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Streszczenie: Artykul ma na celu przyblizenie znaczenia specyfiki wykorzystania studium
przypadku (case study) jako metody badawczej pozwalajacej na opisanie relacji migdzyorga-
nizacyjnych w marketingowym procesie budowania marki miasta i regionu w oparciu o kul-
tur¢. Badania maja na celu identyfikacje determinant wptywajacych na skuteczna wspotprace
administracji samorzadowej (urzad miasta, urzad marszatkowski) z instytucjami kultury (mu-
zea, o$rodki kultury, teatry itd.) w kontekscie realizacji proceséw marketingowych zoriento-
wanych na budowanie marki terytorium w oparciu o kulture. Projekt ma tez na celu okreslenie
motywow nawigzywania i utrzymywania relacji wspolpracy z perspektywy miejskich i re-
gionalnych instytucji kultury oraz samorzadowej administracji publicznej. Opracowanie ma
charakter pracy koncepcyjne;j.

Stowa kluczowe: metoda studium przypadku, relacje migdzyorganizacyjne, budowanie mar-
ki terytorium, polityka rozwoju kultury.

Summary: The article aims to present the significance of the use of a case study as a research
method allowing to describe inter-organizational relations in the marketing process of build-
ing a place brand based on culture. The research aims to identify determinants affecting the
effective cooperation of self-government administration (city hall, marshal office) with cul-
tural institutions (museums, cultural centres, theatres) in the context of marketing processes
oriented on building the territorial brand based on culture. The project is also aimed at identi-
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fying the motives for establishing and maintaining cooperation relations from the perspective
of urban and regional cultural institutions and self-government public administration. The
study is a conceptual work.

Keywords: case study method, inter-organisational relations, place branding, culture deve-
lopment policy.

1. Wstep

Najbardziej popularnym nurtem w marketingu terytorialnym jest ten zajmujacy si¢
procesami kreowania marki terytorialnej [Kavaratzis 2004; Glinska 2016]. Autorzy
podejmuja badania dotyczace gmin, miast, powiatow, regiondw czy calych krajow,
zorientowane na poznanie czynnikow optymalizujacych ich rozpoznawanie i pozy-
tywne asocjacje. W ostatnich latach zwrocono uwage na partycypacyjny charakter
procesu budowania marki miasta, co w literaturze nazywane jest tez brandingiem
uczestniczacym [Kavaratzis 2012]. Badania pokazuja, ze aktywne angazowanie
mieszkancow czy innych interesariuszy w ten proces zwicksza skuteczno$c¢ i efek-
tywno$¢ podejmowanych dziatan wizerunkowych [Klijn, Eshuis, Braun 2012; Glin-
ska 2017]. W opracowaniu podjeto natomiast komplementarng do wspomnianej pro-
blematyke angazowania interesariuszy instytucjonalnych miasta i regionu w procesy
budowania marki terytorium.

Chcac zawezi¢ obszar badawczy, zdecydowano si¢ na wybor kultury jako tresci
przekazu, na ktérym budowane sg dziatania wizerunkowe. Jest to tematyka czesto
pojawiajaca si¢ w tresci przekazow promocyjnych terytoriow, jako ze stanowi o toz-
samosci lokalnej czy regionalnej spotecznosci. W badaniu podjeto watek zakresu
wykorzystania przez miasta i regiony potencjatu lokalnych instytucji kultury (IK)
do realizacji proceséw wizerunkowych. Wejscie w problematyke budowania relacji
na linii administracja samorzadowa — instytucje kultury ma pozwoli¢ na pehiejsze
poznanie wplywu dzialan marketingowych terytorium na ich ksztaltowanie.

Ze wzgledu na eksploracyjny charakter planowanych badan zdecydowano si¢
wykorzysta¢ metode wielokrotnego studium przypadku osadzonego w kontekscie
lokalnego (miasto) i regionalnego (region) rynku kultury, a wymiar metodyczny ba-
dania stanowi gtéwny watek niniejszego artykutu.

