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1. Imie i nazwisko:

Lukasz Wréblewski

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe lub artystyczne — z podaniem podmiotu

nadajacego stopien, roku ich uzyskania oraz tytulu rozprawy doktorskiej:

Dyplom doktora nauk ckonomicznych w zakresie nauki o zarzadzaniu nadany uchwala Rady
Wydzialu Zarzadzania Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach
(obecnie Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach) z dnia 1 lipca 2010 roku, na podstawie
przedstawionej rozprawy doktorskiej pt.: Strategie marketingowe w sferze kultury wysokiej na
przykladzie polskich filharmonii.

Promotorem rozprawy doktorskiej byla prof. dr hab. Krystyna Sliwiriska;

Dyplom ukoficzenia z wynikiem bardzo dobrym czterosemestralnych uzupelniajacych
studiow magisterskich na Politechnice Slaskiej w Gliwicach na Wydziale Organizacji
1 Zarzadzania na kierunku Zarzgdzanie i Marketing w 2004 roku, nr dyplomu 105724;
Dyplom ukonczenia z wynikiem bardzo dobrym o$miosemestralnych studiow inzynierskich
na Politechnice Slaskiej w Gliwicach na Wydziale Organizacji i Zarzagdzania na kierunku

Zarzqdzanie i Marketing w 2002 roku, nr dyplomu 97513.

Wyksztalcenie uzupelniajgce:
—  Swiadectwo ukoriczenia studiéw doktoranckich w zakresie nauk ekonomicznych — nauki
0 zarzadzaniu w Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach w 2009
roku;

Swiadectwo ukonczenia z wynikiem bardzo dobrym trzysemestralnych studiow
podyplomowych mna Uniwersytecie Jagiellonskim w Krakowie (Instytut Filozofii)
o specjalnosci Wiedza o kulturze i filozofia w 2009 roku;

Swiadectwo ukonczenia z wynikiem bardzo dobrym trzysemestralnych studiow
podyplomowych na Uniwersytecie Slaskim w Katowicach (Wydzial Pedagogiki
i Psychologii) w zakresie przygotowania pedagogicznego w 2006 roku;

Dyplom ukonczenia z wynikiem bardzo dobrym Panstwowej Szkoly Muzycznej 11 Stopnia
im. Karola i Antoniego Szafrankéw w Rybniku (Wydzial Instrumentalny) — specjalizacia
w zakresie gry na saksofonie w 2000 roku.

3. Informacja o dotychczasowym zatrudmieniu w jednostkach naukowych Iub
artystycznych:
Akademia WSB w Dabrowie Gérniczej (poprzednio: Wyzsza Szkola Biznesu w Dabrowie

Gorniczej), Wydzial Nauk Stosowanych, Katedra Zarzadzania i Inzynierii Produkciji; okres
zatrudnienia: od 02/2013 do chwili obecnej, stanowisko — adiunkt.



4. Omowienie osiggnieé, o ktérych mowa w art. 219 ust. 1 pkt. 2 Ustawy

a) tytul osiggnigcia naukowego/artystycznego

Gléwnym osiggni¢ciem naukowym, uzyskanmym po otrzymaniu stopnia doktora,
stanowigcym znaczny wkiad w rozwdj dyscypliny naukowej nauki o zarzadzaniu i jakosci,
okreslonym w art. 219 ust. 1 pkt. 2 Ustawy, bedacym dzielem opublikowanym w calosci, jest
monografia habilitacyjna pt. Ksztaltowanie relacji na polsko-czeskim transgranicznym rynku

uslug kultury.

b) (autor/autorzy, tytu¥/tytuly publikacji, rok wydania, nazwa wydawnictwa, recenzenci
wydawniczy)

Yukasz Wrdblewski: Ksztaltowanie relacji na polsko-czeskim transgranicznym rynku uslug

kultury, PWE, Warszawa 2020, ss. 336. ISBN 978-83-208-2413-1.

Recenzje wydawnicze:

Prof. dr hab. Henryk Mruk

Dr hab. Magdalena Sobocinska, prof. Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu

¢) omowienie celu naukowego/artystycznego ww. pracy/prac i osiagnigtych wynikow wraz

z omdéwieniem ich ewentualnego wykorzystania.

Motywy naukowo-badawcze w zakresie teorii i praktyki gospodarczej stanowiace uzasadnienie

realizacji badan we wskazanym osiagni¢ciu naukowym

Przestankami podjecia badan i przygotowania monografii na temat ksztaltowania relacji na
polsko-czeskim transgranicznym rynku usiug kultury s3 zmiany wyrazajace sie z jednej strony
rozwojem funkcji pelnionych przez podmioty sfery kultury w spoleczenstwie i gospodarce na
pograniczach (w tym na pograniczu polsko-czeskim), a z drugiej powstawaniem nowych
paradygmatow oraz koncepcji marketingu. Jedng z wyraznych oznak tych zmian na polsko-czeskim
pograniczu jest m.in. intensyfikacja réznego rodzaju dzialan podmiotow kultury wspétinansowanych
czesto ze Srodkéw Unii Europejskiej, majacych na celu pobudzenie transgranicznej wspolpracy
kulturalnej. Stuza one zacieraniu si¢ granic i podzialow migdzy panstwami przygranicznymi czy tez

ksztaltowaniu nowej ich jakosci - powinny stac si¢ miejscem spotkarn, a nie podziatow.

Dodatkowo na potudniowej granicy Polski zauwazy¢ mozna rosngce znaczenie wspolpracy
migdzy instytucjami kultury a spolecznoéciami lokalnymi w projektach kulturalnych, w tym
szczegOlnie w projektach transgranicznych, ktore sa wdrazane przy wsparciu Unii Europejskiej, m.in.
w ramach programu INTERREG. Program ten zapewnia obecnie najwiekszy strumien $rodkow
finansujacych wspélprace w obszarze kultury na pograniczach, ale jednoczesnie stawia wysokie
wymagania wobec dzialan realizowanych w polsko-czeskich partnerstwach. Z dotychczasowych

badan prowadzonych na pograniczu polsko-czeskim wynika jednak, ze rosnaca liczba projektow



artystycznych nie przeklada si¢ w znaczacy sposéb na tzw. ,mieszanie si¢ polskiej i czeskiej

publicznosci™’.

Rosngce wymagania dysponentow srodkow europejskich i odbiorcow oferty
kulturalnej, konkurencja oraz postgp w zakresie nowych technologii staja sie zatem przyczynami
zmian w podejsciu do calosciowej strategii instytucji kultury transgranicznego rynku. Kluczowymi
elementami tej strategii sa klienci zlokalizowani po dwach stronach granicy, z kolei budowanie relaciji
z nimi to klucz do uzyskania sukcesu na tym specyficznym rynku’. Tym samym wymusza to na
menedzerach podmiotow kultury pogranicza polsko-czeskiego potrzebe stalego doskonalenia struktur,
komunikacji, procedur czy podejmowanych dzialan marketingowych. Dziatan, ktore w mys1 koncepcji
marketingu relacji skoncentrowane sa na budowaniu dhigotrwatych wiezi z odbiorcami oferty
kulturalnej zlokalizowanymi po dwéch stronach granicy. Wymaga to rowniez wnikliwego, uwaznego
spojrzenia na proces ksztattowania dlugotrwatych relacji z odbiorcami oferty kulturalnej zaréwno
z polskiej, jak i czeskiej strony rynku. Proces wywierania wplywu przez instytucje kultury
podejmujace si¢ dzialan z obszaru marketingu na skfonnosé klientéw do nawigzania i wzmocnienia

wigzi z podmiotem kultury.

Wiaze si¢ to jednak z zastosowaniem w podmiotach kultury nie tylko klasycznej koncepeji
marketingu, ale rowniez koncepcji marketingu relacji i w konsekwencji z odejéciem od utrwalanego
przez lata paradygmatu ,,5P” na rzecz bardziej innowacyjnych rozwigzan z obszaru marketingu®.
Z prowadzonych przeze mnie badaf w ramach transgranicznych projektéw naukowych realizowanych
w latach 2013-2018 na polsko-czeskim pograniczu wynika jednak, ze kultura organizacyjna
wystgpujgca w instytucjach kultury (zblizona bardzo czesto do kultury klanu), mocno ugruntowane
relacje wystepujace miedzy pracownikami i zwigzany z tym styl zarzadzania nie sprzyjaja
wprowadzaniu szybkich i glebokich zmian w odniesieniu do obranej koncepcji marketingu. Jedna
z zasadniczych przeszkod jest ludzka mentalnosé, bedaca czesto dziedzictwem minionego okresu
gospodarki centralnie sterowanej. Cecha charakterystyczna a zarazem dominujagcg w $wiadomosci
znacznej czesci zardwno polskiej, jak i czeskiej kadry kierowniczej i szeregowych pracownikow
kultury jest rowniez silnie zakorzeniona nieche¢ wobec wszelkiego typu zmian. Biorge zatem pod

uwagg fakt, Ze nowe koncepcje marketingu bardzo ostroznie i z pewnym op6Znieniem przenoszone sa

' Wigcej na ten temat w: L. Wroblewski, Structure and conditions for the functioning of the Polish-Czech cross-border
market of cultural service. “Ekonomski vjesnik™. 2018, 31{2); L. Wréblewski, B. Dziadzia. Z. Dacko-Pikiewicz, Sustainable
Management of the Offer of Cultural Institutions in the Cross-Border Market for Cultural Services -Barriers and Conditions,
“Sustainability”, 2018, Neo. 10; L. Wroblewski. A. Kasperek, Euroregion as an Entity Stimulating the Sustainable
Development of the Cross-Border Market for Cultural Services in a City Divided by a Border. “Sustainability”, 2019, No. 11,
* Por. Kenneth H.Wathe&Jan B. Heide, Relationship Governance in a Supply Chain Network, Jurnal of Marketing, vol.68
(January 2004), 73-89, Kristof De Wulf, Gaby Odekeren-Schroeder, Dawin lacobucci, /nwestments in Consumer
Rex‘aﬁonsh:ps A cross-Country and Cross-industry Exploration, Jurnal of Marketing, vol.65 October 2001, s. 33-50.

* Autor zdaje sobie sprawe, Ze zgodnie z koncepcja marketingu relacji instytucje kultury powinny ksztaltowaé dlugotrwale
relacje zarowno z odbiorcami oferty kulturalnej, jak i z pozostatymi grupami interesariuszy (np. z twércami, pracownikami
instytucji kultury, wolomdriuszami, donatorami, samorzadami czy innymi podmiotami kultury). Patrz: L. Wréblewski,
Strategie markezmgow w instytucfach kultury, PWE, Warszawa 2012; L. Wroblewski, Marketing strategiczny w sekiorze
kultury Euroregionu Slgsk Cieszyhski, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2016; L. Wroblewski, Culture management.
Strategy and marketing aspects, Logos Verlag, Berlin 2017, Z dotychezasowych badaf prowadzonych przez autora wynika
jednak, zc najwazniejsza grupq interesariuszy dla podmiotéw kultury sa odbiorcy ich oferty, dlatego tez to whasnie relacjom
na lini instytucja kultury — odbiorca oferty kulturalnej poswigcona zostala uwaga w monografii stanowiacej glowne
osiagniecie naukowe.



na grunt sfery kultury (w odniesieniu chociazby do innych kategorii organizacji non profit)* zmiana
paradygmatu marketingu w instytucjach kultury powinna odbywac si¢ stopniowo - na drodze ewolucji
(a nie rewolucji). W pracy dowiodlem, ze w procesie ksztaltowania dlugotrwatych relacji instytucji
kultury z klientami na transgranicznym rynku po dokonaniu odpowiednich modyfikacji zasadne jest
zastosowanie zarowno klasycznej koncepcji marketingu opartej na paradygmacie ,,5P”, jak i koncepcji
marketingu relacji (koncepcji, ktdre czesto sa sobie przeciwstawiane)’. Realizacja zalozen
paradygmatu ,,5P” przelozy¢ si¢ powinna bowiem na nawiazanie wigzi - zwickszenie zakresu
partycypacji kulturalnej poprzez uswiadomienie potrzeb i pobudzenie motywacji uczestnictwa
w kulturze wsréd oséb, ktére dotychezas nie Korzystaly z oferty kulturalnej. Z kolei konsekwencja
wdrazania glownych zalozefi koncepcji marketingu relacji powinno byé poglebienie wigzi
z odbiorcami kultury. Procesowe, systemowe podejscie do analizowanego problemu reorientacji
marketingowej staje si¢ zatem niezwykle wazne i wrecz Konieczne w tych organizacjach. Ma ono
bowiem na celu zwigkszenie efektywnosci dziatania instytucji kultury na transgranicznym rynku — co

stanowi kluczowe zadanie nauki i praktyki zarzadzania.

Powyzsze  przeslanki, jak rowniez moje  wczesniejsze  badania  empiryczne
laczace obszar zarzgdzania ze sferg kultury, skionity mnie do glgbszej eksploracji zagadnien
koncentrujacych si¢ wokél dzialalnosci marketingowej podmiotéw kultury transgranicznego rynku
w kontekscie tworzonych przez nie relacji z kluczowa grupg interesariuszy, jakimi sg odbiorey oferty
kulturalnej (klienci zlokalizowani po obu stronach granicy panstwa). Elementy nowosci — w moim
przekonaniu — zawiera podejscie do badania relacji podmiotow kultury z klientami wujeciu
transgranicznym. Na podstawie przeprowadzonych studiow polskiej i zagranicznej literatury z zakresu
teorii zarzadzania strategicznego, zarzadzania marketingiem, zarzadzania instytucjami publicznymi
i organizacjami non-profit, a takze prac dotyczacych zarzadzania obszarami transgranicznymi czy
funkcjonowania sfery kultury zauwazylem, Ze pewne obszary wiedzy sa slabiej rozpoznane.
Podejmowane przez polskich oraz zagranicznych naukowcow watki badawcze wpisuja sie najczesciej

w obszar badan nad:

— ksztaltowaniem transgranicznych produktéw turystycznych (np. A. Gardzinska;
T. Studzieniecki; P. Balogh; R.A. Castanho; M. Pete; E.A. Prokkola)®;

— zachowaniami konsumentdw na obszarach przygranicznych (np. A. Barska; I. Batyk)';

* M. Sobocifiska M, Uwarunkowania i perspektywy rozwaju orientacji rynkowej w podmiotach sfery kultury, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroctaw 2015; Sargeant A., Marketing w organizacjach non profit, Oficyna
Ekonomiczna. Krakdw 2004.

* A. Payne, M. Christopher, M. Clarck, H. Peck, Relationship Marketing. Strategy and implementation, Butterworth-
Heinemann, Oxford 1999,

® P. Balogh, M. Pete, Bridging the Gap: Cross-border Integration in the Slovak—Hungarian Borderland around Stirovo—
Esztergom, “Journal of Borderlands Studies”, 2018, 33(4); R.A. Castanho, L. Loures, J. Cabezas, L. Fernandez-Pozo, Cross-
Border Cooperation (CBC) in Southern Europe—An Iberian Case Study. The Eurocity Elvas-Badajoz, *Sustainability”, 2017,
9(360); A. Gardzinska, Transgraniczny produkt turystyczny, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szezecin
2015; EK. Prokkola, K. Zimmerbauer, F. Jakola, Performance of regional identity in the implementation of European cross-
border initiatives, “European Urban and Regional Studies”, 2015, 22(1); T. Studzieniecki, J.R.R. Soares, /nterregional
tourism cooperation: A Europe case study, “Holos”, 2017, 33(4): T. Studzieniecki, E. Spiriajevas, Cross-Border Tourist
Destinations In Europe - Genesis, Essence and Promotion, Proceedings of 46th International Scientific Conference on
Economic and Social Development - "Sustainable Tourist Destinations™. 2019,

: P



— rozwojem przedsigbiorczoscei na transgranicznych rynkach (np. Z. Mikolas; H. Stverkova;
1. Suchacek)®:

— zarzadzaniem partnerstwami transgranicznymi w organizacjach (np. J. Kurowska-Pysz)’;

— zarzadzaniem infrastrukturg publiczng na obszarach transgranicznych (np. P. Balogh;
R.A. Castanho; JM.N. Gémez; L. Loures; S. Lousada; M. Pete)'’;

— ksztaltowaniem szeroko rozumianej sieci wspolpracy w regionach przygranicznych
(np. S. Dotbzasz, H. Howaniec; A. Raczyk; M. Klatt; P. Ulrich)'".

Z analizy artykuléw naukowych zamieszczonych w bazach Web of Sicence oraz Scopus
wynika, ze prawie w ogéle nie jest podnoszony problem uwarunkowan funkcjonowania oraz
mozliwosci rozwoju transgranicznego rynku ushug kultury (w tym na pograniczu polsko-czeskim).
Rynku bardzo specyficznego (chociazby ze wzgledu na ciagle istniejace polsko-czeskie animozje
1 podzialy) 1 jak dotad bardzo stabo rozpoznanego oraz opisanego. Istnieje wyrazna luka wiedzy
w tym obszarze. Tym bardziej brakuje badan, ktére podejmowalyby kwestie ksztaltowania

dlugotrwalych relacji organizacji z klientami czy zarzadzania relacjami na tym rynku.

Konkludujac powyzsze rozwazania stwierdzi¢ moge, ze gléwne motywy naukowo-badawcze
w zakresie teorii i praktyki gospodarczej jakie przyswiecaly mi w trakcie realizacji badan we

wskazanym osiggnigciu naukowym zwigzane sg z:

— powstawaniem nowych paradygmatow oraz koncepcji marketingu,

— rozwojem funkcji petnionych przez podmioty sfery kultury w spoleczenstwie i gospodarce na
pograniczach,

— zachodzgcymi réwnolegle procesami ,,monetyzacji kultury” i  kulturyzacji zarzadzania”,

wskazujgcymi na poglebianie sig¢ zwiazkow miedzy kulturg i zarzgdzaniem,

" A. Barska, Konsumenci pokolenia Milenium na rynku innowacyjnych produkiéw #ywnosciowych na obszarach

przygranicznych Polski, Niemiec, Czech i Stowacji, Oficyna Wydawnicza Uniwersytetu Zielonogorskiego, Zielona Géra
2019; 1. Batyk, Determinanty zachowan rynkowych mieszkanicéw regionéw przygranicznyeh (na przykadzie Obwodu
Kaliningradzkiego Federacji Rosyjskiej), Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Qlsztynie, Olsztyn 2019.
® H. Stverkova, M. Pohludka, J. Kurowska-Pysz, K. Szczepanska-Woszczyna, Cross-border enterprepreneurship in
Euroregion Beskydy, “Polish Journal of Management Studies”, 2018, 18(2); 1. SuchiZek, P. Seda, V. Friedrich, Size and
Regional Varieties of Communal Marketing in the Czech Republic, “Polish Journal of Management Studies™, 2017, 15(2);
Z. Mikolas, Jak zvysit konkurenceschopnost podniku: konkurencni potencidl a dynamika podnikdni, Grada Publishing, Praha
2005.

? 1. Kurowska-Pysz, Zarzqdzanie partnerstwami transgranicznymi organizacji uczgeych sig, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2019; J. Kurowska-Pysz, Partnership Management in Polish-Czech Micro-Projects in Euroregion Beskidy,
Economic Policy in the European Union Member Couniries, Silesian University, Karvina 2016,

0 R A. Castanho, I M. Naranjo Gémez, J. Kurowska-Pysz, How to Reach the Eurocities? A Retrospective Review of the
Evolution Dynamics of Urban Planning and Management on the iberian Peninsula Territories. “Sustainability”, 2019,
11(602); R.A. Castanho, A. Vulevic, J.C. Fernéndez, L. Fernindez-Pozo, LM.N, Gomez, L.C. Loures, Accessibility and
connectivity-Movement between cities, as a eritical factor to achieve success on cross-border cooperation (CBC) prajects.
A European analysis, *Sustainable Cities and Society”, 2017, Vol. 32.

'S, Dolzbtasz, Cross-border cooperation in the Euroregions at the Polish-Czech and Polish-Slovak borders, “European
Countryside”, 2013, 5(2); H. Howaniec, J. Kurowska-Pysz, Klaster jako instrument rozwoju polsko-stowackiej wspdipracy
transgranicznef, Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoly Bimesu w Dgbrowie Gérniczej, Dabrowa Gornicza 2014;
M. Klatt, Regional cross-border cooperation — Ideological vs. practical approach, [w:] Narva and the baltic sea region,
K. Briiggemann (red.), Tartu University Narva College, Narva 2004; P. Ulrich, Territorial cooperation, supraregionalisi
institution-building and national boundaries: the European Grouping of Territorial Cooperation (EGTC) at the eastern and
western German borders, “European Planning Studies”, 2020, 28(1).



— intensyfikacja na pograniczu polsko-czeskim dzialan podmiotéw kultury wspétfinansowanych
ze srodkéw Unii Europejskiej prowadzacych do rozwoju polsko-czeskiego transgranicznego
rynku ushug kultury,

— niskim poziomem uczestnictwa mieszkancoéw pogranicza polsko czeskiego w wydarzeniach

kuturalnych organizowanych po drugiej stronie granicy (w kraju sgsiada).

Moje zainteresowanie relacjami wystepujgcymi pomigdzy réznymi podmiotami kultury
funkcjonujacymi na obszarach przygranicznych wynika réwniez z dostrzezenia wystgpowania
w literaturze przedmiotu luki polegajacej na tym, ze relacje laczace organizacje pogranicza polsko-
czeskiego jezeli sa juz opisywane, to w sposéb rozlaczny, tj. opisywane sa relacje pomiedzy
podmiotami kultury z interesariuszami po wlasnej stronie granicy lub (co ma miejsce jednak
niezwykle rzadko) relacje wystepujace pomiedzy podmiotami kultury a interesariuszami z drugiej
strony granicy. Opracowania te nie podejmuja jednak zagadnien jednoczesnego ksztahtowania przez

instytucje kultury dhugotrwatych relacji z klientami zaréwno z wiasnej, jak i drugiej strony granicy.

Podejmujgc si¢ badan dotyczacych ksztahowania relacji z odbiorcami oferty kulturalnej na
polsko-czeskim transgranicznym rynku ustug kultury, nalezy zwréci¢ uwage zaréwno na
marketingowe determinanty ich ksztaltowania, jak i na inne czynniki zwigzane z historia, aktualnym
stanem stosunkow politycznych, gospodarczych i kulturalnych migdzy danymi panistwami, a takze na
lokalne uwarunkowania. W tym kontekscie istotna z punktu widzenia luk badawczych jest rowniez
kwestia wplywu pozamarketingowych uwarunkowan ksztaltowania relacji podmiotéw kultury
z klientami na transgranicznym rynku, poniewaz to wlasnie te uwarunkowania w szczegolnosci
determinujg postgpujgca z jednej strony internacjonalizacje ustug podmiotéw kultury, z drugiej zas
koniecznos¢ dopasowywania sig instytucji kultury transgranicznego rynku do wymagan klientow
zlokalizowanych po dwdch stronach granicy. W tej sytuacji trudno jest jednak poréwnywaé zakres
stosowania koncepcji marketingu relacji w podmiotach kultury na calym pograniczu polsko-czeskim.
Jest sprawa oczywistg, ze mimo licznych podobienstw poszczegdlne odcinki granicy polsko-czeskiej
istotnie roznig si¢ od siebie. Przykladowo trudna i zawita historia Slaska Cieszynskiego sprawia, ze
wspolpraca kulturalna na tym odcinku granicy (a zarazem sam proces ksztaltowania dlugotrwatych
relacji podmiotoéw kultury z odbiorcami zlokalizowanymi po obu stronach granicy) przedstawia sig
nieco odmiennie od wspolpracy polsko-czeskiej w rejonach, gdzie po obu stronach granicy do 1945 r.
mieszkali prawie wylacznie Niemcy. Nalezy rowniez mieé¢ S$wiadomoéé, 7ze polsko-czeski
transgraniczny rynek uslug kultury inaczej bgdzie funkcjonowal na obszarach malo zaludnionych
gmin wigjskich, anizeli w przygranicznych miastach. Generalnie Srodowiska miejskie posiadajg lepsze
warunki, w ktorych mieszkancy maja relatywnie wigksze w poréwnaniu do $rodowisk wiejskich
mozliwosci uczestnictwa w kulturze, a takze instytucjonalizacji zycia kulturalnego. To wlagnie tam
najczesciej powstaja organizacje i stowarzyszenia o charakterze kulturalnym, ktére silnie oddzialuja
na drugg strong granicy i w efekcie stymuluja rozwdj transgraniczengo rynku. Tym samym miasta
obszarow przygranicznych, w szczegélnosci miasta podzielone granicg (takie, jak bedgce w niniejsze;

pracy polem szczegélowej analizy miasta: Cieszyn oraz Cesky Té&sin, dalej Czeski Cieszyn) staly sig¢



autentycznym miejscem przelamywania barier i ksztaltowania sig¢ partnerskiego charakteru

migdzyetnicznego wspolzycia mieszkancow obu stron granicy.

