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RECENZJA ROZPRAWY DOKTORSKIE)

Pana mgra Piotra Dzika pt.: ,Kreowanie, rozwdj i stabilizacja marek terytorialnych polskich
wojewddztw samorzqdowych w latach 1999-2014 (16)”, (dziedzina nauk spotecznych,
dyscyplina nauk socjologicznych), przygotowanej pod kierunkiem Pana dr hab. Tomasza
Nawrockiego, prof. US

OCENA DOBORU TEMATU PRACY

Tematyka marek terytorialnych stata si¢ w ostatnich latach waznym obszarem badan
naukowych, czemu sprzyja rosnace zainteresowanie skutecznymi metodami zachecania
réinych grup potencjalnych uzytkownikéw miejsc do ich odwiedzenia lub decyzji
lokalizacyjnej. Obok czynnikéw o charakterze materialnym, decyzje turystéw, inwestorow,
potencjalnych studentéw, czy przysztych mieszkaricow, podejmowane sg pod wplywem
czynnikdw niematerialnych, w tym pod wptywem wizerunku miejsca.

Wiekszoé¢ dotychczasowego pismiennictwa w obszarze marketingu terytorialnego w Polsce i
na swiecie poswiecona jest budowaniu marek miast i krajéw a takie ich odbiorowi Mniej

turystycznego. W tym konteksae nalezy uznac, ze Autor prowadzac eksploracje dotyczace
marek wojewddztw juz na poczatku zyskuje atrybut wyjgtkowosci badan.

W pisémiennictwie dotyczacym brandingu terytorialnego Autorzy podejmujg rozwaiania z
perspektywy oferenta, perspektywy odbiorcy, lub podejmuja bardziej ztozone badania faczace
obie perspektywy. Autor dysertacji dokonat zaweZajacej decyzji wybierajac pierwszg z
wymienionych opcji, ktéra w Polsce w analizowanym okresie miata znamiona nowosci, a
podejmowane dzialania w sytuacji braku wezesniejszych doéwiadczen byly innowacyjne.

W Polsce za ksztattowanie wizerunku miast, czy regionéw odpowiadaja samorzady
terytorialne, a konkretnie ich organy w postaci whadzy stanowiacej i wykonawczej. Naleiy
podkresli¢, ze-w-pismiennictwie-ostatniej-dekady mocno akcentuje sig potrzebe podejsicia
partycypacyjnego, czyli wigczajacego partnerow instytucjonalnych miasta, czy regionu oraz
- mieszkancéw do wspottworzenia i wspdlnej implementaciji przyjetych w tym zakresie polityk,
strategii i planéw. Autor dysertacji wybierajac region jako obiekt zainteresowania, posrednio
nawigzuje w pracy do wspommanych interesariuszy, zwtaszcza samorzadow miast, ktdre




znajdujgc sie na terytorium regionu moga lub nie wpisywaé sie w narracje kreowane w
kontekicie budowania wizerunku regionu.

Tytut rozprawy , Kreowanie, rozwdj i stabilizacia marek terytorialnych polskich wojewddztw
samorzqdowych w latach 1999-2014 (16)” jest generalnie zgodny z tresdclg pracy, chod nalezy
zwroci¢ uwage na pewne jego mankamenty. Pierwszym jest pojawienie sig cyfry (16), ktéra
prawdopodobnie oznacza fakt, ze Autor podjat badania we wszystkich 16 polskich regionach.
Nie jest to jednak oczywiste i w opinii recenzenta tytut dobrze by sobie poradzit bez tego
uszczegbtowienia. Zastanawia te fakt, ze Autor nie umiescit w tytule terminu ,marka
turystyczna”, cho¢ w tresci pracy ostatecznie zawezit rozwazania wiasnie do budowania marki
regionu wobec turystéw, rezygnujac tym samym z ciekawych watkéw budowania marek
biznesowych, zorientowanych na pobudzanie zainteresowania regionem ze strony
podmiotéw gospadarczych, czy marek zorientowanych na przycigganie studentéw i ucznidw.

Tym niemniej Autor podejmujgc problematyke turystycznej marki regionu, ktéra do tej pory
byta rzadko podejmowana przez badaczy, Zidentyfikowat luke badaweza i podjat dziatania w
kierunku jej wypetnienia. Réwnoczeénie podszedt do badar w sposéb kompleksowy decydujac
sig na ich prowadzenie we wszystkich polskich wojewddztwa, co zwigzane by¢ musiato z
wielkim naktadem pracy.

