koncepcji marketingu
relacji. Nalezy do nich zaliczy¢ to, iz instytucje kultury funkcjonuja w ramach sieci relacji
tworzonych nie tylko z aktualnymi, ale rowniez przyszlymi artystami oraz innymi
pracownikami, uczestnikami kultury, sponsorami, innymi instytucjami kultury, szkotami,
wolontariuszami, przedstawicielami mediow, a takze wiladz na szczeblu centralnym i
regionalnym. Rozw¢j sfery kultury nie moze odbywac sie bez podnoszenia jakosci oferty,
stanowigcej jeden z fundamentéw marketingu relacji. Ponadto bedace wyrdznikiem
koncepcji marketingu relacji podejscie do odbiorcéw zaktadajace kreowanie lojalnosci jest
szczegOlnie wazne dla sfery kultury ze wzgledu na to, ze udzial w kulturze nie moze

polega¢ na incydentalnym akcie uczestnictwa, lecz ma by¢ istotnym elementem stylu
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zycia. Jednak zwazywszy na zagrozenia wynikajagce z niskiego poziomu partycypacii
kulturalnej ciagle istnieje potrzeba nie tylko poglebiania relacji z lojalnymi uczestnikami
kultury, ale takze pozyskiwania tych, ktorzy dotychczas w kulturze nie uczestniczyli.

5. Mozna wyodrebni¢ pigé sposobow postrzegania przez decydentéw w instytucjach kultury
kategorii rynkowo zorientowanego podmiotu kreujgcego oferte kulturalng. Analiza
wynikow badania iloSciowego, a w szczegolnosci pola semantycznego powstatego z
odpowiedzi respondentow na otwarte pytanie, wskazuje na to, iz decydenci w instytucjach
kultury definiuja orientacje rynkowa jako taka, ktéra koncentruje si¢ na odbiorcach, a w
tym m.in. na zaspokajaniu ich potrzeb, wyodrebnianiu ich segmentow. Jest to zgodne z
nadrzednym zalozeniem koncepcji marketingowej, w ktorym podstawa do osiagnigcia
celow podmiotu rynku jest zaspokajanie potrzeb i oczekiwan klientow. Udziat tego nurtu
wypowiedzi w sieci semantycznej jest najwiekszy i wynosi 41,1%. Jednocze$nie nalezy
zauwazy¢, ze relatywnie rzadko w wypowiedziach bioracych udziat w badaniu ilosciowym
respondentOw spontanicznie pojawily si¢ odniesienia do lojalnosci, czy partnerstwa, ktore
wskazywalyby na postrzeganie orientacji rynkowej przez pryzmat zalozen koncepcji
marketingu relacji. Inne, z mniejsza czestotliwoscia ujawniajace si¢ sposoby rozumienia
orientacji rynkowej dotyczyly aspektu finansowego, sfery instrumentalno-czynnosciowej
marketingu, dziatalnosci statutowej oraz konkurencyjnosci (pozytywny wynik weryfikacji
hipotezy).

6. Uczestnik kultury zajmuje wysoka pozycje w hierarchii waznosci adresatow dziatan
podejmowanych przez podmioty kreujace ofert¢ kulturalng. Stanowi to istotny przejaw
przyjmowania przez badane instytucje orientacji rynkowej. Prawie 98% respondentow
zaliczylo uczestnikow kultury do jednej z czterech najistotniejszych grup podmiotow, na
ktorych zaspokajanie potrzeb i1 oczekiwan nastawione sg obecnie reprezentowane przez
nich instytucje kultury. O wysokie] pozycji uczestnikow kultury w rankingu grup
odbiorcéw instytucji kultury $wiadcza réwniez wyniki analizy zalezno$ci wystepujacych
miedzy typem, a miejscem podmiotu w hierarchii waznosci adresatow dziatan
podejmowanych przez instytucje kultury (wspdtczynnik V-Cramera = 0,537). Znaczacy
jest odsetek osob zarzadzajacych instytucjami kultury (88,5%), ktére wskazywaly
odbiorcow kultury jako jedna z czterech priorytetowych grup interesariuszy 1
umiejscawialy ich na pierwszym miejscu w rankingu (pozytywny wynik weryfikacji

hipotezy).

17 M)>s -




Dr Magdalena Sobociriska Autoreferat na temat dorobku i osiggnieé w pracy naukowo-badawczej

7. Marketing postrzegany jest przez decydentow w instytucjach kultury znacznie cze$ciej
jako wiodaca filozofia catej organizacji (53,4%) niz jako zadanie tylko wyodrebnionych
stuzb (7,5%). Uzyskane w tym zakresie wyniki, uwzgledniajace zmienne zaproponowane
przez G.J. Hooleya, J.E. Lyncha oraz J. Shepherd, $swiadcza o rynkowym zorientowaniu
badanych instytucji kultury. Jednak nalezy wzia¢ pod uwage, ze 0 dosé instrumentalnym
postrzeganiu roli marketingu $wiadczy silne utozsamianie go rOwniez z promocjg przez co
drugiego respondenta (pozytywny wynik weryfikacji hipotezy).

8. Uznajac za istotny wyrdznik koncepcji marketingu strategicznego przyjmowanie w
zarzadzaniu dlugookresowego horyzontu czasu, zakres stosowania marketingu
strategicznego w sferze kultury nie jest duzy. Swiadczy o tym to, ze dlugookresowe plany
marketingowe posiadaja nieliczne biorgce udzial w badaniu ilosciowym instytucje kultury
(18,8%). Wigkszy odsetek (37,1%) badanych instytucji kultury formutuje natomiast roczne
plany marketingowe (pozytywny wynik weryfikacji hipotezy). Przyczyny czestszego
formutowania krétkookresowych niz dlugookresowych planow marketingowych moga sie
wigzaé z rocznym cyklem finansowania wielu instytucji kultury, a takze duza zmiennoscia
otoczenia. Jednak w 44,1% instytucji kultury nie sg formutowane ani dtugookresowe, ani
krotkookresowe plany marketingowe. Z punktu widzenia perspektyw rozwoju orientacji
rynkowej w sferze kultury nalezy podkresli¢, ze 26,4% badanych instytucji zamierza go
sformulowa¢ w przysztosci. Natomiast za barier¢ rozwoju orientacji rynkowej w sferze
kultury nalezy uznaé to, iz prawie co piaty decydent w badanych instytucjach kultury
uznaje, ze plan marketingowy w ogoéle nie jest potrzebny. O do$¢ wybidrczym podejsciu
do wdrazania zalozef koncepcji marketingu strategicznego w sferze kultury swiadczy to,
ze w co czwartej instytucji kultury, ktéra posiada dlugookresowy plan marketingowy nie
wyodrebniono grup docelowych. Analiza statystyczna danych zgromadzonych w badaniu
ilosciowym wykazata, ze wystepuje zalezno$¢ miedzy posiadaniem przez instytucje
kultury stuzb marketingowych a strategicznym podejsciem do marketingu, wyrazajacym
si¢ w formutowaniu dtugookresowych planow marketingowych. Wraz ze wzrostem czasu
funkcjonowania w instytucjach kultury dziatéow, czy komérek marketingowych zwigksza
sie odsetek instytucji posiadajacych dlugookresowy plan marketingowy (test Kruskala-
Wallisa: x* = 52,225, df = 3, p-value = 0,000).

9. Instytucje kultury w wickszym zakresie wykorzystuja klasyczne instrumenty
marketingowe niz dziatania marketingowe majace na celu angazowanie odbiorcow,

budowanie ich lojalnoéci i wywolywanie interakcji. Swiadczy o tym m.in. to, ze chociaz
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prawie wszystkie instytucje kultury posiadaja wilasng strone internetowa (99,1%),
prowadza wspolprace z mediami (96,3%), to profil na Facebooku posiada juz tylko 77,4%
instytucji kultury. Jeszcze mniejszy odsetek instytucji kultury angazuje swoich klientow w
dzialania promocyjne i sprzedazowe w Internecie (54,3%), tworzy kluby mito$nikdw
(50,1%), czy tez stosuje programy lojalnosciowe (47,6%). Jednocze$nie nalezy dodaé, ze
podmioty sfery kultury, ktore juz prowadza dzialania marketingowe nie zamierzajag w
przyszlosci ogranicza¢ zakresu stosowania marketingu w warstwie instrumentalno-
czynnosciowe] (pozytywny wynik weryfikacji hipotezy).

10. Relacje migdzy instytucjami kultury znacznie czeSciej przybierajg forme wspolpracy, a w
tym czyste] wspolpracy lub wspolpracy z elementami konkurencji niz konkurencji —
czystej konkurencji lub konkurencji z elementami wspolpracy (pozytywny wynik
weryfikacji hipotezy). Co drugi bioracy udzial w badaniu kwestionariuszowym
przedstawiciel instytucji kultury uwaza, ze relacja miedzy instytucjg kultury, ktora
reprezentuje, a innymi podmiotami strony podazowej rynku kultury ma charakter
wspolpracy z elementami konkurencji. Co trzeci z badanych jest zdania, ze relacja ta
oparta jest na czystej wspolpracy. Nalezy jednoczesnie wskaza¢ na wystepowanie pewnej
zalezno$ci miedzy charakterem relacji dotyczacych instytucji kultury a formg wtasnosci
instytucji kultury i zwigzanym z nig sposobem finansowania. CzeSciej swoje relacje
ksztattuja w oparciu o czysta wspolprace lub wspolprace z elementami konkurencji
instytucje panstwowe (88,2%) i samorzagdowe (88,0%) niz instytucje prywatne (68,5%).
Na silnie odczuwang potrzebe wspolpracy miedzy instytucjami kultury nalezy patrzec
przez pryzmat spelnianych przez nie funkcji i dazenia do pobudzania oraz zwigkszania
zakresu aktywnosci kulturalnej Polakow. Relatywnie niski poziom uczestnictwa w kulturze
sprawia, ze podmioty kreujace oferte kulturalng w wigkszym stopniu niz ze soba konkuruja
z podmiotami spoza sfery kultury, ktore rowniez §wiadcza ustugi w zakresie czasu
wolnego. Oznacza to, ze w przypadku sfery kultury ulegaja modyfikacji zalozenia
koncepcji marketingu strategicznego w zakresie zastgpowania walki konkurencyjnej
wspolpraca, czy tez koopetycja.