Przeglad polskiej i zagranicznej literatury z zakresu nauk o zarzadzaniu i jakosci, zwigzanej
z podjetym tematem badawczym, pozwala stwierdzi¢, ze problematyka ksztaltowania dhugotrwatych
relacji na transgranicznym rynku ustug kultury, w tym w szczegdlnosci w miastach podzielonych
granica, jest bardzo slabo rozpoznana. Niedostatki w aspekcie analiz teoretycznych oraz badan
empirycznych w tym zakresie mozna okresli¢ jako:

— luke teoretyczng - dotyczaca holistycznego spojrzenia na problematyke ksztaltowania relacji
podmiotéw kultury z odbiorcami ich oferty na transgranicznym rynku z uwzglednieniem
zmian paradygmatéw oraz koncepcji marketingu. Istniejace w literaturze opracowania
naukowe na temat metod ksztaltowania dlugotrwatych relacji na transgranicznym rynku ushig
kultury, czy wplywu poszczegdInych instrumentow marketingowych na sklonno$é odbiorcow
oferty kulturalnej do nawiazywania i wzmacniania wigzi maja charakter wycinkowy
1 fragmentaryczny, badaniom poddaje si¢ wybrane (wyizolowane) elementy procesu
ksztaltowania relacji na transgranicznym rynku, ale z pominigciem wplywu podejmowanych
przez instytucje kultury dziatan marketingowych, np. powigzanych z produktem, cens,
dystrybucja, komunikacja marketingowa czy personelem, jak tez z pominigciem wplywu na
ksztaltowanie relacji wynikajacej z wykorzystania bezzwrotnego finansowania unijnego
przyznawanego na okreslonych warunkach. Rowniez badania nad uwarunkowaniami
funkcjonowania i mozliwosciami dalszego rozwoju polsko-czeskiego transgranicznego rynku
ustug kultury sg fragmentaryczne;

— luk¢ metodyczng - wigzaca si¢ z potrzebg dostosowywania metod i technik badawczych,
majacych zastosowanie w badaniach dotyczacych funkcjonowania réznych podmiotow
transgranicznego rynku do specyfiki i zlozonodci sfery kultury. Waski zakres
i fragmentaryczno$¢ prowadzonych dotychczas badan na temat uwarunkowan ksztaltowania
diugotrwatych relacji na transgranicznym rynku ustug kultury, w tym wplywu poszczegélnych
instrumentéw marketingowych na sklonnos¢ mieszkancow podzielonego granica miasta na
nawigzanie oraz wzmocnienie wigzi z polskimi lub czeskimi instytucjami kultury, skutkuje
rozproszeniem wykorzystywanych metod i technik analityczno-diagnostycznych oraz ich
niedostateczng przydatno$cia i aplikacyjnoscia w organizacjach kultury funkcjonujacych na
pograniczu polsko-czeskim;

— luk¢ empiryezng - uwage zwraca brak spojnej, zintegrowanej analizy wielowymiarowosci
uwarunkowan relacji (w tym w szczegolnosci uwarunkowan marketingowych) laczacych
podmioty polsko-czeskiego transgranicznego rynku uslug kultury; szczegélnie brak
odniesienia do przebiegu procesu ksztaltowania dlugotrwalych relacji polskich oraz czeskich
instytucji kultury z odbiorcami ich oferty na tym rynku; rowniez nalezy tu zaznaczyé, ze
istniejace w literaturze badania empiryczne w tym zakresie nie ujmuja w sposdb calosciowy

zaleznodci pomigdzy analizowanymi zmiennymi.



Pojawia si¢ zatem problem badawczy, ktory mozna sprowadzi¢ do pytania jak ksztaltowaé
dlugotrwale relacje podmiotéw kultury z polskimi i czeskimi odbiorcami oferty kulturalnej na
polsko-czeskim transgranicznym rynku. Wymagalo to rozpoznania zardwno uwarunkowan relacji
Taczacych polskie oraz czeskie podmioty kultury z odbiorcami zlokalizowanymi po dwdch réznych
stronach granicy, jak i okreslenia mechanizmu oraz glownych sktadowych procesu ksztaltowania
dlugotrwatych relacji na tym specyficznym rynku. Nasuwa si¢ rowniez pytanie dotyczace sily
wplywu podejmowanych przez instytucje kultury dzialaii marketingowych (powigzanych
z produktem, ceny, dystrybucja, komunikacja marketingows czy personelem) na sklonnosé
Klientéw zlokalizowanych po dwéch stronach granicy do nawigzania wiezi z podmiotem kultury,
a nast¢pnie checi jej wzmocnienia. Dotychczas nie prowadzono bowiem badan identyfikujacych
wplyw tych czynnikéw na ksztaltowanie relacji podmiotéw kultury z klientami transgranicznego
rynku. Nie prowadzono réwniez badan dotyczacych stosowanych instrumentéw marketingowych
przez polskie i czeskie instytucje kultury (w tym wystepujacych réznic w preferowanych dziataniach
marketingowych) zaréwno na etapie nawigzania, jak i wzmocnienia wigzi lgczacej organizacje
z polskimi i czeskimi klientami.

W zwiazku z tak okreslonym problemem badawczym, podstawowe pytania badawcze

dotyczace:

1) uwarunkowan relacji podmiotéw kultury z odbiorcami ich oferty na polsko-czeskim
pograniczu,
2) mozliwosci zastosowania 1 Igczenia réznych koncepcji marketingn w  procesie
ksztattowania diugotrwalych relacji na transgranicznym rynku,
3) mozliwosci zastosowania i laczenia réznych metod badawczych w rozpoznaniu tego
procesu,
4) glownych skladowych modelu oraz jego mechanizmu obrazujacego proces ksztaltowania
dhigotrwalych relacji podmiotow kultury z klientami na transgranicznym rynku
powinny da¢ odpowiedZ na pytanie: jak polskie oraz czeskie podmioty kultury powinny ksztaltowaé
dlugotrwate relacje z klientami po obu stronach granicy, by pozyskaé¢ lojalnych odbiorcéw oferty

kulturalnej i w rezultacic wzmocnic swoja pozycje na transgranicznym rynku.

Gléwnym celem pracy bylo okreslenie zaréwno w warstwie teoretycznej, jak i w ujeciu
empirycznym uwarunkowan relacji na polsko-czeskim rynku uslug kultury, a takie mozliwosci
adaptacji koncepcji marketingu relacji do potrzeb podmiotéw kultury funkcjonujzcych na
transgranicznym rynku. Realizacja tak postawionego celu wymagala przeprowadzenia

szczegOlowych badan polegajacych na:

— zcbraniu i usystematyzowaniu dorobku naukowego w zakresie teorii marketingu relacji
w kontekscie dzialalno$ci marketingowej instytucji kultury;
— zdefiniowaniu kategorii polsko-czeskiego transgranicznego rynku ushug kultury oraz

rozpoznaniu mechanizmow funkcjonujacych na tym rynku;
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— identyfikacji dziatan polskich oraz czeskich podmiotéw kultury transgranicznego rynku
wpisujgcych sie w zalozenia koncepcji marketingu relacji - w odniesieniu do podzielonego
granica miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn;

— okresleniu réznic wystepujacych w stosowaniu przez polskie oraz czeskie podmioty kultury
poszczegdlnych instrumentow marketingu w procesie ksztaltowania relacji z odbiorcami
oferty kulturalnej po obu stronach granicy;

— okresleniu jaki wplyw (dodatni, ujemny) i o jakiej sile wywieraja poszczegdlne instrumenty
marketingu stosowane przez polskie oraz czeskie podmioty kultury transgranicznego rynku
w procesie ksztaltowania relacji z odbiorcami oferty kulturalnej po obu stronach granicy
(zaréwno na etapie wstgpnym ksztaltowania relacji - nawiazanie wiezi, jak i na etapie

wiasciwym - wzmocnienie wiezi).

Ze cel metodyczny przyjeto wskazanie metod i technik badawczych, a takie metod
analizy statystycznej najbardziej odpowiednich do rozpozmania znaczenia poszczegolnych
instrumentéw marketingowych w procesie ksztaltowania dlugotrwalych relacji instytucji
kultury z odbiorcami oferty kulturalnej na polsko-czeskim transgranicznym rynku ustug
kultury. Cel ten dotyczyl réwniez opracowania narzedzi badawczych (zestawionych w nowe
niestosowane wczesniej sekwencje metod) mozliwych do zastosowania w badaniach majacych na celu
rozpoznanie sily wplywu poszczegélnych instrumentéw marketingu na etapie nawiazania oraz
wzmocnienia relacji z odbiorcami. Natomiast celem aplikacyjnym pracy byla budowa modelu -
algorytmu umozliwiajgcego ksztaltowanie dlugotrwalych relacji instytucji kultury z odbiorcami

ich oferty na transgranicznym rynku ushug kultury podzielonego granicg miasta.

Przedmiot moich badan stanowily zatem dzialania marketingowe polskich i czeskich
podmiotow kultury podejmowane celem ksztalowania dlugotrwalych relacji na transgranicznym
rynku. Relacji wystepujacych pomigdzy polskimi i czeskimi instytucjami kultury a odbiorcami ich
oferty. Obiektem, podmiotem badan byly zaréwno polskie, jak i czeskie instytucje kultury, a takze
mieszkancy podzielonego granicg miasta Cieszyn — Czeski Cieszyn korzystajacy z oferty kulturalne;j
dostepnej po obu stronach granicy panstwa. Zakres czasowy badan byl zréznicowany, poniewaz
badania cksploracyjne realizowano od 2016 do 2018 roku, natomiast badania wlasciwe prowadzono
w latach 2018-2019. Zakres przestrzenny przeprowadzonych badafi empirycznych dotyczy obszaru
Euroregionu Slask Cieszynski (polska i czeska strona euroregionu), w szczegblnosci obszaru
podzielonego granica miasta Cieszyn — Czeski Cieszyn. Badania mialy charakter transgraniczny,

zaréwno w odniesieniu do badan podazowej, jak i popytowej strony rynku.

W pracy przyjalem nastgpujace hipotezy badawcze powiazane z przyjetymi celami pracy oraz
zakresami pracy. Hipoteza glowna: Zaklada sie, ze w polskich oraz czeskich instytucjach kultury
transgranicznego rynku dlugotrwale relacje z odbiorcami oferty kulturalnej ksztaltowane sg

w oparciu o podstawowy schemat Klasyfikacji instrumentéw marketingowych, co jest
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przejawem lgczenia w tych podmiotach klasycznej koncepcji marketingu z koncepcja
marketingu relacji.

Do przyjecia hipotezy gléwne] uprawniaja: poczynione obserwacje stosowanych praktyk
marketingowych wybranych podmiotéw kultury funkcjonujacych na pograniczu polsko-czeskim oraz
analiza konkretnych przypadkow instytucji kultury, ponadto analiza danych zawartych
w opracowaniach oraz raportach euroregionéw pogranicza polsko-czeskiego. Zdefiniowane zostaly

réwniez hipotezy szczegolowe:

— HI: podmioty kultury dziatajace na transgranicznym rynku ustug kultury podzielonego
granicg miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn nie roznicujg dzialan marketingowych w procesie
ksztaltowania dlugotrwatych relacji w odniesieniu do polskich i czeskich odbiorcéw ich
oferty;

— H2: w polskich oraz czeskich podmiotach kultury transgranicznego rynku najwigksze
znaczenie w procesie ksztaltowania dlugotrwalych relacji z polskimi oraz czeskimi
odbiorcami oferty kulturalnej przypisuje si¢ produktowi, ktéry - zgodnie z zalozeniami
wspdlpracy transgranicznej - powinien by¢ dopasowany (stanowi wartos¢) do potrzeb
odbiorcow po obu stronach granicy;

— H3: dzialania marketingowe polskich oraz czeskich podmiotéw kultury skoncentrowane sg
w wigkszym stopniu na nawigzywaniu nowych relacji z odbiorcami oferty kulturalne;
(nawiazywanie wigzi) anizeli ich poglebianiu (wzmacnianie wigzi);

— H4: instrumenty marketingowe stosowane przez instytucje kultury Cieszyna pozytywnie
wplywaja na sktonnos¢ mieszkancéw po obu stronach granicy do nawigzania wigzi z polskimi
instytucjami kultury;

— H5: instrumenty marketingowe stosowane przez instytucje kultury Czeskiego Cieszyna
pozytywnie wplywajg na sklonno$¢ mieszkancéw po obu stronach granicy do nawigzania
wiezi z czeskimi instytucjami kultury;

— Hé6: instrumenty marketingowe stosowane przez instytucje kultury Cieszyna pozytywnie
wplywajg na sklonno$¢ mieszkancow po obu stronach granicy do wzmocnienia wiezi
z polskimi instytucjami kultury;

— H7: instrumenty marketingowe stosowane przez instytucje kultury Czeskiego Cieszyna
pozytywnie wplywaja na sklonnosé mieszkaficow po obu stronach granicy do wzmocnienia

wiezi z czeskimi instytucjami kultury.

Przebieg postepowania badawczego

Na potrzeby pracy przeprowadzilem badania wlasne w nurcie metodologicznym
interpretatywnym. W tym celu poshizylem si¢ metoda ogélng, jaka jest indukcja numeryczna
niezupelna, a takze metoda szczegolowa — metoda wywiadu zawierajaca techniki pomocnicze oraz
narzedzia badawcze zestawione w nowe niestosowane wezesniej sekwencje metod. Dazac do

uzyskania poglebionych i kompleksowych wynikow dotyczacych ksztaltowania przez podmioty
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kultury dlugotrwalych relacji z odbiorcami ich oferty na polsko-czeskim transgranicznym rynku ustug
kultury, zastosowalem zintegrowane podejscie badawcze wykorzystujace zardwno procedure badan

bezposrednich pozytywistycznych, jak i interpretacyjnych (rysunek 1).
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Rysunek 1. Struktura przeprowadzonych badai empirycznych
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie literatury przedmiotu.

W pracy wykorzystalem triangulacje metodologiczna, polegajaca na 1aczeniu metod
jakosciowych i ilosciowych i zastosowaniu wielu metod do zbadania pojedynczego problemu
(zgodnie z paradygmatem w naukach o zarzadzaniu, gloszacym, ze w zarzadzaniu nalezy zajmowaé

otwarte stanowiska epistemologiczne imetodologiczne, dopuszczajace lgczenie wielu podejsc



i metod). Metoda ta pozwala na identyfikowanie istniejgcych sprzecznosci miedzy teorig a praktyka
i sprzyja tworzeniu nowych wyjasnien na gruncie teoretycznym. Wynika to glownie z faktu rozdziah
sfery poznawczej i praktycznej zarzadzania. Badania zrealizowalem w dwdch etapach — pierwszym
(wstegpnym) o charakterze eksploracyjnym (lata 2016-2018) oraz drugim (lata 2018-2019)
obejmujgcym badania wlasciwe z wykorzystaniem metody wywiadu oraz metod statystyczno-

opisowych. Przebieg badan zaprezentowalem na rysunku 2.
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Rysunek 2. Schemat post¢powania badawczego
Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie literatury przedmiotu.
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Postgpowanie badawcze rozpoczalem od pogigbionych studiow krajowej i zagranicznej
literatury z obszaru marketingu, zarzadzania, a takze ekonomii, socjologii czy funkcjonowania sfery
kultury. Kwerenda literatury pozwolifa mi na identyfikacje obszaru badawczego, rozpoznanie zakresu
tematycznego, ustalenie definicji istotnych dla podejmowanego tematu, metod badawczych, zdobycie
i ugruntowanie informacji na temat polsko-czeskiego transgranicznego rynku ushig kultury czy
ksztaltowania dlugotrwalych relacji na tym rynku. Przeprowadzona pogigbiona analiza literatury stata
sie¢ podstawg do dokonania w pracy syntezy glownych teorii, koncepcji i modeli ksztaltowania
diugotrwatych relacji podmiotéw kultury z odbiorcami oferty kulturalnej. Ponadto wykazata ona, ze
problematyka ksztaltowania relacji na transgranicznym rynku uslug kultury jest bardzo slabo

roZzpoZndana.

W tym samym czasie przeprowadzitem badania eksploracyjne polegajace na analizie danych
zastanych - dostgepnych rozwigzan z obszaru marketingu relacji, w szczegolnosci Ksztaltowania
dlugotrwatych relacji podmiotow Kkultury z odbiorcami ich oferty na polsko-czeskim transgranicznym
rynku ustug kultury. Byla to analiza danych zebranych w raportach, opracowaniach euroregionow
pogranicza polsko-czeskiego (w szczegdlnosci Euroregionu Slask Cieszynski-Tésinské Slezsko),
dokumentach strategicznych jednostek samorzadowych pogranicza polsko-czeskiego (glownie miasta
Cieszyna i Czeskiego Cieszyna) opracowaniach instytutow i agencji badawczych (np. Euroinstytutu
Polsko-Czesko-Slowackiego, Komisji ds. Stosunkow Polsko-Czeskich i Polsko-Stowackich PAN)
oraz materialach zwigzanych z tematem pracy publikowanych w formie elektronicznej (np. Program
dla kultury Cieszyna i Czeskiego Cieszyna czy Strategia wspolpracy transgranicznej Cieszyna

i Czeskiego Cieszyna w kontekicie rozwoju Euroregionu Slgsk Cieszyriski).

Studia literaturowe oraz analiza danych zastanych umozliwity mi operacjonalizacje problemu
badawczego, a takze wypracowanie postepowania badawczego, wlasciwego zardwno z punktu
widzenia procesu ksztaltowania dtugotrwalych relacji podmiotéw kultury z odbiorcami ich oferty, jak
i specyfiki polsko-czeskiego transgranicznego rynku ustug kultury. Badania wlasciwe obejmowaly
indywidualne wywiady poglebione (IDI), poglgbione wywiady grupowe (FGI), wywiad diada

z dwoma ekspertami oraz wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny (CATI).

W pierwszej kolejnosci przeprowadzitem badania metoda wywiadu w formie indywidualnych
wywiadow poglebionych (IDI) z 50. ekspertami - dyrektorami instytucji kultury, twércami,
animatorami, urzednikami, organizatorami przedsiewzie¢ z zakresu kultury na pograniczu polsko-
czeskim (25 ekspertow ze strony polskiej oraz 25 ekspertow ze strony czeskiej). Badania te
poprzedzily konsultacje, ktorych zasiggnatem u pracownikéw instytucji kultury funkcjonujacych na
obszarze pogranicza polsko-czeskiego (gléwnie na obszarze Euroregionu Slask Cieszyfski oraz
Euroregionu Silesia). Celem konsultacji bylo sprawdzenie poprawnosci zalozen badawczych, a takze

przetestowanie przygotowanego narzedzia badawczego (kwestionariusza wywiadu).

W dalszej kolejnosei przeprowadzilem dwa poglebione wywiady grupowe (FGI) z ekspertami

zajmujacymi si¢ w praktyce problemami transgranicznego rynku ustug kultury w podzielonym granicg
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miescie Cieszyn-Czeski Cieszyn, ckspertami odpowiedzialnymi m.in. za ksztaltowanie
transgranicznych produktéow kultury w tym miescie, tj.: przedstawicielami samorzadéw lokalnych,
przedstawicielami instytucji kultury, organizacji kultury trzeciego sektora, naczelnikami wydziatlow

kultury oraz promocji obu miast.

Wazna czgscia badan jakosciowych byl réwniez wywiad (diada) z sekretarzami polskiej oraz
czeskiej strony Euroregionu Slask Cieszynski-TéSinské Slezsko. Jego glownym celem bylo
rozpoznanie mechanizmu funkcjonowania oraz mozliwosci dalszego rozwoju polsko-czeskiego
transgranicznego rynku ustug kultury. Pozyskane w wyniku przeprowadzonych wywiadéw IDI, FGI
oraz diady informacje umozliwity mi weryfikacj¢ czgsci hipotez, stanowily réwniez podstawe do
opracowania kwestionariusza wspomaganego komputerowo wywiadu telefonicznego (CATI), ktéry
postuzyl mi w badaniach popytowej strony transgranicznego rynku (1035 mieszkancow Cieszyna
i Czeskiego Cieszyna). Celem badania bylo poznanie opinii respondentow na temat skutecznosci
stosowanych przez podmioty kultury Cieszyna i Czeskiego Cieszyna dzialan majacych na celu
nawiazanie i wzmocnienie relacji faczacych polskie oraz czeskie podmioty kultury z odbiorcami ich
oferty mieszkajagcymi po polskiej i czeskiej stronie podzielonego granica miasta. Badanie
skoncentrowane bylo gléwnie na okresleniu wplywu (jego kierunku oraz sily) stosowanych przez
podmioty kultury instrumentéw marketingu na nawigzaniec a nastgpnie wzmocnienie relacji

z odbiorcami oferty kulturalne;.

Analiza pozyskanego materialu empirycznego z uzyciem metod statystyczno-opisowych
takich jak: wskaZniki struktury, wskazniki dynamiki, wskaZniki natezenia, opis tabelaryczny w postaci
tabel krzyzowych, analiza korelacji, analiza czynnikowa, modelowanie réwnan strukturalnych czy
analiza zawarto$ci tekstu przy uzyciu oprogramowania WordClouds pozwolily na weryfikacje hipotez,
a takZe opracowanie modelu teoretycznego - algorytmu umozliwiajacego ksztaltowanie dlugotrwatych
relacji instytucji kultury z odbiorcami ich oferty na transgranicznym rynku ushig kultury podzielonego

granicg miasta.

Omoéwienie ukladu pracy i osiagnietych wynikéw wraz z oméwieniem ich ewentualnego
wykorzystania

Praca ma charakter interdyscyplinarny i oprécz zarzadzania, a w szczegdlnosei marketingu
stanowiacych gléwny obszar badan, znajduja sie w niej odniesienia do ekonomii, socjologii oraz sfery
kultury. Przyjetym celom pracy, hipotezom oraz postgpowaniu badawczemu podporzadkowana

zostala struktura ksiazki obejmujgca szes¢ rozdziatéw (rysunek 3).

