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1. Uzasadnienie podjecia pracy

Podjety w pracy doktorskiej problem jest wazny zardwno z teoretycznego, jak i
praktycznego punktu widzenia. Odnosi sie  do czynnikéw umozliwiajacych wzrost
skutecznosci stosowanej strategii promocji przez jednostki terytorialne, wchodzace w sktad
regionu Warmii i Mazur. Sformutowany problem badawczy jest problemem naukowym i ma

charakter dysertabilny.

2. Cele pracy, hipoteza, metody badawcze
Celem giébwnym pracy jest opracowanie modelu strategii promocji w

zarzadzaniu wizerunkiem regionu Warmii i Mazur. Cele szczegstowe;

- identyfikacja strategicznych determinant skuteczno$ci strategii promocii,
wynikajacych ze wspoOlpracy organizacyjnych jednostek terytorialnych,

funkcjonujacych w strukturze administracyjnej wojewodztwa warminsko-mazurskiego

- zdefiniowanie relacji zachodzacych pomiedzy strategicznymi determinantami a

skutecznoscig dziatan promocyjnych,

- identyfikacja instrumentéw promocji oraz ich ocena, a takze powigzanie tych

instrumentéw z grupami adresatow dziatarn promocyjnych,

Celem metodycznym jest okreslenie zmiennych pierwotnych bedacych podstawa
narzedzia badawczego (operacjonalizacja wynikow). Celem praktycznym jest

weryfikacja opracowanego modelu w aktualnej rzeczywistosci gospodarczej,.

Zakres przestrzenny pracy obejmuje terytorium woj. warminsko-mazurskiego




Zakres podmiotowy obejmuje  kadre kierowniczg i pracownikdw organizacji
samorzadowych, ktorzy biorg udziat w procesie zarzgdzania wizerunkiem regionu
Warmii i Mazur, na szczeblu administracyjnym oraz turystow, ktorzy w ostatnich
latach odwiedzili region Warmii i Mazur oraz przedstawicieli otoczenia woj.

Warminsko-mazurskiego, ktérzy nigdy nie odwiedzili tego regionu.

Zakresem przedmiotowym jest sfera relacji, jaka zachodzi pomiedzy efektywnym
wykorzystaniem instrumentéw promocji a postrzeganiem wizerunku turystycznego

Warmii i Mazur. Zakres czasowy obejmuje lata 2004-20014.

Pytanie badawcze sformutowane w pracy ma nastepujacg postac: Jakie czynniki
mozna uzna¢ za strategiczne w aspekcie skutecznosci realizacji strategii promociji
poprzez jednostki terytorialne funkcjonujace w strukturze administracyjnej woj.

warminsko-mazurskiego.
W pracy sformutowano nastepujace problemy badawcze:

- jakie sg zaleznosci przyczynowo - skutkowe pomiedzy strategicznymi

determinantami a skutecznoscia realizowanej strategii promogciji,

- w jakim stopniu strategia promocji stosowana w zakresie zarzadzania wizerunkiem
regionu wplywa na stan wiedzy o regionie, satysfakcje uzytkownikow regionu,
lojalno$é uzytkownikéw regionu, preferencje dotyczacg wyboru regionu do

poszczegoinych dziatan, zaufanie w stosunku do regionu.

Metody badawcze: studia literaturowe i badanie ilosciowe i jakoSciowe.
Opracowano model konceptualny, ktory stanowit podstawe dla modelu badawczego.
Model badawczy ukazuje zaleznosci pomiedzy potencjalnymi  czynnikami o
charakterze strategicznym a skutecznoécia stosowanej strategii promocji wdrozonej
w regionie badawczym. W pracy zastosowano analize, synteze, poréwnanie |
wnioskowanie. Stosowano tez analize systemowa. Wykorzystano takze opinie
ekspertow publikowane w czasopismach i Internecie. Wykorzystano takze metode
empiryczng w postaci sondazu diagnostycznego w wykorzystaniem techniki ankiety i
narzedzia kwestionariusza ankiety. Wykorzystano metody i techniki statystyczne, w
tym eksploracyjna analiza czynnikowa (EFA), ktéra pozwala na wyodrebnienie
skorelowanych ze sobg grup potencjalnych czynnikow strategicznych wptywajacych

na skutecznosé realizowanej strategii promocji. Zastosowano metode modelowania
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rownan strukturalnych (SEM), test chi kwadrat oraz model regresji logistycznej.
Ostatecznie opracowano model strategii promocji w zarzadzaniu wizerunkiem

regionu. Implementacja tego modelu umozliwita:

- uzyskanie strategicznego podejscia do budowania wizerunku regionu Warmii i
Mazur, okreslenie strategicznych determiant  wptywajacych na skutecznos¢
realizowanej strategii promocji, ograniczenie przypadkowych i nieskutecznych
dziatan promocyjnych wsrod jednostek samorzadowych Warmii i Mazur, zwiekszenie
liczby oséb odwiedzajacych region Warmii i Mazur oraz potencjalne zwigekszenie

inwestycji w regionie Warmii i Mazur.