11. Do podmiotow otoczenia, z ktorymi instytucje kultury utrzymuja trwate i oparte na
zaufaniu relacje oprocz odbiorcow kultury nalezg osoby wspolpracujace, a w tym tworcy 1
artysci, przedstawiciele wladz miasta 1 regionu, media oraz inne instytucje kultury. W
znacznie mniejszym stopniu stale i oparte na zaufaniu s relacje z takimi podmiotami

otoczenia jak agencje badawcze, czy agencje reklamowe. W przypadku tych ostatnich
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podmiotéw wystepuja relatywnie duze roznice miedzy ocenami relacji pod wzgledem
stalosci oraz ocenami relacji ze wzgledu na poziom zaufania. Relacje te s oceniane
czescie] jako bardziej oparte na zaufaniu niz trwate. Wraz ze wzrostem czasu trwania
relacji instytucji kultury z poszczegolnymi grupami interesariuszy zwieksza sie zaufanie do
tych podmiotow (pozytywny wynik weryfikacji hipotezy). Najsilniej ujawnia si¢ to w
przypadku relacji instytucji kultury z artystami i tworcami oraz ze szkotami wyzszymi.

12. Koncepcje marketingowe sg wdrazane przez instytucje kultury, lecz nie w czystej postaci
i w roznym zakresie z uwzglednieniem zatozen zarowno klasycznej koncepcji marketingu,
jak 1 marketingu strategicznego oraz marketingu relacji.

13. Prawie 91% badanych instytucji kultury odczuwa potrzebe zwigkszania zakresu
stosowania marketingu. Nalezy podkresli¢, ze zadna z 0sob bioracych w nich udzial nie
uznata za zasadne zmniejszenia zakresu stosowania marketingu. Tylko nieliczny odsetek
respondentow (9,1%) sadzi, ze zakres stosowania marketingu w reprezentowanych przez
nie instytucjach kultury powinien pozosta¢ bez zmian. Z punktu widzenia perspektyw
rozwoju orientacji rynkowej w sferze kultury pozytywnie nalezy ocenié to, ze tylko 7 z
451 badanych decydentéw w instytucjach kultury wskazato, ze stosowanie marketingu
odwraca uwage od prawdziwej sztuki. Swiadczy to o tym, ze znikomy jest odsetek
respondentow, uwazajacych zalozenia koncepcji marketingowych jako nieprzystajace do
specyfiki sfery kultury.

14. O realnych szansach na rozw¢j orientacji rynkowej w sferze kultury $wiadczy to, ze
przestanki zwiekszania zakresu dzialan marketingowych maja w znacznie wigkszym
stopniu endogeniczny charakter i nie sg traktowane jako narzucane z gory (pozytywny
wynik weryfikacji hipotezy). Zwigkszanie zakresu przysztych dziatan marketingowych
determinowane jest w wiekszym stopniu przekonaniem oséb zarzadzajacych podmiotami
sfery kultury, ze ulatwi to rozwoj i osiaganie celéw instytucjom kultury niz takimi
czynnikami jak: dzialania konkurentow oraz oczekiwania decydentéw Srodkoéw
finansowych.

15. W przeprowadzaniu typologii instytucji kultury znajdujg zastosowania kryteria
$wiadczace o zakresie ich zorientowania rynkowego. Najliczniejsza grupe typologiczna
(wyodrebniong z zastosowaniem metody Warda), ktorej udziat w badanej populacji wynosi
37%, stanowig instytucje kultury zorientowane na pozyskiwanie nowych odbiorcow i
zaspokajanie ich potrzeb (por. rys.2). W tych instytucjach kultury wystepuje przekonanie,

ze odbiorcy nadaja dziataniom artystycznym sens oraz znaczenie. Stanowi to dla tych
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instytucji przestanke, aby uwzglednia¢é w zarzadzaniu potrzeby, motywacje oraz
oczekiwania odbiorcéw kultury. Odnoszac sie do paradygmatoéw marketingu nalezy
podkresli¢, ze dla instytucji kultury tworzacych ten typ wazniejsze jest pozyskiwanie
nowych odbiorcow niz zgodnie z zalozeniami marketingu relacji kreowanie lojalno$ci
dotychczasowych uczestnikéw kultury. Taka filozofia funkcjonowania podmiotu kultury
jest konsekwencja postrzegania funkcji instytucji kultury w kontekscie potrzeby
zmniejszania zakresu wykluczenia z udzialu w zyciu kulturalnym i dazenia do rozwoju
przez docieranie z ofertg do nowych odbiorcéw kultury. Instytucje kultury zaliczone do
tego typu z jednej strony postrzegaja marketing zgodnie z jego istotg, czyli przez pryzmat
identyfikacji 1 zaspokajania potrzeb odbiorcow, a z drugiej strony pragmatycznie w
kontekécie dziatan stluzacych wsparciu sprzedazy. W pordéwnaniu z innymi typami
instytucji kultury relatywnie duzy odsetek instytucji zaliczanych do tego typu tworzy plany
marketingowe, a w tym ditugookresowe plany marketingowe. Ten typ instytucji kultury

wystepuje najczescie] wsrdd panstwowych instytucji kultury, zwlaszcza muzeow.
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Rysunek 2. Dendrogram przedstawiajacy typy instytucji kultury wyodr¢bnione metodg
Warda

Zrédlo: Opracowanie wlasne z wykorzystaniem dendrogramu otrzymanego w programie Taksonomia
numeryczna; Magdalena Sobociniska: Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w podmiotach
sfery kultury, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawin, Wroclaw 2015, s. 274
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Druga pod wzgledem liczebnosci (26%) grupe instytucji kultury tworzg podmioty
rynku kultury zorientowane na kreowanie lojalnosci odbiorcow wobec dziet
zaspokajajacych potrzeby tworcow. Dla tego typu instytucji kultury znamienne jest to, ze
chociaz podobnie jak zaliczone do pierwszego typu instytucje traktuja, ze odbiorcy kultury
nadajg sens dzialaniom artystycznym, to jednak istotnym ich wyrdznikiem jest
postrzeganie roli marketingu w kontekscie znajdowania wiasciwych odbiorcow dla dziet
odpowiadajacych wizji artystycznej tworcow, a nie dopasowywanie oferty do gustow
odbiorcow. Osoby zarzadzajace instytucjami kultury zaliczonymi do tego typu czesciej
stosuja podejscie polegajace na budowaniu lojalnosci niz pozyskiwaniu nowych
nabywcow. Charakterystyczne dla tego typu instytucji kultury jest postrzeganie marketingu
jako wiodacej filozofii dzialania catej instytucji kultury, ktore nie przekiada sie jednak na
prowadzenie dziatan marketingowych w wymiarze strategicznym, gdyz relatywnie duzy
odsetek tego typu instytucji kultury nie posiada strategii, ani planow marketingowych. W
te] grupie podmiotéw kreujacych oferte kulturalng przewazajg samorzadowe instytucje
kultury, zwtaszcza teatry i instytucje muzyczne, a takze galerie sztuki, ktére dlugo dziataja
na rynku kultury.

Trzeci wyodrebniony przeze mnie typ instytucji kultury stanowia podmioty sfery
kultury, ktore orientujg sie na kreowanie lojalnosci odbiorcow i zaspokajanie ich potrzeb
(24%). Instytucje kultury tworzace ten typ tym réznia si¢ od instytucji pierwszego typu, ze
koncentruja si¢ na budowaniu lojalno$ci dotychczasowych odbiorcow, a nie na
pozyskiwaniu nowych uczestnikow kultury. Role marketingu postrzegaja one przede
wszystkim w kontekscie kreowania dobr i ustug zaspokajajgcych aktualne potrzeby
odbiorcow, a nie znajdowania nabywcow dla dziel, ktore wyrazaja potrzeby tworcow. To
rézni t¢ grupg instytucji od podmiotéw zaliczanych do drugiego typu. Te instytucje
kultury, oprocz stosowania niektorych zasad marketingu strategicznego, wdrazajg takze
pewne zalozenia stanowigce wyrdzniki marketingu relacyjnego. W tej grupie przewazaja
samorzadowe instytucje kultury o $rednim stazu funkcjonowania na rynku, a w tym
nowoczesne, wielofunkcyjne centra kultury.

Czwarty typ instytucji kultury (13%) charakteryzuje sie tym, ze zalozenia
funkcjonowania tworzacych go podmiotow nie uwzgledniaja zasad rozwinigtej koncepcji
marketingowej. O matej wrazliwosci na odbiorcg tych instytucji kultury $wiadczy to, ze
osoby nimi zarzadzajace na tle pozostatych trzech typéw w najmniejszym stopniu daza do

zaspokojenia potrzeb odbiorcow, a marketing postrzegaja w kontekscie promocji i dziataf
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stuzagcych wsparciu sprzedazy. Warto podkresli¢, ze w tych instytucjach kultury ujawnia
si¢ ryzyko zamiany celow statutowych, zwigzanych z rozwojem kultury, celami
ekonomicznymi. Ponadto znamienne jest dla nich rowniez to, ze postrzegajg swoje relacje
z innymi instytucjami kultury przede wszystkim przez pryzmat konkurencji, a nie
wspoOlpracy.

Przedstawiona koncepcja typologii instytucji kultury wraz z jej empiryczng
weryfikacja wskazuje na wystepowanie zréznicowania w zakresie stosowania przez
instytucje kultury marketingu, ktore ujawnia si¢ w kontekscie przestanek i znaczenia
przypisywanego do zaspokajania potrzeb uczestnikow kultury, a takze wykorzystywanych
podejs¢ do odbiorcow, wskazujacych na wdrazany typ koncepcji marketingowej
(pozytywny wynik weryfikacji hipotezy).