16



Cel gloway

Uele secregalowe

Roadzial pracy

Hipotery szcregilowe

Hipoteza gliwna

Podmioty  kulmry  demalajuce  nu
transgrameznym rvaku ushig kuluey
podzielonego granica miosta Clesgyn
Czeski Cieszyn nie romicupy dealul
marketmgowych W
ksztahowama dlugotrwalyeh relagp w
odmesiemiu do polskich 1 czeskich
odbiorcow ich oferty

'|'I'I'0L'|l‘.'i'lL’

W polskich oraz czeskich podmiotach
kultury  transgramicrnego rynku
najwicksze  znaczenic W procesic
ksztahtowanis dlugotrwalveh relaggi 7
polskimi oraz creskimi  odbioreami
oferty  kulturalne)  przvpisuje  siy
produkiows

Dzialamia marketingowe polskich oz
czeskich podmiotow kulmary
skoncentrowane  s3  w wigkszym
stopniu na  nawigzywaniu  nowvch
relacii 2 odbrorcanm oferty kuluralng
(nawigeywanie  wiczi}  anizeli  ich
poglebianiu (wzmacnianic wigz)

lns:mm:my markenngmvc TR ] T
priez  nstviucie  kolury  Cieszyna
pozytywnie wphywajg na sklonnodd
mieszkancow po obu stronach granicy
do nawigzania wigzi 7z polskimi
mstytucinmi kuliury

Instrumenty marketingowe stosowane
przez mstytucje  kolury  Creskiezo
Cieszyna  posytywnie wplywajy na
sklonnose  micszkancow  poe obu
stronach granicy do nawigzania wigs 7
czeskimi instytucjami kuliury

Instrumenty marketmgowe stosowane
preez nstylucje  kultury  Creszyna
pozytywnic wplvwaja na  sklonpnosé
mieszkancow po obu stronach granicy
do wzmocnienis  wiezi 7z polskimi
mstytucyami kultiry

Instmumenty marketingowe swsowanc
przez mstytucie  kultury  Ceeskiego
Cieszyna  pozviywnie  wplywaja na
sklonnose  mieszkancow  po obu
stronach  gramcy  do  wemocnicnn
Wwiga z czeskimi instytucjami kuliury

yeznej

tach klasyczn

0

ulturalnej ksztaltowane s

iofertv k

ioream

db

T
cjez o

cotrwale rela
dstawowy schemat klasyfikacji instrumentéw marketingowych, co jest przejawem lgczenia w tych podm

rynku dlu

sgranicznego

h Kultury tran

W polskich oraz czeskich instytucjac
W oparciu o po

koncepcii marketingu z koncepcia marketingu relacii

-

Zehranie 1 isystematyzowanie dorobku

t', - navkowego W zakresie  1eom :
= é 1 marketingy  relacii W kontekéeie || Rozdziat |
= - drialalnosar marketingowe)  mstyiecy
-
- kulry
= £
z§
- 3 Ty .
= ‘E Zdehmownme kategorn polsko- Lp! Rozdzial 11
é = czeskicge  tunsgranicznege  rvnku
;‘:. %I e uslug  kultury oraz  rozpozname

= funkejonujacyeh na nim mechanizmow _
iE = 1 Rozdziat Il j«
= &
g =
S =
4 g Wenty fikacji - daalan 'Im!s-kwh ordz el Rozdzial IV jed
= 4 czeskich podniotdw kultury
= = ransgranicznego  ryoku  wpisujacyeh
2= M sic w zlozeni koneepei marketingu
- S =
£l relacp w  odmesienie do
= L podziclonego grameg miasta Cieszyn v
g c Czeski Ciesevn PR oedzial Ve
E T
= o,
e =
; = Okreslenie roznie wystepupacveh w L] Rozdzial 1V e+
= B stosowaniu precz polskic oraz czeskie
'é z |y podmioty  kultury poszezegalnych
E 2 instrumentow marketingn W procesie
g_g kszhowamis  relacp 2 odbiorcami
= B oferty kuluralng po obu  stronach :
=z araniey 1 Rozdzial V [«
e o
£ =
5 o
t‘ ; Okreslenie, jaki wphyw (dodatm 2y
= g- ujernny) oras  Jak sidny wyvwiersjy
£ =~ pusACsepdine mstramenty marketingu
Lo n stosowane preez polskie oraz creskie
= 15 podmioty  kulwry lr.magral_iicmeg? i Rozdzial V ja-
.§~_ = rynku w procesie ksaaltowana relag
= g z odbiorcami oferty kulturalngg po obu
- = stromach gramiey (2aréwno na etapie
:; E‘ wstepnym  ksztallowonmia relacp
5% nawigzanic wigzi. jak 1 6 ctapic
o £ whisciwym - wrmocenie wigs)
o =
e = :
N = Cel metodyezny
=
£ 2 Wakazame metod i technik

o :
T 2 badawezych, o takze metod analizy
: g statystyernej  najbardzie)  odpowie-
“15" s dmeh  do rozpoznama  maczema

e ; ‘ ; W
T He possczegolnyeh mstrumentow marke- . _
= E tingowveh w procesic kszalowania [P Rozdzal V. le
Z a diugotraatyeh relacji instytucji kultury
z g ¢ odbiorcapu  oferty  kuluialoe; na
€ = polsko-czeskim transgranicimym
; & rvnku ustug kulury

= 3 = h
e =
L2
B E Cel aplikacyjny
U
= £ Budowa  modelu algorytnm
g i umozliwajacego ksztaltowanie
o dlugotrwatych reluci instvinc kulnry
= = ¢ odbiorcami ich  ofery o [ Rozdzial VI
= transgranicsnym rynku ustug Kulry :

podzicloncgo granica muasta
na polsko-czeskim transgranicznym rynku

Problem badawezy: Jak Ksaaltowas dhugotrwale relacie podmiotow kultury 2 polskini i czeskimi odbiorcami oferty kulturalne)

Rysunek 3. Matryca logiczna monografii

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

17



W rozdziale pierwszym pracy ukazalem sposoby operacjonalizacji sfery kultury, ktére sa
konsekwencja wieloznacznosci kategorii kultury, a takze wynikaja z przyjmowania réznych
perspektyw i sposobéw jej definiowania. W dalszej kolejnosci na podstawie réznych propozycji
definicyjnych zglaszanych wteorii zarzadzania i marketingu zdefiniowalem pojecie i okredlitem
zakres przedmiotowy podstawowej kategorii badawczej - relacja. Majac na wzgledzie realizacje celu
poznawczego pracy, zwrocilem uwage, ze podstawa dziatalnosci marketingowej instytucji kultury sa
interakcje z odbiorcami oferty instytucji kultury. Interakcje te odbywaja sie w formie tradycyjne;
(poprzez kontakt bezposredni), ale réwniez coraz czesciej w formie wirtualnej. Wigze sie to m.in.
z odchodzeniem od biernego, jednostronnego przekazywania informacji przez podmiot kultury na
rzecz dwustronnej, aktywnej komunikacji wykorzystujacej czesto potencjal interaktywnosci np.
medidw spolecznosciowych. Jest to takze integralnie zwiazane ze zwigkszeniem angazowania
i udzialu odbiorcéw oferty w procesie kreowania wartosci, dzieki czemu odbiorcy wspinajg sie po
tzw. ,.drabinie lojalnosci”. Dzialania marketingowe ukierunkowane na ksztaltowanie dlugotrwatych
relacji z odbiorcami oferty kulturalnej powinny by¢ zatem oparte o proces definiowania, rozwijania
i dostarczania wartosci dla klienta. Jednoczesnie zwrocilem uwage, ze warto$¢ dla klienta w sferze
kultury rozni sig od wartosci ksztaltowanej na rynku dobr trwatych. Ze wzgledu na specyfike ushug
instytucji kultury, wartos¢ w znacznie wigkszym stopniu ma bowiem charakter niematerialny, a odbior
ustugi przez klientow instytucji kultury jest na ogol bardziej emocjonalny niz postrzeganie uslug
podmiotéw innych branz czy produktow materialnych. Dlatego tez uznalem, ze w procesie
ksztaltowania dhugotrwalych relacji opartym o kreacj¢ i dostarczanie wartosci nalezy zwrdcié uwage
na zagadnienie predyspozycji odbiorcy do wartosciowania oferty. W sferze kultury zdarza sie
bowiem, Ze wiedza niezbedna do $wiadczenia uslug (w szczegdlnosci w tzw. sferze kultury wysokiej)
przewyzsza mozliwodei percepcyjne odbiorcy oferty. W konsekwencji dochodzi do pewnego
paradoksu: odbiorca oferty kulturalnej dokonuje oceny wartoscei ushugi niekoniecznie przez pryzmat
jej jakosei, a wszelkich innych czynnikéw sugerujacych lub potwierdzajacych owag jakosé. W tym
kontekscie dzialania marketingowe podmiotéw kultury skoncentrowane na ulepszaniu oferty,
dolgczaniu do niej dodatkowych ushig, poszerzeniu asortymentu, poszukiwaniu nowych kanatéw
dystrybucji, sposobéw komunikacji marketingowej czy ksztaltowania cen akceptowanych przez

odbiorcow oferty wpisuja si¢ dobrze w koncepcje marketingu relaciji.

Co szczegblnie istotne w rozdziale pierwszym, zwrécilem uwage, Ze implementacja
marketingu relacji do sfery kultury, zaréwno w warstwie koncepcyjnej, jak i praktyki zarzadzania nie
moze odbywac sig¢ z pominigciem specyfiki i funkcji kultury. Specyfika ta wiaze si¢ m.in. z tym, ze
tak wazna w biznesie kategoria zysku, w sferze kultury nie odgrywa gléwnej roli, poniewaz
nadrzednym celem w tym przypadku jest zapewnienie dostgpu do kultury, dziedzictwa narodowego.
Dotyczy to zwlaszcza instytucji kultury nalezacych do sektora publicznego (instytucji samorzadowych
i pafistwowych). Dodatkowo zwrécilem uwage, ze dokonujac implementacji koncepcji marketingu
relacji na grunt sfery kultury, nalezy pamigtaé, iz ustugi kultury cechuja si¢ duzym pionowym

i poziomym zréZnicowaniem, a ponadto wystepuja trudnosci w prognozowaniu popytu na nie.
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Sytuacja jeszcze bardziej si¢ komplikuje w odniesieniu do organizacji funkcjonujacych na rynku
transgranicznym. Wymaga ona bowiem od menedzeréw kultury takiego wywazenia i konfiguracji
swiadczonych przez instytucje ustug, by byly one zrédlem wartosci dla odbiorcow zlokalizowanych
po dwoch roéznych stronach granicy, odbiorcéw ktorych dzieli nie tylko granica panstwa, ale réwniez

Jjezyk, historia czy wyznawane wartosci.

W rozdziale pierwszym wykazalem réwniez, ze marketing relacji stanowi wazny element
dialogu instytucji kultury z najwazniejszg grupa interesariuszy tansgranicznego rynku, jaka sa bez
watpienia odbiorcy oferty kulturalnej. Stanowi on ,tworcze™ rozszerzenie koncepcji marketingu
(bazujacej na typowych instrumentach marketing mix) polegajace na ksztaltowaniu diugotrwalych
relacjii poprzez tworzenie zwiazkéw emocjonalnych w oparciu o oferowana wartosé. Zwrocitem
uwage na zlozonos¢ tego procesu wymagajacego biezacych korekt i modyfikacji, ktore uzaleznione sa
zaréwno od aktualnej pozycji i wizerunku instytucji w jej otoczeniu, jak i od zmian w zachowaniach
i postawach klientow pochodzgcych z dwdch stron granicy. Tym samym podmioty kultury chcace
skutecznie nawigzywac i wzmacnia¢ wigzi z odbiorcami powinny stale dostosowywaé swoje struktury
i instrumenty do wymagan stawianych przez zmieniajacy si¢ uklad sit na dynamicznym
transgranicznym rynku. Co szczegdlnie istotne zwrdcilem uwage, Ze zmiana paradygmatu marketingu
w instytucjach kultury powinna odbywaé sie stopniowo - na drodze ewolucji (a nie rewolucji). Z kolei
w procesie ksztaltowania dhugotrwalych relacji na transgranicznym rynku ustug kultury po dokonaniu
odpowiednich modyfikacji zasadne jest zastosowanie zaréwno klasycznej koncepcji marketingu
opartej na paradygmacie ,.5P”, jak i koncepcji marketingu relacji. Biorgc pod uwage fakt, ze
propagatorzy koncepcji marketingu relacji podnoszac temat zasadnosci stosowania tej koncepcji
w organizacjach rozpoczynaja bardzo czesto od krytyki paradygmatu ,SP” rozwiazanie, ktore
zaproponowalem w odniesieniu do instytucji kultury transgranicznego rynku, uwazam za wazne

i oryginalne.

W rozdziale drugim Polsko-czeski transgraniczny rynek ustug kultury jako aktualny problem
badawezy z istniejgeych pojec rynku wyprowadzilem wlasng definicjg transgranicznego rynku ushug
kultury. Zaproponowalem by termin ten rozpatrywaé jako ogél stosunkéw wymiany, zachodzacych
miedzy podmiotami oferujgcymi uslugi zaspokajajace potrzeby w zakresie kultury a odbiorcami
nabywajacymi te ushugi na obszarach przygranicznych regionow panstw dzielacych wspdlng granice.
Na funkcjonowanie transgranicznego rynku wplywaja zatem zaréwno dzialania podejmowane przez
instytucje kultury krajowe oraz zagraniczne (z kraju sasiada), jak i odbiorcéw z obu stron granicy.
Opisujac ten specyficzny rynek wskazalem rowniez na terytorium, ktére polozone jest po obu
stronach granicy polsko-czeskiej jako wyodrebniony obszar o zblizonych warunkach dokonywania
zakupu 1 sprzedazy. Zaproponowalem by patrze¢ na obszar pogranicza polsko-czeskiego przez
pryzmat szesciu euroregiondw rozlokowanych wzdhuz calej poludniowej granicy Polski. Gldwnym
celem ksztaltowania relacji jest bowiem integracja, laczenie, jednoczenie, zespalanie polskich oraz
czeskich podmiotéw transgranicznego rynku (m.in. instytucji kultury, odbiorcéw ich oferty), z kolei

obszar euroregionu jest bardzo wyraznym przejawem integracji obszaréw przygranicznych, dlatego
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tez uznalem, ze rozpatrywanie kategorii transgranicznego rynku ushig kultury w kontekscie
funkcjonujacych na pograniczach euroregionéw ma uzasadnienie. Zwrocilem rowniez uwage, ze
instytucja kultury jako czesty beneficjent funduszy europejskich, dysponujgc srodkami na
ksztaltowanie dlugotrwalych relacji z odbiorcami oferty po obu stronach granicy, w sposab planowy
przyczynia sig istotnie nie tylko do rozwoju tego specyficznego rynku, ale réwniez do ,.zacierania sie
granicy”, do ,wygladzania szwow” europejskiej polityki planowania przestrzennego. Waznym
osiagnigciem rozdzialn obok zaproponowania autorskiej definicji transgrnanicznego rynku ushig
kultury jest réwniez okreslenie rynkowych uwarunkowan funkcjonowania tego rynku, ktére w formie

schematu zaprezentowalem na rysunku 4.
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Rysunek 4. Uwarunkowania funkcjonowania polsko-czeskiego transgranicznego rynku uslug
kultury
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

W dalszej czesci rozdzialu drugiego omowilem Thistoryezne uwarunkowania powstania
transgranicznego rynku ushig kultury w Euroregionie Slask Cieszynski-T&$inské Slezsko. Dodatkowo
ustalilem w jakiej fazie rozwoju z poczatkiem trzeciej dekady XXI wieku znajduje sie ten rynek.
Szczegblowemu rozpoznaniu poddalem réwniez plaszezyzny i charakter wspdlpracy w procesie

kreowania oferty kulturalnej na polsko-czeskim pograniczu.
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W rozdziale trzecim dokonalem szczegotowej charakterystyki transgranicznego rynku ushig
kultury podzielonego granicg miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn. Zaprezentowalem w nim pojecie
i specyfike¢ miasta podzielonego granica, a takze rozne kategorie tego typu miast. W oparciu
o przeprowadzona analiz¢ danych zastanych oraz wyniki badan wstgpnych omowilem zaréwno
podazowa, jak i popytowa strong¢ transgranicznego rynku ushug kultury w miescie Cieszyn-Czeski
Cieszyn, ze szczegdlnym uwzglednieniem jego kapitatu spoleczno-kulturowego. Wskazalem réwniez
na Euroregion Slask Cieszyniski-T&§inské Slezsko jako podmiot stymulujacy rozwdj transgranicznego
rynku ustug kultury, a takze inne stymulatory oraz bariery rozwoju tego rynku w mieécie podzielonym
granica. Wykazalem, Zze pomimo wieloletnich staran menedzeréw instytucji kultury czy
przedstawicieli Euroregionu Slask Cieszyfski majacych na celu zblizenie mieszkancow Cieszyna
i Czeskiego Cieszyna, pomimo realizacji wielu transgranicznych projektéw z zakresu kultury
w podzielonym granicg miescie Cieszyn-Czeski Cieszyn miedzy mieszkancami obu miast widoczny
Jjest wciaz wyrazny podzial, a transgraniczny rynek ushug kultury znajduje si¢ we wezesnym stadium
fazy wzrostu. Wykazalem, ze istniejace podziaty, brak porozumienia co do postrzegania przesziosci
obu miast stanowi ciggle trudng do pokonania przeszkode, ktora uniemozliwia osiagnigcie efektu
synergii oraz rozwinigcie si¢ w pelni transgranicznego rynku ustug kultury na pograniczu polsko-
czeskim. Wskazalem, Zze odpowiedzig na zaistniala sytuacjg moze by¢ wdrozenie w podmiotach
kultury koncepcji marketingu relacji polegajace na konsekwentnym, systemowym ksztaltowaniu

dlugotrwalych relacji z mieszkancami obu stron podzielonego granica miasta.

Ksztaltowanie relacji instytucji kultury z klientami na polsko-czeskim transgranicznym rynku
ushug kultury jest znacznie trudniejsze anizeli na rynku krajowym (polskim lub czeskim). W rozdziale
czwartym monografii wskazalem na gléwne przyczyny takiego stanu rzeczy. Jedna z nich sa réznice
kulturowe wystepujace migdzy dzielacymi wspolna granice narodami. Kultura, do ktérej sie nalezy,
wyznacza bowiem uznawane i obowiazujace normy, wartosci i zasady. Z kolei odbiorca oferty
kulturalnej stanowigcy czesé¢ kultury kreuje ja poprzez swoje postawy i zachowania. Nalezy zatem
stwierdzi¢, ze nabywca uslug instytucji kultury, identyfikujac sie z wlasnym $rodowiskiem
kulturowym 1 w nim dziatajac, tez je wspoltworzy. W kontekscie zaprezentowanych zaleznosci
szczegdlnego  znaczenia  nabiera  znajomos$¢  najistotniejszych  czynnikow  kulturowych
umozliwiajgcych rozpoznanie 1 wyjasnienie przyczyn, oczekiwan 1 preferencji klientow
reprezentujacych rézne systemy kulturowe. Wskazalem, Ze rozpoczynajac proces ksztaltowania
dlugotrwalych relacji z klientami zlokalizowanymi po dwoch stronach granicy, menedzerowie
instytucji kultury powinni uwzgledni¢ cze¢sto inne sposoby postgpowania 1 zachowania odbiorcow
oferty kulturalnej pochodzacych z réznych panstw. Wynika to m.in. z wychowania i egzystencji
w specyficznych, wiasciwych tylko danemu narodowi warunkach determinowanych historia,
Jezykiem, sposobem zycia, wierzeniami, zwyczajami, normami moralnymi czy ideologia. Brak wiedzy
w tym obszarze moze nie tylko uniemozliwi¢ wszelkie proby nawiazywania relacji z klientami
zamieszkalymi w sasiednim kraju, lecz wrgez wplywa¢ destrukeyjnie na funkcjonowanie

transgranicznego rynku ushug kultury.
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Pozwolito mi to stwierdzi¢, ze punktem wyjscia w badaniach majacych na celu identyfikacje
roznic kulturowych warunkujacych budowanie relacji na transgranicznym rynku ushug kultury
powinno by¢ rozpoznanie rodzaju oraz cech kultur graniczacych ze soba panstw. Uznalem, ze bardzo
pomocny w badaniach moze by¢ podzial kultur swiata dokonany przez R.R. Gestelanda nastepnie
zakres, typologia i wymiary kultury przedstawione przez G. Hofstede, a takze wskazniki zawarte
w raportach takich jak: The Global Competitiveness Report czy Global Index Of Religiosity And
Atheism. Nalezy réwniez przyjrze¢ si¢ stereotypom funkcjonujacym w przestrzeni publicznej
transgranicznego rynku. Stereotypy odnoszace si¢ do dzielacych wspdlna granice spolecznodei moga
bowiem odciska¢ sig¢ istotnie na calym procesie ksztaltowania diugotrwalych relacji. W skrajnym

przypadku moga wrecz uniemozliwic¢ ich budowanie.

Wskazalem réwniez, ze ksztaltujac relacje na transgranicznym rynku podmioty kultury obok
rozpoznania potrzeb mieszkaicow obu stron granicy powinny okreslicé dodatkowo poziom
etnocentryzmu konsumenckiego graniczacych ze soba spolecznosci. Wiagze sie to bardzo czesto
z przeprowadzeniem badan pierwotnych, np. metodg ankiety lub wywiadu. W rozdziale
zaprezentowalem dostosowany do potrzeb badan polsko-czeskiego transgranicznego rynku ushug
kultury siedemnastopunktowy kwestionariusz CETSCALE (Consumers Ethnocentric Tendencies
Scale), ktory moze by¢ przydatny na etapie badania uwarunkowan relacji, w szczegdlnosci
rozpoznania réznic kulturowych wystepujacych migdzy spolecznosciami dzielacymi wspolng granice.
Bardzo waznym punktem rozdzialu czwartego jest roéwniez szezegdlowe rozpoznanie marketingowych
determinant ksztaltowania relacji na polsko-czeskim transgranicznym rynku ustug kultury zwiazanych
z produktem, ceng, dystrybucja. komunikacja marketingowa oraz personelem instytucji kultury ze
wskazaniem ich znaczenia na poszczegblnych etapach ksztaltowania relacji (nawigzanie lub

wzmocnienie wigzi).

W rozdziale pigtym zaprezentowalem wyniki badan empirycznych odnoszace sie¢ m.in. do
sktonnosci odbiorcow oferty kulturalnej do nawigzania, a takze wzmocnienia wi¢zi z podmiotami
kultury zlokalizowanymi po dwéch stronach granicy panstwa. Dokonalem réwniez oceny
instrumentow marketingowych stosowanych przez podmioty kultury podzielonego granicg miasta
Cieszyn-Czeski Cieszyn. W szczegdlnodci oszacowalem wplyw tych instrumentéw na sklonnosé
polskich oraz czeskich odbiorcow oferty kulturalnej do nawigzania i wzmocnienia wiezi z instytucjg
kultury. Istotna czescig tego rozdzialu bylo réwniez omdwienie metodyki badafh wlasnych
z uwzglednieniem przyjetych zalozen, celow oraz metod i technik badawezych, liczebnosci préb oraz
zaprojektowanych narzedzi badawczych. Moja intencja bylo szczegélowe ukazanie sposobow
rozwigzania przeze mnie probleméw metodycznych. Wykazalem, ze w odniesieniu do
rozpatrywanego tematu pracy najbardziej odpowiednie sa badania prowadzone w nurcie
metodologicznym interpretatywnym. Rekomendowalem prowadzenie badan metoda ogdlna, jaka jest
indukcja numeryczna niezupelna, a takze metodami badan szczegoélowych posrednich i bezposrednich,
zarowno ilosciowych, jak i jakosciowych. W pracy zaprezentowalem procedure badawcza oraz

szczegolowe narzedzia badawcze opracowane w jezyku polskim oraz czeskim (zestawionych w nowe
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niestosowane wczesniej sekwencje metod), ktére moga mie¢ zastosowanie w podmiotach kultury
transgranicznego rynku w rozpoznaniu i doskonaleniu dzialan majacych na celu ksztaktowanie
dhugotrwatych relacji z odbiorcami oferty kulturalnej. Wskazalem réwniez na metody analizy
statystycznej (m.in. metode czynnikows czy metode modelowania rownafi strukturalnych) oraz ich
zastosowania, ktére moga by¢ pomocne menedzerom kultury w podejmowaniu waznych decyzji
dotyczacych ksztaltowania poszczegdinych instrumentéw marketingu na etapie nawigzywania

i wzmacniania wi¢zi z odbiorcami oferty kulturalnej.

Analizujgc wyniki przeprowadzonych badan wlasnych, stwierdzilem, Zze podmioty kultury
zaréwno po polskiej, jak i czeskiej stronie granicy ksztattujac relacje z odbiorcami, siggaja po bardzo
podobne instrumenty marketingu. Zauwazylem rowniez, ze w mieScie Cieszyn-Czeski Cieszyn nie
réznicuje sie instrumentéw marketingowych wzgledem mieszkancow zamieszkujaeych polskg lub
czeska strong (nie wliczajac staran majgcych na celu thumaczenie materialéw promocyjnych na jezyk
obowiazujacy w kraju sasiada). W dalszej czedci rozdzialu piatego wykazalem, ze nalezy zachowaé
rownowage miedzy pogladami na oferte kulturalng obejmujacymi twierdzenia, ze powinna byé ona
modyfikowana i dopasowywana do potrzeb odbiorcy z sgsiedniego kraju, a pogladami ze oferte
kulturalng powinno si¢ adresowaé przede wszystkim do mieszkancow wlasnej (narodowej) strony
granicy 1 jedynie poprzez odpowiednio prowadzone dzialania z zakresu komunikacji marketingowe;j
nalezy pozyskiwaé odbiorce z drugiej strony podzielonego granica miasta.

Uzyskane rezultaty badan pozwolity mi rowniez na stwierdzenie, ze instrumenty
marketingowe instytucji kultury zlokalizowanych zaréwno po polskiej, jak i czeskiej stronie
podzielonego granicg miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn pozytywnie wplywaja na nawiazanie a nast¢pnic
wzmocnienie wigzi faczacych podmioty kultury z mieszkaricami miasta. Na podstawie oszacowania
parametréw modelu badawczego wykazalem bowiem, Ze wszystkie instrumenty marketingu
stosowane przez podmioty kultury z Cieszyna oraz Czeskiego Cieszyna maja jednokierunkowy,
dodatni (pozytywny, stymulujacy) wplyw zaréwno na nawigzanie, jak i wzmochnienie wigzi.
Dowiodlem zatem, ze wraz ze wzrostem dziatan polskich oraz czeskich podmiotow kultury majacych
na celu doskonalenie poszczegolnych komponentow marketing mix zwieksza sie sklonnosé
mieszkancdéw podzielonego granica miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn do nawigzania oraz wzmocnienia
wiezi taczacej ich z instytucjami kultury. Tym samym mozna przyjac, ze instrumenty dotychczas
stosowane przez te podmioty moga mie¢ zastosowanie w procesie budowania dhlugotrwatych relacji
z odbiorcami oferty kulturalnej zlokalizowanymi po obu stronach granicy. Umocnito mnie to
w przekonaniu, ze podmiot kultury stosujac dokladnie te same dzialania marketingowe wobec
mieszkancéw z obu stron granicy, moze ksztaltowa¢ dhigotrwale relacje z odbiorcami zaréwno
z wlasnej, jak i drugiej strony granicy. Nie oznacza to jednak, Ze narzedzia te beda tak samo skuteczne

w odniesieniu do odbiorcéw z polskiej, jak i czeskiej strony granicy.

Badania bezposrednie prowadzone zarowno po popytowej, jak 1 podazowej stronie polsko-
czeskiego transgranicznego rynku ushig kultury umozliwily mi realizacje celu aplikacyjnego pracy,

ktorym bylo opracowanie modelu — algorytmu umozliwiajacego ksztaltowanie dhugotrwalych relacji
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instytucji kultury z odbiorcami ich oferty. W rozdziale szostym w formie schematu zaprezentowalem
autorski model optymalizacyjny zawierajacy dzialania, ktdre powinny by¢ realizowane przez
podmioty Kkultury w celu skutecznego ksztaltowania dhugotrwalych relacji z odbiorcami

zamieszkalymi na obszarze podzielonego granicg miasta (rysunek 5).

