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Recenzja
pracy doktorskiej mgr Malgorzaty Krystyny Chojnackiej pt ,,Wydarzenia w
przestrzeni miejskiej jako czynnik budowania pozytywnego wizerunku miasta”

napisanej pod kierunkiem Prof. nadzw. dr hab. Danuty Stawasz.

Podstawa formalno — prawng przygotowania recenzji stanowi pismo prodziekana
Wydzialu Zarzadzania UL Prof. dr hab. Ewy Walinskiej z dnia 23. 11. 2016 r., informujace,
iz Rada Wydziatu na posiedzeniu w dniu 21. 11. 2016 r. powolala mojg osobg¢ na recenzenta
rozprawy doktorskiej mgr Matgorzaty Chojnackie;.

Recenzowana praca miesci sie w nurcie rozwazan zwigzanych z problematyka
,marketingu miejsca” (marketing place’s), czgsto tez nazywanym marketingiem
terytorialnym. Podjeta problematyka badawcza, co oceniam niezwykle pozytywnie, jest
aktualna i wazna zaréwno w kategoriach teoriopoznawczych, jak i pragmatycznych
(utylitarnych). Dotyczy ona bowiem kreowania wizerunku miasta poprzez organizowanie tzw.
eventdw. Miasto nalezy traktowaé jako megaprodukt, w sklad ktérego wchodzg rzeczy
materialne i niematerialne zaspokajajace potrzeby jego mieszkancow. Jednym z elementow
megaproduktu (miasta), ktérego rola systematycznie rosnie, jest wizerunek (image) miasta.
Staje sic on waznym narzedziem konkurowania jednostek przestrzennych o tzw. mobilne
czynniki wzrostu — kapital, prace i wiedz¢. Na wizerunek miasta skladajg si¢ subiektywnie
odbierane dwie grupy cech:

e wyobrazenie o obiektywnych cechach, np. polozenie geograficzne, infrastruktura
samego miasta, potencjat gospodarczy,
e emocjonalne widzenie obiektu, czyli tzw. konotacje, czyli skojarzenia z samym
miastem, cechami, ktore mozna mu przypisa¢, odczuciami.
7 punktu widzenia kreowania wizerunku miasta wazne jest przede wszystkim stworzenie
odpowiedniego balansu miedzy tymi dwiema kategoriami cech. Podobnie, jak w przypadku

dziatalnosci biznesowej, to wlasnie emocje sg tymi, ktore obecnie odgrywaja znaczacg rolg w



budowaniu wizerunku miasta. Praca doktorska mgr Matgorzaty Chojnackiej liczy — tgcznie z
bibliografia, zatgcznikami i spisami — 240 stron. Prowadzone rozwazania i analizy s
uzupelione 14 tabelami, 24 wykresami i 7 rysunkami, prezentujacymi pozyskany materiat
faktograficzny.

Oceng pracy rozpoczne od wstepu. Jego rola sprowadza si¢ do zarysowania zatozen
wyjsciowych — ram pracy oraz przedstawienia jej ideologii. Sformutowana przez Autorke teza
pracy brzmi ,,Organizacja wydarzen (eventéw i megaeventow) w przestrzeni miejskiej ma
istotny wptyw na ksztattowanie wizerunku miasta i budowanie jego pozycji”. Ma ona walor
naukowy, chociaz jest trudna do pelnej weryfikacji. Aby tego dokona¢ nalezatoby
przeprowadzi¢ poglebione studia ex-ante i ex-post wsréd grup docelowych w celu okreslenia
wplywu wydarzen na ksztattowanie wizerunku miasta. Autorka zrezygnowata (tak to
odbieram) ze sformulowania ogdlnego celu pracy, zastgpujac go czterema celami
szczegblowymi, W dalszej czeéci wstepu jest mowa dwukrotnie o gtéwnym celu badan,
podobnie zreszta jak na poczatku i w koficowej czgsci rozdziatu czwartego (s. 108 i s. 198).
W kazdym z tych uje¢ dostrzec mozna réznice w sformutowanym celu badan. Wiele
wskazuje jednak na to, ze cel ten odnosi si¢ wylgcznie do zrealizowanych badan
empirycznych. Wspomniane cele szczegétowe nie wyczerpuja w peini szerokiego zakresu
prowadzonych rozwazan. Ponadto, cele 2 i 4 oznaczajg de facto to samo, zas w celu 3 uzyto
dwoch tozsamych okreslen (waga i znaczenie). Autorka przyjela cztery hipotezy badawcze.
Cze$é z nich jest ujeta w formie zdan zlozonych, co zasadniczo utrudnia jednoznaczng ich
weryfikacje. Przykladem moze byé hipoteza 1, w ktorej wyodrgbni¢ mozna kilka relacji
dwuczynnikowych: ranga wydarzenia a rozpoznawalno$¢ miasta w skali kraju, ranga
wydarzenia a rozpoznawalno$¢ miasta w skali miedzynarodowej, charakter wydarzenia a
rozpoznawalno$é  krajowa, charakter wydarzenia a rozpoznawalnos¢ na arenie
miedzynarodowe;.