W podsumowaniu tej czesci autoreferatu chciatabym przedstawi¢ wktad monografii
pt.: ,,Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowe] w podmiotach sfery
kultury”, wskazanej jako glowne osiagniecie naukowe, w rozwéj nauk o zarzadzaniu. Wktad
ten wyraza si¢ w zmniejszeniu zidentyfikowanych wczesniej luk na plaszczyznie teoretyczne;,
empirycznej i metodycznej. W warstwie teoretycznej jest on odzwierciedlony:

— w poglebionej, interdyscyplinarnej analizie, fgczace] teorie, ujecia 1 koncepcje
wyjasniajgce funkcjonowanie sfery kultury z wiedzg z zakresu orientacji rynkowej, a
takze wychodzacej poza dotychczasowy dorobek naukowy, ktora umozliwita
okreslenie przestanek, mozliwosci oraz konsekwencji adaptacji w sferze kultury
koncepcji marketingowych,

—w zidentyfikowaniu 1 przedstawieniu endogenicznych oraz egzogenicznych
uwarunkowan rozwoju orientacji rynkowej w sferze kultury z uwzglednieniem zmian
paradygmatoéw marketingu,

— przez wlaczenie do rozwazan dotyczacych mechanizmow funkcjonowania sfery
kultury kategorii zwigzanych z procesami tzw. nowe] konsumpcji, ktore wyjasniaja
przemiany zachodzagce w zachowaniach odbiorcow kultury i wyznaczaja szereg
implikacji dla dzialan marketingowych prowadzonych przez instytucje kultury,

— przez zaproponowanie typologii podmiotow sfery kultury opartej na $wiadczacych o
zakresie ich zorientowania rynkowego kryteriach takich jak:

* sposoby rozumienia przez decydentow w instytucjach kultury orientacji na

odbiorce,
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» przestanki towarzyszace dazeniu instytucji kultury do zaspokajania potrzeb
odbiorcow kultury,

* znaczenie przypisywane zaspakajaniu potrzeb odbiorcow w zarzadzaniu
instytucjami kultury,

* stosowane w instytucjach kultury podejscie do odbiorcéw, wskazujace na
wdrazane typy koncepcji marketingowych.

Z kolei o empirycznym i metodycznym wkiadzie prezentowanej monografii w rozwoj
nauk o zarzadzaniu swiadczy:

— zgromadzeniu duzego materialu empirycznego odnoszacego si¢ do rozwoju orientacji
rynkowej w podmiotach sfery kultury, a w tym m.in. do sposobu rozumienia i
postrzegania przez decydentow na roznych szczeblach zarzadzania instytucjami
kultury kategorii orientacji rynkowej, a takze pozwalajacego na dokonanie diagnozy
dotyczacej zakresu stosowania marketingu przez instytucje kultury wraz z okresleniem
stymulant i destymulant rozwoju rynku i orientacji rynkowej w sferze kultury,

— empiryczna weryfikacja przyjetych zalozen typologii instytucji kultury i
wyodrebnienie czterech typow instytucji kultury roéznigcych sie podejsciem do
stosowania zasad orientacji rynkowej i zakresem jej wdrazania,

— opracowanie na podstawie syntezy wynikoOw badan scenariuszy rozwoju orientacji
rynkowej w sferze kultury; tworzac scenariusze uwzgledniono, ze rozwoj orientacji
rynkowej w sferze kultury uzalezniony jest od decyzji podejmowanych w instytucjach
kultury oraz od takich procesow i czynnikéw jak: zmiany zachowan uczestnikow
kultury 1 ich reakcje na dziatania marketingowe, formy wspoipracy 1 konkurencii,
rozwo] kreatywnej gospodarki, polityka panstwa wobec kultury, rola przypisywana
kulturze w strategiach miast 1 regionow oraz rozwdj technologii informacyjno-
komunikacyjnej, a takze edukacja menedzerska, artystyczna i kulturalna,

— przygotowanie trzech studiow przypadkow ilustrujacych wystepujace w wybranych
instytucjach kultury podejscia do marketingu 1 zakres jego wykorzystania w
zarzadzaniu,

— opracowanie programu badan i autorskich narzedzi badawczych, a takze ukazanie
sposoboéw rozwigzania probleméw metodycznych wystepujacych w procesie badan
empirycznych nad orientacjg rynkowa w sferze kultury oraz wskazanie na potrzebe
stosowania triangulacji i dokonywania ze wzgledu na specyfike sfery kultury

modyfikacji metod i technik badawczych.
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Prezentowane w monografii rozwazania teoretyczne i wyniki badan empirycznych
wraz z zaproponowang typologig instytucji kultury moga by¢ wskazowka dla przysztych
badan naukowych nad orientacja rynkowa w sferze kultury, a w tym m.in. w zakresie
rozpoznania roznic dotyczacych roli przypisywanej marketingowi w procesach tworzenia
wartosci dla uczestnikow kultury na rynku amerykanskim oraz na wybranych rynkach
europejskich. Osiagniete rezultaty posiadaja rowniez aplikacyjny wymiar i wskazuja kierunki
rozwoju dziatan marketingowych w sferze kultury, ktorych stosowanie powinno przetozy¢ sig¢

na zwigkszenia skutecznosci oddzialywania na rynek kultury.

5. Przedstawienie pozostalych osiagni¢¢ naukowo-badawczych

W 1998 roku ukonczytam z wynikiem celujagcym 5-letnie dzienne studia magisterskie
w Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu na Wydziale Gospodarki
Narodowej na kierunku Zarzadzanie i Marketing. Bedac studentka przygotowywatam si¢ do
podjecia pracy naukowo-dydaktycznej. Wyrazem tego bylo ukonczenie w 1998 roku
czterosemestralnego kursu pedagogicznego organizowanego przez Politechnike Wroctawskg.

Po studiach magisterskich zostatam przyjeta na Dzienne Studia Doktoranckie na
Wydziale Gospodarki Narodowej, a po ukonczeniu dwoch semestrow pierwszego roku tych
studiow zostalam w 1999 roku zatrudniona na stanowisku asystenta w Katedrze Zachowan
Nabywcow i Badan Marketingowych (obecnie Badan Marketingowych), kierowanej przez
prof. dr hab. Krystyne Mazurek-t.opacinska.

Od samego poczatku zatrudnienia prowadzitam dziatalno$¢ badawcza, uczestniczac w
badaniach wilasnych oraz statutowych realizowanych w Katedrze Badan Marketingowych.
Moje zainteresowania badawcze koncentrowaly i koncentruja si¢ na zachowaniach
konsumentow, w tym konsumentoéw kultury, zastosowaniach marketingu w rozwoju 1
zarzgdzaniu podmiotami rynku, a w szczegolnosci instytucjami kultury, a takze na badaniach
marketingowych.

W celu poglebienia swojej wiedzy z zakresu funkcjonowania sfery kultury
ukonczytam w 2000 roku kurs , Innovative Cultural Policies and Cultural Management in
Societies in Transition”, organizowany przez The Central European University, ktorego celem
bylo stymulowanie polityki kulturalnej i badan w dziedzinie zarzadzania w kulturze
(Budapeszt, 09.07-28.07.2000).
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W grudniu 2001 roku Rada Wydzialu Gospodarki Narodowe] wszczeta przewod
doktorski 1 zatwierdzila temat mojej rozprawy doktorskiej w brzmieniu ,,Zachowania
konsumentéw na rynku dobr kultury”. Promotorem pracy jest prof. dr hab. Krystyna
Mazurek-Lopacinska. Przygotowujac prace doktorska, zrealizowatam badania w ramach
projektu promotorskiego nr 2 HO2C 096 24 pt.: ., Zachowania konsumentow na rynku dobr i
ustug kultury”, sfinansowanego ze srodkow KBN. Projekt ten realizowatam w latach 2003-
2005 jako glowny wykonawca.

W okresie tym (2003-2005) podjelam rowniez studia podyplomowe w zakresie
organizacji produkcji mediéw cyfrowych w Panstwowe] Wyzszej Szkole Filmowej,
Telewizyjnej 1 Teatralnej im. L. Schillera w Lodzi na Wydziale Produkcji Filmowej i
Telewizyjnej (obecnie Organizacji Sztuki Filmowej). Zwigzane to bylo z odczuwana przeze
mnie potrzeba poglebienia wiedzy ekonomicznej o problematyke dotyczaca specyficznych dla
przemystéw kreatywnych procesow tworzenia i uwzgledniajagca dokonujace si¢ przemiany
wynikajace z rozwoju nowych mediéw. W 2005 roku studia te ukonczytam z wyroznieniem i
zacze¢tam wspolpracowac z tg Szkota rowniez jako nauczyciel akademicki.

Dazac do stalego podnoszenia swoich kompetencji, w omawianym okresie
uczestniczytam z referatami w konferencjach naukowych organizowanych przez katedry
marketingowe uczelni ekonomicznych w Polsce, a takze w szkoleniach Polskiego
Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii na temat badan jakosciowych (2002) oraz badan
marketingowych prowadzonych przez Internet i dotyczacych Internetu (2003), a takze w
warsztacie ,,Joint degrees - a new European opportunity” (Wtochy, Universita degli Studi di
Roma ,, Tor Vergata”; 2004).

W grudniu 2005 roku obronitam prace doktorska pt.: ,,Zachowania konsumentow na
rynku dobr kultury”, przygotowang pod opieka naukowg prof. dr hab. Krystyny Mazurek-
Lopacinskiej. Recenzentami pracy doktorskiej byli: prof. dr hab. Lechostaw Garbarski oraz
prof. dr hab. Grazyna Swiatowy. Glownym celem pracy byla identyfikacja czynnikow
wplywajacych na zachowania konsumentow kultury, a takze sformulowanie prawidlowosci
oraz ocena zachowan polskich konsumentow na rynku kultury.

Za prace doktorska uzyskatam w 2006 roku nagrode indywidualng Ministra Nauki 1
Szkolnictwa Wyzszego.

Do uzyskania przeze mnie stopnia doktora nauk ekonomicznych w latach 1998-2005
przygotowatam 35 publikacji z tego zakresu (w tym 4 wspolautorskie), ktore zostaly

opublikowane jako artykuly naukowe oraz rozdzialy w monografiach. Publikacje te zwigzane
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byly z podejmowana w pracy doktorskiej problematyka z zakresu zachowan nabywcéw na
rynku kultury', ale dotyczyty rowniez, jakosciowych metod badan marketingowych?, a takze
komunikacji marketingowej’ oraz zastosowan Internetu w marketingu®. W okresie tym
wzigtam rowniez udzial w przygotowaniu podrecznika: Badania marketingowe. Teoria i
praktyka, K. Mazurek-Lopacinska (red.), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005
(rozdz. 3 pkt 3.2; rozdz. 4 pkt 4.2.2,43.3.2, 4.5, 4.6).