W procesie opracowywania modelu wzialem pod uwage nastepujace zalozenia:

— nie istnieja znaczace ograniczenia w swobodnym przemieszczaniu si¢ mieszkancow z jednej
strony miasta na druga (idealna sytuacja wystepuje wtedy, gdy obie strony podzielonego
granicg miasta znajduja si¢ na terenie panstw nalezacych do strefy Schengen, tak jak ma to
miejsce w odniesieniu do miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn);

— nie istnieja istotne roznice kulturowe migdzy spolecznosciami zamieszkujagcymi podzielone
granicg miasto;

— stereotypy odnoszace si¢ do spotecznosci zamieszkujgcych dwie strony podzielonego granica
miasta nie sg zrodlem wzajemnej niechgci, antypatii, pogardy czy konfliktow;

— spolecznosci zamieszkujace dwie strony podzielonego granica miasta nie roznia si¢ istotnie
pod wzgledem etnocentryzmu Konsumenckiego. Wyrdzniaja si¢  etnocentryzmem
umiarkowanym, tzn. wykazuja duze otwarcie na ofertg instytucji kultury funkcjonujacych po
drugiej stronie granicy, generalnie nie wykluczaja sytuacji korzystania z ustug zagranicznych
instytucji kultury;

— instrumenty marketing mix stosowane przez podmioty kultury podzielonego granica miasta
wywieraja jednokierunkowy pozytywny wplyw na nawigzanie, a nasigpnie wzmocnienie
wigzi faczacych podmioty kultury z mieszkanicami miasta.

Co bardzo istotne, na podstawie analizy literatury przedmiotu oraz badaf bezposrednich
dowiodlem, Ze proces ksztaltowania dlugotrwalych relacji instytucji kultury z odbiorcami ich oferty na
transgranicznym rynku nalezy oprze¢ na bardzo solidnym i zlozonym fundamencie, ktérego
kompozycje stanowia skladowe zaréwno klasycznej koncepcji marketingu, koncepcji marketingu
strategicznego, marketingu ustug, marketingu terytorialnego, marketingu wartosci, jak i marketingu
relacji. Na tak zarysowanym i zlozonym fundamencie teoretycznym osadzilem trzy gléwne bloki
schematu stanowiace jednoczesnie poziomy ksztaltowania dlugotrwatych relacji instytucji kultury
z odbiorcami oferty kulturalnej na transgranicznym rynku (rysunek 5).

Wyodre¢bnione poziomy ksztaltowania dlugotrwalych relacji na transgranicznym rynku obejmuja:

-~ badania rynku skoncentrowane w duzej mierze na ustaleniu réznic Kulturowych
warunkujacych budowanie relacji na transgranicznym rynku ustug kultury oraz ustaleniu
potrzeb mieszkancow podzielonego granica miasta,

— segmentacje transgranicznego rynku obejmujaca identyfikace docelowych odbiorcow oferty
kulturalnej po wlasnej i zagranicznej stronie transgranicznego rynku oraz wybor docelowych
segmentow,

— dobdr i ksztaltowanie instrumentow marketing mix sluzacych nawigzywaniu i wzmacnianiu
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Rysunek 5. Proces ksztaltowania diugotrwalych relacji podmiotéw kultury z odbiorcami oferty

kulturalnej na transgranicznym rynku
Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Na poziomie doboru i ksztaltowania instrumentéw marketing mix wyodrebni¢ nalezy dwa glowne
etapy skladajace si¢ na gléwny mechanizm calego procesu budowania dlugotrwalych relacji instytucji
kultury z odbiorcami ich oferty na transgranicznym rynku. Mechanizm, ktory wyodrebniony zostat

przerywana linia w centralne)j czesci schematu, obejmuje:

— etap wstepny — tworzenie wiezi (koficzy sie z chwilg naklonienia potencjalnego odbiorcy do
skorzystania z oferty kulturalnej),
— etap wladciwy — wzmacnianie wigzi (ma charakter zamknietego cyklu i moze trwaé przez

dhuzszy czas).

W celu skutecznego ksztaltowania przez podmioty kultury dhigotrwalych relacji konieczne jest
przeprowadzenie odbiorcow oferty kulturalnej zamieszkatych po dwdch stronach granicy panstwa
przez oba wyszczegdlnione etapy. W tym celu konieczne jest jednak przygotowanie odpowiedniej
oferty stanowigcej Zrddlo wartodci dla mieszkancéw zaréwno wlasnej, jak i zagranicznej strony
miasta. W centralnej czgsci mechanizmu ujalem charakterystyczne dla transgranicznego rynku ustug
kultury ,rozmijanie si¢” produktéw kultury oferowanych przez instytucje z dwoch stron granicy.
W efekcie przeprowadzonych badah zauwazylem bowiem, Ze tylko pewna czesé¢ produktow
oferowanych zaréwno przez polskie, jak i czeskie podmioty tworzy zbiér wspdlny — sa to produkty
transgraniczne, bedace Zrédlem wartodei dla odbiorcow zamieszkalych po obu stronach granicy.
Wynika zatem, ze zdecydowana wiekszos$¢ produktéw instytucji kultury dopasowana jest do potrzeb
mieszkancow tylko jednej strony podzielonego granica miasta. W zwiazku z tym oferta kulturalna,
ktéra przykladowo przez polskiego odbiorce postrzegana jest jako oferta o wysokiej jakosci, a tym
samym stanowi dla niego istotna wartos¢, bardzo czgsto jest odmiennie postrzegana przez odbiorcow
drugiej strony granicy. Dlatego tez w koncowej czgsci rozdzialu széstego stwierdzilem, ze na
transgranicznym rynku ustug kultury bardzo czesto konieczne bedzie modyfikowanie produktu na
poziomie produktu rzeczywistego i poszerzonego w taki sposéb, by byl on lepiej dopasowany rowniez

do potrzeb odbiorcdw z drugiej strony granicy.

Opracowany przeze mnie model ma znaczenie przede wszystkim aplikacyjne, gdyz umozliwia
menedzerom podmiotéw Kultury skupienie uwagi na dzialaniach najbardziej istotnych z punktu
widzenia procesu ksztaltowania dlugotrwatych relacji z odbiorcami oferty na transgranicznym rynku.
Najwazniejszy efekt ksztaltowania dtugotrwalych relacji na tym rynku w oparciu o opracowany model
polega na zdobyciu lojalnosci odbiorcéw oferty kulturalnej zamieszkatych na obszarze panstw
dzielacych wspdlng granicg¢ (zaréwno z wiasnej, jak i z drugiej strony granicy), w szczegdlnosci

zamieszkalych terytorium podzielonego granicg miasta.

Realizujac w pracy kolejne cele szczegélowe oraz dokonujac weryfikacji sformutowanych

hipotez, uzyskalem argumenty, ktére w konsekwencji pozwalajg potwierdzi¢ hipoteze gléwna.
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Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzitem, ze:

1) koncepcje marketingowe wdrazane sa przez instytucje kultury transgranicznego rynku, lecz
nie w czystej postaci i w roznym zakresie z uwzglednieniem zalozen zarowno klasycznej
koncepcji marketingu, jak i marketingu relacji;

2) w procesie ksztaltowania dhigotrwalych relacji na transgranicznym rynku ushug kultury po
dokonaniu odpowiednich modyfikacji zasadne jest zastosowanie zarowno Kklasycznej
koncepcji marketingu opartej na paradygmacie ,,5P”, jak i koncepcji marketingu relacji;

3) instytucje kultury funkcjonuja w ramach zlozonej sieci relacji tworzonych nie tylko
z mieszkafcami podzielonego granica miasta, ale rowniez z aktualnymi i przysztymi artystami
oraz innymi pracownikami, donatorami (sponsorami, mecenasami, darczyficami), innymi
podmiotami  kultury, wladzami miast/euroregionéw/kraju, roznego typu szkolami,
przedstawicielami mediow czy wolontariuszami. Najwazniejsza grupg interesariuszy sa
Jednak odbiorcy oferty kulturalnej pochodzacy z obu stron granicy panstwa;

4) z badan zarowno podazowej, jak i popytowej strony transgranicznego rynku ushug kultury
podzielonego granicg miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn wynika, ze podmioty kultury dysponuja
szerokim wachlarzem instrumentow marketingowych, ktore moga by¢ zastosowane na etapie
nawigzywania oraz wzmacniania wigzi z odbiorcami oferty kulturalnej. Co bardzo istotne,
uzycie ich postrzegane jest przez menedzeréw kultury nie w kategorii ponoszonych kosztow,
a inwestycji w aktywa organizacji;

5) z analizy zebranego materialu wynika, ze w procesie budowania relacji realizowane sa
gléwnie dziatania zwigzane z doskonaleniem jakosci $wiadczonych ushug oraz z poszerzaniem
ich asortymentu. Jednak pomimo podejmowanych dzialan w ofercie instytucji kultury ciggle
zbyt malo jest produktow dedykowanych mieszkaficom drugiej strony transgranicznego rynku
czy tez uslug, ktore w podobnym stopniu zaspokajalyby potrzeby odbiorcéw zaréwno
z polskiej, jak i czeskiej strony granicy;

6) w odniesieniu do cen oferowanych ushig stosowane sa wzglednie jednolite, umiarkowane
ceny w stosunku do klientéw z obu stron miasta. Sa one ustalane gféwnie metoda kosztowa,
badZz w oparciu o ceny konkurencji;

7) dystrybucja po obu stronach granicy odbywa sig glownie kanalami tradycyjnymi
— w siedzibach podmiotéw. Nowoczesne metody sprzedazy (przez Internet) stosowane sg
niezwykle rzadko lub weale;

8) zdecydowanie najwigce] dzialan marketingowych polskich oraz czeskich podmiotow kultury
shizacych budowaniu relacji na transgranicznym rynku podzielonego granica miasta Cieszyn
— Czeski Cieszyn odnosi si¢ do wasko rozumianej komunikacji marketingowej (promocja).
Najczesciej stosowana jej forma jest reklama prasowa, zewngtrzna oraz internetowa.
Menedzerowie badanych podmiotow (szczegolnie po polskiej stronie) przeceniaja jednak
znaczenie tego instrumentu marketingu, co potwierdzily badania prowadzone wsréd
odbiorcéHw oferty kulturalnej;
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9) na przecigtnym poziomie oceniono dzialania zwigzane z personelem. W opinii badanych
odbiorcow oferty kulturalnej na niesatysfakcjonujacym poziomie jest szczegdlnie umiejetnosé
poshugiwania sie przez pracownikow instytucji kultury jezykiem kraju sasiada;

10) podmioty kultury dzialajace na transgranicznym rynku ushug kultury podzielonego granica
miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn nie rdznicujg dzialan marketingowych w  procesie
ksztaltowania dhigotrwalych relacji w odniesieniu do polskich i czeskich odbiorcéw ich
oferty. Identyczne instrumenty marketingu stosowane sa przez podmioty kultury w procesie
ksztaltowania relacji zaréwno z polskimi, jak i czeskimi odbiorcami oferty kulturalnej
podzielonego granica miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn;

11) w polskich podmiotach kultury transgranicznego rynku (w odréznieniu od czeskich instytucji)
najwigksze znaczenie w procesie ksztaltowania dlugotrwalych relacji z polskimi oraz
czeskimi odbiorcami oferty kulturalnej (zaréwno na etapie nawiazywania, jak i wzmacniania
wigzi) przypisuje sie nie produktowi, a komunikacji marketingowej;

12) dziatania marketingowe polskich oraz czeskich podmiotow kultury skoncentrowane sg
w wigkszym stopniu na nawigzywaniu nowych relacji z odbiorcami oferty kulturalnej
(nawigzywanie wigzi) anizeli ich poglebianiu (wzmacnianie wiezi). Z badan popytowej strony
transgranicznego rynku wynika wprawdzie, ze wplyw takich instrumentéow marketingu jak
produkt, cena oraz komunikacja marketingowa na nawiazanie wig¢zi z mieszkafcami
podzielonego granica miasta jest wiekszy anizeli na etapie wzmacniania wiezi, jednak
w odniesieniu do kolejnych dwoéch instrumentéw — dystrybucja oraz personel wplyw na tym
etapie jest juz nizszy. Jeszcze inaczej sila wplywu poszezegolnych instrumentéw
marketingowych rozklada si¢ w odniesieniu do podmiotow kultury Czeskiego Cieszyna.
Okazuje si¢, ze wplyw ceny produktow oferowanych przez podmioty kultury z Czeskiego
Cieszyna jest wigkszy na etapie nawiazywania wiezi anizeli na etapie ich wzmacniania.
W odniesieniu do pozostalych czterech instrumentdéw marketingu wiekszy wplyw odnotowano
ha etapie wzmacniania wigzi;

13) instrumenty marketingowe stosowane zaréwno przez instytucje kultury Cieszyna, jak
1 Czeskiego Cieszyna pozytywnic wplywaja na sklonnos¢ mieszkancow podzielonego granica
miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn do nawigzania oraz wzmocnienia wigzi z podmiotami kultury
tak polskiej, jak i czeskiej strony miasta. Tym samym wraz ze wzrostem dzialan polskich oraz
czeskich podmiotéw kultury majacych na celu doskonalenie poszezegdlnych komponentow
marketing mix zwigksza si¢ skionno$¢ mieszkancow podzielonego granica miasta Cieszyn-

Czeski Cieszyn do nawiazania oraz wzmocnienia wigzi faczacej ich z instytucjami kultury.
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Wklad pracy w rozwdj nauki o zarzadzaniu i jakosci

Niniejsze opracowanie wnosi wklad (takie jest moje przekonanie) w rozwéj nauki
o zarzadzaniu i jako§ci, w subdyscyplinie zarzadzanie marketingiem, zarzgdzanie instytucjami
publicznymi i organizacjami non-profit, zarzadzanie produkcja, ustugami i technologia, a takze

zarzadzanie procesami i projektami.

Zaprezentowane w monografii wyniki studiéw literaturowych oraz badan empirycznych
poszerzaja wiedze dotyczacg ksztaltowania relacji podmiotéw kultury z klientami na transgranicznym
rynku ushug kultury, w szczegélnosci marketingowych uwarunkowan ich ksztaltowania

z mieszkancami podzielonego granica miasta.
Moim zamiarem bylo:

1) przedstawienie wspolczesnego dorobku marketingu relacji na tle szerszych rozwazan
dotyczacych kwestii ksztaltowania diugotrwatych relacji z klientami przez instytucje kultury
funkcjonujace na polsko-czeskim transgranicznym rynku. Wpisuje sie to m.in. w zakres
tematycznych, teoretycznych rozwazan 1 badan empirycznych subdyscypliny zarzadznie
marketingiem: sektorowe obszary i koncepcje  marketingu, czy subdyscypliny
zarzgdzanie instytucjami publicznymi i organizacjami non-profit: instytucjonalne

uwarunkowania praktyk zarzadzania;

2) zidentyfikowanie w praktyce proceséw budowy relacji przez polskie oraz czeskie instytucje
kultury z klientami w ramach odpowiednio zaprojektowanych i zrealizowanvch badan
empirycznych. Wziglem przy tym pod uwage marketingowe dziatania podmiotéw kultury
majace na celu ksztaltowanie relacji z odbiorcami ich oferty zlokalizowanymi po obu stronach
granicy, jak rowniez uwarunkowania globalne i lokalne wplywajace na ich rozwéj. Jest to
zbiezne z zakresem tematycznych rozwazan subdyscypliny zarzadzamie produkcjs,
uslugami i technologia takich jak ksztaltowanie relacji w zarzadzaniu uslugami oraz

subdyscypliny zarzgdzanie procesami i projektami: modelowanie procesow.

W podsumowaniu tej czedei autoreferatu chcialbym przedstawi¢ wklad, ktéry w moim
przekonaniu wniosta monografia Ksztaltowanie relacji na polsko-czeskim transgranicznym rynku
ustug kultury, wskazana jako gléwne osiagniecie naukowe, w rozwdj nauk o zarzadzaniu i jakosci.
Wkiad ten wyraza si¢ w zmniejszeniu zidentyfikowanych wezesniej luk na plaszezyZnie teoretycznej,

metodycznej 1 empirycznej. W warstwie teoretycznej jest on odzwierciedlony:

1) w poglebionej, interdyscyplinarnej analizie, taczacej teorie, ujgcia i koncepcje wyjasniajace
funkcjonowanie sfery kultury z wiedzg z zakresu marketingu, w szczegdlnosci ksztaltowania
relacji organizacji z klientami, a takze wychodzacej poza dotychczasowy dorobek naukowy,
ktora umozliwita okreslenie przeslanek, mozliwosci oraz konsekwencji adaptacji, a takze
taczenia ze sobg réznych paradygmatéw marketingu oraz koncepeji w podmiotach kultury na

polsko-czeskim transgranicznym rynku,
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2) w okresleniu mozliwosci wdrozenia réznych koncepecji marketingu do instytucji kultury

z uwzglednieniem zmian paradygmatu marketingu w sferze kultury,

3) przez wlaczenie do rozwazan dotyczacych mechanizméw funkcjonowania rynku kategorii
zwigzanych 7 transgranicznym rynkiem ushig kultury, ktére wyjasniaja przemiany zachodzace

w zachowaniach odbiorcéw kultury na pograniczu polsko-czeskim i wyznaczaja szereg

implikacji dla dzialarn marketingowych prowadzonych przez instytucje kultury na pograniczu,

4) przez wskazanie teoretycznych podstaw ksztaltowania relacji podmiotow kultury
transgranicznego rynku z ich najwazniejsza grupa interesariuszy, tj. klientami
zlokalizowanymi zaréwno po polskiej, jak i czeskiej stronie granicy, w tym:

— zweryfikowanie dotychczasowej wiedzy na temat funkcjonowania miast podzielonych
granica w obszarze kultury,

— zweryfikowanie dotychczasowej wiedzy na temat relacji podmiotow sfery kultury,
zaprezentowanie istoty 1 ewolucji pojgcia relacji oraz wyjasnienie jego zlozonosci
w odniesieniu do teorii zarzadzania marketingiem,

— zweryfikowanie istnicjacego stanu wiedzy na temat relacji podmiotéw kultury
z odbiorcami ich oferty,

— rozpoznanie uwarunkowan kulturowych oraz marketingowych w procesie ksztaltowania
relacji podmiotow kultury z odbiorcami ich oferty na polsko-czeskim transgranicznym
rynku,

— budowa modelu czynnikow do rozpoznania sklonnosci klientow do tworzenia relacji
z podmiotem kultury $wiadczacym ustugi po polskiej i czeskiej stronie granicy,

— budowa modelu czynnikow do rozpoznania wplywu instrumentéw marketingowych
stosowanych przez polskie oraz czeskie instytucje kultury na nawigzanie oraz wzmocnienie
wigzi instytucji kultury z odbiorcami ich oferty zlokalizowanymi po dwdch stronach
granicy panfstwa,

— budowa modelu teoretycznego (nominalnego) - opracowanego w formie wzorca tworzenia
teorii idealizujgce] - umozliwiajacego menedzerom podmiotéw kultury skupienie uwagi na
dziataniach najbardziej istotnych z punktu widzenia procesu ksztaltowania dlugotrwatych

relacji z odbiorcami oferty na transgranicznym rynku ustug kultury.

Z kolei o metodycznym i empirycznym wkladzie prezentowanej monografii w rozwdj nauk
o zarzadzaniu i jakosci §wiadczy:

1) opracowanie programu badan i autorskich narz¢dzi badawczych, a takze ukazanie sposobdow
rozwiazania probleméw metodycznych wystgpujacych w procesie badan empirycznych nad
procesem ksztaltowania dlugotrwatych relacji instytucji kultury z odbiorcami ich oferty na
transgranicznym rynku oraz wskazanie na potrzebe stosowania triangulacji i dokonywania ze
wzgledu na specvfike sfery kultury modyfikacji metod i technik badawczych;

2) zgromadzenie duzego materialu empirycznego odnoszacego sig¢ do podejmowanych przez

instytucje kultury pogranicza polsko-czeskiego dzialan marketingowych wpisujacych sie
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w koncepcje marketingu relacji, a w tym m.in. do sposobu ksztaftowania relacji (na etapie
nawigzywania i wzmacniania wiezi) z odbiorcami ich oferty zlokalizowanymi po dwdch
stronach granicy panstwa,

3) zgromadzeniu duzego materialu empirycznego odnoszacego sie¢ do uwarunkowan
funkcjonowania oraz dalszego rozwoju transgranicznego rynku ushig kultury na pograniczu
polsko-czeskim,

4) empiryczna weryfikacja przyjetych zalozen modelu czynnikow dotyczacego rozpoznania
skfonnodci klientéw do tworzenia relacji z podmiotem kultury swiadczacym ushugi po
polskiej 1 czeskiej stronie granicy;

5) empiryczna weryfikacja przyjetych zalozen modelu czynnikéw dotyczacego wplywu
poszczegdlnych instrumentéw marketingowych (produkt, cena, dystrybucja, komunikacja
marketingowa oraz personel) na sklonnoé¢ mieszkancéw podzielonego granica miasta
Cieszyn — Czeski Cieszyn do nawigzania oraz wzmocnienia wigzi z instytucjami kultury
zlokalizowanymi po polskiej 1 czeskiej stronie miasta;

6) przygotowanie studium przypadku ilustrujacego funkcjonowanie polsko-czeskiego
transgranicznego rynku ushug kultury w miescie podzielonym granicg Cieszyn-Czeski

Cieszyn.

Prezentowane w monografii rozwazania teoretyczne i wyniki badafi empirycznych wraz
z zaproponowanym modelem teoretycznym mogg by¢ wskazowka dla przysziych badan naukowych
nad uwarunkowaniami oraz procesem ksztaltowania relacji podmiotéw kultury z interesariuszami na
innych pograniczach, w szczegdlno$ci w innych miastach, ktére tak jak Cieszyn i Czeski Cieszyn
podzielone zostaly granica. Skonfrontowanie uzyskanych wynikéw 2z  rozwigzaniami
zaprezentowanymi w mojej pracy powinno w pelniejszym zakresie przyczyni¢ si¢ do wyjasnienia

problemu ksztaltowania dhugotrwatych relacji na transgranicznym rynku.

5. Informacja o wykazywaniu si¢ istotna aktywnoscia naukowsa albo artystyczna
realizowanga w wigcej niZz jednej uczelni, instytucji naukowej lub instytucji kultury,
w szczegolnosci zagranicznej

Obszarami moich zainteresowan naukowych sa glownie zagadnienia zwigzane
z marketingiem, ktore wpisuja si¢ w trzy nastepujace nurty badawcze:

~ Marketingowe wymiary zarzqdzania podmiotami sfery kultury,
—  Marketingowe wymiary wspolpracy transgranicznej na pograniczu polsko-czeskim,
~  Przemiany w zachowaniach konsumentow i tendencje rozwoju konsumpcji

wraz z wynikajgcymi z tego implikacjami dla marketingu.

Nurty te lacza ze soba zakresy tematyczne teoretycznych rozwazan i badan empirycznych czterech

subdyscyplin w naukach o zarzadzaniu i jakosei takich jak: zarzadzanie marketingiem,
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zarzadzanie instytucjami publicznymi i organizacjami non-profit, zarzadzanie produkcja,

usfugami i technologia, a takze zarzadzanie procesami i projektami (rysunek 6).
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Rysunek 6. Nurty oraz watki i konteksty badawcze podejmowane w ramach prowadzonych
przeze mnie badan w latach 2013-2020
Zroédio: Opracowanie wiasne.

Od samego poczatku mojej pracy naukowej interesowalo mnie igczenie réznych obszaréw poprzez

wskazanie powigzan miedzy nimi i poszerzenie perspektyw patrzenia na nie. Poszukujac synergii

miedzy réznymi watkami i kontekstami badawczymi, bardzo chetnie podejmuje¢ sie badan
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realizowanych we wspolpracy zaréwno z krajowymi, jak i zagranicznymi osrodkami naukowymi.
Realizujac badania w miedzynarodowych, interdyscyplinarmnych zespolach staram sie prowadzié
pogiebiong analiz¢ zwiazkow pomigdzy zarzadzaniem a sfera kultury. Zajmuje sie takze
uwarunkowaniami rozwoju transgranicznegoe rynku ustug kultury na polsko-czeskim pograniczu,
szczegdlnie w odniesieniu do miast podzielonych granica, ze szczegélnym uwzglednieniem roznych

form euroregionalnej wspolpracy miedzyorganizacyjne;j.

Moja aktywnosé naukowo-badawcza (wpisujaca si¢ w wyodrebnione na rysunku 6. nurty
badawcze) wiasciwie od samego poczatku mojej drogi rozwoju naukowego realizowana jest we
wspolpracy z wieloma osrodkami naukowymi, instytucjami kultury oraz uczelniami zaréwno
krajowymi, jak i zagranicznymi. Intensyfikacja tej wspolpracy nastapifa po uzyskaniu stopnia
naukowego doktora i podjeciu przeze mmnie pracy w Katedrze Zarzadzania i Inzynierii Produkcji

Akademii WSB w Dabrowie Gorniczej.