OCENA TEZ, CELU | PYTAN BADAWCZYCH

Autor we wstepie formutuje dwie nastepujace tezy: 1). ,Komunikaty marketingowe
formowane niezaleznie przez polskie wojewodztwa, w diugim okresie, oparte o réznorodne
podejscia konsultingowe wykazujg znaczace podobiefistwa w tredci i formie emitowanych
przekazow”; 2). ,Marketing i branding terytorialny s3 silnie konceptualnie powiazane z
neoliberalnymi koncepcjami zarzadzania domeng publiczng”. Niewatpliwie na sformutowanie

- takichtez na poczatku pracy wplyneto wieloletnie doswiadczenie Autora i jego szeroka wiedza

na badany temat. Trudno jednak uznaé, ze wyznaczajg one spéjny kierunek rozwazan w
dalszych czesciach pracy, czy stanowia zapowied? wymiernych odkryé w wymiarze
teoretycznym, czy koncepcyjnym. Przyktadowo, wyprowadzenie przez Autora wniosky, Ze
komunikaty wszystkich polskich wojewddztw sg zréznicowane, lub, ze sg podobne do siebie
nie wnosi wiele do dyskursu naukowego, a tylko poszerza naszqg wiedze o praktyce w danym
obszarze. '

Nastgpnie Autor formutuje zaréwno cele teoretyczne, jak i badawcze. Jest to praktyka czesto
stosowana w rozprawach doktorskich. Nie jest to co prawda miejsce na prowadzenie dyskursu
w tym zakresie, ale zdaniem recenzenta taki ‘podziat jest problematyczny i wymaga
argumentacji czy warto w konkretnym przypadku go stosowaé i dlaczego. Cel teoretyczny
Autor formutuje jako Wriésienie wkiadu w rozwdj marketingu terytorialnego oraz powigzanie
8o z socjologig polityki. To bardzo obiecujace zamierzenie i udany pomyst na pogtebienie

koncepcji marketingu terytorialnego i jei dalszy rozwéj. Szczegbinie w badaniach strony

popytowe], gdzie wiedza o mieszkaricach, o ich grupach, o instytucjach spotecznych moze
okazac si¢ przydatna w podejmowaniu decyzji przez marketerdw reprezentujacych terytoria.
Réwnie wartosciowe moga okazad sig rozwazania dotyczace strony podazowej, gdzie politycy,
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urzednicy, konsultanci i eksperci, ale tez przedstawiciele interesariuszy instytucjonalnych
wchodzg w interakcje, ktorych efektem moga by¢ rozwigzania docelowo akceptowalne przez
wszystkich partneréw. Autor dysertacji przyjmuje wiasnie tq inspirujacg perspektywe,
przygladajac sie efektom tych dziatarn w postaci dokumentéw strategicznych i operacyjnych
bedacych podstawa dziatar administracji w zakresie kreowania marek wojewdédztw.

Jako konsekwencja celu teoretycznego sformufowano tez dwa ,cele badawcze”:
1. Eksploracja marek terytorialnych polskich regionéw

2. Wyjasnienie wybordw strategicznych zarzadzajgcych JST w opracowaniu i realizowaniu
celéw marketingowych i brandingowych

Na uwage zastuguje fakt, ze Autor podjat wysitek identyfikacji i wyfasnienia dziatan wszystkich
16-tu polskich wojewddztw, co musiato wymagac ogromnego naktadu pracy, siegania do
réznych danych wtérnych, ale tez korzystania z wtasnych doswiadczen. Cel odnoszacy sie do
wyjasnienia wyborow strategicznych nalezy rowniez uznac za bardzo zasadny.

Autor nie zdecydowat sie na sformutowanie hipotez badawczych, co naleiy ocenic
pozytywnie, bowiem jego badania maja charakter jakosciowy. Sformutowat natomiast 10
pytan majacych uszczegotowic przyjety problem badawczy. Naleizy uznac szereg z nich za
zasadne, jednak zakres rozwazan zostat tu niebezpiecznie poszerzony, a hie zaweiony, co
bedzi'e miato swoje konsekwencje zaréwno w objetosci pracy, jak i w rozmyciu problemu
badawczego. Wsrod zaproponowanych pytan odnajdujemy rowniez takie, ktorych
sformutowanie nie koresponduje z naukowym charakierem rozprawy doktorskiej. Np. pytanie
10: ,,Co, ogdlnie, praktyka marketingowa i brandingowa polskich wojewddztw promuje?” Choé
pytanie to zostalo nastepnie uszczegotowione, to jego postaé pozostaje nadal
kontrowersyjna. .

OCENA STRUKTURY PRACY

Praca sklada sie z wprowadzenia, siedmiu rozdziatléw merytorycznych, zestawu zatgcznikow,
spisu tabel i rysunkdw oraz bibliografii.