Prezentacja dorobku i osiggnie¢ w pracy naukowo-badawczej po uzyskaniu stopnia doktora
Po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych pogtebiatam swoje dotychczasowe
zainteresowania naukowe, a takze poszerzatam je o nowe wymiary i perspektywy badawcze.
Niektore aspekty podejmowanych badan stanowia kontynuacje wczesniejszych rozpoznan, a
inne pojawialy si¢ jako nowe pola moich zainteresowan stanowigce odpowiedZz na
identyfikowane luki teoretyczne, empiryczne i metodyczne. Moj dorobek naukowy sytuuje sie
w obszarze zarzadzania i obejmuje nastepujace nurty badawcze:
— marketingowe wymiary zarzadzania podmiotami sfery kultury,
— przemiany w zachowaniach konsumentdéw 1 tendencje rozwoju konsumpcji wraz z
wynikajacymi z tego implikacjami dla marketingu,
— badania marketingowe w aspekcie kierunkdéw rozwoju, zastosowan, triangulacji,
metod jakosciowych,

— funkcje szkot wyzszych i ich relacje z odbiorcami dziatan marketingowych.

wybrane prace z tego zakresu to: M. Sobocinska, Uczestnictwo w kulturze w Polsce i w innych krajach Unii
Europejskiej — wybrane problemy, Prace Naukowe AE we Wroclawiu nr 1052, Wroclaw 2004, s, 203-213; M.
Sobocinska, Wplyw kultury na rozwodj miast, panstw i regionéw UE, [w:] Euromarketing. Strategie
przedsigbiorstw na rynku europejskim, J.W. Wiktor (red.), Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakdéw 2005, s.
102-105.

do prac z tego zakresu zaliczam m.in.: M. Sobocinska, Zogniskowany wywiad grupowy jako metoda
gromadzenia informacji jakoSciowych. Prace Naukowe AE we Wroclawin nr 863, Teoria i praktyka
marketingu, Wroclaw 2000, s. 107-114; M. Sobocinska, Badania jako$ciowe uwarunkowan zachowan
nabywcéw dobr kultury, [w:] Badania marketingowe. Metody, tendencje, zastosowania, K. Mazurek-
Lopacinska (red.), Wydawnictwo AE we Wroclawin, Wroctaw 2003, s. 367-372.

do publikacji o tej tematyce nalezg m.in.: M. Sobocinska, Product placement jako instrument komunikaciji
marketingowej, Prace Naukowe AE we Wroclawiu nr 896, Teoria i praktyka marketingu, Wroclaw 2001. s.
97-108; M. Sobocinska, Znaczenic zachowan nabywcow w ksztaltowaniu komunikacji marketingowej na
przykladzie product placement, Prace Naukowe AE we Wroclawiu nr 973, Zarzadzanie i Marketing nr 24,
Wroclaw 2003, s. 57-67.

publikacje z tego zakresu to m.in.: M. Sobocinska, Wykorzystanie Internetu w zarzadzaniu marks, [w:]
Zarzadzanie produktem w warunkach globalizacji gospodarki, J. Kall, B. Sojkin (red.); Wydawnictwo AE w
Poznaniu, Poznan 2004, s. 386-393; M. Sobociniska, Wykorzystanie Internetu w procesie pozyskiwania
informacji marketingowej o konsumencie, [w:] Kontrowersje woko6! marketingu w Polsce — tozsamos$¢, etyka,
przyszlos¢, L. Garbarski (red.), Wyzsza Szkola Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. KoZzminskiego w
Warszawie, Warszawa 2004, s. 523-527.

[
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Prezentujac mdj dorobek naukowy pragne podkres$li¢ réznorodnos¢ stosowanych
przeze mnie metod badawczych, a w tym studiow literaturowych, metod iloSciowych,
zogniskowanych wywiadow grupowych, poglebionych wywiadow indywidualnych,
obserwacji, studiow przypadkow oraz analiz semiotycznych. Prowadzone przeze mnie w
latach 2006-2015 badania realizowane byly w ramach dziatalnosci statutowej, badan
wlasnych, miedzykatedralnych projektow badawczych, a takze projektu badawczego
habilitacyjnego finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki. Gléwne nurty
prowadzonych przeze mnie badan wraz z poruszanymi w ramach nich problemami i

wzajemnie powiazanymi watkami syntetycznie prezentuje rysunek 3.

Marketingowe
wymiary
zarzadzania
podmiotami

) : : sfery kultury
Funkeje szkol

wyzszych i ich relacje
z odbiorcami dzialan
marketingowych

= orientacja
rynkowa w sferze
kultury

= dzialania marketingowe
instytucji kultury

= marketingowe aspekty
zarzadzania mediami

= uczestnictwo w kulturze

= modele i zadania
uniwersytetow
= zastosowania marketingu Przemiany
w zarzadzaniu szkolami w zachowaniach
wyzszymi & konsumentow i tendencje
= relacje szkol wyzszychz &= G rozwoju konsumpcji wraz z
podmiotami otoczenia; : wynikajacymi z tego
wspolpraca z praktyka mplikacjami dla marketingu
S darc.:za( = innowacje w konsumpcji
¥ D » wirtnalizacja konsumpcji
szkoly wyzszej = ekologizacja zachowan
Badania konsumentow
marketingowe = dematerializacja
konsumpcji
= kierunki rozwoju badan = przemiany w stylach
marketingowych zycia
= triangulacja
* Internet w badaniach
marketingowych

= badania jako$ciowe

Rysunek 3. Nurty oraz watki i konteksty badawcze podejmowane w ramach

prowadzonych przeze mnie badan w latach 2006-2015

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Nurt badawczy: Marketingowe wymiary zarzgdzania podmiotami sfery kultury

Po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych prowadzitam badania w obszarze
dotyczacym funkcjonowania instytucji kultury w kontekscie zalozen koncepcji
marketingowych i rozwoju mechanizméw rynkowych w sferze kultury. Temu nurtowi badan
poswiecitam duza uwage. Wyrazem tego jest to, ze badania w ramach tego nurtu prowadzone
byly z uwzglednieniem czterech roznych, lecz powigzanych ze sobg watkéw tematycznych.
Pierwszy z tych watkéw dotyczy zachowan uczestnikow kultury i stanowi naturalng
kontynuacje oraz poglebienie problematyki podejmowanej w pracy doktorskiej. Drugi z nich
odnosi si¢ do dzialan marketingowych prowadzonych przez instytucje kultury, trzeci do
zmian zachodzacych na rynku medidéw, a czwarty — najistotniejszy — traktuje o mozliwosciach
1 perspektywach rozwoju orientacji rynkowej w sferze kultury.

W ramach pierwszego watku kontynuowatam badania dotyczace uwarunkowan
zachowan konsumentow kultury, a w tym w szczegdlnosci uwarunkowan psychologicznych i
spoleczno-kulturowych. Interesowaly mnie takze procesy decyzyjne konsumentéow kultury
oraz wplyw Internetu na zachowania uczestnikow kultury. Ponadto w ramach tego watku
badawczego analizowalam zmiany uczestnictwa w kulturze w Polsce na tle innych krajow
europejskich. Do najwazniejszych publikacji, w ktorych podejmowatam te problematyke
zaliczam:

— M. Sobocinska, Zachowania nabywcéw na rynku dobr i ustug kultury, PWE (Seria: Marketing bez tajemnic),
Warszawa 2008, ss. 171, ISBN 978-83-208-1753-9

— M. Sobocinska, Participation in culture in selected countries of Central and Eastern Europe compared with
other European countries — trends and directions of change, [w:] International Marketing and Business in the
CEE Markets, M. Szymura-Tyc (red.), Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach. Katowice
2009. s. 57-75, ISBN 978-83-7246-460-6

— M. Sobocinska, Procesy decyzyjne konsumentéw kultury — uwarunkowania i specyfika, Handel
Wewnetrzny, pazdziernik, 2006, s. 163-169, ISSN 0438-5403

— M. Sobociriska, Rola e-konsumenta w kreowaniu produktu kultury w Internecie, Handel Wewnetrzny, czgsé
3, wrzesien-pazdziernik, 2011, s. 48-54, ISSN 0438-5403

— M. Sobocinska, Funkcjonowanie zespolow filmowych w Polsce w kontekscie zmian zachowan odbiorcéw
kultury po 1989 roku, [w:] Idea zespotu filmowego. Historia i nowe wyzwania, T. Szczepanski, A. Pachnicka
(red.), Wydawnictwo Biblioteki PWSFTviT, Lodz 2013, s. 214-239, ISBN 978-83-87870-72-0

Realizowane badania dotyczace uwarunkowan zachowan i procesow decyzyjnych

konsumentoéw kultury zwrocity moja uwage na potrzebe ich poszerzenia o nowe konteksty

badawcze dotyczace w szczegélnosci dzialan marketingowych instytucji kultury. Badanie
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podejmujace ten watek miatam mozliwos¢ prowadzi¢ pod kierunkiem i we wspolpracy z prof.
dr hab. Krystyng Mazurek-Lopacinska. Badanie empiryczne zrealizowane bylo w ramach
dziatalnosci statutowej Katedry Badan Marketingowych. Zostalo ono przeprowadzone z
wykorzystaniem techniki CAWI w grudniu 2007 roku. Ostateczne wyniki opracowywane
byly na probie 159 instytucji kultury. M6j wkiad na poszczegolnych etapach procesu
badawczego, a nastgpnie w przygotowaniu publikacji z tego zakresu wynosi 50%. Efektem
tych badan sa m.in. nastepujace artykuty:

— K. Mazurek-t.opaciniska, M. Sobociniska, Stosowanie marketingu w instytucjach kultury, Marketing i Rynek,
or 3, 2009, s. 19-26, ISSN 1231-7853

— K. Mazurek-bopacinska, M. Sobocinska, Rola marketingu w rozwoju ustug kulturalnych, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 659, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu; Wspolczesne wyzwania
zarzadzania, finanséw i1 marketingu, nr 18, 2011, s. 75-86, ISSN 1640-6818, 1896-382X

— K. Mazurek-ELopaciniska, M. Sobocinska, Wspélpraca jednostek samorzadu tervtorialnego z instytucjami
kultury na Dolnym Slasku, Handel Wewnetrzny, lipiec-sierpien, 2012, s. 15-28, ISSN 0438-5403

— K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, Zarzadzanie marketingowe w instytucjach kultury w dobie
wirtualizacji zycia spolecznego, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, nr 145, 2010,
s. 83-96, ISSN 1689-7374

— M. Sobocinska, Zarzadzanie marketingowe instytucjami kultury w Polsce na tle wyzwan wynikajacych z
rozwoju gospodarki kreatywnej i sieciowej, Handel Wewnetrzny, czes¢ 2, tom II, wrzesien-pazdziernik,
2011, s. 227-234, ISSN 0438-5403