2. Teoretyczne podejscia do badania relacji
miedzyorganizacyjnych

W literaturze mowi si¢ o trzech perspektywach do wspotpracy: optymistycznej (opty-
mist), pesymistycznej (pessimist) i realistycznej (realist) [Sullivan, Skelcher 2002],
gdzie dla kazdej z nich wskazuje si¢ inne teorie opisujace te relacje. Dla perspekty-
wy optymistycznej, w ktorej poszczegdlni uczestnicy relacji motywowani optymi-
zmem i entuzjazmem przystepuja do wspotpracy, teorie opisujace to: Collaborative
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empowerment theory oraz Regime theory. W przypadku perspektywy pesymistycz-
nej, gdzie poszczegdlni uczestnicy relacji przystapienie do niej traktuja jako interes
(korzystny bilans wymiany zasobow), teorig opisujaca jest Resource dependency
theory. Natomiast w przypadku perspektywy realistycznej adekwatna teoria opisuja-
ca wspolprace jest Evolutionary theory. Podjecie szerszych badan dotyczacych bu-
dowania relacji migdzyorganizacyjnych na rynku instytucji publicznych w Polsce
wymaga zatem poznania motywow wchodzenia publicznych uczestnikow rynkow:
kultury, edukacji, ochrony zdrowia itd. w procesy wspotpracy. Dopiero blizsze po-
znanie tych motywow i zakresu angazowania si¢ we wspotprace instytucji publicz-
nych na danym rynku ushug publicznych (tu: rynku kultury) pozwoli na wskazanie
wlasciwej teorii opisujacej te relacje i na sformutowanie nawigzujacych do niej hi-
potez dla testowania w badaniach ilosciowych na grupie reprezentatywnej. Wspot-
praca, nazywana réwniez partnerstwem, wspoétdziataniem czy kooperacja [Rudolf
2016], staje si¢ nabierajgcym coraz wigkszego znaczenia instrumentem podnoszenia
skutecznosci i efektywnosci instytucji publicznych, zaro6wno w modelu New Public
Management, jak i w modelu Public Governance [ Anders-Morawska, Rudolf 2015].
Dla rozstrzygnigcia, ktora teoria opisuje relacje pomiedzy instytucjami publiczny-
mi, nalezy ustali¢ motywy wchodzenia w zwigzki, co jest trudne do zrealizowania
poprzez proste badania oparte na instrumentach sondazowych. Prawdziwe motywy
moga pozostawac ukryte, a ich ustalenie jest mozliwe tylko poprzez badania jako-
Sciowe, ktore zostaty zaplanowane w niniejszym projekcie.

Zarzadzanie relacjami mig¢dzy administracja publiczng a instytucjami kultury
jest takze silnie zakorzenione w idei marketingu wartosci dostarczanej wielu inte-
resariuszom. W zwigzku ze swoim wktadem w budowanie marki terytorium i orga-
nizacj¢ wydarzen kulturalnych oczekujg oni bowiem rowniez okreslonych korzysci
(aby moc analizowac relacje migdzy naktadami i korzy$ciami wskazujace na war-
tos¢) [Smith, Colgate 2007].

Koncepcja marketingu wartosci przedstawiona przez Doyle’a [2003] odnosi si¢
glownie do budowania relacji z klientami zewngtrznymi (niezaleznie, czy mowimy
o obszarze B2B, czy B2C). Wydaje si¢, ze mozna ja takze bezposrednio zastosowac
w odniesieniu do relacji migdzy wspotpracujgcymi organami administracji i instytu-
cjami kultury w konteks$cie dziatan na rzecz kreowania marki terytorium. Warto tez
pamigtac, ze wypracowanie korzysci dla tych dwoch wspotpracujacych stron wiaze
si¢ rowniez z oferowaniem wartosci dla innych partneréw biznesowych (np. me-
diow, NGO-sow, firm itd.), a nade wszystko — dla uczestnika wydarzen kultural-
nych, bedacego mieszkancem miasta lub turysta. Ponadto przy budowaniu relacji
ukierunkowanych docelowo na usatysfakcjonowanie i budowanie lojalnosci klienta
zewnetrznego (finalnego) nalezy pamigtac o efekcie synergii ptynacym ze wspotpra-
cy podmiotéw instytucjonalnych. Nie mozna bowiem odgornie zaktada¢, ze poje-
dynczy podmiot, np. instytucja kultury, nie bytby w stanie samodzielnie dostarczy¢
warto$ci klientom (uczestnikom wydarzen), ale dzieki partnerstwu te warto$ci moga
by¢ bardziej zroznicowane, a takze bazowac na wigkszych zasobach i wzajemne;j
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inspiracji do rozwoju. Takie spojrzenie na zarzadzanie zgodnie z ideg marketingu
wartosci sktania do rozwazan na temat bezposrednich i posrednich efektow budo-
wania partnerskich relacji.