Relatywnie duzo miejsca we wstepie poswigcono podstawie Zrédtowej rozwazan. Jest
ona bogata, co jest zaleta pracy. Rozwazania oparto zaréwno na zrédiach wtérnych jak 1
pierwotnych. Wykorzystano 152 publikacje w wersji papierowej i 35 publikacji
internetowych. Godne podkreslenia jest to, ze wigkszo$¢ z nich to publikacje aktualne, nie
tylko polskojezyczne ale réwniez anglo- i niemieckojgzyczne. Zatuje tylko, ze Autorka nie
dotarta do kilku ciekawych artykuléw pracownikéw Katedry Marketingu UL, np. publikacje
dr K. Stopczyfiskiej po$wiecone kreowaniu wizerunku miasta i regionu. Autorka siegneta
rowniez do aktéw prawnych, raportéw i dokumentéw, a takze do Zrédet internetowych. To co

jednak zastuguje na szczegblng uwage to dotarcie do Zroédet pierwotnych. Autorka



zaprojektowata i przeprowadzila wiasne badania empiryczne w 5 miastach, wérdd trzech grup
respondentéw. Byly to szeroko zakrojone i niezwykle pracochtonne badania, a ich wyniki
stuzyly gléwnie weryfikacji przyjetych hipotez badawczych. Mam kilka krytycznych uwag,
dotyczacych gtéwnie metodyki tychze badan. Zgtosze je w dalszej czgsci recenzji.

Nie pojmuje, dlaczego pominigto we wstepie kwestie zakresu treSciowego rozwazan —
struktury pracy oraz kolejnosci prowadzonego wywodu.

Jak juz wspomniatem, podstawowe rozwazania uj¢to w czterech rozdziatach, a ich
uklad jest logiczny. Pierwsze trzy rozdzialy sg teoretyczne. Zostaly one przygotowane na
bazie informacji pozyskanych ze zrédet wtornych. Ostatni, czwarty rozdzial, ktérego
znaczenie dla realizacji celow pracy i weryfikacji hipotez jest zasadnicze, opracowano w
oparciu o przeprowadzone badania empiryczne.

Rozdzial pierwszy nosi tytut ,,Miasto jako przedmiot badan”. Oceniam go pozytywnie.
Za warto§ciowa uwazam interdyscyplinarng analize poréwnawczg definicji i podejs¢ do
miasta jako przestrzeni wielowatkowych badan specjalistycznych. Interesujgco
zaprezentowano kryteria dyferencjacji miast, z uwzglednieniem podejs¢ wielu dziedzin
wiedzy, m.in. urbanistyki, nauk geograficznych, demografii, prawa. Podrozdziat traktujacy o
czynnikach rozwoju miasta pozostawia pewien niedosyt. W niedostateczny sposob
uwzgledniono w nim aspekty zwiazane z rozwojem spolecznym, Srodowiskowym,
technologicznym oraz infrastrukturalnym. Pominigto role uczelni wyzszych jako istotnego
czynnika miastotworczego. Powszechnie znane sg przyktady miast w Wielkiej Brytanii czy
tez w Stanach Zjednoczonych, ktore rozwijaly si¢ na bazie powstatych tam uniwersytetow.
Wystarczy spojrze¢ na nasze miasto, czyli £6dz, gdzie uczelnie wyzsze, gtdwnie Uniwersytet
1.6dzki, Politechnika i Uniwersytet Medyczny nalezaty w ostatnich latach do najwigkszych
inwestorow. Byé moze celowym byloby potaczenie podrozdziatéw po$wigconych procesom
rozwoju miasta oraz czynnikom jego rozwoju (ten podrozdziat liczy niewiele ponad dwie
strony). Mato jasne sg informacje zawarte w tabelil.3. Chodzi o zestawienie miernikéw
rozwoju miasta i miernikéw wielkosci miasta. Sprawa ta nie budzitaby watpliwosci, gdyby
zawarto$¢ tabeli 1.3 zostala opatrzona przez Autorke komentarzem, pozwalajgcym na
wychwycenie réznic i niuanséw miedzy poszczegélnymi miernikami (np. produktywnos¢
terenu a zysk z powierzchni miasta). Ciekawy jest podrozdzial poswigcony typom i funkcjom
miast. Autorka, w oparciu o studia literaturowe, dokonata typologii miast oparte] na
petnionych przez nie wiodacych funkcjach, podajac przyktady konkretnych miast. Ciekawa

jest rowniez tre$¢ ostatnich dwdch podrozdziatéw.