Rownolegle do wymienionych badan prowadzitam, w ramach trzeciego watku, analizy
zmian zachodzacych na rynku medidow, ktore wywoluja szereg implikacji dla zarzadzania
przedsigbiorstwami medialnymi, a w tym dla dzialan marketingowych prowadzonych przez
transnarodowe korporacje medialne. Podjecie tego watku badan podyktowane bylo checia
zglebienia nowych form konsumpcji mediéw oraz marketingowych aspektow funkcjonowania
mediow, zwlaszcza ze te zaliczane do przemystoéw kultury podmioty znaczaco roznia si¢ od
muzeow, galerii, czy teatrow, wytwarzajacych niereprodukowalne ustugi. Szczegdlng uwage
zwrocitam na zmiany dotyczace funkcjonowania medidw w Polsce w warunkach
przechodzenia do gospodarki rynkowej oraz zwigzane z nimi procesy integracji i koncentracji
wiasnosci. Ze wzgledu na to, ze w obszarze moich zainteresowan naukowych znajduje sig
takze konsument jako centralna kategoria w marketingu rozpoznaniem objetam takze
produkty medialne (modernistyczne i postmodernistyczne) w aspekcie uwarunkowan
zachowan polskich konsumentow w dobie mediatyzacji zycia spolecznego. Moje

zainteresowania tg problematyka znalazty wyraz m.in. w nast¢pujacych publikacjach:
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— M. Sobocinska, Zmiany w funkcjonowaniu mediow w Polsce w warunkach przechodzenia do gospodarki
rynkowej, [w:] Problematyka marketingu w procesie adaptacji do warunkéw gospodarki rynkowej w Polsce,
A. Stys (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroclaw 2010, s. 77-90, ISBN
978-83-7695-065-5

— M. Sobociniska, Procesy integracji i koncentracji w sektorze przemystow kultury na przykladzie mediow —
aspekt szans i zagrozen, [w:] Wspolczesny marketing. Strategie, G. Sobczyk (red.), PWE, Warszawa 2008, s.
513-519, ISBN 978-83-208-1785-0

— M. Sobocinska, Spoleczna odpowiedzialnoé¢ mediéw w Polsce, [w:] Innowacje w marketingu, T. Czuba, M.
Skurczynski, M. Reysowski (red.), Instytut Handlu Zagranicznego, Sopot 2009, ISBN 978-83-7531-108-2

— M. Sobociniska, Ponowoczesne media jako uwarunkowanie zachowan polskich konsumentow, [w:] Zachowania
konsumentéw — stagnacja czy zmiana, Z. Kedzior, G. Maciejewski (red.), Akademia Ekonomiczna w
Katowicach, Centrum Badan i Ekspertyz, Katowice 2008, s. 149-164, ISBN 978-83-89072-15-3

Uznajac, ze marketing rozwija si¢ jako kategoria wieloparadygmatyczna, a w sferze
kultury wystepuja duze zmiany, zidentyfikowalam kolejne teoretyczne, empiryczne i
metodyczne luki, ktore stanowily podstawe do zaprojektowania autorskich badan,
pozwalajacych holistycznie, z uwzglednieniem perspektyw wielu podmiotow rynku kultury,
spojrze¢ na problematyke orientacji rynkowej w tej sferze. Badania te prowadzitam w latach
2011-2014 w ramach finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki projektu badawczego
habilitacyjnego pt. ,,Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w sferze
kultury”, ktorego bylam kierownikiem i gléwnym wykonawcy. Efekty tych badan zostaly
przedstawione w monografii wskazanej w pkt. 4 autoreferatu jako gléwne osiagnigcie oraz w
publikacjach wydanych w formie artykutéw i rozdzialéw w monografiach:

— M. Sobocinska, Innovative cultural institutions and their role in the shaping of the socioeconomic changes,
[w:] The transformation of consumption and consumer behaviour, A. Olejniczuk-Merta (red.), Instytut Badan
Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2012, s. 77-93, ISBN: 978-83-61284-36-9

— M. Sobocinska, Postrzeganie marketingu i zakres jego stosowania w instytucjach kultury w $wietle wynikow
badania ilosciowego, Marketing i Rynek, nr 8, 2014, plyta CD, s. 688-695, ISSN 1231-7853

— M. Sobocinska, Ksztaltowanie przez instytucje kultury relacji z podmiotami otoczenia jako wyraz orientacji
rynkowej, [w:] Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej w Polsce, A. Czubala, P. Hadrian, J.W. Wiktor
(red.), Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2014, s. 440-450, ISBN 978-83-208-2163-5

— M. Sobociniska, Adaptacja i zakres stosowania koncepcji marketingowej w muzealnictwie w $wietle
wynikéw badan empirycznych, [w:] Zarzadzanie w instytucjach kultury, t.. Wréblewski (red.), CeDeWu,
Warszawa 2014, s. 81-92, ISBN 978-83-7556-627-7

— M. Sobocinska, Zastosowanie medidéw spolecznosciowych w dzialaniach marketingowych instytucji kultury,
Handel Wewngtrzny, maj-czerwiec, 2013, s. 237-245, ISSN 0438-5403
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— M. Sobocinska, Produkty systemowe w sektorze kreatywnym — znaczenie i determinanty rozwoju, Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Marketing produktéw
systemowych w gospodarce wiedzy. Gospodarka turystyczna. Produkty globalne, L. Zabifiski, K.
Zyminkowska (red.), ISSN 2083-8611; po recenzjach w druku

Ponadto dazac do nadania miedzynarodowego wymiaru upowszechnianiu wynikow
badan zrealizowanych w ramach projektu habilitacyjnego przygotowatam artykut, ktory
zostal opublikowany w czasopisSmie: International Journal of Business Performance
Management:

— M. Sobociniska, Management of value for customers on the culture market, International Journal of Business
Performance Management, vol. 16, nr 2/3, 2015, s. 262-279, ISSN 1368-4892
Przywigzujac duza wage do wymiany wiedzy prezentowatam swoje prace z tego
zakresu na 9 konferencjach naukowych. Na dwoéch z nich otrzymatam wyrdznienia za
nastepujace prace:
= za artykul pt.. ,Produkty systemowe w scktorze kreatywnym — znaczenie i determinanty rozwoju”
otrzymalam nagrodg ,.Best Paper” na konferencji ,,Marketing — Organisations — Consumers of Systemic
Products”, organizowanej przez Katedre Polityki Rynkowej i Zarzadzania Marketingowego Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach w 2015 roku,
= za poster prezentujacy wyniki pracy naukowe]j dotyczgcej uwarunkowan i perspektyw rozwoju orientacji
rynkowej w sferze kultury — I migjsce w konkursic ,Kreatywny Plakat” na II Miedzynarodowej
Konferencji Plakatowej: Marketing i Zarzadzanie zorganizowanej przez Katedre Podstaw Marketingu
Instytutu Marketingn Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu w 2013 roku.

Nurt badawczy: Przemiany w zachowaniach konsumentow i tendencje rozwoju konsumpcji
wraz z wynikajgcymi z tego implikacjami dla marketingu

Drugi z podejmowanych przeze mnie nurtdw badawczych zwigzany jest z
przemianami dokonujgcymi si¢ w sferze zachowan konsumentéw oraz wynikajagcymi z tego
implikacjami dla marketingu. Zainteresowanie tg problematykg 1 prowadzenie przeze mnie
badan w ramach tego obszaru wynika z mojego przekonania, iz rozumienie mechanizméw
dotyczacych zachowan konsumentéw stanowi istot¢ marketingu i warunkuje prowadzenie
skutecznych dziatan marketingowych. Jednoczeénie role marketingu postrzegam w kontekscie
unowoczesniania konsumpcji i pobudzania konsumentow do innowacyjnych zachowan.
Empiryczne rozpoznawanie tych proceséw stanowilo wazny etap w rozwoju mojego
warsztatu badawczego.

W ramach tego nurtu badawczego szczegolnie interesujg mnie procesy rozwoju tzw.

nowej konsumpcji, a w tym wirtualizacji, prosumpcji, ekologizacji i dematerializacji.
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Procesy wirtualizacji analizowalam w kontekscie roli Internetu na poszczeg6lnych
etapach procesu decyzyjnego konsumenta oraz przez pryzmat postaw, motywacji i zachowan
uzytkownikow Internetu z uwzglednieniem powstawania relacji miedzy uczestnikami
spotecznosci internetowych. Odpowiedzi na pytanie dotyczace tego, w jakim zakresie firmy
dzialajgce na polskim rynku uwzgledniajg zmiany zwigzane z wirtualizacja konsumpcji i w
zarzagdzaniu uwzgledniaja podejscie polegajace na angazowaniu konsumentow w procesy
kreowania wartosci poszukiwatam m.in. w ramach realizacji projektu: , Internet w marketingu
oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspolpracy firmy z klientami”,
ktorego bylam gtownym wykonawca (kierownik projektu: prof. dr hab. Krystyna Mazurek-
Lopacinska, badanie kwestionariuszowe zostalo przeprowadzone w 2013 roku na
ogolnopolskiej probie 152 przedsigbiorstw). Swoje rozwazania i wyniki badan dotyczacych
wirtualizacji konsumpcji i dziatan marketingowych prezentowalam m.in. w nastepujacych
artykutach i rozdziatach w monografiach:

— M. Sobocinska, The Usage of Internet in Shaping Company’s Relations with Clients in Globalization
Conditions, [w:] Problems of Marketing Management in Globalisation, J. Dado, J. Petrovicova (Ed.), Faculty
of Economics Matej Bel University, Banska Bystrica 2008, s. 259-264, ISBN: 978-80-89382-00-2

— M. Sobocinska, Wirtualizacja konsumpcji i jej wplyw na zarzadzanie produktem, [w:] Zarzadzanie
produktem — teoria, praktyka, perspektywy, J. Kall, B. Sojkin (red.), Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2008, s. 44-51, ISBN 978-83-7417-353-7

— M. Sobocinska, Wplyw Internetu na procesy decyzyjne konsumentéw, [w:] Konsument w europejskiej
przestrzeni, A. Dabrowska, I Ozimek (red.), Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa
2009, s. 25-30, ISBN 897-83-61284-16-1