Aktywnos¢ naukowa realizowana we wspélpracy z innymi uczelniami, instytucjami naukowymi

oraz instytucjami kultury w okresie przed uzyskaniem stopnia naukowego doktora

W czerweu 2004 roku ukoficzytem studia magisterskie na Wydziale Organizacji | Zarzadzania
Politechniki Slaskiej na kierunku zarzgdzanie i marketing uzyskujac tytul zawodowy magistra.
W  pracy magisterskiej napisanej pod kierunkiem prof. dr. hab. Mariusza Bratnickiego
(pt. Zatrzymywanie w firmie najlepszych pracownikow) zajmowalem sie problematyka marketingu
wewnetrznego (kontynuacja moich zainteresowan jeszcze z okresu studiéw inzynierskich i nauki
w szkole sredniej), co stanowilo dobry punkt wyjscia do moich péZniejszych badan naukowych
dotyczgcych zarzadzania marketingowego w sferze kultury'”. W tym samym roku (w pazdzierniku)
podjelem studia doktoranckie na Wydziale Zarzadzania Akademii Ekonomicznej im. Karola
Adamieckiego w Katowicach (aktualnie Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach), ktére ukonczylem
w 2009 roku. Obrany przeze mnie temat badan naukowych dotyczy! strategii marketingowych
podmiotéw kultury w Polsce. W roku 2005 opublikowalem pierwszy tekst o charakterze naukowym:

Lukasz Wrablewski: Proces ksztaltowania dlugotrwalych wiezi filharmonii z donatorami wedlug

koncepcji marketingu partnerskiego, |w:] Zarzqdzanie — Finanse — Ekonomia. Warsztaty doktorskie

‘05, H. Bieniok (red.), Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2005, s. 439 —
447,

W latach 2005-2009, tj. w okresie studiow doktoranckich skoncentrowalem swoja dzialalnosé
naukowo-badawczg na problemach zwigzanych z implementacja koncepcji marketingu na grunt sfery
kultury (w szezegdlnosei filharmonii). Wyniki moich badan z okresu przed uzyskaniem stopnia
naukowego doktora zawarlem w dziewigtnastu publikacjach naukowych wydanych w formie
rozdzialéw w monografiach (szczegotowy ich wykaz zawiera zatacznik 4) wpisujacych si¢ gléwnie

w subdyscypling zarzadzanie marketingiem: strategie instrumentalne marketingu, a takze

2 Problematyka marketingu interesowalem sie juz w szkole $rednicj (Liceum Ekonomiczne w Rybniku) ezego

potwierdzeniem moze by¢ moja praca dyplomowa pt. Rola marketingu we wspolczesnej gospodarce na pravkiadzie firmy
Energo-Inmwest, ktora uzyskala oceng celujaca.
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organizacja i kontrola dziatlan marketingowych. Wyniki badan, ktore prowadzilem w ramach prac
Katedry Marketingu regularnie prezentowalem rowniez na krajowych konferencjach naukowych oraz
w trakcie cyklicznych Warsziatéw doktoranckich, ktore organizowane byly przez Akademie
Ekonomiczng im. Karola Adamieckiego w Katowicach.

Badania realizowane na potrzeby rozprawy doktorskiej mialy charakter ogélnopolski. Objely
zaro6wno podmioty reprezentujace podazowa strong rynku (wszystkie filharmonie w Polsce), jak
i strong popytowa (stichacze filharmonii), przy wykorzystaniu takich metod, jak: wywiad,
obserwacja, studium przypadku. W okresie tym (wrzesien-listopad 2006) odbyltem réwniez
trzymiesigczny staz w sluzbach marketingowych New York Lincoln Center (Metropolitan Opera
w Nowym Jorku oraz Filharmonia Nowojorska), co pozwolilo mi pozyska¢ bardzo cenne poznawczo
materialy 1 informacje (zebrane metoda wywiadu oraz obserwacji) do przygotowywanej rozprawy
doktorskiej. Wyniki badan przeprowadzonych w New York Lincoln Center zawarlem m.in.
w nastepujacych publikacjach:

— Lukasz Wréblewski: Strategie redukowania cen w sferze kultury wysokiej na przykladzie New York

Lincoln Center, [w:] Materiaty Il Krakowskiej Konferencji Mlodych Uczonyeh 2007, Wydawnictwo
Akademii Gorniczo-Hutniczej im. Stanislawa Staszica w Krakowie, Krakow 2007, s. 513 — 518.

— Lukasz Wréblewski: Uwagrunkowania lojalnosci sponsoréw instytucjonalnych wobec organizacji
artystycznych na przykiadzie New York Lincoln Center, [w:]) Budowanie zwigzkow z klientem na rvnku
business to business, O. Witczak (red.), Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2007, s. 159 — 168.

— Lukasz Wroblewski: Strategia réznicowania cen na rynku ustug artystycznych na prezykladzie
Centrum Linkolna w Nowym Jorku, [w:] Uslugi w rozwoju regiomu — wybrane problemy, . Karwowski
(red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Szezecinskiego, Szezecin 2007, s. 188 - 104,

— Lukasz Wréblewski: Strategie cen wobec studentéw w dzialalnosei New York Lincoln Center, [w:]
Zarzqdzanie — Finanse — Ekonomia. Warsztaty doktoranckie ‘07, J. Harasim (red.), Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2008, s. 505 - 514.

W czerwcu 2010 roku na Wydziale Zarzadzania Akademii Fkonomicznej im. Karola
Adamieckiego w Katowicach obronilem rozprawe doktorska pt. Strategie marketingowe w sferze
kultury wysokiej na przykiadzie polskich filharmonii (stopien doktora nauk ekonomicznych w zakresie
nauki o zarzadzaniu nadano mi uchwalg Rady Wydzialu Zarzadzania w dniu 1 lipca 2010 roku).
Promotorem w przewodzie doktorskim byla prof. dr hab. Krystyna Sliwinska, recenzentami:
prof. nadzw. dr hab. Barbara Iwankiewicz-Rak oraz prof. nadzw. dr hab. Maciej Miszewski. W pracy
postawitem teze, 1z strategie marketingowe stosowane w polskich filharmoniach kszialfowane sg
w sposob nieswiadomy, sq wynikiem podejmowania pojedynczych decyzji marketingowych, kiore nie
stanowig systemu. W pracy doktorskiej dokonalem diagnozy strategii marketingowych polskich
filharmonii, opracowalem rowniez algorytm umozliwiajacy formulowanie i wyb6r strategii
marketingowych przez instytucje kultury wysokiej w Polsce. Na podstawie badan przeprowadzonych
w New York Lincoln Center opracowalem rowniez modelowe strategie marketingowe dla polskich
filharmonii odnosnie wyspecyfikowanych rynkow docelowych. Wykorzystane w dysertacji badania
dostarczyly nowej wiedzy na temat istoty i mozliwosci zastosowania marketingu w instytucjach

kultury wysokiej.
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Aktywnos¢ naukowa realizowana we wspélpracy z innymi uczelniami, instytucjami naukowymi

oraz instytucjami kultury po uzyskaniu stopnia naukowego doktora — lata 2010-2012

Po studiach doktoranckich i uzyskaniu stopnia naukowego doktora (2010-2012) rozpoczalem
dziatalnos¢ zawodowa jako jako Gléwny specjalista ds. marketingu w PMD sp. z 0. 0. z siedziba
w Piekarach Slaskich, gdzie w praktyce rozwiazywalem problemy z obszaru marketingu, w tym
marketingu strategicznego. Jednoczesnie jako dyplomowany muzyk (absolwent Panstwowej Szkoty
Muzycznej 11 stopnia w Rybniku - specjalizacja w zakresie gry na saksofonie) razem z Orkiestra
Rozrywkows dziatajaca przy Rybnickiej Spdlce Weglowej koncertowatem w kraju, Europie
Zachodniej oraz w Stanach Zjednoczonych (m.in. na zaproszenie amerykanskiej piosenkarki Dolly
Parton). W okresie tym (styczen 2012) nakladem Polskiego Wydawnictwa Ekonomicznego

w Warszawie wydana zostata rowniez moja pierwsza samodzielna monografia:

Lukasz Wréblewski: Strategie marketingowe w instytuciach kultury, PWE, Warszawa 2012, ss. 236.

Lgczenie pracy w biznesie, z praca artystyczng oraz naukowa okazalo sig¢ trudne do pogodzenia
w diuzszym okresie czasu. Dlatego tez zmotywowany dobrymi recenzjami i opiniami ksigzki Strategie
marketingowe w instytucjach kultury w lutym 2013 roku wrécitem do pracy naukowej, wygrywajac
konkurs na stanowisko adiunkta w Katedrze Zarzadzania i Inzynierii Produkcji Wyzszej Szkoty
Biznesu w Dabrowie Gomiczej. W tym samym roku powolany zostalem réwniez na Dziekana
Wydzialu Zamiejscowego w Cieszynie oraz P.O. Dziekana Wydzialu Zamiejscowego w Zywecu
Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gorniczej (obecnie Akademia WSB).

Aktywnos¢ naukowa realizowana we wspélpracy z innymi uczelniami, instytucjami naukowymi

oraz instytucjami kultury po uzyskaniu stopnia naukowego doktora — lata 2013-2015

W pierwszym okresie mojej pracy naukowo-badawczej w Katedrze Zarzadzania i Inzynierii
Produkcji (2013-2015) rozwijalem i poglebialem gldwnie badania zwigzane z tematem mojej
rozprawy doktorskiej wpisujacej si¢ w nurt badawczy Marketingowe wymiary zarzgdzania
podmiotami sfery kultury (subdyscyplina zarzadzanie marketingiem). W okresie tym nawiazalem
regularng wspolprace z podmiotami kultury funkcjonujacymi na obszarze pogranicza polsko-
czeskiego takimi jak: Zamek Cieszyn, Teatr im. Adama Mickiewicza w Cieszynie, Teatr w Czeskim
Cieszynie, Muzeum Slaska Cieszynskiego, Ksiaznica Cieszynska, Cieszynski Osrodek Kultury - Dom
Narodowy w Cieszynie czy Dom Dzieci i Mlodziezy w Czeskim Cieszynie. W efekcie nawiazanej
wspolpracy przygotowalem nastgpujace teksty naukowe podejmujace problematyke strategii
instrumentalnych marketingu, organizacji i kontroli dzialafi marketingowych czy instytucjonalnych
uwarunkowan praktyk zarzadzania:

= Lukasz Wréblewski: Reorientacja instytucii kultury — uwarunkowania i mozliwosci wykorzystania
marketingu w kulturze, [w:] Public Management. Wyzwania i dylematy zarzqdzania organizacjami

publicznymi, W. Kiezun, J. Wolejszko, S. Sirko (red.), Wydawnictwo Akademii Obrony Narodowej,
Warszawa 2013, s. 144-153.
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—  Lukasz Wréblewski: Znaczenie innowacji w budowaniu przewagi konkurencyjnej instytucji kultury,
[w:] Przedsi¢hbiorczosé szansg rozwoju regionu. Wybrane problemy. Tom 11, J. Fras, K. Czyrka (red.),
Wydawnictwo Naukowe Panstwowej Wyzszej Szkoly Zawodowej im. Jakuba z Paradyza, Gorzow
Wielkopolski 2013, s. 239-250.

— Lukasz Wréblewski: Mlodziez szkolna i akademicka jako speeyficzny rynek docelowy instytucji
kultury, [w:] Zarzgdzanie w instytucjach kultury, 1. Wroblewski (red.), Wydawnictwo CeDeWu,
Warszawa 2014, s, 115-122.

— Lukasz Wroéblewski: Strategie marketingowe filharmonii jako element upowszechniania kultury
wysokie] wsrod milodziezy szkolnej i akademickiej, [w:] Zarzgdzanie w instytucjach kultury,
L. Wroblewski (red.), Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2014, s. 123-136.

— Lukasz Wréblewski: Strategic marketingowe filharmonii jako element upowszechniania kultury
polskiej na rynku migdzynarodowym, [w:] Koncepcje zarzqdzania i marketingu w sferze kultury.
Projektowanie, implementacja i kontekst skutecznosci dzialan, J. Lodziana-Grabowska, J.W. Wiktor
(red.), Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2014, 5. 59- 66.

— Vladimir Krajcik, Lukasz Wroblewski: Pozycionowanie marki poprzez sponsorowanie wyvdarzen
artystycznych, [w:] Zarzqdzanie w czasach kryzvsu. Wybrane zagadnienia, L. Wroblewski (red.),
Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Gérnicza 2015,
s. 103-110.

— Lukasz Wroblewski: /nnowacje w procesie budowania wartosci instytucji kultury, [w:] Wybrane
problemy zarzqdzania w precesie budowania wartosci instytucji kultury i marketingu w instytucjach
kultury, J. Kurowska-Pysz, L. Wréblewski (red.), Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoty Biznesu
w Dgbrowie Gérniczej, Dabrowa Goérnicza 2015, s. 87-99.

W pierwszym okresie mojej dziatalnosci naukowo-badawczej szczegdlnie dla mnie wazna okazala si¢
wspoOlpraca, kiora w 2013 roku nawigzalem z Polskim Zwigzkiem Kulturalno-Oswiatowym
w Republice Czeskiej (PZKO) z siedziba w Czeskim Cieszynie oraz Euroregionem Slask Cieszynski-
Tésinske Slezsko, a takze Euroregionem Beskidy. Wspdlpraca z PZKO — najwigksza organizacjg na
Swiecie zrzeszajaca Polakow poza granicami Polski (ponad 20 tysiecy czlonkow dzialajacych
w kilkudziesigciu domach kultury PZKO rozsianych w Republice Czeskiej, organizacja prowadzi
rowniez kilkanascie wlasnych zespotéw artystycznych) oraz z wymienionymi podmiotami kultury, jak
rowniez otrzymane wsparcie finansowe za posrednictwem Eurcregionu Slask Cieszynski oraz Miasta
Cieszyn byly dla mnie impulsem do zainicjowania cyklicznej Miedzynarodowej Konferencji
Naukowej Wspolczesne problemy zarzqgdzania i marketingu w instytucjach kultury, ktéra odbywa sie
w Cieszynie i Czeskim Cieszynie. Przygotowana pod moim przewodnictwem Konferencja Naukowa
(od 2013 roku do chwili obecnej petnig funkcje Przewodniczacego Komitetu Organizacyjnego oraz
czionka Rady Progrmowej tego przedsiewziecia) jest jednym z nielicznych w Europie Srodkowej
cyklicznym, transgranicznym wydarzeniem naukowym, ktére niezmiennie odbywa sie zarowno po
polskiej (Cieszyn), jak i czeskiej stronie granicy (Czeski Cieszyn). Wsrod uczestnikéw konferencji
dominuja naukowcy i praktycy z Polski, Czech oraz Stowacji, przyciaga ona jednak rowniez coraz
wicksza grupe uczestnikow spoza Europy Srodkowej, a takze USA, czego potwierdzeniem moga by¢

artykuly nadsylane na konferencj¢ przez naukowcéw z renomowanych amerykanskich osrodkow
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naukowych (University of Wisconsin, Florida State Univerity, University of Ohio, New York
University, DePaul University Chicago), Tajwanu (National Taiwan University of Arts) czy
Australii (University of Tasmania). Znaczacy wklad organizowanej pod moim przewodnictwem
Konferencji w upowszechnianie nauki w Polsce i na $wiecie (gloéwnie nauki z obszaru zarzadzania
w kulturze) potwierdzic moga liczne publikacje pokonferencyjne (blisko 300, w jezyku polskim,
czeskim oraz angielskim) bedgce poktosiem pieciu dotychczasowych edycji konferencji zebrane
w monografiach wieloautorskich wydawanych przez: Wydawnictwo CeDeWu w Warszawie,
Wydawnictwo Adam Marszalek w Toruniu czy Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoly Biznesu
w Dabrowie Gérniczej oraz czasopismach naukowych wydawanych w Polsce, Czechach, Slowaciji,
Niemczech, Szwajcarii oraz USA:

— Lukasz Wréblewski (red.): Zarzgdzanie w instytucjach kultury, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa
2014, ss. 211,

— Joanna Kurowska-Pysz, Lukasz Wréblewski (red.): Wybrane problemy zarzqdzania i marketingu
w instytucjach kultury, Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Goémiczej,
Dabrowa Gérnicza 2015, ss. 218,

— Lukasz Wréblewski (red.): ,,Forum Scientiae Oeconomia”, Vol. 3, No. 1: Culture management and
inter-cultural aspects in management, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gérniczej,
Dabrowa Gérnicza 2015, ss. 140.

— Lukasz Wréblewski (red.): Marketingowe oraz spoleczne aspekty zarzqdzania w kultwze,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2017, ss. 287,

— Joanne Bemstein, Zdzistawa Dacko-Pikiewicz, Lukasz Wréblewski (red.): .JForum Scientiae
Oeconomia”, Vol. 5, Special Issue No. 1: Culture management: social and marketing aspects,
Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gérniczej, Dabrowa Gornicza 2017,
ss. 122,

Jedno z pokonferencyjnych wydan czasopisma naukowego ,.Forum Scientiae Oeconomia”, Vol. 5,
Special Issue No. 1: Culture management: social and marketing aspects redagowalem wspélnie
z profesor Zdzistawa Dacko-Pikiewicz (Akademia WSB) oraz profesor Joanne Scheff Bernstein
(Northwestern University, Kellogg School of Management, USA). Praca nad wydaniem czasopisma
w doswiadczonym zespole redaktorskim pomogla mi znaczaco udoskonalié mdj warsztat redaktora
naukowego. Warto w tym miejscu nadmienié, ze profesor Joanne Scheff Bernstein wspélnie
z profesorem Philipem Kotlerem jest autorem jednego z najbardziej kompleksowych opracowan
naukowych poswigconych zaganieniom strategii marketingowych instytucji kultury (Kotler Ph.,
Scheff Bernstein J.: Standing Room Only. Strategies for Marketing the Performing Arts, Harvard
Business School Press, Boston 1997, ss. 560).

Organizowana konferncja powolila mi nie tylko upowszechnia¢ wiedzg z obszaru zarzadzania
w kulturze czy doskonali¢ warsztat redaktora naukowego, ale stala si¢ réwniez dla mnie wazna
platforma nawigzywania nowych kontaktéw naukowych z przedstawicielami czeskich oraz

stowackich uczelni. Kontaktow, ktore bardzo czesto przekladalem na transgraniczne projekty
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naukowo-badawcze oraz badawczo-wdrozeniowe finansowane z programu INTERREG oraz inne
aktywnosci naukowe o wymiarze miedzynarodowym wpisujace si¢ coraz cz¢sciej w subdyscypling
zarzgdzanie instytucjami publicznymi i organizacjami non-profit oraz subdyscypline

zarzgdzanie produkejg ustugami i technologia.

W 2013 roku w ramach prac organizacyjnych na rzecz Wydzialu Zamiejscowego w Cieszynie
Akademii WSB bylem czlonkiem czteroosobowego polsko-czeskiego zespolu, ktéry opracowal
z sukcesem dwa wnioski aplikacyjne i w rezultacie pozyskal fundusze zewnetrzne na projekty
badawcze 1 naukowe z programu INTERREG Republika Czeska-Polska 2007-2013 oraz z programu
INTERREG Polska-Slowacja 2007-2013. Pierwszy kierowany przeze mnie projekt transgraniczny
Kulturalna inicjatywa edukacyjno-naukowa Razem dla Pogranicza realizowany byl wspdlnie
z Polskim Zwigzkiem Kulturalno-Oswiatowym w Republice Czeskiej za posrednictwem Euroregionu
Slask Cieszyfski. Celem projektu bylo rozwijanie i wspomaganie rozwoju wspolpracy polsko-
czeskiej na pograniczu, z ukierunkowaniem na partnerstwo w dziedzinie kultury, edukacji i nauki,
w tym organizacji wspolnych konferencji naukowych i warsztatow edukacyjnych dedykowanych
menedzerom kultury. Celem badan prowadzonych w ramach tego projektu byla krytyczna analiza
i ocena wybranych aspektéw rozwoju oferty kulturalnej na pograniczu polsko-czeskim,
w szczeg6lnosci w Buroregionie Slask Cieszyriski oraz sformulowanie rekomendacii dotyczacych
mozliwosci prowadzenia wspdélnej transgranicznej polityki kulturalnej w tym regionie, przede

wszystkim w aspekcie wspélpracy sieciowej, jak rowniez dziatan promocyjnych i marketingowych.

Drugi wspotopracowany i realizowany przeze mnie projekt trangraniczny Rozwdj wspolpracy
naukowo-dydaktycznej uczelni wyzszych w Euroregionie Beskidy prowadzony byl w parnerstwie
z Vysoka Skola Podnikani a.s. w Ostravie (Republika Czeska) za posrednictwem Euroregionu
Beskidy. Celem tego projektu bylo wzmocnienie rozwoju i rozszerzenie wspoélpracy na pograniczu
polsko-czesko-stowackim, dzieki budowie trwalego, transgranicznego partnerstwa uczelni,
zmierzajacego do poprawy jakosci ksztalcenia akademickiego na tym obszarze, uwypuklenia
w ksztalceniu 1 nauce problematyki transgranicznej oraz lepszego dostosowania oferty uczelni
wyzszych do potrzeb pogranicza. W szczegdlnosci projekt obejmowal: rozwd) wspdlpracy
dydaktycznej, tj. organizacj¢ akademickich wykladow dotyczacych bilateralnego spojrzenia na
problemy i priorytety rozwoju pogranicza polsko-czesko-stowackiego oraz badania dotyczace wphywu
realizowanych projektow z zakresu kultury dofinansowanych ze $rodkéw Unii Europejskiej na

wizerunek Euroregionu Beskidy.

W zwigzku z moja coraz wigksza aktywnoscig badawczo-naukowa na pograniczu polsko-
czeskim w subdyscyplinie zarzadzanie instytucjami publicznymi i organizacjami non-profit
w 2013 roku zestalem wybrany na eksperta migdzynarodowego ds. przemysiow kultury i przemystéw
kreatywnych w Centrum Naukowo-Badawczym ACCENDO (Ostrava, Czechy). ACCENDO -
Centrum Nauki 1 Badan, o.p.s. jest organizacja naukowo-badawcza zatwierdzona przez organ

doradczy rzadu — Rad¢ Badan, Rozwoju i Innowacji w Republice Czeskiej. Celem tej organizacji jest
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wspieranie badaf naukowych w ramach nauk regionalnych na pograniczu polsko-czesko-slowackim.
Z kolei w 2014 roku w charakterze eksperta zagranicznego dolaczylem do zespolu projektowego
w Republice Czeskiej w projekcie Pozmej tajemstvi vedy (CZ.1.07/2.3.00/45.0019). Projekt ten
realizowany byl przez Vysoka Skola Podnikani a.s. w Ostravie ze $rodkow Unii Europejskiej oraz
Ministerstwa Nauki w Republice Czeskiej. Jednym z efektow tej wspolpracy bylo m.in. zaproszenie
do Rady Naukowej czasopisma International Journal of Entreprencurial Knowledge (1JEK)
wydawanego przez Vysoka skola podnikani a prava, a. s. Praha (Republika Czeska), a takze
przeprowadzenie przeze mnie cyklu wykladow na tej uczelni nt. Wphywu kultury i przemystow kultury
na rozwdj spoleczno-gospodarczy regionu transgranicznego. Do dnia dzisiejszego wspolpracuje
z Vysoka 8kola podnikéni a prava, a. s. Praha, a jako czlonek Rady Naukowej IJEK angazuje sie
w rozwdj naukowy tego czasopisma. Udzial w realizacji wymienionych projektéw zaowocowal
nowym doswiadczeniem migdzynarodowym 1 dalszym rozwojem naukowym w obszarze

instytucjonalnych uwarunkowan praktyk zarzadzania.

W 2014 roku moja aktywnos¢ naukowo-badawcza wpisujaca si¢ w nurt badawczy
Marketingowe wymiary wspolpracy transgranicznef na pograniczu polsko-czeskim zauwazona zostala
przez whadze Euroregionu Slask Cieszynski oraz Silesia. Rok pézniej powolany zostalem na eksperta
regionalnego oceniajacego wnioski projektowe skladane do dofinansowania z Funduszu
Mikroprojektéw 2014-2020 w Euroregionie Silesia, a takze w Euroregionie Slask Cieszynski
w programie INTERREG V-A Republika Czeska-Polska 2014-2020.

Realizowana przeze mnie w latach 2013-2015 dzialalnos¢ w charakterze eksperta,
realizowane projekty transgraniczne, jak réwniez wspolpraca z podmiotami kultury pogranicza
polsko-czeskiego dostarczyly warto§ciowego materialu poznawcezego do prowadzonych przeze mnie
transgranicznych badan naukowych. W efekcie tego moglem si¢ intensywnie rozwijaé zaréwno
w ramach subdyscypliny zarzadzanie wmarketingiem, jak i subdyscypliny zarzadzanie
instytucjami publicznymi i organizacjami non-profit. Wyniki tych badan (wpisujace si¢ w nurt
badawczy Marketingowe wymiary wspolpracy transgranicznej na pograniczu polsko-czeskim)

prezentowatem m.in. w nastepujacych publikacjach naukowych:

— Lukasz Wréblewski: Rola instytucji kultwry w ksztaftowaniu wizerunku regionu na przykladzie
Euroregionu Sim'k Cieszyniski, [w:] Perspektywy rozwoju sektora kultury w Euroregionie Slqsk
Cieszynski. Wybrane zagadnienia, J. Kurowska-Pysz, J. Lodziana-Grabowska, Z. Mikolas,
L. Wréblewski (red.), Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gérniczej,
Dabrowa Gornicza 2014, s. 133-174.