3. Hipotezy badawcze

1. Mozliwe jest okreslenie relacji przyczynowo - skutkowych i sity zwigzku miedzy
strategicznymi determinantami a skuteczno$cig strategii promocji, przy
wykorzystaniu modelowania réwnan strukturalnych (SEM-Structural Equation
Modeling).

2. Stosowane instrumenty promocji wykorzystywane w strategii mogg znacznie
wptywa¢ na lojalnosé, satysfakcje i zaufanie adresatow dziatan
wizerunkowych w stosunku do regionu.

4. Ocena merytoryczna pracy.

Praca sktada sie z szeéciu rozdziatow zawartych w dwoch czesciach teoretycznej i
empirycznej. Obydwie cze$ci pracy wzajemnie sie uzupetniajg tworzac logiczng
catosé. We wstepie autor pokazuje istote marketingu terytorialnego, cele dziatan
marketingowych. Podkresla, ze marketing terytorialny to wazny element w kreowaniu

wizerunku jednostek terytorialnych.

Rozdziat pierwszy zawiera istote, cele marketingu terytorialnego, rys historyczny,
czynniki rozwoju marketingu terytorialnego, jego sfery wewnetrzng i zewnetrzng.
Autor omawia poziomy marketingu terytorialnego, narzedzia, rynki docelowe i
adresatow marketingu terytorialnego. Analizuje segmenty docelowe marketingu
terytorialnego, omawia i ocenia strategie promocji w ujeciu marketingu
terytorialnego. Odnosi sie do marketingu wtasnego i obcego jednostki terytorialne;.
Omawia narzedzia marketingu mix w odniesieniu do jednostki terytorialnej. (produkt,

miejsce, promocja, personel), $wiadectwo materialne, proces.
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Pokazuje ponadto w jaki sposdb marketing terytoriainy wptywa na ksztattowanie

Swiadomosci marki terytorialnej. Rozdziat oparty jest na 139 przypisach.

Rozdziat Il zawiera analize i ocene wybranych aspektéw zarzadzania wizerunkiem
regionu. Przybliza on w nim istote wizerunku jednostki terytorialnej. Autor pracy
pokazuje rézne typologie wizerunku (pozytywny negatywny, obojetny, sprzeczny,
indywidualny, zbiorowy, pierwotny, inspirowany, silny, staby, otwarty, zamkniety,
wewnetrzny, zewnetrzny). Omawia funkcje wizerunku jednostki terytorialnej, w tym::
upraszczajgcg, porzadkujgcg, minimalizacji ryzyka, orientacyjna. Wskazuje na
nierozerwalnos$¢ wizerunku i tozsamos$¢. Przedstawia kreatorow wizerunku jednostki
terytorialnej, wskazuje na role samorzadowcéw, organizatoréw imprez, honorowych
obywateli, artystow, inwestoréw, medidéw oraz organizacji pozarzadowych. Dowodzi,
Zze ksztattowanie wizerunku jednostki terytorialnej to wazny cel marketingowy.
Wskazuje na efekty synergiczne zwigzane ze stosowaniem marketingu. Analizuje
etapy ksztattowania wizerunku jednostki terytorialnej. Odnosi si¢ do bardzo waznego
problemu jakim sg kampanie reklamowe i ich rola w kreowaniu wizerunku jednostki
terytorialnej. Podkre$la role misji, rynku docelowego, form przekazu, mediow,
finansowania kampanii reklamowych i pomiaréw skutecznos$ci reklamy. Odnosi sig do
powigzan pomiedzy turystykg a wizerunkiem regionu. Podkresla role motywacji w
procesie usprawniania réznych form turystyki. Analizuje wazny problem, jakim jest
segmentacja produktéw turystycznych (turystka wodna, aktywna, specjalistyczna,
uzdrowiskowa, wiejska, agroturystyka i ekoturystyka, przyrodniczo-krajoznawcza,
edukacyjno-rekreacyjna, kulturalno-etniczna. Przybliza i analizuje elementy
ksztattujgce wizerunek turystyczny jednostki terytorialnej. Wskazuje, ze pomiedzy
wizerunkiem a lojalnoscig znajduje sie oczekiwanie turysty. Pokazat model powigzan
satysfakcji, lojalnosci i utrzymania klienta. Podkresla, ze rozpoznawalnos¢ wizerunku
to zasadniczy cel podejmowanych dziatarn wizerunkowych. Wskazuje i omawia
metody wdrazania zmian wizerunkowych. Przedstawia teorie marki regionalnej
wskazujac na istote i proces budowania marki oraz pozycjonowanie marki. Ukazuje
wybrane definicje marki regionalnej i wskazuje na proces jej budowania. Omawia
funkcje marki regionalnej (identyfikujaca, informacyjna, gwarancyjna, promocyjna,
ochronna). Podkresla takze, ze w wizerunku marki regionalnej jest wazne, by byt on
realny, wiarygodny, prosty, zachecajacy, atrakcyjny, wyrézniajacy, utrzymujacy stata