— K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, Social marketing in creating value for the customer, [w:] Customer
value creation. Theory and practice, B. Dobicgala-Korona, P. Masiukiewicz, (red.), Warsaw School of
Economics Press, Warszawa 2012, s. 77-94, ISBN 978-83-7378-719-3

— M. Sobocinska, Znaczenie konsumenta i innych podmiotéw otoczenia rynkowego przedsigbiorstwa w
procesach kreowania innowacji, Marketing i Rynek, nr 2, 2015, plyta CD, s. 62-70, ISSN 1231-7853

— K. Mazurek-F.opaciniska, M. Sobociniska, Wirtualizacja komunikacji marketingowej w kontekscie przemian
pokoleniowych 1 zmian stylow zycia, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy
Zarzadzania, Finanséw i Marketingu, nr 39, 2015, s. 143-154, ISSN 1640-6818; 1509-0507

— K. Mazurek-fopacinska, M. Sobocinska, Zastosowanie Internetu w ksztaltowaniu orientacji na klienta w
$wietle wynikéw badania ilosciowego, Nieréwnosci Spoleczne a Wzrost Gospodarczy, nr 1(45), 2016, s.
237-246, ISSN 1898-5084

— K. Mazurek-Fopacinska, M. Sobocinska, Crowdsourcing i crowdfunding w kreowaniu innowacji w
konsumpcji, Zeszyty Naukowe ,Studia i Prace WNEIiZ”, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, ISSN 1640-6818, po recenzjach w druku
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Przemiany w zachowaniach konsumentéw analizowalam réwniez przez pryzmat
zrobwnowazonej konsumpcji oraz ekologizacji konsumpcji. Ten watek badawczy
podejmowalam bedac uczestnikiem miedzykatedralnego zespohi’ realizujacego projekt
dotyczacy perspektyw rozwoju rynkéw produktow ekologicznych, w ramach ktérego
przeprowadzone zostaly badania jakosciowe, a takze badanie ilosciowe na probie 1002
cztonkoéw epanelu. Do wspotautorskich publikacji, ktére omawiaja te zagadnienia moge
zaliczy¢ m.in. nastepujace artykuty:

— K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobociriska, Ekologizacja konsumpcji i wynikajace z niej konsekwencje dla
zarzadzania produktem, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, nr 153, 2010, s. 109-
118, ISSN 1689-7374

— K. Mazurek-Lopaciniska, M. Sobocinska, Ekologizacja konsumpcji w aspekcie jakosci zycia mieszkancow
regionu, Handel Wewnetrzny, styczen-luty, 2011, s. 82-90, ISSN 0438-5403

— K. Mazurck-t.opacinska, M. Sobocinska, Determinanty rozwoju zréwnowazonej konsumpcji w Polsce -
wybrane zagadnienia, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu S'zczeciﬁskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i
Marketingu, nr 35, 2014, s. 169-179, ISSN 1640-6818, 1509-0507

Nurt badan dotyczacy konsumenta rozwijalam rozpoznajgc takze zmiany w
konsumpcji 1 stylach zycia Polakoéw z uwzglednieniem uwarunkowan kulturowych oraz
tendencji wystepujacych w innych krajach Unii Europejskiej, a takze przez pryzmat proceséw
adaptacyjnych konsumentéw do zmian koniunktury gospodarczej. W rozwazaniach
uwzglednialam takze kontekst zwigzkéw konsumpcji i rozwoju spoteczno-gospodarczego.
Efekty tych rozwazan znalazty wyraz w nastepujgcych artykutach i rozdzialach w
monografiach:

— M. Sobocinska, Poczucie przynaleznosci kulturowej Polakéw w warunkach integracji europejskiej — aspekt
zachowan konsumpcyjnych, [w:] Konsument w Unii Europejskiej — podobienstwa i réznice, Z. Kedzior, R. Wolny
(red.). Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Centrum Badan i Ekspertyz, Katowice 2010, s. 37-48, ISBN 978-
83-89072-20-7

— M. Sobocinska, Tozsamo$¢ kulturowa jednostki jako uwarunkowanie zachowan konsumentéw w warunkach
globalizacji, [w:] Marketing miedzynarodowy. Uwarunkowania i kierunki rozwoju, JW. Wiktor, A.
Zbikowska (red.), PWE, Warszawa 2010, s. 413-420, ISBN 978-83-208-1888-8

— M. Sobocinska, Uczestnictwo w turystyce jako czynnik kreujacy rozwdj spoleczno-gospodarczy, [w:]
Konsumpcja a rozwdj gospodarczy, A. Kusinska (red.), Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur,
Warszawa 2007, s. 199-210, ISBN: 83-60028-23-0

— K. Mazurek-Lopacifiska, M. Sobociniska, Zmiany w konsumpcji i poziomie zycia Polakéw na tle innych
krajow Unii Europejskiej, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 19, 2008, s. 44-
54, ISSN 1899-3192

® Czlonkami zespolu byli przedstawicicle Katedry Badan Marketingowych Instytutu Marketingu oraz Katedry
Ekonomii Ekologicznej Instytutu Ekonomii Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu.
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— K. Mazurek-Eopacifiska, M. Sobocinska, Dystanse cywilizacyjne w konsumpcji Polakéw i ich
uwarunkowania w kontekscie trendow wystepujacych w Unii Europejskiej, Handel Wewngtrzny, nr 4 (357),
2015, s. 100-112, ISSN 0438-5403

- K. Mazurek-Lopacifiska, M. Sobocinska, Psychograficzne i kulturowe uwarunkowania procesow
adaptacyjnych konsumentéw do zmian koniunktury gospodarczej, Handel Wewngtrzny, marzec -kwiecien,
2013, s. 13-25, ISSN 0438-5403

— K. Mazurek-Lopacifiska, M. Sobocinska, Polska klasa wyzsza w kontek$cie przemian w zachowaniach
konsumentow — dylematy badawcze, [w:] Badania polskiej klasy wyzszej. Problemy, diagnozy, dylematy, M.
Bombol (red.), Oficyna Wydawnicza, Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2012, s. 93-110,
ISBN 978-83-7378-784-1

Kolejnymi  podejmowanymi przeze mnie zagadnieniami, nalezagcymi do
prezentowanego nurtu badawczego, sa tendencje w konsumpcji analizowane przez pryzmat
kierunkoéw rozwoju marketingu, a w tym koncepcji marketingu doznan i doswiadczen oraz
zarzadzania produktem. Takie ujecie problematyki konsumpcji i marketingu znalazto wyraz w

nastepujacych publikacjach:

M. Sobocinska, Zmiany w preferencjach i postawach konsumentéw a kierunki rozwoju marketingn w

przedsigbiorstwach handlowych, Handel wewnetrzny w Polsce 2006-2011, 2011, s. 120-139, ISSN 1899-7988

— M. Sobocinska, Dematerializacja konsumpcji 1 jej wplyw na rozwéj marketingu, [w:] Marketing w realiach
wspolczesnego rynku. Implikacje otoczenia rynkowego, S. Figiel (red.), PWE, Warszawa 2010, s. 72-80,
ISBN 978-83-208-1905-2

— M. Sobocinska, Rola designu w kreowaniu doznan i do$wiadczen klientow, Marketing i Rynek, nr 4, 2014,
plyta CD, s. 439-446, ISSN 1231-7853

— M. Sobocinska, Tendencje w konsumpcji a zarzadzanie produktem - wybrane aspekty, [w:] Zarzadzanie

produktem — wyzwania przyszlosci, J. Kall, B. Sojkin (red.), Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w

Poznaniu, Poznani 2006, s. 15-22, ISBN 978-83-7417-182-3

Nurt badawczy: Badania marketingowe w aspekcie kierunkow rozwoju, zastosowan,
triangulacji, metod jakosciowych

Chcac prowadzi¢ badania empiryczne w zakresie wymienionych w autoreferacie
nurtéw badawczych, dazytam do zglebiania problematyki dotyczacej badan marketingowych.
W ramach tego nurtu badawczego koncentrowalam si¢ na kierunkach rozwoju badan
marketingowych, ktére immamentnie zwigzane s3 z rozwojem nowych technologii
informacyjno-komunikacyjnych, a takze na kategorii triangulacji. Z problematyka badan
marketingowych lgczylam moje zainteresowania kulturg i podejmowatam tematy dotyczace

m.in. zastosowania fotografii w jakosciowych badaniach marketingowych, jak roéwniez

35 H)ubA’




Dr Magdalena Sobociriska Autoreferat na temat dorobku i osiggniec w pracy naukowo-badawczej

analizowatam przestanki i mozliwosci stosowania badan semiotycznych w marketingu. Do
grupy publikacji z tego zakresu zaliczam m. in.:

— M. Sobociniska, Premises and Potential for the Application of Semiotics in Marketing Research, Acta
Scientiarum Polonorum. Oeconomia, nr 1 (15)/2016, s. 123-132, ISSN 1644-0757; 2450-4602

- M. Sobocinska, Zastosowanie fotografii i technik projekcyjnych w  jakosciowych badaniach
marketingowych, [w: | Badania marketingowe — metody — nowe technologie — obszary aplikacji, K.
Mazurek-Eopacinska (red.), PWE, Warszawa 2008, s. 187-196, ISBN 978-83-208-1777-5

— M. Sobocinska, Implikacje kulturowe w badaniach marketingowych, Prace Naukowe Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, nr 1110, 2006, s. 28-36, ISSN 0324-8445

— K. Mazurek-Eopacifiska, M. Sobocinska, Wykorzystanie semiotyki w kreowaniu nowych produktow, [w:]
Zastosowania badan marketingowych w procesie tworzenia nowych produktow. Cena — opakowanie — znak
towarowy, S. Kaczmarczyk, M. Schulz (red.), Wydawnictwo ,.Dom Organizatora”, Torufi 2008, s. 23-31,
ISBN 978-83-7285-396-7

— K. Mazurek-Lopaciniska, M. Sobocinska, Badania kodéw kulturowych w tworzeniu marketingowych modeli
biznesu, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Badania marketingowe - nowe
podejscia oraz metody na wspolczesnym rynku, nr 336, K. Mazurek-f.opacinska, M. Sobociniska (red.), 2014,
s. 11-21, ISSN 1899-3192

— M. Sobocinska, Zastosowanie Internetu w miedzynarodowych badaniach marketingowych, Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu, nr 1107, 2006, s. 615-623, ISSN 0324-8445