— Lukasz Wréblewski: Analiza oraz ocena wizerunku Euroregionu Beskidy w swietle zrealizowanych
mikroprajekiow z zakresu kultury, [w:] Polske-czeska wspdlpraca transgraniczna w Euroregionie
Beskidy. Wybrane problemy, J. Kurowska-Pysz, M. Lis, J. Lodziana-Grabowska, Z. Mikolag,
L. Wroblewski (red.), Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gorniczej,
Dabrowa Gornicza 2014, s. 153-182,

~  Lukasz Wroblewski: Wplyw kultury i przemystow kudtury na wizerunek Euroregionu Slgsk Cieszyriski,
[w:] Ewroregion S{q.sk Cieszynski — Té5inské Slezsko. Wspolpraca transgraniczna i miedzyregionalna
prowadzona w obszarze Irojstyku polsko-czesko-stowackiego, A. Kasperek (red.), Polska Akademia
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Nauk Oddzial w Katowicach, Stowarzyszenie Rozwoju i Wspdlpracy Regionalnej ,.Olza™, Katowice-
Cieszyn 2014, s. 37-82,

— Lukasz Wréblewski: The influence of creative industries on the socio-economic development of
regions in Poland, “International Journal of Entrepreneurial Knowledge™, Vol. 1, Iss. 1, 2014, s. 45-57.

— Lukasz Wréblewski: Serwisy internetowe instytucji sektora kultury oraz przemystow kultury
Euroregionu Slgska Cieszyriskiego — analiza i ocena, [w:] Wybrane problemy zarzgdzania i marketingu
w instytuciach kultury, ). Kurowska-Pysz, L. Wréblewski (red.), Wydawnictwo Naukowe Wyzszej
Szkoly Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Gérnicza 2015, s. 183-206.

— Lukasz Wréblewski: Zasiosowanie marketingu w polskich organizacjach kulturalno-oswiatowych na
przvkiadzie Polskiego Zwigzku Kulturalno-Oswiatowego w Republice Czeskiej, [w:] Zarzgdzanie
w czasach kryzysu. Wybrane zagadnienia, L. Wroblewski (red.), Wydawnictwo Naukowe Wyzszej
Szkoly Biznesu w Dabrowie Gérniczej, Dabrowa Gérnicza 20135, s. 153-166.

— Lukasz Wréblewski: Websites of Polish cultural and educational organizations in the Czech Republic
- analysis and evaluation, “Forum Scientiae Oeconomia”, Vol. 3, No. 1, 2015, s, 65-78.

— Lukasz Wréblewski: Creating an image of a region — Euroregion Beskydy and Euroregion Cieszyn
Silesia examples, “Engineering Management in Production and Services”, Vol. 8, Iss. 1, 2016, s. 91-
100.

— Lukasz Wroblewski: Application of marketing in cultural organizations: The case of the Polish
Cultural and Educational Union in the Czech Republic, *“Cultural Management: Science and
Education”, Vol. 1, Ne. 1, 2017, s. 79-92.

— bukasz Wréblewski: Strategie rozwoju produktu w sferze kultury na przvkladzie Polskiego Zwigzku
KRulturalno-Oswiatowego w Republice Czeskiej, ,.Kultura i Edukacja”™, 1/115, 2017, s. 107-118.
Zadania naukowe oraz organizacyjne zwigzane z pehieniem w latach 2013-2015 funkcji
Dzickana w Wydziale Zamiejscowym w Cieszynie Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gorniczej
(obecnie Akademia WSB) umozliwily mi szybki rozwdj wspétpracy ze §rodowiskiem naukowym oraz
spoleczno-gospodarczym Slaska Cieszynskiego, Morawsko-élqskiego Kraju (Republika Czeska)
i Zylinskiego Samosprawnego Kraju (Slowacja), w tym réwniez z funkcjonujacymi na pograniczu
podmiotami kultury. Wspélpraca ta dynamiczne sie¢ rozwija do chwili obecnej, gléwnie dzigki
realizowanym projektom naukowo-badawezym i badawczo-wdrozeniowym, ktore stanowia
odpowiedz na zapotrzebowanie spoleczno§ci oraz podmiotdbw euroregionu, dzialajacych
w specyficznym transgranicznym otoczeniu. Poszukiwanie probleméw wspélnych oraz relacji
i zaleznosci — synergii, w badaniu dwoch odrgbnych subdyscyplin nauk o zarzadzaniu i jakoscei, jakimi
sa zarzadzanie marketingiem oraz zarzadzanie instytucjami publicznymi i organizacjami non-profit
znalazlo wyraz w mojej drugiej samodzielnej monografii naukowe;j:

Lukasz Wréblewski: Marketing strategiczny w sektorze kultury Euroregionu Slgsk Cieszyriski,

Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2016, ss. 250.
Monografia ta bedaca odpowiedzig na potrzeby menedzeréw kultury Euroregionu Slask Cieszynski
powstala w ramach otrzymanego grantu dla ,,Miodych Doktoréw” z Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki 2014-2020 (POKL.04.03.00-00-240/12) i wyrdzniona zostala patronatem Euroinstytutu
Polsko-Czesko-Stowackiego, Euroregionu Slask Cieszynski, Polskiego Zwiazku Kulturalno-

Oswiatowego w Republice Czeskiej oraz Stowarzyszenia Rozwoju i Wspélpracy Regionalnej ,,Olza™.
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Aktywnos$¢ naukowa realizowana we wspélpracy z innymi uczelniami, instytucjami naukowymi

oraz instytucjami kultury po uzyskaniu stopnia naukowego doktora — lata 2016-2018

W latach 2016-2018 moje zainteresowania zmierzaly coraz bardziej w kierunku nurtu
badawczego Marketingowe wymiary wspélpracy transgranicznej na pograniczu polsko-czeskim
wyplywajacego zaréwno z dotychczas uprawianej subdyscypliny zarzgdzanie marketingiem czy
zarzgdzanie instytucjami publicznymi i organizacjami non-profit, jak rowniez coraz czesciej
z subdyscypliny zarzadznie produkeja, uslugami i technologiy, w szczegdlnosci zarzadzania
w jednostkach samorzadu fterytorialnego. Badania naukowe skoncentrowane byly m.in. na
marketingu terytorialnym miast podzielonych granica oraz regionéw transgranicznych,
uwarunkowaniach  rozwoju  transgranicznego rynku ushug  kultury czy  wspdlpracy

migdzyorganizacyjnej w euroregionach.

W 2017 roku na zaproszenie miasta Cieszyna oraz Stowarzyszenia Education Talent Culture
z Czeskiego Cieszyna dolgczytem w charakterze eksperta do zespolu badawczego przygotownjacego
diagnoze stanu kultury w Cieszynie 1 Czeskim Cieszynie, a takze opracowujacego dokument
o charakterze koncepeyjnym Program dla kultury Cieszyna i Czeskiego Cieszyna. Celem badan
jakosciowych (IDI, FGI), ktore prowadzitem w ramach tego projektu bylo okreslenie mozliwosci
pogiebienia wspolpracy w obszarze zarzadzania publicznego polskiej 1 czeskiej administracji
samorzgdowej, organizacji pozarzadowych i innych podmiotow dzialajacych w obszarze kultury,
ktora przyczyni¢ ma si¢ do rozwoju wspolnego pogranicza, ze szczegdlnym uwzglednieniem
aglomeracji Cieszyn — Czeski Cieszyn. Przeprowadzone w ramach projektu badania umozliwily
opracowanie diagnozy potrzeb kulturalnych zarowno mieszkancéw obu miast, jak 1 oséb
przyjezdnych, korzystajacych z oferty kulturalnej na tym obszarze. Dzigki poznaniu i zdiagnozowaniu
aktywnosci kulturalnej w obu miastach wskazane zostaly takze mozliwosci wspolnego dzialania przy
efektywnym wykorzystaniu przestrzeni publicznej oraz wspolnych zasobow rzeczowych i osobowych.
Poglebienie wiedzy na temat potrzeb kulturalnych odbiorcéw na transgranicznym rynku ustug kultury
umozliwito rowniez wykreowanie wspolnej polityki kulturalnej, uwzgledniajacej kompromis miedzy
oczekiwaniami spolecznymi oraz misjg wspierania kultury wysokiej, co powinno odpowiadaé
ambicjom stolicy kulturalnej duZego transgranicznego regionu, jakim jest Euroregion Slask
Cieszynski. Badania, ktore realizowalem na zlecenie miasta Cieszyna oraz Stowarzyszenia Education
Talent Culture z Czeskiego Cieszyna finansowane byly z Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego z Programu Operacyjnego Wspolpracy Transgranicznej Czechy — Polska 2014-2020 za
poérednictwem Euroregionu Slask Cieszynski. Efektem mojej pracy badawczej byly nastepujace
wspolautorskie publikacje oraz opracowania eksperckie:
—  Joanna Kurowska-Pysz, Lukasz Wréblewski: Diagnoza stanu kultury w Cleszynie i Czeskim Cieszynie

— raport z badan opracowany na zlecenie miasta Cieszyna oraz Stowarzyszenia Education Talent
Culture w Czeskim Cieszynie, Cieszyn-Czeski, Cieszyn 2018 (dokument niepublikowany).

— Joanna Kurowska-Pysz, Lukasz Wroblewski, Marek Walancik: Program dla kultury Cieszyna
i Czeskiego Cieszyna — dokument koncepcyjny opracowany na zlecenie miasta Cieszyna oraz
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Stowarzyszenia Education Talent Culture w Czeskim Cieszynie, Cieszyn-Czeski Cieszyn 2018
(dokument niepublikowanyy).

— Lukasz Wrablewski, Joanna Kurowska-Pysz, Zdzistawa Dacko-Pkiewicz: Polish-Czech micro-
projects as a tool for shaping consumer behaviour on the cross-border market for cultural services,
[w:] Innovation Management and Education Excellence through Vision 2020, K.S. Soliman (red.),
Proceedings of the 31st International Business Information Management Association Conference,
Milan, Italy 2018, 5. 3131-3141.

— Joanna Kurowska-Pysz, fLukasz Wréblewski, Katarzyna Szczepanska-Woszczyna: Identification and
assessment of barriers to the development of cross-border cooperation, [w:] Innovation Management
and Education Excellence through Vision 2020, K.S. Soliman (red.), Proceedings of the 31st
International Business Information Management Association Conference, Milan, Italy 2018, s. 3317-
3327.

-~ Joanna Kurowska-Pysz, Lukasz Wrdblewski, Katarzyna Szczepanska-Woszczyna, Hana Stverkova,
Josef Kasik, Monika Mynarzové, Milan Nimek: Uwarunkowania sprzyjajgce rozwojowi polsko-czeskiej
wspotpracy transgranicznej - raport opracowany na zlecenie Euroregionu Beskidy, Bielsko Biala 2019
(dokument niepublikowany).

— Joanna Kurowska-Pysz, Marian Razima, Lukasz Wréblewski: Strategia wspdipracy transgranicznej
Cieszyna i Czeskiego Cieszvna w kontekscie rozwoju Euroregionu Slask Cieszynski — dokument
koncepeyjny opracowany na zlecenie miasta Cieszyna i Czeskiego Cieszyna oraz Euroregionu Slask
Cieszynski, Cieszyn 2019 (dokument niepublikowany).

W tym samym roku dolgczylem rowniez do polsko-czeskiego zespolu badawczego
realizujgcego projekt w Euroregionie Beskidy Polsko-czeska wspdlpraca akademicka na rzecz
doskonalenia jakoSci transgranicznvch badan naukowych. Projekt realizowany byl wspdlnie
z Uniwersytetem Technicznym w Ostrawie w Republice Czeskiej (Katedra regionalni
a environmentalni ekonomiky). Celem projektu byla intensyfikacja wspolpracy partneréw projektow
(polskiej 1 czeskiej uczelni wyzszej) w zakresie podejmowania transgranicznych badan naukowych,
szczegblnie na obszarze pogranicza polsko-czeskiego 1 polsko-slowackiego. Nastapilo to
w powigzaniu z dzialaniami na rzecz wymiany doswiadczen w zakresie badan naukowych
podejmowanych przez kazdego z partnerow, ich metodyk, narzedzi i obszaréw badawczych (jeden
z obszarow dotyczyt sfery kultury). Celem tych dzialan bylo rowniez wypracowanie przez partneréw
wspdlnego programu transgranicznych badan dotyczacych zagadnien waznych dla rozwoju pogranicza
polsko-czeskiego i polsko-stowackiego. Projekt finansowany byt z Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego z Programu Operacyjnego Wspdlpracy Transgranicznej Czechy — Polska 2014-2020 za
posrednictwem Euroregionu Beskidy. Wyrazem mojej aktywnosci badawezo-naukowej podejmowanej
w ramach transgranicznych projektéow realizowanych w omawianym okresie sa m.in. nastepujace
publikacje naukowe wpisujace si¢ w nurt badawczy Marketingowe wymiary wspdipracy
transgranicznej na pograniczu polsko-czeskim opublikowane w angloj¢zycznych czasopismach

naukowych indeksowanych w bazie Scopus oraz Web of Science:
= Lukasz Wroblewski: Structure and conditions for the functioning of the Polish-Czech cross-border

market of cultural service, “Ekonomski vjesnik: Review of Contemporary Entrepreneurship, Business,
and Economic Issues”, Vol. 31, No. 2, 2018, 5. 371-384.
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— Lukasz Wroéblewski, Bogustaw Dziadzia, Zdzistawa Dacko-Pikiewicz: Sustainable Management of
the Offer of Cultural Institutions in the Cross-Border Market for Cultural Services—Barriers and
Conditions, “Sustainability”, Vol. 10(9), 3253, 2018.

— Jan Suchacek, Marek Walancik, Lukasz Wrablewski, Jaroslav Urminsky, Magdalena Drastichova,
Ivan Sotkovsky, Management of Municipal Development of Euroregion Beskydy in Poland and
Czechia, “Polish Journal of Management Studies”, Vol. 18, No. 1, 2018, s. 365-378.

— Lukasz Wréblewski, Zdzislawa Dacko-Pikiewicz, Josef Kasik, Lucie Chytilova: Building the
relationship between the culture organization and clients in the cross-border market, “Polish Journal
of Management Studies”, Vol. 18, No. 2, 2018, s. 402-415.

Istotnym obszarem uzupelniajacym moje badania na pograniczu polsko-czeskim w ramach
nurtu badawczego Marketingowe wymiary wspolpracy transgranicznej na pograniczu polsko-czeskim,
wynikajacym ze zdiagnozowanych problemow i wyzwan wspolpracy transgranicznej mieszczacych
si¢ w subdyscyplinie zarzadzanie produkecja, uslugami i technologia jest rozwdj gospodarki
niskoemisyjnej. To wazne dla polsko-czeskiego pogranicza zagadnienie podejmowane jest
w badaniach naukowych Katedry Zarzadzania i Inzynierii Produkeji Akademii WSB, ktorg kieruje od
2017 roku. Analiza problemow rozwoju gospodarki niskoemisyjnej na pograniczu podejmowana byla
przeze mnic giownic w kontekscie optymalizacji procesu ksztaicenia kadr, z mysla o przysziym,
zintegrowanym zarzadzaniu energia w regionie transgranicznym. Badania na ten temat podjetem
w ramach dwoch Scisle powiazanych ze sobg projektow realizowanych w  partnerstwie
z Uniwersytetem Technicznym w Ostravie, projekiow, ktorych bylem wspotautorem i realizatorem

(koordynatorem ze strony partnera polskiego).

Celem pierwszego polsko-czeskiego projektu - Praktyczny program ksztalcenia kadr
rozwijajgcych gospodarke niskoemisyjng na pograniczu realizowanego w latach 2016-2018 byta m.in.
poprawa bezpieczenstwa energetycznego, jakosci zycia i Srodowiska pogranicza polsko-czeskiego
poprzez dzialania naukowe, badawcze oraz edukacyjne realizowane we wspolpracy partneréw m.in.
z BEuropejskim Ugrupowaniem Wspdlpracy Terytorialnej TRITIA, miastami: Cieszyn, Czeski Cieszyn
oraz firmami energetycznymi. Projekt finansowany byl z Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego z Programu Operacyjnego Wspdlpracy Transgranicznej Czechy — Polska 2014-2020.
W ramach tego projektu wspoitworzylem m.in. program ksztalcenia na Kierunku Zarzadzanie
i Inzynieria Produkeji w zakresie rozwoju gospodarki niskoemisyjnej na pograniczu polsko-czeskim.

Efektem pracy badawczej byly réwniez nastepujace opracowania:

— Grzegorz Kunikowski, Marcin Bednarski, Joanna Kurowska-Pysz, Tomasz Miiller, Lukasz
Wréblewski (red.): Gospodarka niskeemisvyina na pograniczu polsko-czeskim - wybrane
uwarunkowania, Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gérniczej, Dabrowa
Gornicza 2017,

—  Grzegorz Kunikowski, Marcin Bednarski, Joanna Kurowska-Pysz, Tomasz Miiller, Lukasz

Wroblewski (red.): Nizkoemisni ekonomika v Cesko-polském prifranici — vybrand vychodiska,
Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Gornicza 2017,
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—  Wiodzimierz Sroka, Joanna Kurowska-Pysz, Lukasz Wréblewski, Jana Kliestikova (red.), New frends
in management: regional and cross-border perspectives, London Scientific, WSB University, London
2018, ss. 288.

W ramach drugiego projekiu - Praktyczmy program kszialcenia kadr rozwijajgcych
gospodarke niskoemisying na pograniczu I, ktory od 2019 roku realizowany jest ponownie
w partnerstwie z Uniwersytetem Technicznym w Ostravie, koordynuje m.in. badania dotyczace
rozpoznania luk kompetencyjnych tzw. pracownikéw transgranicznych. W projekcie tym pelnie
funkcje Zastgpcy Kierownika Projektu (Kierownikiem Projektu jest przedstawiciel Uniwersytetu
Technicznego w Ostravie - doc. Ing. Bohumil Hordk, Ph.D.). Projekt ten finansowany jest
z FEuropejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego z Programu Operacyjnego Wspolpracy
Transgranicznej Czechy — Polska 2014-2020.

W omawianym okresie nastapila rowniez intensyfikacja moich dziatan w strukturach
Towarzystwa Naukowego Organizacji i Kierownictwa (jestem czlonkiem TNOIK od 2014 roku).
W 2017 roku w glosowaniu tajnym wybrany zostalem na czionka zarzadu a nastepnie na Wiceprezesa
Towarzystwa Naukowego Organizacji i Kierownictwa — oddzial w Dabrowie Gérniczej oraz na
Delegata na 51 Zjazd Krajowy TNOIK w Warszawie (we wrzesniu 2019 Zarzad Glowny TNOIK
nadal mi tytul .EKSPERT TNOIiK* ds. zarzadzania w kulturze oraz wspolpracy transgranicznej).
Jednoczesnie w latach 2016-2018 kontynuowatem badania dotyczace marketingowych wymiaréw
zarzgdzania podmiotami sfery kultury, ktére koncentrowaly si¢ gléwnie na zagadnieniach zwiazanych
z wprowadzaniem innowacji, w tym nowoczesnych technologii w instytucjach kultury:

— Lukasz Wréblewski: Media spolecznosciowe jako narzedzie komunikacji marketingowej instytucji

kultury, [w:] Marketingowe oraz spoleczne aspekty zarzgdzania w kulturze, L. Wroblewski (red.),
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2017, s. 173-190.

— Lukasz Wréblewski: Nowoczesne technologie w komunikacji marketingowej instytucji kultury, [w:)
Marketingowe oraz spoleczne aspekty zarzqdzania w kulturze, Y.. Wrdblewski (red.), Wydawnictwo
Adam Marszalek, Torun 2017, s. 133-156.

— Lukasz Wréblewski: Socially responsible innovations in the process of building the value of cultural
organizations, [w:) Innovation processes in the social space of the organization, K. Szczepanska-
Woszczyna, Z. Dacko-Pikiewicz (red.), Nova Publishers, New York 2018, s. 123-142.

— Honorata Howaniec, Lukasz Wroéblewski: Support of Culture as a Part of Social Responsibility of
Companies, [w:] Cultural management. From theory to practice, L.. Wroblewski, Z. Dacko-Pikiewicz,

J.C.Y. Liu (red.), London Scientific, London 2018, s. 155-169.

— Lukasz Wréblewski, Marcin Laberschek: Wizerunek: kluczowy kapitat czy gra pozordw, ,Zarzadzanie
w Kulturze”, Tom 20, Nr 2, 2019, s. VII-XI.

— Lukasz Wrdblewski, Mateusz Grzesiak: The Impact of Social Media on the Brand Capital of Famous
People, "Sustainability”, Vol. 12(16), 6414, 2020.
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W 2017 roku nakladem wydawnictwa Logos Verlag w Berlinie wydatem réwniez swoja trzecia
samodzielng monografie naukows (pierwsza w jezyku angielskim), w ktdrej zaprezentowalem m.in.
narzedzia marketingowe oparte na relacjach z Kluczowymi uczestnikami rynku (odbiorcami oferty

kulturalnej, donatorami oraz pracownikami instytucji kultury):

bukasz Wroblewski: Culture management. Strategy and marketing aspects, Logos Verlag Berlin —
Academics Books for Sciences and Humanities, Berlin, Germany 2017, ss. 192.

Moja prace zrecenzowala a nastepnie opatrzyla przedmowa profesor Bonita M. Kolb (Lycoming
College in Pennsylvania, Pratt Institute in New York, Sibelis Academy in Helsinki) — autorka znanych
w srodowisku menedzerow kultury licznych ksiazek wydawanych przez takie wydawnictwa jak
Routledge, Sage czy Thomson. Warto rowniez nadmieni¢, ze moja praca uzyskata rekomendacje
profesora Adriana Payne z Universytetu New South Wales w Sydney, a niezalezna recenzja ksigzki
autorstwa profesor Jennifer Green-Flint (Shenandoah University, USA) ukazala si¢ na lamach
wydawanego przez Association of Arts Administration Educators w USA (AAAE) czasopisma
naukowego ,,American Journal of Arts Management™, Vol. 5, Iss. 2, 2017. Dobre recenzje ksiazki byty
dla mnie bezposrednim impulsem do opracowania koncepcji, a nast¢pnie wprowadzenie na rynek
wydawniczy anglojezycznego czasopisma naukowego, na ktorego lamach podejmowana jest
problematyka zarzadzania w kulturze. W maju 2017 roku w Berlinie zawarlem porozumienie
z Dyrektorem Wydawnictwa Logos Verlag Berlin dotyczace powolania nowego czasopisma
naukowego, ktorego to zostalem redaktorem naczelnym:

Cultural Management: Science and Education (CMSE) - ISSN: 2512-6962, pétrocznik wydawany

przez Logos Verlag Berlin we wspolpracy z Akademia WSB w czerwcu i grudniu w wersji drukowanej
i elektronicznej. Redaktor naczelny — Eukasz Wroblewski, www.logos-verlag.de/CMSE.

Tworzone przeze mnie od podstaw czasopismao naukowe stanowilo znakomita okazje do nawiazania
wspdlpracy z miedzynarodowymi towarzystwami naukowymi, zajmujacymi si¢ upowszechnianiem
wiedzy z zakresu szeroko rozumianego zarzadzania w kulturze takimi jak: Association of Arts
Administration Educators (AAAE) w Chicago, Canadian Association of Arts Administration
Educators (CAAAE) w Edmonton, Furopean Network on Cultural Management and Policy
(ENCATC) w Brukseli, China Arts Administration Education Association (CAAEA) w Pekinie,
Taiwan Association of Cultural Policy Studies (TACPS) w Tajpej.

W 2018 roku dzigki moim staraniom do Rady Naukowej ,,Cultural Management: Science and
Education” dolaczylo wielu przedstawicieli swiata nauki z uznanych krajowych i zagranicznych
osrodkow akademickich. Oprocz przedstawicieli wymienionych wyzej towarzystw naukowych do
Rady dofaczyli m.in. redaktorzy i fundatorzy czterech renomowanych czasopism naukowych
z zakresu zarzadzania w kulturze: International Journal of Arts Management (Kanada), The Journal of
Arts Management, Law and Society (USA), American Journal of Arts Management (USA), Journal of
Cultural Management and Policy (Belgia).
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Warte podkreslenia jest, ze nawiagzana wspolpraca z wiodacymi osrodkami naukowymi
zajmujacymi sie problematyka zarzadzania w kulturze, jak i inne podjete przeze mnie starania istotnie
przyczynily sie do szerokiego umiedzynarodowienia czasopisma CMSE i w rezultacie bardzo
szybkiego jego wlaczenia do bazy Scopus. Czasopismo CMSE juz od 2019 roku (zaledwie po dwdch
pelnych latach funkcjonowania) indeksowane jest w bazie Scopus, a takze w bazie Erih Plus,
Norwegian Register for Scientific Journals, Series and Publishers, Index Copernicus, SJR -
SCImago Journal & Country Rank, Directory of Research Journals Indexing, International Institute of
Organized Research (I20R), SJIF - Scientific Journal Impact Factor, Arianta. CMSE znajduje sie
rowniez na liscie MNiSW (20 punktéw), a w toku znajduje si¢ procedura indeksacji w bazie Web of

Science.