Jak pisze sam Autor ,rozdziaty I-IV poswiecone s3 analizie kontekstow: teoretycznego,
pojeciowego i instytucjonalnego dziatari marketingowych”, natomiast kolejne prezentujg
zastosowana metodologie badan (rozdz. V), wyniki badad w postaci opisu dziatan
promocyjnych wojewddztw (rozdz. Vi) oraz podsumowanie i wnioski korcowe (rozdz. Vii)”.
Warto zwréci¢ uwage na walory poznawcze zatgcznikow (1, 2, 3, 4), ktorych lektura pozwala
lepiej poznac i zrozumie¢ cato$é rozwazan. To 30 stron dodatkowych informacji o dziataniach
brandingowych polskich-regionéw—mM8M8Mm — —

Pewne watpliwosci budzi podzia’f rozdziatu V na czesci. O ile podrozdziaty od 5.1 do 5.5 s3
" utozone w logicznej kolejnosci, to kolejne (5.6 do 5.11) nie stanowia JUZ réwnorzednych czesci
i zasadne byloby je na nowo pogrupowac.
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Podsumowujac watek struktury pracy naleizy uznac zaproponowany podziat za zasadny.
Mankamentem wigkszosci rozdziatéw jest jednak brak podsumowywania kazdego z nich.

OCENA CZESCI TEORETYCZNEJ PRACY

Rozdziaty I-IV s3 wartosciowym teoretycznym wprowadzeniem do badania empirycznego,
opartym na szerokich Zrddtach krajowych i zagranicznych. Autor dokonat krytycznej analizy
literatury porzadkujac stan wiedzy w odniesieniu do koncepcji marketingu terytorialnego,
tozsamodéci miejsca, marki miejsca. Nalezy przyznad, Ze nie bylo to proste zadanie zwazywszy
na fakt, ze funkcjonujace w literaturze podejscia sg bardzo réznorodne.

Dodatkowo w rozdziale IV Autor zdecydowat sie na doprecyzowanie ztoZzonego kontekstu
instytucjonalnego dla opisywanych w czesci badawczej dziatan brandingowych regiondw.
Kontekstem tym sa krajowe przepisy wyznaczajgce zadania i instrumenty samorzgddw
wojewodztw w omawianym zakresie, czy formufa Regionalnych Organizacji Turystycznych.
Zdefiniowano réwniez pojecia zwigzane z samorzadami terytorialnymi na szczeblu regionu
oraz inne posrednio powigzane z nimi.

Cho¢ czesci teoretyczne pracy, oparte na wartosciowe]j literaturze, oceniono pozytywnie, to
mozna w nich odnaleZ¢ szereg mankamentéw, ktére wynikaja, zdaniem recénzenta, ze zbyt
szerokiego podejscia zastosowanego przez Autora. Ten, zamiast zaweza¢ prowadzone
rozwazania do perspektywy spofecznej prezentowanych zjawisk stara sie wykaza¢ nader
szerokg posiadang wiedzg, ktéra jest zapewne konsekwencjg nie tylko oczytania, ale réwnie:
wiedzy praktycznej wynikajgcej z pracy zawodowej w obszarze brandingu terytoriéw.

Cho¢ w opisywanej czesci teoretyczne] pojawiajg sie watki nawigzujgce do podejscia
socjologicznego — np. podrozdziat 2.2 (Miejsce i jego konceptualizacje w socjologii), to jest to
niewystarczajgce. Pewne watki wyjasniajace perspektywe socjologiczng sa prezentowane
dopiero w rozdziale metodycznym (V; s 80:81}; a mioglyby sig juz znale#¢ w teoretycznych
rozdziatach pracy izawezi¢ prowadzony tam dyskurs.

Innym wymiarem zawezajgcym zakres jest ograniczenie do marki turystycznej, o czym
dowiadujemy sie dopiero w czesci metodycznej pracy. Uwzglednienie tego w kolejnych
czesciach teoretycznych bytoby korzystne zardwno dla spdjnosci prowadzonych tam
wywodow, jak i ograniczytoby naktad pracy Autora, ktdry w rezultacie .opisat wiecej niz
potrzeba.