— M. Sobociniska, Wplyw technologii informatycznej na kierunki rozwoju badan marketingowych, [w:]
Ekspansja czy regres marketingu, E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur, M. Strzyzewska, W. Wrzosek (red.),
PWE, Warszawa 2006, s. 341-348, ISBN 83-208-1669-6

— M. Sobocinska, Badania marketingowe w dobie wirtualizacji zycia spolecznego, Nauki o Zarzadzaniu
Management Sciences, nr 2 (11), 2012, s. 24-34, ISSN 2080-6000; 2449-9803

— K. Mazurek-topacinska, M. Sobocinska, Kierunki rozwoju badan marketingowych w dobie spoleczenistwa i
gospodarki opartych na wiedzy, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu , or 96, 2010,
s. 11-20, ISSN 1899-3192

Wyrazem moich zwiazkéw z problematyka badan marketingowych jest takze
wspotudzial w przygotowywaniu, organizowanych co dwa lata przez Katedre Badan
Marketingowych pod kierunkiem Prof. dr hab. Krystyny Mazurek-Lopacinskiej, siedmiu
konferencji naukowych z cyklu poswieconego problematyce badan marketingowych. Za
istotne uwazam to, ze jestem wspoOlredaktorem czterech numeréw Prac Naukowych

towarzyszacych tym konferencjom:

— K. Marurek-Lopacifiska, M. Sobociniska (red.), Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroclawiu nr 336, Badania marketingowe — nowe podejscia oraz metody na wspolczesnym rynku,

Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroclaw, 2014, 357 stron
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— K. Mazurek-Lopaciniska, M. Sobocifiska (red), Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
nr 337, Badania marketingowe — kontekst funkcjonowania przedsigbiorstw i sieci organizacyjnych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroctaw, 2014, 291 stron

- K. Mazurek-Eopacifiska, M. Sobocifiska (red.), Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroclawiu nr 236, Badania marketingowe — metody, nowe podejscia i konteksty badawcze, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroclaw, 2011, 300 stron

— K. Mazurek-Eopaciniska, M. Sobocinska (red), Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu
nr 237, Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawin, Wroclaw, 2011, 320 stron

Przywigzujac duza wage do poglebiania problematyki z zakresu badan
marketingowych 1 udzialu w Warsztatach Metodologicznych im. Profesora Stefana

Mynarskiego, przygotowalam nastepujace wspotautorskie artykuty, ktére ukazaly si¢ w

publikacjach z Warsztatow:

— K. Mazurek-Fopaciniska, M. Sobocinska, Triangulacja w badaniach marketingowych zachowan konsumentow
na rynkach micdzynarodowych, Handel Wewnetrzny, vol. 2, nr 1 styczen-luty, 2014, s. 14-23, ISSN 0438-5403

— K. Mazurck-Lopacifiska, M. Sobocifiska, Panele internetowe — status metodyczny i kierunki rozwoju,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Studia Ekonomiczne, Metody ilosciowe w
badaniach marketingowych, nr 195, 2014, s. 115-124, ISSN 2083-8611

— K. Mazurck-topacinska, M. Sobocinska, Ewolucja ram konceptualnych marketingu a zmiany w obszarach,
metodach i technikach badawczych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, nr 909,
2013, s. 5-15, ISSN 1898-6447

- K. Mazurck-Lopacinska, M. Sobocinska, Badania jakosciowe: metody, nowe podejscia i konteksty
badawcze, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Metody pomiaru i analizy rynku
uslug. Pomiar jakosciowy — zastosowania i efektywnos¢, nr 204, 2011, s. 7-18, ISSN 1689-7374

Bratlam rowniez udzial w pracach komitetu organizacyjnego XIX Warsztatow
Metodologicznych im. Profesora Stefana Mynarskiego, ktore wspotorganizowane byly przez
Katedre Ekonometrii 1 Katedre Badan Marketingowych w 2015 roku we Wroclawiu. Jestem
jedna z czterech wspotredaktorek naukowych monografii z tych Warsztatow:

— A. Grzeskowiak, K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, A. Stanimir (red.), Metody badan
marketingowych — modelowanie, technologia, wizualizacja, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroclawiu, Wroclaw, monografia na etapie wydawniczym.

Chciatam wskaza¢ rowniez, ze poster przygotowany we wspolautorstwie z prof. dr
hab. Krystyng Mazurek-Lopacinskg na temat paneli internetowych, ich statusu metodycznego
oraz kierunkow rozwoju zajgt I miejsce w konkursie podczas XVIII Warsztatow
Metodologicznych im. Profesora. S. Mynarskiego, ktére zostaly zorganizowane przez

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.
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Nurt badawczy: Funkcje szkol wyiszych i ich relacje 7 odbiorcami dziatan marketingowych

Kolejny nurt prowadzonych przeze mnie badan zwigzany jest z rozwojem funkcji
spelnianych przez szkoly wyzsze i marketingowymi wymiarami ich funkcjonowania.
Zwazywszy, ze w gldwnym nurcie moich zainteresowan naukowych znajdujg sie¢ rynkowe
konteksty funkcjonowania sfery kultury, to w ramach kolejnych badan staralam sie
identyfikowaé, w jaki sposob rozwdj mechanizméw rynkowych wptywa na zmiany w
zarzadzaniu innymi podmiotami — szkotami wyzszymi.

W ramach tego nurtu badan analizowalam modele funkcjonowania uniwersytetow i
ich ewolucje, ktorej towarzyszg zmieniajgce si¢ paradygmaty w dydaktyce, a takze relacje
tworzone przez szkoly wyzsze z podmiotami otoczenia, bedacymi adresatami ich dzialan
marketingowych. Tworzenie przez szkoly wyzsze nowego typu relacji z otoczeniem jest
wyrazem ewolucji pelnionych przez nie funkcji i zwigkszajacego si¢ znaczenia w rozwoju
spoteczno-gospodarczym m.in. przez dostarczanie zaawansowane] wiedzy, pobudzanie
przedsiebiorczosci 1 pasji zdobywania wiedzy przez cale zycie, a takze przez ksztaltowanie w
procesie edukacji orientacji innowacyjnej. Interesowata mnie takze kwestia roli marketingu w
dziatalnosci szkot wyzszych.

Podstawg prowadzonych rozwazan i analiz byly poglebione studia literaturowe, a
takze badania empiryczne realizowane w ramach miedzykatedralnego projektu: ,Badanie
wizerunku Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu” pod kierunkiem prof. dr hab.
Krystyny Mazurek-Eopacinskej. W poszczegolnych etapach realizacji projektu badaniami
byli objeci kandydaci na studia, studenci oraz absolwenci Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu, a takze pracodawcy.

Do publikacji zaliczonych przez mnie do tego nurtu naleza dwa artykuly w
czasopismach naukowych oraz pig¢ rozdziatow w monografiach:

— M. Sobocinska, Rola szkol wyzszych w rozwoju spoleczno-gospodarczym w XXI wieku — wybrane
zagadnienia, Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej, Zarzadzanie i Marketing, nr 2, 2010, s. 425-432,
ISSN 1234-3706

— M. Sobocinska, Participation of universities in clusters in terms of development and promotion of cities and
regions, [w:] The role of the unmiversities in promotion of cities and regions, T. Domanski (red.),
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.0dz 2015, s. 77-92, ISBN 978-83-63199-43-2

— M. Sobociniska, Wspdlpraca uczelni z praktyka gospodarczg [w:] Proces Bolonski w ksztaltowaniu systemu
zapewniania jakoéci ksztalcenia, K. Mazurek-Eopacinska (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroclaw 2009, s. 40-52. ISBN 978-83-7695-008-2

-~ M. Sobocinska, Rola szk6t wyzszych w rozwoju spoleczno-gospodarczym oraz ksztaltowaniu wizerunku

Wroclawia i Dolnego Slaskiego, [w:] Marketing akademicki. Rola uniwersytetéw w promocji miast i
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regionéw, T. Domanski (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz, 2011, s. 33-50, ISBN: 978-83-
7525-501-0

— K. Mazurek-topacinska, M. Sobociniska, Koncepcja pomiaru wizerunku szkoly wyzszej, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu. Nauki o Zarzadzaniu 6. Badania rynkowe, nr 161, 2011, s. 9-
18, ISSN 1899-3192

— M. Sobocinska, Przestanki zastosowania Internetu w ksztaltowaniu relacji szkoly wyzszej z otoczeniem, [w:]
Public relations w czasach mp3 i Internetu, D. Tworzydlo, Z. Chmielewski (red.), Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Informatyki i Zarzadzania; Rzeszéw, 2008, s. 257-266, ISBN 978-83-60583-21-0

— M. Sobocinska, Dydaktyka marketingn w warunkach wirtualizacji zycia spolecznego, [w:] Tozsamo$¢ i
wizerunek marketingu, R Niestroj (red.), Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 445-454,
ISBN 978-83-208-1827-7

Dopelniajac opisu mojej pracy naukowo-badawczej chciatabym podkresli¢, ze jej
efektem sa liczne i wydane w roznych formach publikacje, ktore wpisujg sie w cztery
przedstawione powyzej, powiazane ze soba nurty badawcze. Moje publikacje zostaly
opublikowane w pracach naukowych uniwersytetow ekonomicznych, a takze politechnik i
uniwersytetow w Polsce. M¢j dorobek naukowy byt upowszechniany na tamach takich
czasopism jak: ,,Marketing i Rynek”, ,Handel Wewnetrzny” oraz w czasopismie: ,, Journal
of Business Performance Management”. Jestem autorka rozdzialow w monografiach
wydawanych przez wiodace wydawnictwa ekonomiczne, takie jak m.in. PWE, Difin,
CeDeWu. W swoje] pracy przywigzywalam rowniez duze znaczenie do udzialu i
prezentowania wynikéw badan na konferencjach. W okresie po uzyskaniu stopnia doktora
uczestniczytam w77 krajowych 1 miedzynarodowych konferencjach naukowych
organizowanych przede wszystkim przez uczelnie ekonomiczne, a takze wydzialy
ekonomiczne i zarzadzania uniwersytetow oraz politechnik z catej Polski.

W prezentowanym okresie bylam sekretarzem naukowym i organizacyjnym szesciu
konferencji naukowych z cyklu poswigconego problematyce badan marketingowych, ktorych
organizatorem byta Katedra Badan Marketingowych Instytutu Marketingu Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroclawiu. Bylam takze czlonkiem komitetu organizacyjnego
Warsztatow Metodologicznych im. Profesora Stefana Mynarskiego w 2015 roku.