3. Studium przypadku jako metoda badania
procesow zarzadzania w administracji publicznej

3.1. Studium przypadku jako metoda badawcza — okolicznosci stosowania

Metoda studium przypadku stosowana jest najczesciej w sytuacjach, gdy problem

badawczy obejmuje duza liczbe zmiennych o ztozonych wzajemnych relacjach,

a badacz ma bardzo ograniczong kontrole nad analizowanym obiektem [Eisenhardt

1989; Yin 2009]. Studium przypadku najczesciej jest wykorzystywane wtedy, gdy

chcemy m.in.:

*  wyjasni¢ zwiazki przyczynowo-skutkowe, ktore moga by¢ zbyt ztozone dla ba-
dan ankietowych i niemozliwe do przeanalizowania na drodze eksperymentu
(zbyt duza kontrola nad przebiegiem badania),

» przeanalizowa¢ podjete dziatania i uzyskane efekty pewnego programu lub poli-
tyki z punktu widzenia ich skutecznosci i efektywnosci,

* zbada¢ efekty pewnego rodzaju wydarzen, programoéw lub polityk, ktore nie
maja $cistego i tatwego do przewidzenia zbioru rezultatow,

* szczegotowo opisa¢ kontekst, w ktorym zaszto (lub zachodzi) okreslone zjawi-
sko interesujace badacza [Patton, Appelbaum 2003].

Najwazniejsza zaleta metody studium przypadku, stosowanej w dziedzinie nauk
ekonomicznych i zarzadzania, jest mozliwos¢ uzyskania rezultatow o duzym zna-
czeniu praktycznym dla menedzerow, przedsiebiorcow, akcjonariuszy i innych osoéb
dziatajacych w sferze gospodarki. Pod tym wzgledem metoda ta wydaje si¢ lepsza
niz podejscia ilo§ciowe, ktore bywaja krytykowane za niska praktyczng warto§¢ wy-
nikoéw i powigkszanie luki pomigdzy oczekiwaniami praktykoéw a tym, co majg do
zaoferowania naukowcy.

Na podstawie literatury przedmiotu mozna zaobserwowac, ze wielu badaczy
potrafi dostrzec role i przydatno$¢ case study do kreowania rozwoju nauki, w tym
nauk o zarzadzaniu. Mozna tu wymieni¢ prace takich autorow, jak: Yin [2009], Sta-
ke [1995], Eisenhardt [1989], Sudot [2012], Dul i Hak [2008], Perry [1998] i inni.
Jednakze na potrzeby dalszych rozwazan autorzy artykutu przyjmujg sposoéb wy-
korzystania case study do badan opracowany przez Yina. Wymienia on takie etapy
opracowywania studium przypadku, jak: projektowanie, przygotowanie, zbieranie,
analizowanie, upowszechnianie. Zostaty one omowione w czesci koncepcyjnej ar-
tykutu.
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3.2. Wykorzystanie studium przypadku w odniesieniu do badania
funkcjonowania administracji publicznej

Administracja publiczna to obszar badawczy, wobec ktérego wykorzystywano me-
tode studium przypadku juz wiele dekad temu [Stein 1952]. Z czasem poczatkowe
podejscie, koncentrujace si¢ na pogiebionej analizie jednego przypadku, ustgpowato
bardziej ztozonym odmianom tej metody. Zaczeto zyskiwacé na popularnosci po-
dejécie wykorzystujace porownawcze studia przypadkow. Agranoff i Radin [1991,
s. 203-231] w przekonujacy sposob zaprezentowali ich przydatnos$¢ do badan funk-
cjonowania administracji publicznej, podkreslajac, ze jest to metoda szczegdlnie po-
trzebna w przypadku duzej ztozonosci kontekstu obserwowanych zjawisk. Autorzy
ci wymienili tez pewne mankamenty tej metody. Dostrzegli m.in. ztozono$¢ proce-
sow pozyskiwania respondentow do badan poglebionych, ktore okazuja si¢ bardzo
czasochtonne (wywiady poglebione, dyskusje grupowe).