Rozdziat drugi jest poswigcony marketingowi terytorialnemu — jego celom,

instrumentom oraz efektom dziatan. Zostal on przygotowany w oparciu o — na ogol-

wladciwie dobrang literature przedmiotu. Autorka dowiodla, iz Jej wiedza z zakresu

marketingu znacznie wykracza poza problematyke¢ budowania wizerunku miasta, co jest

gléwnym przedmiotem rozwazan w pracy. Oczywiscie, mam kilka w sumie drobnych uwag

krytycznych. Oto one:

s. 60 — mowiac o strategii marketingowej Autorka podkresla wage ,.doboru
odpowiednich $rodkéw przekazu informacji zwigzanych z komunikacjg oraz
reklama”. Zwracam uwage na fakt, ze reklama jest jednym z narzedzi komunikacji
marketingowej.

s. 61 — mowiac o strategii marketingowe]j miasta Autorka podkresla, iz opiera si¢ ona
na trzech elementach: analizie otoczenia, analizie posiadanych zasobow oraz
wyznaczenie okreslonych celéw dziatania. Dodatbym do tego czwarty element:
wskazanie $ciezki/Sciezek dojscia do wyznaczonych celow.

s. 67 — Autorka pisze ,,Marketing jest narzedziem w zarzadzaniu rozwojem jednostki
terytorialnej (miasta)...”. Jest to zawezenie istoty marketingu, ktéry jest okreslona
filozofig (koncepcja) zarzadzania miastem.

s. 69 — tabela 2.3. Autorka prezentuje przeglad definicji ,, marki”. Moim zdaniem
wybor definicji jest do$¢ przypadkowy. Calkowicie niezrozumiala jest definicja
Hankinsona i Cowkinga. Ponadto, nie uwzgledniono kilku autorytetow polskich
zajmujacych sie problematyka marki. Mam tu na mysli przede wszystkim J. Alktorna i
J. Kalla.

s. 45 i 48 — w odnos$nikach 85 i 93 Autorka powoluje si¢ na prace zbiorowa pod
redakcja T. Markowskiego. Tymczasem kazdy rozdziat pracy ma swojego autora. W
przypadku obu odno$nikéw autorem tym jest A. Szromnik, a tytut rozdziatu brzmi ,,
Marketing terytorialny — koncepcja ogélna i doswiadczenia praktyczne” . Nalezato
zatem powolaé si¢ na rozdziat A. Szromnika, zaznaczajac, iz znajduje sig¢ on w pracy
pod red. T. Markowskiego. W bibliografii powinno znalez¢é si¢ opracowanie A.
Szromnika, a tego nie ma. Ponadto , nie rozumiem, dlaczego Autorka powotuje si¢ w
tych miejscach na pracg wydang w 2002 r., skoro w 2006 r. zostata opublikowana

wersja rozszerzona i uaktualniona tej ksigzki.

Kolejny, trzeci rozdziat, poswiecono problematyce wizerunku miasta, koncentrujac si¢ na:

wyjasnieniu istoty wizerunku, instrumentach jego ksztattowania, narzedziach promocji w



procesie kreowania wizerunku miasta, w tym organizowanych wydarzeniach kulturalnych,
sportowych czy tez naukowych. Rozdzial ten przygotowano w oparciu o dobrze dobrang
literature. Dowodzi on, iz Autorka swobodnie porusza si¢ w nurcie rozwazan odnoszacych sig
do wizerunku, a wizerunku miasta w szczego6lnosci. Oceniajgc pozytywnie catos$¢ rozdziatu,
pragne zgtosi¢ drobne uwagi. Oto one:

o 5. 72 — méwiac ,,0 co lub o kogo powinny konkurowa¢ samorzady” pominigto
L Lurystow”.

e s. 72 — moéwigc o uwarunkowaniach sprzyjajacych wzrostowi konkurencji
pominieto istotng okoliczno$¢ jaka jest ogromny postgp w technologiach
informatycznych i telekomunikacyjnych.