Wyniki prowadzonych przeze mnie badan literaturowych i empirycznych stanowity
rowniez podstawe do opracowywania autorskich programow ksztatcenia do przedmiotow na
studiach T i II stopnia na kierunku Zarzadzanie na Wydziale Nauk Ekonomicznych
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu oraz na Wydziale Organizacji Sztuki Filmowej

Panstwowej Wyzszej Szkoly Filmowej, Telewizyjnej i Teatralnej im. L. Schillera w Lodzi, a
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takze na studiach podyplomowych obu Uczelni. Wsréd tych przedmiotéw moge wymienié
m.in.: , Product placement”, , Media relations i rynek mediéw”, | E-branding”, , Komunikacja
marketingowa w Internecie”, ,,Strony internetowe jako narzedzie marketingu i e-commerce”,
.Zachowania konsumentow na rynku kultury”, ,Zarzadzanie instytucja kultury”,
»Zarzadzanie marka na rynku kultury”. Jestem takze autorkg koncepcji i opiekunem
specjalnosci ,,Marketing Internetowy i E-commerce”, realizowanej od roku akademickiego
2015/2016 w ramach kierunku Zarzadzanie na Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu na studiach II stopnia w trybie stacjonarnym i
niestacjonarnym.

Opracowatam i wdrozylam kurs e-learningu: ,Media relations i rynek mediow”,
bedacy czescig projektu ,,Kuznia Kadr 47, wspotfinansowanego przez Unie Europejska w
ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego (Nr umowy: POKL.04.01.01-00-311/10).

Jestem opiekunem Kofa Naukowego Marketingu Fokus, ktore funkcjonuje przy
Instytucie Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.

Dazac do poglebiania swojej wiedzy o kierunkach rozwoju dydaktyki w zakresie
marketingu wyjechatam w 2012 roku w ramach projektu wspoOifinansowanego z
Europejskiego Funduszu Spolecznego oraz z budzetu Panstwa w ramach Programu
Operacyjnego Kapitat Ludzki — Kuznia Kadr 2 do Oulu Business School na Uniwersytecie w
Oulu (Finlandia,11-15.12.2012). Celem pobytu na Uniwersytecie w Oulu bylo podniesienie
przez mnie kompetencji dydaktycznych i zdobycie nowych dos$wiadczen w zakresie
dydaktyki w obszarze marketingu. Program pobytu obejmowat udzial w roznego typu
zajeciach dydaktycznych, a takze poznanie celow ksztalcenia w zakresie marketingu,
zakladanych efektow ksztalcenia i sposobow ich weryfikacji. W ramach tego wyjazdu
poznatam takze opinie pracownikéw Oulu Business School na temat nauczania marketingu w
konteks$cie wyzwan rynku pracy.

Upowszechniajac wyniki prowadzonych badan na gruncie dydaktyki przygotowatam

nastepujace publikacje o charakterze dydaktycznym:

— R Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, Kreacja w reklamie, Wolters Kluwer, Krakéw 2008, ISBN 978-83-
7526-626-9; opracowanie koncepcji czesci podrecznika dotyczacej budowania $swiadomosci i wizerunku
marki w dobie rosnacego znaczemia Internetu oraz przygotowanie rozdzialu: Zastosowanie serwisow
internetowych w komunikowaniu pozycji marki, s. 174-200, udzial w publikacji wynosi 12,5%

— M. Sobocinska, Badania marketingowe przez Internet (rozdzial 5) oraz: Tworzenie komputerowych baz
danych (punkt 3.5) i Zogniskowane wywiady grupowe (punkt 4.3.3.2.) [w:] Badania marketingowe. Metody,
techniki 1 obszary aplikacji na wspolczesnym rynku, K. Mazurek-Eopacinska (red.), Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2016 — w druku, udzial w publikacji wynosi 10%.
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Dotychczas bylam promotorem ok. 100 prac magisterskich i licencjackich (funkcje
promotora petnitam przede wszystkich w ramach pracy na Wydziale Organizacji Sztuki
Filmowej Panstwowej Wyzszej Szkoly Filmowej, Telewizyjnej i Teatralnej im. L. Schillera w
Lodzi).

Dbatam takze o transfer wiedzy z nauki do praktyki gospodarczej, uczestniczac w
projekcie dotyczacym stymulowania innowacji w marketingu w MSP (projekt: ,,Wspotpraca
nauki z biznesem na rzecz innowacji w marketingu i organizacji” nr POKL.08.02.01-16-
031/12 wspolfinansowany przez Unie Europejska w ramach Europejskiego Funduszu
Spotecznego; Priorytet VIIL, 8.2.1; Organizator — Wyzsza Szkota Zarzadzania i Administracji
w Opolu). Jestem arbitrem Komisji Odpowiedzialnosci Zawodowej Organizacji Firm Badania
Rynku 1 Opinii — OFBOR, powotlanej w celu kontroli przestrzegania norm etycznych oraz
metodologicznych w badaniach opinii i rynku, a takze dzialajacej na rzecz publicznego
zaufania do badan. Od kilku lat przygotowuje opinie i rekomendacje dotyczace kierunkéw
rozwoju sponsoringu kultury i sportu w Polsce w oparciu o badania Sponsoring Monitor dla
instytutu badawczego ARC Rynek i Opinia w Warszawie. Przeprowadzalam rowniez
szkolenia i koordynowatam badania terenowe realizowane przez studentow w wojewodztwie
dolnoslaskim na zlecenie Centrum Badan i Ekspertyz Uniwersytetu Ekonomicznego w
Katowicach. W 2008 roku uczestniczytam w Zespole Ekspertow Zewnetrznych Narodowego
Programu Foresight Polska 2020.

Podsumowujac prezentacje mojego dorobku po uzyskaniu stopnia doktora chciatabym
wskazaé, ze:

— jestem autorkg 109 publikacji naukowych (w tym 44 wspotautorskich), to jest:
* 2 monografii,
* 36 rozdzialbw w monografiach naukowych w jezyku polskim (w tym 6
wspotautorskich),
* 5 rozdzialtbw w monografiach naukowych w jezyku angielskim (w tym 1
wspotautorskiego),
» 63 artykutow opublikowanych w czasopismach naukowych w jezyku polskim (w tym
37 wspotautorskich),
» 3 artykutléw opublikowanych w czasopismach naukowych w jezyku angielskim,
— jestem wspodiredaktorkg 4 numerow Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu oraz wspolredaktorkg monografii Metody badan marketingowych -

modelowanie, technologia, wizualizacja, przygotowanej do wydania przez Wydawnictwo
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Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu (monografia znajduje si¢ na etapie

wydawniczym),

— bylam kierownikiem i glownym wykonawca projektu badawczego habilitacyjnego pt.
LUwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w sferze kultury”,
realizowanego w latach 2011-2014, sfinansowanego przez Narodowe Centrum Nauki
(umowa nr 3919/B/H03/2011/40 do wniosku nr N N112 391940),

— jestem promotorem pomocniczym dwoch rozpraw doktorskich, przygotowywanych pod
kierunkiem prof. dr hab. Krystyny Mazurek-Lopacinskiej:

* mgr Mikolaja Zgainskiego nt. ,,Schematy zachowan interesariuszy w zarzadzaniu
marketingowym klubami zuzlowymi (na przyktadzie Speedway Ekstraliga)”, zgodnie
z uchwala Rady Wydzialu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu z dnia 29 czerwca 2015 roku,

* mgr Malgorzaty Palys-Dudek nt. ,, Tradycyjne i internetowe synchroniczne wywiady
jakosciowe — uwarunkowania i rezultaty ich stosowania”, zgodnie z uchwala Rady
Wydzialu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu z dnia
18 lutego 2016 roku,

— uczestniczytam w 77 krajowych i miedzynarodowych konferencjach naukowych,

— przygotowatam recenzje 27 artykutow naukowych (w tym 2 artykutow zlozonych w
jezyku angielskim) zgloszonych do opublikowania przez:
= Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur w czasopismach: ,Handel

Wewnetrzny” oraz ,,Konsumpcja i Rozwoj”,

»  Uniwersytet Wroctawski w czasopi$émie: ,,Kultura — Historia — Globalizacja”,

— od 2013 roku jestem Pelnomocnikiem Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu ds. realizacji ogolnouczelnianych (miedzywydziatlowych) przedmiotow
fakultatywnych: ,,Akademia Polskiego Filmu” oraz ,Akademia Filmowa - Historia
Swiatowego Kina”,

— w latach 2006-2013 bylam Pelnomocnikiem Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu ds. Inauguracji Roku Akademickiego,

— od 2014 roku jestem cztonkiem Komisji Rektorskiej ds. strategii promocji Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroclawiu,

— od 2013 roku jestem cztonkiem Polskiego Naukowego Towarzystwa Marketingu,
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— od 2012 roku jestem Czlonkiem Rady Wydawniczej Wydawnictwa Biblioteki i Osrodka
Informacji Filmowej Panstwowej Wyzszej Szkoly Filmowej, Telewizyjnej i Teatralnej im.
L. Schillera w Lodzi,

— otrzymatam 7 nagrod Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu
indywidualnych stopnia pierwszego za osiggnigcia w dziedzinie pracy naukowo-badawczej
oraz 2 nagrody Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu indywidualne
stopnia drugiego za osiagni¢cia w dziedzinie pracy naukowo-badawczej (za kazdy rok
pracy po otrzymaniu stopnia doktora),

— otrzymatam 11 nagréd Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu
wynikajacych z realizacji zadan zwigzanych z pelnieniem funkcji Pelnomocnika Rektora
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu ds. Inauguracji Roku Akademickiego i
organizacjg uczelnianych uroczystosci, a w tym nadawania tytulow Doktora Honoris
Causa Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu,

— otrzymatam 2 nagrody Rektora Panstwowe] Wyzsze] Szkoly Filmowej, Telewizyjnej i
Teatralnej im. L. Schillera w Lodzi za prace zawodowa (pierwszego oraz drugiego
stopnia),

— zostalam odznaczona Bragzowym Medalem za Dlugoletnig Stuzbe w 2010 roku, a w 2012
roku Medalem 65-lecia Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.

W przysziosci chciatabym wykorzysta¢ swoja wiedze 1 doswiadczenie,
kontynuujac i poglebiajac badania w ramach wymienionych przeze mnie gléwnych
nurtow, tak aby identyfikowa¢ oraz analizowa¢ kolejne zmiany zachodzace w tych

obszarach.
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