Kolejnym krokiem jest wzrost popularnosci wielokrotnych studiow przypadku
w zarzadzaniu publicznym, co zostato szczegdlnie zauwazone w kontekscie po-
dejmowania przez badaczy problematyki governance, dotyczacej uspotecznienia
procesow publicznych i budowania relacji miedzyorganizacyjnych. Interesujagcym
opracowaniem, ukazujacym skalg zjawiska stosowania tej metody badawczej, jest
artykut J. Stewarda [2012] pt.: Multiple-case study methods in governance — rela-
ted research. Nalezy rowniez dodaé, ze studium przypadku jako metoda badan jest
szczegblnie lubiana przez autoréw z zakresu zarzadzania rozwojem terytorialnym
czy marketingu terytorialnego. Wigkszo$¢ opracowan dotyczacych tego ostatniego,
publikowanych w takich uznanych czasopismach naukowych, jak: ,,Journal of Place
Management and Development” czy ,,Place Branding”, wykorzystuje wlasnie stu-
dium przypadku jako podstawowg metode badan.

4. Koncepcja badan relacji mi¢edzyorganizacyjnych
w marketingowym procesie budowania marki terytorium
w oparciu o kulture¢

Celem badan jest identyfikacja determinant wptywajacych na skuteczna wspotprace
wladz samorzadowych (miasta i regionu) z instytucjami kultury w celu kreowania
marki terytorialnej w oparciu o kulture. Projekt ma tez na celu okre$lenie motywow
nawigzywania i utrzymywania relacji wspotpracy na lokalnym rynku kultury.

Do projektowanego badania zdecydowano si¢ zastosowac procedurg prowadze-
nia studium przypadku, zaproponowang przez Roberta K. Yina, dostosowujac ja do
specyfiki badania proceséw rynkowych w organizacjach publicznych. Na schemacie
(rys. 1) pokazano kolejne etapy tego procesu, z ktorych najwazniejsze zostang na-
stepnie przyblizone.



Studium przypadku jako metoda badania relacji migdzyorganizacyjnych... 289

Definiowanie i Projektowanie Przygotowanie, Zbieranie i Analizowanie Analizowanie i Wnioski
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Problem l
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Rys. 1. Etapy procedury badawczej bazujacej na metodzie studium przypadku relacji administracji
publicznej z instytucjami kultury (podejscie indukcyjne)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Yin 2009].

4.1. Faza projektowania badan

4.1.1. Formulowanie pytan badawczych

W opisywanym projekcie badawczym przyjeto trzy gtowne pytania badawcze:

1. Jaki jest wplyw proceséw marketingowych podejmowanych przez administra-
cje publiczng na relacje migdzyorganizacyjne pomigdzy podmiotami publicznymi
na rynku kultury?

2. Jakie sg motywy wspotpracy migdzyorganizacyjnej na rynku publicznych in-
stytucji kultury w srodowisku lokalnym i regionalnym?

3. Jak angazowac¢ miejskie i regionalne instytucje kultury do wspdtpracy na rzecz
skutecznosci procesu budowania marki terytorium opartej na zasobach kultury?

Projekt uwzglednia fakt, ze na terenie miasta dziataja miejskie i regionalne struk-
tury samorzadowe podejmujace rownolegle dziatania na rzecz zaspokojenia potrzeb
mieszkancow w zakresie kultury. Struktury te podlegaja oddzielnym wladzom sa-
morzgdowym (wojewddzkim i miejskim), a w wymiarze prawno-administracyjnym
dziataja niezaleznie. Nalezy podkresli¢, ze nie ma tez przestanek formalnych do po-
dejmowania wspolpracy. Natomiast wspolpraca zasadna jest w wymiarze funkcjo-
nalnym. Oferta zarowno wojewodzkich, jak i miejskich instytucji kultury kierowa-
na jest przeciez do podobnego audytorium, a procesy budowania konkurencyjnosci
uktadow funkcjonalnych — miejskich, aglomeracyjnych, regionalnych uzasadniaja,
a wrecz wymagaja wspoéldziatania dla osiggania wspdlnych korzysci przy realizacji
celow spolecznych.
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4.1.2. Badane przypadki i jednostki analizy