e 5. 75— moéwigc o wizerunku szkoda, iz Autorka nie dotarta do pracy M. Urbaniaka
z Wydzialu Zarzgdzania UL pt. ,,Wizerunek dostawcy na rynku dobr
produkcyjnych”, opublikowanej przez Wydawnictwo UL w 2003 r. Znalez¢é tam
mozna szerokie spektrum definicji wizerunku i relacji dwoch pojeé: wizerunek a
tozsamo$¢. W tabeli 3.1 dokonano przegladu definicji ,,wizerunku miejsca”. Dwie
definicje, podane oddzielnie, brzmig identycznie J. J. Cromptona i Ph. Kotlera
(razem z H. Barichem). Szkoda, ze Autorka nie odniosta si¢ blizej do zawartosci
tabeli 3.1., i nie skomentowala np. definicji J. Kangasa, ktéry wizerunek ogranicza
wylacznie do 0s6b spoza miasta. Mowigc o wizerunku — jestem zdania, ze kazde
dziatanie podmiotu kreuje jego wizerunek.

e s. 81 —w tekscie funkcjonujg dwa pojecia: promocja i komunikacja marketingowa.
Obecnie stosuje si¢ najczesciej okreslenie komunikacja, ktorej cechg jest
interaktywno$é. Promocja natomiast, bedac czescia komunikacji, ma charakter
jednokierunkowy (od nadawcy do odbiorcy).

o s.90 — mdéwigc o promocji na rzecz kreowania wizerunku miasta, Autorka
podkresla potrzebe przeksztatcania stabych stron miasta w jego atuty. Zgadzajac
sie z kierunkiem dziatan, nalezy pamigta¢ jednak o tym, iz niektore stabosci majg
charakter obiektywny, w duzej mierze niezaleny od nas ( np. potozenie
geograficzne miasta).

o 5. 94— powolywana pozycja D. Getza, jako zrédlo tabeli 3.3 nie zostata

umieszczona w bibliografii



e s.96—tabela 3.4 — wéréd wydarzen gospodarczych, poza expo, targami,
kongresami, prezentacjami produktow, znajduje si¢ pozycja ,, sprzedaz
produktéw”. Brak komentarza na ten temat ze strony Autorki

e s. 106 tabela 3.08 zawiera zestawienie miernikéw i metod stuzacych ewaluacji
wydarzen. Znajduje sie tam kilka okre$len wymagajacych wyjasnienia, np. wsrod
miernikéw — stopa zwrotu ; wérdéd metod — badanie obszaru rynku (czy to jest

metoda); szacunkowa frekwencyjna ( czy to jest metoda)

Ostatni tj. rozdziat czwarty, jest szczegdlnie wazny dla catosci pracy. Stad tez jego
obszerno$é (ok. 100stron). Po$wiecono go prezentacji zrealizowanych badan empirycznych
oraz analizie wynikéw tych badan. Doceniam w peini ogromny wkiad Autorki w
przygotowanie metodyki badan, ich przeprowadzenie oraz analize uzyskanych rezultatow.
Daje to podstawe do realizacji celow pracy i weryfikacji hipotez, w stopniu jednak nieco
ograniczonym. Przygotowana metodyka badania obarczona jest bowiem pewnymi
stabo$ciami.

Celem przeprowadzonych badan bylo ,, okre$lenie zaleznosci miedzy organizacja
przedsiewzigé kulturalnych, rozrywkowych, sportowych i naukowych a ich wptywem na
wizerunek miejsc, w ktdrych sie odbywaja”. Tak sformutowany cel jest nieco zawgzony w
stosunku do celu zaprezentowanego we stgpie pracy. Ponadto, w oparciu o pozyskany
materiat empiryczny trudno ustali¢ zalezno$¢ w sensie statystycznym. Bardziej wiasciwe i
realne byloby sformutowanie ,,ocena wptywu” jednej zmiennej na drugg.

Badaniem objeto 5 miast: Biatystok, Lublin, £.6dZ, Poznan i Gdansk. Nie do kofica jest
przekonujace uzasadnienie dla wyboru tychze miast.