pozycie w regionie. Wskazuje elementy systemu identyfikacii wizualnej marki




regionainej podkre$lajac, ze profesjonalna identyfikacja wizerunku wyréznia sie
trzema wiasciwosciami: indywidualnym wizerunkiem, wyréznieniem sie na tle innych
przedsigbiorstw oraz zrozumiatymi strategiami komunikowania sie firmy =z
otoczeniem. Wskazuje na korzysci wynikajace ze stosowania systemu identyfikacji
wizualnej. Omawia istote i zasady funkcjonowania systemu identyfikacji wizualnej,
elementy systemu identyfikacji wizualnej oraz sposoby wspomagania wizerunku

jednostek terytorialnych przez SZJ i filozofie TQM.

Doktorant odnosi sie do bardzo waznych probleméw, zwigzanych z wdrazaniem SZJ
w jednostkach administracji publicznej. Przedstawia SZJ w urzedzie marszatkowskim
woj. warminsko-mazurskiego (certyfikowany w 2006 roku). Waznym problemem
podjetym w pracy Jest takze efektywnos¢ i skuteczno$¢ dziatan kreujacych
wizerunek jednostki terytorialnej. Rozdziat oparty zostat na dobrych podstawach

teoretycznych (na 228 przypisach).

Rozdziat trzeci ukazuje przydatnos$é¢ strategii promocji w zarzadzaniu wizerunkiem
jednostki terytorialnej. Autor odnosi sie do strategii promocji od strony teoretycznej
oraz w ujeciu marketingu terytorialnego. Podkre$la, ze promocja w marketingu
terytorialnym to catoksztatt dziatan zwiazanych z komunikowaniem si¢ jednostek
terytorialnych z otoczeniem i obejmujacych informowanie o regionie, przekonywanie
o jego atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia lub konsumpcji. Na gruncie zarzadzania
firma strategia to proces okre$lania dtugofalowych celéw i zamierzen organizaciji,
przyjecie kierunkéw dziatania oraz alokacja zasobdw koniecznych dla zrealizowania
tych celow. Wskazuje, ze promocja w marketingu terytorialnym realizuje cztery cele
tj. informowanie, przekazywanie, przycigganie i pozycjonowanie. Omawia cele
promocji w ujeciu marketingowym, ktére obejmuje informacje o regionie,
przekonywanie o jego atrakcyjnosci, naktanianie do nabycia subproduktéw

terytorialnych, ksztattowanie tozsamosci i utrwalanie wizerunku regionu.

Analizuje w sposob profesjonalny funkcje promocji w ujeciu marketingu
terytorialnego, odnosi sie do funkcji informacyjnej, pobudzajacej (perswazyjnej) i
konkurencyjnej. Wskazuje w jaki sposéb mozna wykorzysta¢ narzedzie promocji w
marketingu terytorialnym tj. reklame, Public Relations, promocje sprzedazy, sprzedaz

osobistg. Analizuje i ocenia etapy poszczegoélnych dziatan promocyjnych.




Przedstawia region jako megaprodukt z punktu widzenia promocji. Odnosi si¢ do
promocji proinwestycyjnej, ktéra jest waznym narzedziem oddziatywania na

potencjalnych przedsiebiorcéw przez przekazywanie konkretnych informacii.