Przyjeto, ze badanie ma zidentyfikowa¢ nowe czynniki, fakty, zjawiska, ktore po-
zwolg jako wynik prowadzonych rozwazan sformutowac hipotezy, czyli przypusz-
czalne prawidlowos$ci odnoszace si¢ do badanych zjawisk. Oznacza to, ze zgodnie
z logikg indukcyjng nie przewidziano formutowania hipotez badawczych na po-
czatku badania, co byloby uzasadnione przy podejsciu ilosciowym (dedukcyjnym).
W projekcie przyjeto dwa przypadki odnoszace si¢ do kontekstu budowania marki
terytorialnej:

Przypadek A: Relacje administracji miejskie;j.

Przypadek B: Relacje administracji wojewodzkiej.

W kazdym z tych przypadkow zidentyfikowane zostaty trzy relacje stanowiace
osadzone (w kontekscie kultury) jednostki analizy:

1. Administracja miasta centralnego/regionu — instytucje kultury, dla ktérych
dana jednostka samorzadu terytorialnego jest organem prowadzacym.

2. Administracja miasta centralnego/regionu — instytucje kultury podlegajace
pod inne jednostki samorzadu terytorialnego, funkcjonujace w przestrzeni miasta
centralnego.

3. Administracja regionu — administracja miasta centralnego.

Relacje te bedg analizowane w kontekscie realizacji procesOw budowania marki
terytorium. Warto podkresli¢, ze koncepcje budowania marki zardowno w przypadku
miasta, jak i regionu stwarzaja mozliwo$¢ umieszczania w tresci przekazow tema-
tyki kultury. Miasto £.6dz przyjeto bowiem koncepcj¢ budowania marki w oparciu
o ,,Przemysly Kreatywne”, natomiast wojewodztwo todzkie otworzyto tres¢ prze-
kazoéw na wszystko, co jest cenne i stanowi o tozsamosci tego regionu. Dokonano
tego poprzez wykorzystanie formuty ,,£.06dzkie Promuje”, umozliwiajacej wlaczanie
W promocje wojewodztwa roznych mniejszych jednostek oraz wydarzen czy innych
charakterystycznych dla tozsamosci regionu przedsiewziec.

4.1.3. Kryteria interpretacji wynikéw i interdyscyplinarno$¢ analizy

Kazdy z podjetych przypadkow bedzie zanalizowany z uwzglednieniem jego kon-
tekstu (organ prowadzacy, strategia rozwoju kultury, strategia budowania marki
miasta/regionu, cele dla odpowiednio: regionalnych i miejskich IK, podejmowane
dziatania marketingowe terytorium i stopien wtgczania w nie IK).

Kryteria roznicujace oba przypadki to odmienny proces marketingowy prowa-
dzony przez odpowiednio: administracj¢ wojewddztwa (Departament Promocji)
oraz administracj¢ miasta (Biuro Promocji), takze odrgbna polityka rozwoju kultury
rozumiana jako strategia rozwoju tej dziedziny dla terytorium, odpowiednio: dla
regionu i dla miasta. W nawigzaniu do wymiaru teoretycznego rozwazan, odnosza-
cego si¢ do modelu zarzadzania publicznego w organizacji terytorialnej, w przypad-
ku regionu przyjeto filozofi¢ partycypacyjna (filozofia design thinking), natomiast
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w przypadku miasta proces budowania marki byt oparty na relacjach rynkowych,
czyli kontraktach z dostawcami ustug marketingowych.