W kazdym z wybranych miast prowadzono badania wsrdd trzech grup podmiotow: wiadze
samorzadowe, organizatorzy przedsigwzi¢c ( imprez) oraz mieszkancy i turysci. Zastosowano
metode ankietowg. Narzedziem badawczym by} kwestionariusz. W tym miejscu pragng
zwrécié uwage na popelniany przez Autorke btad. W wigkszosci przypadkow traktuje
kwestionariusz jako ankiete. Jest to blad czgsto popeliany przez mtodych pracownikow
nauki. Ankieta jest metodg badawczg, zas kwestionariusz — narzedziem badawczym
(instrumentem pomiarowym). Szczegdlnie wazne dla realizacji celéw pracy i weryfikacji
hipotez byto badanie wérod mieszkancéw i turystow. Przeprowadzono je wsrdd osob
przebywajacych na jego terenie- w Centrach Informacji Turystycznej, hotelach, na terenie

wyzszych uczelni oraz podczas imprez.



Dobér proby byt wiec przypadkowy. Niejasna jest dla mnie kategoria respondentow okreslana
mianem ,, turysci”. Z pytan w kwestionariuszu mozna domniemywac , ze kazda osoba
poddana badaniu nie bedaca mieszkaricem danego miasta zostata zaliczona do grupy
turystow.
Zatem znalazly si¢ w tej grupie osoby, ktdre przyjechaty na dzien lub kilka dni w celach
shuzbowych. Czy uzasadnione jest potraktowanie takich osob jako turystéw. Ich znajomos¢
danego miasta moze byé czasami znikoma. Zatem, kierowanie do nich pytan takich samych
jak do ,,prawdziwych” turystow budzi watpliwosci. Uwazam, ze wiasciwym byloby
rozdzielenie obu grup respondentéw w analizie materiatu empirycznego. Ponadto, szkoda ze
Autorka nie przygotowata dwéch nieco innych kwestionariuszy: dla mieszkancéw i 0séb
przyjezdnych.
Dziwi mnie brak pytan tzw. metryczkowych w kwestionariuszu, odnoszacych si¢ do cech
respondenta, co sprawito, iz analiza wynikéw badania ma charakter jednoprzekrojowy.
Uwzglednienie okreslonych cech respondentéw pozwolitoby na pogtebienie prowadzone;
analizy oraz probe wykazania zwigzkéw migdzy tymi cechami a wypowiedziami
respondentdw.
Sama analiza rezultatéw podjetych studiéw nie budzi watpliwosci. Dostarcza szeregu
ciekawych spostrzezen, poszerzajgcych naszg wiedzg z zakresu omawianej problematyki, a
szczegolnie majacych wartosei utylitarne. Wnioski z badan oraz sformutowane na ich
podstawie rekomendacje pod adresem praktyki ujgto w ostatnim podrozdziale. Znalazty si¢
tam réwniez odniesienia do stopnia realizacji przyjetych celéw pracy i hipotez badawezych.

Prace konczy zakonczenie, ktére moim zdaniem — jest zbyt ogélnikowe. Po
zakonczeniu Autorka umiescita zatgczniki a pdzniej bibliografie. Tymczasem obowigzuje
zasada, ze ich kolejno$é jest odwrotna (zatgczniki po bibliografii).

Pomimo podniesionych uwag krytycznych, w czgsci niewatpliwie polemicznych,
pozytywnie oceniam recenzowang pracg. Do atutéw pracy naleza:

e dobrze przygotowana podbudowa teoretyczna, naswietlenie szerokiego kontekstu
omawianych zagadnien (co jest tym bardziej wazne, ze lokujg si¢ one na pograniczu
zainteresowan kilku dyscyplin naukowych, chociaz gtéwny nurt rozwazan miesci sig
w naukach o zarzadzaniu)

e obszerna podstawa zrodtowa pracy — wykorzystano w umiejetny sposdb obszerng
literature przedmiotu oraz wyniki szeroko zakrojonych wlasnych badan empirycznych

e sformutowanie wnioskdw i uogélnien o pewnych walorach naukowo- poznawczych i

niewatpliwych wartosciach pragmatycznych. Praca powinna by¢ wykorzystana przez



wiadze samorzadowe, nie tylko miast objetych badaniem ale takze innych, dla ktérych
istotnym wyzwaniem jest zarzadzanie wizerunkiem w kontekscie budowy ich przewagi
konkurencyjne;j.
Reasumujac, praca doktorska mgr Matgorzaty Krystyny Chojnackiej pt. "Wydarzenia
w przestrzeni miejskiej jako czynniki budowania pozytywnego wizerunku miasta” opowiada
ustawowym warunkom. Wnosze zatem do Rady Wydziatu Zarzadzania UL o jej

dopuszczenie do publicznej obrony.
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