Pokazuje wybrane dziatania promocyjne jednostek administracyjnych. Omawia
metody ustalania budzetu promocji jednostek terytorialnych. Przedstawia dziatania
promocyjne wojewoddztwa  warminsko- mazurskiego na przykfadzie kampanii
promocyjnej ,Mazury Cud Natury”. Polska Organizacja Turystyczna w 2008 roku
zgtosita Mazury do ogdélnoswiatowego konkursu na 7 Nowych Cudow Natury
ogtoszonego przez Fundacje New 7Wonders. Pokazuje przedsiewziecia, efekty,
koszty, zaangazowanie stron we wskazane przedsigwziecie. Omawia kolejno (dla
celow porownawczych) strategie promocji wybranych jednostek samorzadu
terytorialnego, wielkopolskiego, dolnoslgskiego, matopolskiego, $laskiego oraz

Pomorza.

Rozdziat IV zawiera analize podmiotu badawczego. Autor pracy dokonuje w nim .
charakterystyki regionu Warmii i Mazur. Omawia potozenie i podziat administracyjny
woj. warminsko- mazurskiego, potencjat demograficzny i zatrudnienie oraz poziom
bezrobocia, infrastrukture i transport. Wskazuje na miejsce turystyki i mozliwosci jej
rozwoju w wojewddztwie warminisko- mazurskim. Wskazuje na kampanie promocyjna
walordéw turystycznych regionu Warmii i Mazur oraz znaczenie w tej kampanii
Projektu Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej (9 przedsiewzigd), wskazat
ponadto na dziatania, ktére powinny byé podjete w celu promocii atrakcyjnosci
inwestycyjnej. Pokazat walory i wady w rozwoju turystyki w woj. warminsko-

mazurskim w ujeciu strategicznym (tab. 16 i 17) z wykorzystaniem analizy SWOT.

Rozdziat V zawiera zatozenia metodologiczne promocji w zarzadzaniu wizerunkiem
regionu. Autor pracy przedstawit koncepcj¢ przyczynowo - skutkowego modelu
zaleznosci miedzy potencjalnymi czynnikami  strategicznymi a skuteczno$cig
strategii promocji w ujeciu procesowym. Autor zatozyt, ze przedmiotem analizy |
oceny bedg przyczynowo - skutkowe relacje pomigdzy czynnikami strategicznymi a
skutecznoscig realizowane] strategii promocji. Opracowanie modelu badawczego
poprzedzito zaprojektowanie modelu konceptualnego. Zatozono, ze istniejg
potencjalne czynniki strategiczne, z ktérych zostana wytonione strategiczne

determinanty skutecznoéci realizowanej strategii promociji. Potencjalne czynniki




strategiczne rozumiane sg przez Autora pracy jako istotne czynniki wewnetrzne,
ktére pozytywnie wptywaja na stopien realizacji strategii promocji w obszarze

zarzgdzania wizerunkiem regionu oraz jego skuteczno$c¢.

Zarys modelu konceptualnego w ujeciu procesowym zamieszczono na schemacie
20. Waznym elementem modelu sg strategiczne determinanty skutecznosci strategii,
ktore petnig kluczowa role w procesie. Skorzystano z literatury Swiatowej i raportéw
zawierajgcych wyniki badan z zakresu konkurencyjnosci regionéw. Dokonano wyboru
nastepujgcych czynnikdéw: 11 czynnikow technologicznych, 10 organizacyjnych, 13
zarzadczych, 14 kompetencyjnych i 14 odnoszacych sie do relacji

miedzyorganizacyjnych.

Autor przedstawit (powtérzyl) metodologie badan wiasnych cel, zakres, problemy
badawcze, hipotezy badawcze, metody, techniki i narzedzia badacze, przebieg
badan, sposéb doboru préby badawczej, zmienne pierwotne, metody analizy danych
empirycznych, metody analizy czynnikowej, metode modelowania rownan
strukturalnych, wykorzystanie test chi kwadrat oraz regresji logistycznej. Na
schemacie nr 22 pokazat analize morfologiczng badan, ktéra w sposob przejrzysty

obrazuje caty proces badawczy.