- -~ OCENA DOBORU METOD BADAWCZYCH

:

Atutem | wyréznikiém pracy jest dobor metody badawczej w postaci krytycznej analizy

I dyskursu (KAD), jako metody pozwalajgcej na petniejsze zrozumienie zjawisk z

. -~ uwzglednieniem “kontekstu, w jakim majg miejsce. W obszarze brandingu terytorialnego
metoda ta jest szczegdinie zasadna i pozwala na poglebione poznanie proceséw, ktdre pdiniej,
w obszarze nauk o zarzadzaniu, moga by¢ przedmiotem optymalizacji.
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Autor rozprawy szczegétowo opisat wybrang metodg badawczg i zestawit jg ze specyfikg
podjete]j problematyki. W wystarczajgcy sposéb doprecyzowat réwniez pojgcia wystgpujace
w pracy. Wskazat typy dokumentéw pisanych, ktére zostaty zebrane i zanalizowane w kazdym
7 16-tu badanych wojewédztw. Sg to strategie rozwoju wojewddztw, Regionalne Programy
Operacyjne, dokumenty dotyczace rozwoju turystyki czy plany promocji.

Dopiero w dalszej czesci opracowania recenzent odniesie sie do kompletnosci zgromadzonego
materiatu badawczego, ale juz w tutaj warto poddaé w watpliwos¢, czy ograniczajac sig tytko
do analizy treici tekstéw o charakterze strategicznym, czy operacyjnym udato sie w peini
wykorzystaé potencjat KAD oraz czy cel badawezy nr 2: ,wyjaénienie wybordw strategicznych”
jest mozliwy do realizacji bez podjecia badan jakoéciowych wobec uczestnikéw analizowanych
proceséw? Przypomnijmy, Ze wartoscig KAD Normana Fairclougha jest poddanie analizie tresci
nie tylko tekstéw, ale te: wypowiedzi politycznych. W odniesieniu do funkcjonowania
samorzadéw wojewédztw w Polsce odnajdziemy je w formie wypowiedzi lokalnych politykow
ha sesjach sejmikéw wojewodztw, na posiedzeniach komisji sejmiku, w tym komisji ds.
promocji/strategii /rozwoju. Nalezy jednak zauwaiyé, ze szerszy dostep do wspomnianych
wypowiedzi (transmisje on-line, elektroniczne protokoty z posiedzerl) to domena dopiero
ostatnich lat, a Autor dysertacji koncentruje swoja uwageg na historycznym juz okresie (lata
1999-2014), kiedy wspomniane praktyki nie byly powszechne w polskich samorzadach. Fakty
te po czeéci usprawiedliwiajg Autora, dlaczego nie poszerzyt materiatu badawczego w tym
kierunku.

W rozdziale metodycznym Autor zawezit zakres analizy do marki turystycznej regionu, kierujac
sie zapewne checia uproszczenia i zawezenia problemu badawczego. W ocenie recenzenta
koncentracja na markach turystycznych wojewédztw tylko z pozoru wydaje sie decyzja
upraszczajaca. W rzeczywistoéci fakt istnienia oddzielnych struktur dotyczacych rozwoju
turystyki zarowno w urzedach marszatkowskich (specjalnie dedykowane temu obszarowi
departamenty), jak i pozostajace poza urzgdem struktury Regionalnych Organizacji
Turystycznychkomplikujg —sytuacje:~Tym—bardziej, -Ze-rozwigzania przyjete w kolejnych
wojewodztwach s3 rézne i réina jest rdwniez rola urzgdow marszatkowskich w rozwoju
turystyki.

Sprawia to, ze mimo z pozoru jednolitych regut, zasad, przepisow dla wszystkich polskich
regionéw, kazdy z nich mégt wypracowac inny, dostosowany do potrzeb model rozwoju
turystyki, budowania marki turystycznej i wspéipracy z pozostatymi JST z regionu. Autor
jednak nie zdecydowat sie na skategoryzowanie tych regionéw, ktore -prowadzq dziafania
ktére czynia to gtéwnie poprzez struktury Reglona!nych Organizacji Turystycznych co byioby
uzasadnionym watkiem badawczym. Nie znaczy to, ze Autor dysertacji nie dostrzegt
omawianych réznic, czego _dowodem jest prezentowanie dziatan i stosowanych symboli
wojewddztw przegotowanych przez réine struktury. Nalezy przyznaé, ze w pracy kazdorazowo
pojawiat si¢ komentarz i wyjasnienie dotyczace prezentowanego logo i wskazywano jego
gospodarza, a takie czas i kontekst jego powstania. ' '
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OCENA BADAN | UZYSKANYCH WYNIKOW