Rozwdj czasopisma naukowego CMSE laczyl sie $cifle z nawigzywaniem przeze mnie
nowych kontaktow migdzynarodowych z uznanymi osrodakmi naukowymi w Europie, USA oraz Azji.
W 2017 roku z rekomendacji Dyrektora Wydawnictwa Logos Verlag Berlin wybrany zostalem na
polskiego korespondenta Culture Management Network z siedzibg w Weimarze, a po otrzymaniu
pozytywnej rekomendacji czlonka zarzadu Association of Arts Administration Educators (AAAE)
w Chicago, na zaproszeniec American Marketing Association w 2017 1 2018 roku pelnitem role
eksperta oceniajgcego prace studentéw marketingu amerykanskich uezelni w cyklicznym konkursie
Collegiate Case Competition American Marketing Assaciation sponsorowanym przez Mary Kay oraz

Wall Street Journal na najlepszy projekt strategii marketingowej.

Jednoczesnie w 2017 roku zostalem przedstawicielem Akademii WSB przy FEuropean
Network on Cultural Management and Policy w Brukseli (ENCATC). Praca w strukturach ENCATC
byla dla mnie impulsem do rozpoczecia nowych migdzynarodowych badan naukowych wpisujacych
si¢ w nurt badawczy Marketingowe wymiary zarzgdzania podmiotami sfery kultury. W 2018 roku na
Kongresie ENCATC w Bukareszcie polagczonym z walnym zgromadzeniem czlonkéw zasugerowalem
podjecie badan, a nastgpnie przygotowanie monografii wicloautorskiej skupionej na problemach
Zrownowazonego zarzadzania w kulturze. Moja propozycja spotkala sie z uznaniem, w efekcie czego
wspolnie z doktor Anna Gaio (City, University of London, Vice-President of ENCATC) oraz profesor
Ellen Rosewall (professor of Arts Management, University of Wisconsin, Vice-President of the
Association of Arts Administration Educators w USA) podjalem si¢ zadania koordynowania tych
badan, a nastgpnie zredagowania wspolnej pracy zbiorowej prezentujacej ich wyniki. Wieloautorska
monografia pt. Sustainable Cultural Management ukazala si¢ w wersji elektronicznej oraz drukowane;j

w 2019 roku w Bazylei nakladem szwajcarskiego wydawnictwa MDPL:

fLukasz Wrdéblewski, Anna Gaio, Ellen Rosewall (eds.) Sustainable cultural management, MDPI,
Basel, Switzerland 2019, ss. 294,

W 2018 roku w zwiazku z otrzymanym grantem nr §92/P-DUN/2018 Ministra Nauki i Szkolnictwa

Wyzszego przeznaczonym na dzialalnos¢ upowszechniajgca nauke wspolnie z profesor Zdzistawa
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Dacko-Pikiewicz (Akademia WSB) oraz profesorem Jerry C.Y. Liu (National Taiwan University of
Arts, Graduate School of Arts Management and Cultural Policy, President of Taiwan Association of
Cultural Policy Study) podjalem sig redakcji anglojezycznej monografii wieloautorskiej dedykowanej
menedzerom kultury:

Lukasz Wroblewski, Zdzistawa Dacko-Pikiewicz, Jerry C.Y. Liu (eds.), Cultural management. From
theory to practice, London Scientific, WSB University, London 2018, ss. 182,

Publikacja uzyskala rekomendacje zaréwno teoretykow: profesor Milena Dragiéevié Sesi¢ (Head of
the UNESCO Chair in Cultural Policy and Management), jak i praktykow z takich instytucji kultury
jak Muzeum Luwr w Paryzu czy Valley Symphony Orchestra w Teksasie: Anne Krebs (Head of
Socio-economic Studies and Research, Research and Collection Department, Musée du Louvre Paris,
France); Katy Coy (Executive Director at Valley Symphony Orchestra, McAllen, Texas, USA). Warty
odnotowania jest rowniez fakt, ze bezplatna wersja online ksiazki dostgpna m.in. na profilu Research
Gate cieszy si¢ duzym zainteresowaniem czytelnikéw (w stosunkowo krotkim okresie czasu uzyskata
ponad 3000 odston).

W omawianym okresie mojej pracy naukowej w Wydziale Zamiejscowym w Cieszynie
Akademii WSB (2016-2018) rozpoczalem réwniez zupelnie nowe projekty badawcze wpisujace sie
w nurt badawczy Przemiany w zachowaniach konsumentow i tendencje rozwoju konsumpcji wraz
z wynikajgcymi z tego implikacjami dla marketingu. Zainteresowanie tg problematyka i prowadzenie
przeze mnie badan w ramach tego obszaru wynika glownie z przekonania, iz rozumienie
mechanizméw dotyczacych zachowan konsumentow stanowi istote¢ marketingu i warunkuje
prowadzenie skutecznych dzialan marketingowych. Jednoczesnie role marketingu postrzegam
w kontekscie unowoczesniania konsumpcji i pobudzania konsumentow do innowacyjnych zachowan.
Empiryczne rozpoznawanie tych procesow stanowilo rowniez wazny etap w rozwoju mojego

warsztatu badawczego.

W ramach tego nurtu badawczego, ktéry rozwijalem w znacznym stopniu m.in. dzigki
nawiazanej w 2017 roku wspélpracy z wiodgcym w Polsce producentem kawy MOKATE SA, a takze
MedialLab Katowice (organizacja non profit bedaca platformg wspdlpracy z tworcami
oraz instytucjami z réznych Kkrajéw — uczelniami, organizacjami pozarzadowymi i firmami sektora
kreatywnego), zainteresowaly mnie zmiany zachowan konsumentéw na rynku kawy, a takze rynku
ushig kultury w szczegdlnosci: nowe trendy w zachowaniach konsumnetéw na tym rynku, procesy
roiwoju tzw. nowej konsumpeji w sferze ushig kultury, w tym wirtualizacji, ¢zy roli i znaczenia
aktywnoéci online uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych w ksztaltowaniu wizerunku instytucji

kultury oraz wplywu tej aktywnosci na kapital marki podmiotéw kultury.

Dzigki uzyskanemu grantowi Medial.abu na badania prowadzone w grupie odbiorcéw oferty
kulturalnej Katowic moglem zaprojektowa¢ i przeprowadzi¢ badania dotyczace m.in. przestrzennego
zasiggu oddzialywania instytucji filharmonicznych Katowic (badania prowadzone w Narodowej

Orkiestrze Symfonicznej Polskiego Radia w Katowicach oraz Filharmonii Slaskiej im. Henryka
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Mikolaja Goreckiego w Katowicach) czy ekologizacji zachowan Konsumentow na rynku ushig
kultury. Swoje rozwazania i wyniki badan dotyczacych tego obszaru badawczego prezentowalem

m.in. w nastepujacych artykutach i rozdzialach w monografiach:

— Lukasz Wréblewski, Zdzistawa Dacko-Pikiewicz, Antonio C. Cuyler: The European union consumer

behaviour in the festivals market in Poland, “Polish Journal of Management Studies”, Vol. 16, No. 2,
2017, 5. 302-314.

— Zdzistawa Dacko-Pikiewicz, Lukasz Wroblewski: Spatial range of the influence of the philharmonic
institutions in Katowice, “Forum Scientiae Oeconomia”, Vol. 5,2017,s. 17-34,

— Lukasz Wroéblewski, Zdzistawa Dacko-Pikiewicz: Konsument na transgranicziym rynku ustug kultury
(Studium przypadku dia Miasta Cieszyn- Cesky Tésin), . Kutura i Rozwoj”, Nr 4 (5), 2017, s. 7-24.

— Lukasz Wréblewski: Consumer behaviour in the market of cultural services, “American Journal of
Arts Management”, Vol. 1, 2018, s. 1-13.

—  Lukasz Wrdéblewski, Zdzistawa Dacko-Pikiewicz: Sustainable Consumer Behaviour in the Market of

Cultural Services in Central European Countries: The Example of Poland, “Sustainability”, Vol. 10,
3856, 2018.

— Lukasz Wroéblewski: Rynkowe zachowania konsumentéw ustug Narodowej Orkiestry Symfonicznej
Polskiego Radia w Katowicach, ,, Marketing i Rynek™, Nr 1, 2018, s. 28-38.

— Lbukasz Wréblewski, Katarzyna Bilinska-Reformat, Mateusz Grzesiak: Sustainable Activity of Cultural
Service Consumers of Social Media Users—Influence on the Brand Capital of Cultural Institutions,
“Sustainability” Vol. 10(11), 3986, 2018.

— Lukasz Wrdblewski, Honorata Howaniec: New trends in consumer behaviour in the market of cultural

services in Poland: implications for marketing, “Cultural Management: Science and Education™, Vol.
2. Iss. 2,2018, 5. 67-84.

— LEukasz Wroblewski: Rola i znaczenie aktywnosci online uzytkownikéw mediow spolecznosciowych w
ksztaltowaniu wizerunku instytucji kultury, ,.Zarzadzanie w Kulturze”, Tom 20, Nr 2, 2019, 5. 221-239,

— Lukasz Wraéblewski, Katarzyna Bilinska-Reformat, Mateusz Grzesiak: Wphw  potencialu
internetowego tlumu na kapital marki instytucji kultury, , Przeglad Organizacji” Nr 5, 2020, s. 35-44.

W 2018 roku jako cztonek zespolu badawczego na zlecenie Zwiazku Kompozytoréw Polskich
z siedzibg w Warszawie przeprowadzalem ewaluacje 61. Miedzynarodowego Festiwalu Muzyki
Wspolczesnej Warszawska Jesien. W ramach ewaluacji powadzitem m.in. badania ankietowe wsrdd
uczestnikow festiwalu Warszawska Jesieri oraz zogniskowane wywiady grupowe, a takze poglebione
wywiady indywidualne z dyrektorami oraz pracownikami shizb marketingowych w takich
instytucjach jak: Filharmonia Narodowa w Warszawie, Narodowa Orkiestra Symfoniczna Polskiego
Radia w Katowicach, Muzeum Miasta Warszawy, Narodowe Centrum Kultury w Warszawie, Park
Rzezby . Krolikarnia” w Warszawie czy TVP Kultura. Badania przeprowadzone w ramach tego
zlecenia znaczaco rozwinely moj warsztat badawczy, w szegolnosci zwiazany z prowadzeniem badan
metoda poglebionego wywiadu indywidualnego (IDI) czy zogniskowanego wywiadu grupowego
(FGI).
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Aktywnos¢ naukowa realizowana we wspélpracy z innymi uczelniami, instytucjami naukowymi

oraz instytucjami kultury po uzyskaniu stopnia naukowego doktora — po roku 2018

W trzecim okresie mojej dziatalnosci navkowo-badawczej w Wydziale Zamiejscowym
w Cieszynie Akademii WSB (od 2018 roku) wpisujacej si¢ gléwnie w subdyscypline zarzgdzanie
produkcja, uslugami i technologia, a takze zarzadzanie procesami i projektami staralem sie
w dalszym ciggu rozwija¢ moja miedzynarodowa wspolprace naukowa zaréwno z krajowymi, jak
i zagranicznymi uczelniami, instytucjami i organizacjami naukowymi. W dniu 19 grudnia 2018 roku
Komisja Europejska zaakceptowala moja kandydature na czlonka Komitetu Zarzadzajacego Akcji
COST Europejskiego Programu Naukowo-Technicznego pt. Writing Urban Places. New Narratives of
the European City (CA18126), finansowanego z programu Horyzont 2020. W ramach projektu,
ktorego zakonczenie planowane jest w 2022 roku prowadz¢ badania dotyczace uwarunkowar
funkcjonowania transgranicznego rynku ustug kultury w miastach podzielonych granicg. Wyniki
moich badan prezentowalem m.in. przy okazaji cyklicznych spotkan Komitetu Zarzadzajacego AKCIJI
COST w Brukseli, a takze na Uniwersytecie w Delft (Holandia, 17.10.2019) oraz na Uniwersytecie
w Lizbonie (Portugalia, 21-22.11.2019) omoéwione one zostaly rowniez w nastepujacych pulikacjach

naukowych:

— Lukasz Wraoblewski, Andrzej Kasperek: Euroregion as an Entity Stimulating the Sustainable
Development of the Cross-Border Market for Cultural Services in a City Divided by
a Border, “Sustainability”, Vol. 11(8), 2232, 2019.

— Bogustaw Dziadzia, Lukasz Wroblewski, Zdzistawa Dacko-Pikiewicz: Sustainable Development of
Socio-Cultural Capital in the City Divided by Border, [w:] Education Excellence and Innovation
Management through Vision 2020, K.S. Soliman (red.), Proceedings of the 33 International Business
Information Management Association Conference, Granada, Spain 2019, s. 2527-2535.

— Lukasz Wroblewski: Marketing Tools in the Process of Building the Relationship berween the
Cultural Institutions and Citizens of the City Divided by the Border, [w:] Education FExcellence and
Innovation Management: A 2025 Vision to Sustain Economic Development during Global Challenges,
K.S. Soliman (red.). Proceedings of the 35th International Business Information Management
Association Conference, Seville, Spain 2020, s. 9374-9383.

— Lukasz Wréblewski, Marcin Lis: Marketing Strategies of Cultural Institutions in a City Divided by
a Border: The Case Study for the City of Cieszyn-Czech Cieszyn, [w:] Cross-Border Cooperation
(CBC) Strategies for Sustainable Development, R.A. Castanho (red.), IGI Global, USA, 2020, s. 152-
167.

— Lukasz Wréblewski: Ocena dziatan marketingowych instytucii kultury na transgraniczmym rynku
podzielonego granicq miasta Cieszyn-Czeski Cieszyn, Marketing 1 Rynek”, Tom XXVII, Nr 7, 2020,
s. 3-14.

— Lukasz Wroblewski: Building the Relationship Between Cultural Institutions and Citizens of a Small

City Divided by the Border, “Cultural Management: Science and Education™, Vol. 4, No. 1, 2020,
s. 119-128.
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W 2018 roku na zaproszenie Euroregionu Slask Cieszynski w charakterze eksperta
dolgczylem do polsko-czeskiego zespotu badawczego realizujacego projekt transgraniczny Cieszyn-
zeski Cieszyn InEurope. Glownym celem tego projektu realizowanego przez Euroregion Slask
Cieszynski we wspolpracy z miastem Cieszyn oraz Czeski Cieszyn bylo wykreowanie wspdlnej
polityki kulturainej dla Euroregionu Slask Cieszynski. W ramach tego projektu odbylem réwniez dwie
(bardzo wazne w zwiazku z prowadzonymi przeze mmnie badaniami transgranicznego rynku ushig
kultury) wizyty studyjne do miast, ktére podobnie jak Cieszyn i Czeski Cieszyn podzielone zostaly

granicg panstwa.

Pierwsza wizyta studyjna. na zaproszenie wladz Stubic oraz Frankfurtu nad Odra odbyla sie
w dniach 3-5.04.2019 i dotyczyla m.in. zalet oraz wad wynikajacych z prowadzeniem w miastach
podzielonych granica wspolnej, trangranicznej komunikacji miejskiej, a takze jednolitej graficznej
identyfikacji wizualnej. W ramach tej wizyty odbylem réwniez konsultacje z czlonkami zespotu
badawczego zajmujacymi sie wspolpraca transgraniczg na Uniwersytecie Europejskim Viadrina we
Frankfurcie nad Odrg. Druga wizyta studyjna na zaproszenie wladz podzielonego granica miasta
Gorizia (Wlochy) — Nowa Gorica (Slowenia) miala miejsce w dniach 23-25.06.2019 i dotyczyla
uwarunkowan rozwoju transgranicznych produktow kultury w kontekscie ubiegania si¢ podzielonego
granica miasta o tytul Europejskiej Stolicy Kultury. Obie wizyty, ktére finansowane byly
z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego z Programu Operacyjnego Wspodlpracy
Transgranicznej Czechy — Polska 2014-2020 za posrednictwem Euroregionu Slask Cieszyfiski
dostarczyly mi materialow oraz informacji, ktore wykorzystalem m.in. w monografii stanowigcej moje

glowne osiagnigcie naukowe.

We wrzesniu 2019 roku w zwigzku z rekomendacja Dyrektora Wydawnictwa Logos Verlag
Berlin (wydawcy czasopisma ,,Cultural Management; Science and Education™) zostalem czlonkiem
International Society of Managing and Technical Editors (ISMTE) - migdzynarodowego
stowarzyszenia redaktorow naukowych oraz technicznych wydawnictw i czasopism naukowych
indeksowanych w bazie Scopus oraz Web of Science. Na corocznej konferencji ISMTE w Said
Business School, University of Oxford (3.10.2019 Oxford, UK) jako redaktor naczelny czasopisma
“Cultural Management: Science and Education” z redaktorami wiodacych wydawcow takich jak:
Oxford University Press, Cambridge University Press, Taylor & Francis, Wiley, Springer czy Elsevier
bralem m.in. udzial w panelu dyskusyjnym Evolving Trends in Collaboration, Sharing, and Access in
Scholarly Publishing.

W tym samym roku wybrany zostalem réwniez na czlonka Komisji ds. stosunkow Polsko-
Czeskich i Polsko-Stowackich Polskiej Akademii Nauk, a takze na czlonka Rady Programowej
Euroinstytutu Polsko-Czesko-Stowackiego z siedziba w Cieszynie. Od samego poczatku mojego
uczestnictwa w tych gremiach staralem si¢ w nich aktywnie uczestniczy¢. Na pierwszym posiedzeniu
inaugurujacym nowa kadencje Komisji ds. Stosunkéw Polsko-Czeskich oraz Polsko-Stowackich

Polskiej Akademii Nauk, ktére miato miejsce na Uniwersytecie Slaskim 14.01.2019 roku w Cieszynie,

50



na zaproszenie Przewodniczacego Komisji wyglositem referat pt. Polsko-czeski transgraniczny rynek
uslug kultury — proste w teorii, ale czv mozliwe w prakiyce. W irakcie posiedzenia pod dyskusje
poddane zostaly rowniez zalozenia pracy badawczej Kszialtowanie relacji na polsko-czeskim
transgranicznym rynku ustug kultury stanowiacej moje gldwne osiagnigcie naukowe. Na kolejnym
posiedzeniu Komisji, kidre mialo miejsce 20.09.2019 roku w siedzibie Wydzialu Zamiejscowego
w Cieszynie Akademii WSB wyglositem referat pt. Wspdlpraca transgraniczna szkél wyzszych na

pograniczu polsko-czeskim.

Warty odnotowania jest rowniez fakt, ze po uzyskaniu pozytywnej opinii Rady Euroinstytutu
Polsko-Czesko-Stowackiego, decyzja Przewodniczacego Komisji ds. Stosunkéw Polsko-Czeskich
oraz Polsko-Slowackich PAN powierzono mi do redakeji VII tom serii TRANSCARPATHICA -
zeszytow naukowych Komisji ds. Stosunkow Polsko-Czeskich oraz Polsko-Stowackich PAN oraz
Euroinstytutu Polsko-Czesko-Stowackiego. Zeszyt ten (zawierajacy m.in. jeden méj autorski oraz
Jeden wspolautorski artykul - obydwa teksty wpisujace si¢ w nurt badawczy Marketingowe wymiary
wspolpracy transgranicznej na pograniczu polsko-czeskim) wydany zostal w wersji elektronicznej

oraz drukowanej (w naktadzie 1000 sztuk) w 2020 roku:

— Lukasz Wréblewski (red.): Slgsk Cieszyrski w $wietle wyzwar i@ zagrozen XXI wiecku,
~TRANSCARPATHICA™ Tom VII, Polska Akademia Nauk Oddzial w Katowicach, Stowarzyszenie
Rozwoju i Wspolpracy Regionalnej ,,Olza”, Studio NOA, Katowice-Cieszyn 2020, ss. 174.

— Lukasz Wroblewski: Ksziaftowanie relacji organizacji kultury z odbiorcami oferty kulturalnej na
pograniczu polsko-czeskim, ,TRANSCARPATHICA” Tom VII, 2020, s. 153-174,

—  Zdzislawa Dacko-Pikiewicz, Lukasz Wréblewski: Dzialania strategiczne w miescie Cieszyn-Cesky
Tésin w kontekscie rozwoju transgranicznego rynku usiug kultury, ,TRANSCARPATHICA” Tom VII,
2020, s. 23-41.

W 2019 roku nawigzalem rowniez wspolprace z Redakcja czasopisma ,.Zarzadzanie w Kulturze” -
pierwszym w Polsce recenzowanym pismem naukowym wydawanym przez Instytut Kultury
Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie, kiére porusza problematyke zarzadzania w obrebie
dzialalnosci tworczej. Na zaproszenie Redakcji tego czasopisma wspdlnie z Zastepca redaktora
naczelnego .Zarzadzanie w Kulturze® zredagowalem numer tematyczny Gry wizerunkéw
w przestrzeni kultury:

Marcin Laberschek, Lukasz Wroblewski (red.): ,,Zarzadzanie w Kulturze”, Tom 20, Numer 2: Gry

wizerunkow w przestrzeni kultury, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Instytut Kultury,
Krakéw 2019, ss. 304.

Jednoczesnie w 2019 roku na zaproszenie Dziekana North-West University, Faculty of Economic and
Management Sciences (Republika Poludniowej Afryvki) podjalem sie rowniez roli recenzenta oraz
arbitra w procesie dyplomowania na tej uczelni (The degree MCom in Buisness Management).

W marcu 2020 powolano mnie na czlonka komisji egzaminacyjnej w postepowaniu Pani
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A. Steenkamp tytul dysertacji: South African university students’ entrepreneurial mind-set factors and
the influence thereof on their entrepreneurial intentions, promotorem pracy byla profesor Natanya
Meyer. Z kolei w marcu 2020 roku z rekomendacji Przewodniczacego Rady Euroinstytutu Polsko-
Czesko-Slowackiego oraz Dyrektora Instytutu  Studiébw nad Wspélpraca Terytorialng
i Miedzyorganizacyjng Akademii WSB zostalem czlonkiem zespolu projektowo-badawczego
Transgranicznej Sieci Euro-Instytutéw (TEIN - Transfrontier Euro-Institut Network) z siedzibia
w Kehl (Kehl/Strasbourg). W ramach TEIN realizowal bgd¢ badania w subdyscyplinie zarzadzanie
procesami i projektami zwigzane 2z modelowaniem procesu partycypacji spolecznej
(z uwzglednieniem oceny wplywu tej partycypacji) na rozwd)y wspolpracy transgranicznej, jak réwniez
badania nad uwarunkowaniami endogenicznymi 1 egzogenicznymi transgranicznej wspolpracy

terytorialne) w obszarze kultury.

Przez caly czas mojej aktywnosdci naukowej po uzyskaniu stopnia doktora dbalem takze
o transfer wiedzy z nauki do praktyki gospodarczej, uczestniczac w projektach badawczo-
wdrozeniowych regularnie realizowanych na zlecenie jednego z wiodgcych producentéw kawy
w Polsce - MOKATE SA z siedzibg w Ustroniu. W ramach aktywnosci naukowej wpisujacej si¢
w murt badawczy Przemiany w zachowaniach konsumentow i tendencje rozwoju konsumpcji wraz
z wynikajgcymi z tego implikacjami dla marketingu szczegblnie interesuja mnie zmiany
w zachowaniach konsumentéw na rynku kawy w Polsce, a takze preferencje konsumentéw wobec
rodzaju i1 marek kaw czy ekologizacja konsumpcji. Wspoélpraca z MOKATE SA zaowocowala m.in.
serig wspolautorskich artykulow naukowych (jeden ze wspolautorow jest czlonkiem Zarzadu oraz
Dyrektorem ds. marketingu MOKATE SA) opublikowanych w krajowych 1 zagranicznych
czasopismach naukowych, a takze przygotowaniem wspdétautorskiej anglojezycznej monografii
wydanej przez Wageningen Academic Publishers - holenderskie wydawnictwo specjalizujace sie
w publikowaniu recenzowanych prac naukowych zwigzanych z rynkiem zywnosci i napojéw:

Grzegorz Maciejewski, Sylwia Mokrysz, Lukasz Wroblewski: Consumers fowards marketing

strategies of coffee producers, Wageningen Academic Publishers, Wageningen, The Netherlands 2020,
ss. 260.