Rozdziat VI zawiera weryfikacje autorskiego modelu/ badania jakosciowego. W
etapie pierwszym Doktorant  wykonat siedem indywidualnych wywiadow
pogtebionych z dyrektorami departamentéw promocji urzgdu marszatkowskiego.
Umozliwity one opracowanie autorskiego kwestionariusza ankiety do badan
ilosciowych. W drugim etapie badan wzieto udziat 111 organizacji samorzgdowych,
w tym jeden Urzad Marszatkowski, 16 starostw powiatowych, 13 urzeddw miejskich,
81 urzedéw gminnych. W badaniu wzigli udziat pracownicy dziatu promocji (
kierownicy 20 oso6b), 71 pracownicy promociji i inni pracownicy oddelegowani przez
wladze samorzadowe. Z badan wynika, ze 100% respondentéw prowadzi dziatania
promocyjne z tego 95% prowadzi dziatania krotko i dtugookresowe. Autor w formie
opisowej i graficznej przedstawit wyniki badan wiasnych. Wyniki badan
empirycznych staly sie podstawg do modelowania réwnan strukturalnych. Autor
opracowat pie¢ modeli odnoszacych sie do determinant strategicznych skutecznosci
strategii  (technicznych, organizacyjnych, zarzadczych, kompetencyjnych, i

dotyczgcych relacji miedzyorganizacyjnych.




Autorski model badawczy (schemat 28) umozliwit wskazanie procesu zarzadzania
wizerunkiem regionu. Zawiera on 12 strategicznych determinant skutecznosci
realizowane] strategii promocji i identyfikuje kolejne etapy procesu zarzgdzania

wizerunkiem regionu.

Ostatnim etapem badania byta ocena skutecznosci strategii promocji regionu Warmii
i Mazur w ocenie adresatow dziatan wizerunkowych. Wykorzystano kwestionariusz
ankiety, ktory zostat opracowany na bazie poprzedniego kwestionariusza. Badano

turystow odwiedzajgcych region Warmii i Mazur oraz tych, ktérzy nie byli tu nigdy.

Badania obejmowaty 6 wskaznikow (s. 294) Wyniki badan potwierdzajg skuteczno$¢
realizowanej strategii promocji. Prace koniczy podsumowanie, wnioski |

rekomendacje.

Podstawy teoretyczne pracy: Praca oparta jest na 272 pozycjach literatury, w tym 39,
co stanowi 10% stanowi literatura anglojezyczna. Percepcje tresci pracy utatwiajg

tabele i rysunki oraz aneks..

6. Pytania i problemy wymagajace ustosunkowania si¢ Doktoranta

Pytanie 1. : W czym wyraza sie wplyw proceséw na doskonalenie jako$ci ustug

Pytanie 2. Jaki ma wplyw SZJ na wizerunek jednostki terytorialnej, jakie korzysci

przyniost SZJ urzedowi marszatkowskiemu

Pytanie 3. Jakie przestanki zadecydowaty o tym, ze spoérdd 12 czynnikow wskazat

Pan na 5 jako zasadnicze. Model 3 i 5 ma taki sam tytut, dlaczego?

Pytanie 4. lle oséb objeto badaniem ankietowym w ostatnie] fazie badan

empirycznych

Pytanie:5. Czy wyniki badan mozna uogoélni¢ i uznac, ze zaproponowane rozwigzanie
modelowe moze mie¢ zastosowanie w procesie optymalizacji strategii marketingu

terytorialnego w innych regionach turystycznych w Polsce
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. Ocena ogolna pracy doktorskiej

1. Praca spetnia ustawowe wymagania stawiane pracom doktorskim, jest poprawna
pod wzgledem formalnym i merytorycznym, posiada oryginalny charakter
wyrazajacy sie w sposobie rozwigzania postawionego problemu badawczego.

2. Cele postawione przed pracg zostaly osiagniete a hipotezy pracy zweryfikowane.
Umozliwit to poznawczy, metodyczny i praktyczny charakter podjetej rozprawy.

3. Przyjete i wykorzystane metody badawcze sa poprawne i umozliwity osiagniecie
celéw postawionych przed praca.

4. Praca rozszerza dorobek nauk ekonomicznych w obszarze nauk o zarzadzaniu i

dowodzi posiadania przez Doktoranta rozwinigtego warsztatu badawczego oraz

wystarczajgcej wiedzy do prowadzenia dalszych badan naukowych w obszarze

zarzadzania.

7. Wniosek koncowy

Biorac pod uwage merytoryczng ocene pracy doktorskiej stwierdzam, ze spetnia ona
wymagania stawiane pracom doktorskim, zawarte w Ustawie o tytule i stopniach
naukowych i wnosze do Rady Wydziatu Zarzadzania Politechniki Warszawskiej o
dopuszczenie do publicznej obrony rozprawy mgr Marcina Chrzascika ,, Model
strategii promocji w zarzadzaniu wizerunkiem regionu Warmii i  Mazur”.
Przedstawiona do recenzji praca daje podstawe do ubiegania si¢ o stopien doktora

nauk ekonomicznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu.

Lublin, 11.07. 2016.