4.2. Przygotowanie, zbieranie i analizowanie informacji

W projekcie przygotowano cztery scenariusze wywiadu kierowane do nastepuja-
cych grup docelowych: menedzerowie w administracji miejskiej 1 wojewodzkiej
zajmujacy si¢ problematyka promoc;ji i kultury oraz menedzerowie miejskich i wo-
jewodzkich instytucji kultury majacych swoja siedzibe w Lodzi. Starano si¢ jednak,
aby wspomniane scenariusze miaty mozliwie wiele elementow wspolnych, umozli-
wiajacych zarowno $ledzenie opinii na tematy dotyczace relacji na lokalnym rynku
kultury, jak i opinii z wyodrebnionych dwoch perspektyw (administracja samorza-
dowa i instytucje kultury).

W ramach podjetych studiéw przypadkéw zaplanowano roéwniez pozyskanie
informacji w postaci dokumentéw pierwotnych (strategie, plany, raporty, rejestry
projektéw dofinansowanych itp.) oraz prowadzenie obserwacji uczestniczacych (lo-
kalne wydarzenia kulturalne).

4.3. Analizowanie i wnioski

Sposréd kilku technik analitycznych polecanych do studium przypadkow zdecydo-
wano si¢ na dobor techniki: budowanie wyjasnien (explanation building) [ Yin 2009,
s. 141]. Jej celem nie jest wyprowadzenie ostatecznych wnioskéw z badania, ale
wypracowanie hipotez, czyli prawdopodobnych odpowiedzi na postawione pytania
badawcze, ktére moga by¢ nastgpnie przedmiotem testowania w procesie badan ilo-
sciowych na szerszej grupie przypadkow.

Badane relacje beda analizowane w przyjetej kolejnosci. Najpierw zostanie opi-
sana relacja pionowa: administracja samorzadowa — instytucja kultury dla kazdego
z analizowanych przypadkéw (A i B). Zostanie tu podjeta obserwacja obu stron (jed-
nostka w urzedzie ds. kultury versus IK). Ma to na celu ustalenie, w jakim stopniu
jest to relacja hierarchiczna, a w jakim partnerska. Pozwoli to na zdiagnozowanie,
czy pod tym wzgledem istniejg roznice pomiedzy przypadkami A i B oraz na czym te
réznice polegaja. Nastepnie podjeta zostanie obserwacja wypowiedzi respondentow
w zakresie proceséw budowania marki i stopnia zaangazowania w nie IK. Okreslo-
ny zostanie stopien uczestniczenia odpowiednio: miejskich IK i wojewodzkich 1K
w tym procesie. Szczegolnie interesujace bedzie zaobserwowanie postaw oraz in-
nych czynnikéw majacych wptyw na relacje administracji miasta przypadku A z wo-
jewodzkimi IK z przypadku B.

5. Zakonczenie

Studiowanie przypadkow to metoda badan interpretatywnych, ktdra posiada wartosé¢
eksplanacyjna, szczegdlnie wazng dla zrozumienia ztozonych zjawisk w naukach



292 Wawrzyniec Rudolf, Wioletta Krawiec, Kamila Szymanska

spotecznych, w tym naukach o zarzadzaniu. Metoda ta przyczynia si¢ do bogatszej
obserwacji i mozliwosci lepszego zrozumienia dynamicznej rzeczywistosci funkcjo-
nowania wspolczesnych organizacji publicznych.

Wyjséciowym problemem badacza staje si¢ sformulowanie pytania badawczego
i przyjecie zatozen jednego z paradygmatow do poszukiwania na nie odpowiedzi. Po
wyborze specyficznego przypadku (lub przypadkéw) badacz dokonuje komplekso-
wej analizy uwarunkowan zachodzacych w przedmiocie badania. W przypadku me-
tody case study sama procedura badawcza jest wbrew obiegowym opiniom wysoce
ustrukturalizowana i wymaga duzo wigkszego wysitku badaczy.

Zastosowanie sprzgzen zwrotnych w procedurze badawczej, wymuszajacych
konfrontacje poszczegolnych etapow badania z dostepna literatura, pozwala nato-
miast na sformutowanie naukowych uogoélnien, ktore moga stanowi¢ nowy wktad
w badang problematyke. Studium przypadku wydaje si¢ metoda pozwalajaca na
odkrycia naukowe zwtaszcza w procesach, ktére majg ztozony, interdyscyplinarny
charakter.
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