Zawarte w rozdziale VI wyniki przeprowadzonego badania oparto na analizie tekstéw
strategicznych wszystkich 16-tu polskich wojewddztw. Dobrze, ze do materiatu badawczego
wigczono ogole strategie rozwoju spofeczno-gospodarczego, dokumenty zwigzane z
czfonkostwem Polski w UE (Regionalne Programy Operacyjne, strategie sektorowe) oraz
dokumenty definiujgce dziatania w obszarze rozwoju turystyki i budowania marki, czesto
przygotowywane przez podmioty zewnetrzne. Taki ich zakres daje szerokie mozliwosci analizy
ich tresci, cho¢ wydaje sig, ze Autor nie wykorzystat ich catego potencjatu opisujac jedynie
dziatania brandingowe w kolejnych wojewddztwach. Tym niemniej jest to interesujacy
materiat w sensie poznawczym, wzbogacony dodatkowo o symbole regionu w postaci herbu,
logo, czy innych wykorzystywanych w kontekscie akcji marketingowych, jakie miaty miejsce w
latach 1999-2014. Nalezy jednak zauwazy¢ , Ze wybrany do badar materiat tekstowy bytby
jeszcze lepiej wykorzystany, gdyby zastosowano do analizy oprogramowanie o nazwie
CADQAS. Na rynku dostepnych jest szereg programodw, ktére wspieraja odnajdywanie w
badanych tekstach faktéw i zaleinoici, ktérych nie sposéb uzyskaé¢ z wykorzystaniem
tradycyjnych metod, bazujgcych tylko na pamieci i skojarzeniach badacza. Warto wymienié
takie programy wspomagajace prace badaczy jakosciowych jak: NVivo, Maxquda, czy Atlas i
zachgci¢ do korzystania ze zdobyczy techniki w kolejnych projektach badawczych.

Za wartosciowe nalezy uznac konstatacje Autora dotyczace kierunkéw dalszych badari. Moina
tu wymieni¢ postulat prowadzenia badari pordwnawczych w ujeciu miedzynarodowym z
uwzglednieniem kontekstu kraju. Zasadnym pomystem jest réwniez podjecie badan w
odniesieniu do promocji cyfrowej regionéw. To wtasénie érodowisko internetu jest przeciez
wspobtczesng areng walki o uwage odbiorcéw. Ciekawy jest tez postulat przyjrzenia sig
dziataniom regiondw w kontekécie kreowania marki w mijajgcym okresie programowania
(2014-2020), cho¢ nalezy zaznaczyC, Ze nie istniaty wtedy dodatkowe fundusze unijne
dedykowane wsparciu promocyjnemu regiondw, jak to miato miejsce w okresie
wezesniejszym. Czyni to wspomniany postulat mniej zasadnym, bowiem regiony weszty w faze
stabilizacji i juz mniej aktywnie dokonujg zmian w swoim wizerunku. :

Recenzent odnotowuje sformutowany przez Autora koncept: ,neoliberalny sarmatyzm” i
traktuje go jako interesujgca konstatacje. Nie odnajduje w nim jednak gtebszej wartodci z
perspektywy nauk o zarzadzaniu, zwlaszcza jej przydatnosci dla dziatad optymalizujacych
wysitki regionéw w kontekscie budowania ich marek. Pozostaje pytanie na ile promowanie
»sarmackiej idylli” w odniesieniu do polskich regionéw to efekt relatywnie waskiego grona
konsultantéw/ekspertow, ktérzy przeciez w wymierny sposéb wywieraja wplyw na
proponowang tres¢ przekazéw, a na ile to efekt zaangazowania lokalnych politykéw,
pracownikéw urzedu, ¢zy przedstawicieli interesariuszy instytucjonalnych regionéw?
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KONKLUZJA

Recenzowana rozprawa doktorska Pana mgra Piotra Dzika pt. ,Kreowanie, rozwdj i stabilizacja
marek terytorialnych polskich wojewédztw samorzadowych w latach 1999-2014 (16})",
przygotowana pod kierunkiem dra hab. Tomasza Nawrockiego, prof. US, stanowi oryginalne
rozwigzanie problemu naukowego, wykazuje wiedze teoretyczng kandydata w dyscyplinie
nauki socjologiczne oraz potwierdza przygotowanie jej Autora do samodzielnego
prowadzenia pracy naukowej. Niniejszym stwierdzam, ze spetnia ona wymogi ckreslone w art.
13 ustawy z dnia 14 marca 2003 roku o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o
stopniach i tytule w zakresie sztuki {Dz. U. 2 2017r. poz. 1789).

W zwigzku z powyiszym wnioskuje do komisji doktorskiej wyznaczonej przez Rade Naukowa
Instytutu Socjologii Wydziatu Nauk Spofecznych Uniwersytetu Slaskiego o przyjecie
rozprawy doktorskiej mgra Piotra Dzika i dopuszczenie jej do publicznej obronyw dzledzmle
nauk spolecznych w dyscyplinie nauk socjologicznych.

Wawrzyniec Rudolf