Wyniki badan prowadzone w nurcie Przemiany w zachowaniach konsumentéw i tendencje rozwoju
konsumpcji wraz z wynikajgeymi z tego implikacjami dla marketingu w odniesieniu do rynku kawy
(nurtu majacego swe zrodlo w subdyscyplinie zarzgdzanie marketingiem) omowione zostaly
rowniez we wspolautorskich pracach opublikowanych jako rozdzial w monografii, ktorej wydawceg
byl Springer oraz w czasopismach naukowych .Sustainability”, ,Journal of Advances in Social

Science and Humanities” czy ,,Forum Scientiae Oeconomia™:
— Grzegorz Maciejewski, Sylwia Mokrysz, Lukasz Wroblewski: Coffee Consumer Segmentation:

Implications for Producers and Sellers, [w:] Perspectives on Consumer Behaviour. Theoretical Aspects
and Practical Applications, W. Sroka (red.), Springer, Cham, Switzerland 2020, s. 175-192.
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— Grzegorz Maciejewski, Sylwia Mokrysz, Lukasz Wréblewski: Segmentation of Caffee Consumers
Using Sustainable Values: Cluster Analysis on the Polish Coffee Market, “Sustainability”, Vol. 11,
613, 2019,

— Lukasz Wréblewski, Grzegorz Maciejewski, Sylwia Mokrysz: Consumers on the Coffee Market in
Central European Countries. The Case of Poland, |w:] Education Excellence and Innovation
Management through Vision 2020, K.S. Soliman (red.), Proceedings of the 33" International Business
Information Management Association Conference, Granada, Spain 2019, s. 2517-2526,

— Lukasz Wréblewski, Sylwia Mokrysz: Consumer preferences for coffee brands available on the polish
market, “Forum Scientiae Oeconomia”, Vol. 6. No. 2, 2018, s. 75-90.

— Lukasz Wréblewski, Sylwia Mokrysz: Consumer preferences for coffee types and coffee bean brands
available on the Polish market, "Journal of Advances in Social Science and Humanities”, Vol. 3/10,
2017, s. 36352-36362.

Reasumujac, umigedzynarodowienie prowadzonych przeze mnie badafi, moja aktywnos¢
naukowa (rozwijana w ramach takich subdyscyplin jak zarzadzanie marketingiem, zarzadzanie
instytucjami publicznymi i organizacjami non-profit, zarzadzanie produkcjg, usltugami
i technologia, a takZe zarzadzanie procesami i projektami) realizowana we wspélpracy z innymi
uczelniami, towarzystwami naukowymi, organizacjami czy instytucjami kultury pozwolity mi
rozwinac nowy obszar badawczy, w ramach ktérego szukam synergii migdzy dzialaniami i strategiami
marketingowymi podmiotéw kultury oraz zachowaniami odbiorcow ustug kultury w odniesieniu do
obszar6w transgranicznych. Zagadnienie to bylo wielokrotnie przedmiotem moich dociekan
naukowych w ramach realizowanych przeze mnie naukowych projektéw transgranicznych
finansowanych ze Zrédet zewnetrznych. Wnioski z prowadzonych przeze mnie badan rzucily nowe
Swiatlo na uwarunkowania ksztaltowania relacji na pograniczu polsko-czeskim oraz na role
marketingu w procesie ksztaltowania dhigotrwalych relacji na transgranicznym rynku. Bedac
przekonany o istotnym znaczeniu tego procesu dla rozwoju podmiotéw kultury pogranicza
i w rezultacie transgranicznego rynku ushig kultury, poddaltem go poglebionej analizie w pracy pt.
Ksztaltowanie velacji na polsko-czeskim transgranicznym rymku uslug kultury, wskazanej jako

osiggniecie naukowe.

6. Informacja o osiagnieciach dydaktycznych, organizacyjnych oraz popularyzujgcych
nauke lub sztuke

Informacja o osiagnieciach dydaktycznych

Od 2013 roku pracuje w Katedrze Zarzadzania i Inzynierii Produkcji na Wydziale
Zamiejscowym w Cieszynie Akademii WSB w Dabrowie Gorniczej. Jestem zaliczony do liczby
pracownikéw prowadzacych dziatalnosé¢ naukowa, tzw. liczby N, w dziedzinie nauk spolecznych
w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci. W swojej pracy naukowo-dydaktycznej w latach 2013-
2020 prowadzilem liczne zajecia (wyklady, ¢wiczenia, seminaria oraz tutoriale) ze studentami studiow

stacjonarnych i niestacjonarnych zaréwno na poziomie licencjackim/inzynierskim, jak i magisterskim.

Do przedmiotéw prowadzonych na poziomie licencjackim/inzynierskim naleza: Podstawy

marketingu, Zarzgdzanie marketingiem, Badania marketingowe, Marketing kultury, Wykorzystanie
gu G & 8 g ry, WyKkorzy,
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baz danych i pozyskiwanie danych naukowych, Metodyka pisania pracy dyplomowej oraz Seminarium
dyplomowe. Jako certyfikowany tutor prowadzilem réwniez metodg tutoringu zajecia Marketing

w kulturze, sztuce i turystyce kulturowej.

Do przedmiotow prowadzonych na poziomie magisterskim naleza z kolei: Marketing uslug,

Metodologia badar naukowych oraz Seminarium magisterskie.

Wyniki prowadzonych przeze mnie badan literaturowych i empirycznych stanowily rowniez
podstawe do przygotowania autorskich programoéw ksztalcenia do poszezegdlnych przedmiotdw
w ramach studiow podyplomowyeh takich jak Zarzgdzanie placéwkami oswiatowymi czy
Menedzerskie studia podyplomowe - Executive MBA. W§rod tych przedmiotéw wymienié moge m.in.:
Marketing  ustug  o$wiatowych, Badania wmarketingowe i elementy planu marketingowego,
Kszialtowanie strategii marketingowej firmy, Komunikacja marketingowa i PR przedsighiorstwa.
Jestem roéwniez autorem koncepcji i programu ksztalcenia nowej specjalnosci Menedzer kultury,
realizowanej w ramach trzysemestralnych studiow podyplomowych Akademii WSB w Dabrowie

Gorniczej.

Po uzyskaniu stopnia naukowege doktora wypromowalem 60 dyplomantéw (prace
licencjackie 1 inzynierskie) 1 12 magistrantéw (z czego pig¢ prac wyrdznionych zostalo Nagroda

Rektora za najlepsze prace dyplomowe) oraz wykonalem ponad 50 recenzji prac dyplomowych.

Pelnilem réwniez funkcj¢ promotora pomocniczego rozprawy doktorskiej mgr Sylwii
Mokrysz Implementacja i kontrola realizacji strategii marketingowych w przedsigbiorstwach
produkeyjnych na rynku kawy, przygotowanej pod kierunkiem dr. hab. Grzegorza Maciejewskiego,
prof. UE, zgodnie z uchwala Rady Wydzialu Nauk Stosowanych Wyizszej Szkoly Biznesu
w Dabrowie Gérniczej z dnia 9 czerwca 2017 roku. Praca doktorska Pani Sylwii Mokrysz na wniosek
recenzentdw wyrdzniona zostala przez Rektora Akademii WSB. Jestem rowniez promotorem
pomocniczym w przewodzie doktorskim mgr Ewy Cofur-Machury Marketing relacji na rynku
teatralnym zgodnie z uchwala Rady Wydzialu Nauk Stosowanych Akademii WSB z dnia 5 kwietnia
2019 roku.

0Od 2016 roku pelni¢ funkcje¢ opiekuna Kola Naukowego INGENIATUS, ktére funkcjonuje
w Cieszynie przy Katedrze Zarzadzania i Inzynierii Produkcji Akademii WSB w Dabrowie Gorniczej.
Studenci kola naukowego pod moim kierownictwem i opieka prowadzili m.in. badania ankietowe
w Narodowej Orkiestrze Symfonicznej Polskiego Radia w Katowicach, Filharmonii Slaskiej

im. Henryka Mikolaja Gdoreckiego w Katowicach czy Zamku Cieszyn.

Jestem inicjatorem oraz wspélorganizatorem cyklicznych warsztatéw edukacyjnych
Zarzgdzanie energig dla polskich oraz czeskich uczniow i studentow, a takze tygodniowych polsko-
czeskich transgranicznych letnich szkol Zarzgdzanie energig i gospodarka niskoemisyina

odbywajacych si¢ na pograniczu polsko-czeskim. Od 2013 roku jestem réwniez organizatorem
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w Cieszynie 1 Czeskim Cieszynie cyklicznych warsztatéw specjalistycznych dla menedzeréow

instytucji kultury i organizacji kulturalnych.

Jestem wspélautorem projektéw dydaktycznych wspolfinansowanych ze srodkéw Unii
Europejskiej wdrazanych m.in, przez Narodowe Centrum Badan i Rezwoju oraz uczestnicze
w ich wdrazaniu. Od 2017 roku (do roku 2022) pelni¢ funkcj¢ Menedzera projektu
nr POWR.03.01.00-00-N063/16 Praktyczne programy ksztalcenia w Wydziale Zamiejscowym
w Cieszynie WSB. W latach 2016-2019 z ramienia Akademii WSB w Dgbrowie Gorniczej bylem
rowniez koordynatorem polsko-czeskiego projektu nr CZ.11.3.119/0.0/0.0/15_005/0000048
Praktyczny program ksztalcenia kadr rozwijajgcych gospodarke niskoemisying na pograniczu,
a od 2019 roku pelni¢ funkcje =zastepey kierownika polsko-czeskiego projektu
nr CZ.11.3.119/0.0/0.0/18_031/0002219 Praktyczny program ksztalcenia kadr rozwijajgcych
gospodarke niskoemisyjng na pograniczu I, partnerem projektowym jest Uniwersytet Techniczny
w Ostravie. We wszystkich wymienionych projektach podejmowalem dzialania zmierzajace do
podniesienia jakosci ksztalcenia, rozwoju oferty edukacyjnej, zwigkszenia atrakcyjnosci ksztalcenia
w ramach wybranych kierunkow studiow, dostosowania programow studiow do wymagan rynku
pracy, organizacj¢ krajowych i zagranicznych studenckich stazy, organizacje stazy naukowo-
badawczych dla nauczycieli akademickich oraz zakup sprzetu do wyposazenia specjalistycznych
laboratoriow.

Celem zdobycia, poszerzania i aktualizacji wiedzy w zakresic dydaktyki akademickiej oraz
doskonalenia umigj¢tnosci potrzebnych do wykonywania zawodu nauczyciela akademickiego
ukonczylem liczne certyfikowane szkolenia. Regularnie bralem rowniez udzial w warsztatach,
sympozjach i seminariach naukowych:

- Szkolenie Problem Solving w nowoczesnej dydaktyce, 7.09.2020 Dabrowa Gornicza, Zarecka
Szkolenia — Doradztwo — Rodo, Akademia WSB;

— Seminarium Metodologiczne O pytaniach w nauce - metodologiczne aspekty rozumienia pytan
w naukach humanistycznych i spolecznych, 6.03.2020 Dabrowa Gomicza, Zespol Metodologii Badan

Pedagogicznych przy Komitecie Nauk Pedagogicznych PAN, Katedra Pedagogiki Akademia WSB;

—  Szkolenie Mened:ier projektu B+R: ksztaltowanie kompetencji w obszarze projektéw B+R, 25-

26.02.2020 Dgbrowa Gornicza, CoWinners Connecting Science and Business;

—  Warsztaty Analiza statystyczna wynikéw badah naukowych — mozliwosci zastosowania rozwigzan PS
IMAGO PRO / IBM SPSS STATISTICS, 9-10.12.2019 Krakéw, Dabrowa Gdrnicza, Centrum

Szkoleniowe Predictice Solutions, Program Wspélpracy z Jednostkami Akademickimi;
— Szkolenie Wizualizacja informacji z uzyciem raportow tabelarycznych i wykresow, 2-4.12.20
Dabrowa Gornicza, Centrum Szkoleniowe Predictice Solutions, Certyfikat nr 19/12/02/001;

19

—  Szkolenie Praca z danymi i obiektami wynikowymi, 18-19.112019 Dabrowa Gérnicza, Centrum

Szkoleniowe Predictice Solutions, Certyfikat nr 19/11/18/001;

—  Szkolenie Migdzykulturowos¢ w procesie ksztalcenia studentow zagranicznych, 4-8.11.2019 Wroclaw,

Collegium Wratislaviense, Certyfikat nr SZM/376/D/2019/9;

—  Szkolenie Jak wczyé metodq studium przypadku (case study)?, 28-29.10.2019 Dabrowa Gérnicza,

Akademia WSB;

—  Warsztaty Metodologiczne z cvklu Paradygmaty Wspdiczesnego Zarzgdzamia, Akademia WSB,

18-19.10.2019 Dabrowa Gomicza; Akademia WSB;

55

>



— Szkolenie Przygotowanie prezentacji w Prezi (poziom zaawansowany), 14.05.2019 Wroctaw,
Innovative Services;

—  Szkolenie Aktywne metody pracy z grupg studentow, 7-8.01.2019 Dabrowa Goérnicza, H&G Akademia
Biznesu i Rozwoju Osobistego S.C., Certyfikat nr 15/01/2019;

—  Kurs certyfikujgcy Szkoty Tutoréw Collegium Wratislaviense w ramach XIV edycji Szkoly Tutoréw,
20.10-16.12.2018 Katowice, Collegium Wratislaviense, Certyfikat nr XIVST/268/2018/16;

—  Warsztaty naukowe na rzecz doskonalenia jakosci transgranicznych badav naukowych, Akademia WSB
oraz Uniwersytet Techniczny w Ostrawie, 16-18.05.2018 Szczyrk;

= Il Seminarium naukowe dia opiekundw naukowych, promotoréw oraz promotoréw pomocniczych prac
doktorskich, 3.12.2016 Dabrowa Gornicza, Akademia WSB, Certyfikat nr 773/2016/2017/WNS;

—  Szkolenie Brokerage Event Horizon 2020. Research. Development and Innovation, 2.09.2014 Ostrava,
Czech Republic, Regional Economic Chamber of Commerce Moravia-Silesia;

— Szkolenie Podstawy obstugi platformy e-learningowej Moodle, 6/14/25.03/2013 Dabrowa Gornicza,
Wyzsza Szkola Biznesu w Dabrowie Gorniczej;

—  Asystenckie Warsztaty Pedagogiczne, 20.10.2006-18.05.2007, Akademia Ekonomiczna im. Karola
Adamieckiego w Katowicach, Zaswiadczenie nr 33/AWP/07.

Informacja o osiagnieciach organizacyjnych

Od poczatku swojej pracy w Wyiszej Szkole Biznesu w Dabrowic Gorniczej lacze
zaangazowanie w prace badawczo-naukowe z pracg organizacyjna zmierzajaca do rozwoju Uczelni
oraz rozwoju szkolnictwa wyzszego 1 wspolpracy naukowe] (zardwno w Uczelni jak i organizacjach
pozauczelnianych). W latach 2013-2015 pelnilem w Wyzszej Szkole Biznesu w Dabrowie Gorniczej
funkcje Dziekana Wydzialu Zamiejscowego w Cieszynie (do 2014 roku rowniez P.O. Dziekana
Wydzialu Zamiejscowego w Zywcu). Wydzial w okresie pelnienienia przeze mnie funkcji dzickana
uzyskal srodki zewngtrzne na prowadzenie dzialalnosci badawczo-naukowej m.in. z Programu
INTERREG czy Narodowego Centrum Badan i Rozwoju. W latach 2013-2017 bylem rowniez
czlonkiem Rady Ekspertow dzialajgcej przy Wydziale Zamiejscowym w Cieszynie WSB. Od 2017 r.

jestem Kierownikiem Katedry Zarzadzania i Inzynierii Produkcji oraz czlonkiem Senatu Uczelni.

Od 2017 roku pelnie funkcje redaktora naczelnego czasopisma naukowego , Cultural
Mangement: Science and Education” (Scopus, Lista MNiSW) oraz zastepcy redaktora naczelnego
czasopsima ,Forum Scientiae Oeconomia“ (Scopus, Lista MNiSW). Od 2013 roku jestem
Przewodniczacym Komitetu Organizacyjnego Migdzynarodowej Konferencji Naukowej Wspdiczesne
problemy zarzqdzania i marketingu w instytucjach kultury (5 edycji), a w 2014 roku bylem réwniez
Przewodniczagcym Komitetu Organizacyjnego I Ogdlnopolskiej Konferencji Naukowej Wspdlczesne
problemy zarzgdzania i inZynierii produkcji (obecnie Migdzynarodowa Konferencja Naukowa New
trends in management and production engineering - regional, cross-border and global perspectives).
Dodatkowo w okresie po uzyskaniu stopnia doktora bylem organizatorem, wspdlorganizatorem,
czlonkiem rad programowych licznych Kkonferencji naukowych zaréwno krajowych, jak
i miedzynarodowych (szczegdtowy wykaz konferencji zawiera zalacznik 4). Za swojg dotychczasows
dziatalnos$¢ organizacyjng otrzymalem nagrody i wyréznienia Rektora Akademii WSB, a takze
Nagrod¢ Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego Il stopnia za znaczace osiggniecia w zakresie

dzialalnosci organizacyjne;.
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Informacja o osiggnieciach popularyzujgceych nauke lub sztuke

0Od 2013 roku angazuje si¢ takze aktywnie w dzialalnos¢ na rzecz upowszechniania nauki:

prowadze regularne wyklady oraz warsztaty popularyzujace naukg wérod dzieci i mlodziezy.
Jestem wykladoweg Uniwersytetow Dziecigeych dzialajacych w: Bobrownikach, Cieszynie,
Czeskim Cieszynie, Czeladzi, Dabrowie Gorniczej, Lazach, Mierzecicach, Myszkowie,
Ogrodziencu, Ozarowicach, Psarach, Slawkowie, Siemianowicach glqskich, Wolbromiu,
Zawierciu i Zyweu. W okresie po uzyskaniu stopnia doktora przeprowadzitem lacznie ponad
100 wykladow oraz warsztatow dla dzieci i mlodziezy;

prowadze wyklady oraz warsztaty w ramach odbywajacego si¢ corocznego Festiwalu Nauki
w Akademii WSB w Dabrowie Goérniczej oraz na zaproszenie szkot ponadgimnazajlnych
z wojewddztwa slaskiego oraz matopolskiego;

od 2014 roku prowadzg regularne wyklady dla seniorow — shichaczy Uniwersytetow
Trzeciego Wieku. Jestem wykladowca Uniwersytetow Trzeciego Wieku dzialajacych w:
Dabrowie Gorniczej, Cieszynie, Bobrownikach, Tapkowicach, Mierzecicach, Ogrodziericu
oraz Psarach. Lacznie w ramach Uniwersytetow Trzeciego Wieku przeprowadzilem ponad 50
wykladow;

od 2015 roku jestem Czlonkiem Rady Programowej Cieszynskiego Uniwersytetu Trzeciego
Wieku (http://utwcieszyn.us.edu.pl/index.php/uniwersytet/zarzad);

w latach 2014-2016 bylem czlonkiem Rady Programowej Migdzygeneracyjnego Uniwersytetu
Regionalnego w Czeskim Cieszynie dzialajgcym przy Polskim Zwigzku Kulturalno-

Oswiatowym w Republice Czeskie;j.

Dodatkowo bylem wspolorganizatorem wydarzen popularyzujacych nauke spoza dyscypliny nauki

o zarzadzaniu i jakosci takich jak:

Ogdlnopolska Konferencja Naukowa ,,Uczeri z wadg wymowy w szkole ogdlnodostepne), infegracyjnej i specjalne
w koniekscie ministerialnej politvki paristwa dotyezgee] ucznia niepelnosprawnego”, 1.042014 Cieszyn, Wydzial
Zamiejscowy w Cieszynie Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gomiczej, Zespot Poradni Psychologiczno-
Pedagogicanych w Cieszynie, Zespot Placowek Szkolno-Wychowawezo-Rewalidacyjnych w Cieszynie. Cztonek
Komitetu Organizacyjnego. https://wsb.edu.pl/organizatorzy,m,log,3234,3239

Il Transgraniczna Konferencja Naukowa "Diwigki mowy. Diagnoza i terapia zaburzenn mowy
w kontekScie wezesnego wspomagania rozwoju dziecka i wezesnej interwencji logopedycznef",
14.04.2015 Cieszyn, Wydzial Zamiejscowy w Cieszynie Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Zespol
Paradni Psychologiczno-Pedagogicznych w Cieszynie, Zespol Placowek Szkolno-Wychowawezo-Rewalidacyinych
w Cieszynie. Czlonek Komitetu Organizacyjnego.

IV Ogoélnopolska Konferencja Logopedyczna "Diagnoza roznicowa - afazja a autyzm', 17.04.2018
Cieszyn, Wydzial Zamiejscowy w Cieszynie Wyisze] Szkoly Biznesu w Dabrowie Gomiczej, Zespdt Poradni
Psychologiczano-Pedagogicznych w Cieszynie, Zespot Placowek Szkolno-Wychowawczo-Rewalidacyjnych w
Cieszynie. Cztonek Komitetu Organizacyjnego. https://wsb.edu.pl/komitet-organizacyjny,m,log,3994.4223,
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7. Podsumowanie osiagni¢¢ naukowo-badawczych

Dopelniajac opisu mojej pracy naukowo-badawczej, cheiatbym podkreslic, ze jej efektem sa
wydane w roznych formach publikacje (99), ktore opublikowane zostaly zarowno w Polsce, jak
1 zagranica. Mdj Index Hirscha w bazic Scopus wynosi 8 (102 cytowania), w bazie Web of Science:
4 (42 cytowania). Sumaryczny Impact Factor (Web of Science) wynosi 15.026 IF a wskaznik
CiteScore (Scopus) wynosi 26.9. Laczna liczba punktow MNISW za publikacje naukowe wynosi

1198,74 (szczegolowe informacje naukometryczne zawiera zalacznik 4).

Jestem autorem czterech samodzielnych monografii, ktére wydane zostaly przez Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne w Warszawie (2), Wydawnictwo CeDeWu w Warszawie (1) oraz
Logos Verlag Berlin — Academic Books for Sciences and Humanities w Berlinie (1), a takze jednej
monografii wspolautorskiej wydanej przez holenderskie wydawnictwo Wageningen Academic

Publishers (wszystkie wydawnictwa znajduja si¢ na aktualnej liscie wydawnictw MNiSW).

M¢j dorobek naukowy upowszechniany byl na lamach takich czasopism krajowych jak:
“Przeglad Organizacji”, “Marketing i Rynek”, “Zarzadzanie w Kulturze”, _Kultura
i Edukacja”, ..Kultura i Rozwdj”, ,,Polish Journal of Management Studies”, ,,Forum Scientiae
Oeconomia”, . Economics and Management”, oraz zagranicznych: . American Journal of Arts
Management” (USA), ,,Cultural Management: Science and Education” (Niemcy), , Journal of
Advances in Social Science and Humanities” (Indie), , International Journal of Entrepreneurial
Knowledge” (Czechy), ,Management: Science and Education” (Stowacja), “Sustainability”

(Szwajcaria), ..Ekonomski Viesnik” (Chorwacja).

Pehlitem funkcje¢ redaktora/wspolredaktora naukowego 11 monografii wydawanych przez
takie wydawnictwa jak: Wydawnictwo Adam Marszalek w Toruniu, Wydawnictwo CeDeWu
w Warszawie, Wydawnictwo Naukowe Wyiszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gérniczej, MDPI
w Bazylei czy London Scientific.

Redagowalem/wspolredagowalem pig¢ numeréw tematycznych czasopism takich jak:
»Sustainability”, ,Forum Scientiac Oeconomia”, ,Societies”, ,Zarzadzanie w Kulturze” czy

-~ Transcarpathica”.

Jestem autorem/wspoélautorem 27 rozdziatéw w monografiach wydawanych przez takie
wydawnictwa jak m.in. Springer, IGI Global w Nowym Jorku, Nova Science Publishers
w Nowym Jorku, London Scientific, MDPI w Bazyleii Wydawnictwo Adam Marszalek
w Toruniu, Wydawnictwo CeDeWun w Warszawie czy Wydawnictwo Naukowe Wyiszej Szkoly

Biznesu w Dabrowie Gérniczej.

Po uzyskaniu stopnia doktora zrecenzowalem lgcznie 128 tekstéw o charakterze
naukowym. W tym na zaproszenie redakcji 16 réznych czasopism naukowych (12 zagranicznych oraz

4 krajowych, w wigkszosci indeksowanych w bazie Scopus oraz Web of Science) zrecenzowalem 93
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artykuly naukowe, za co w 2019 roku przez redaktorow grupy Web of Science oraz Publons

wyrozniony zostalem tytulem Top Peer Reviewer 2019.

W okresie po uzyskaniu stopnia doktora uczestniczylem w 46 krajowych i miedzynarodowych
konferencjach naukowych organizowanych przede wszystkim przez uczelnie eckonomiczne krajowe

1 zagraniczne.

W 2013 roku zainicjowalem nows cykliczng miedzynarodowa konferencje naukowsa
Wspélczesne problemy zarzadzania i marketingu w instytucjach kultury, ktora kazdego roku odbywa
si¢ w Cieszynie 1 Czeskim Cieszynie. Od samego poczatku nieprzerwanie pelni¢ rowniez funkcje

Przewodniczacego Komitetu Organizacyjnego oraz jestem czlonkiem Rady Naukowej tej konferencji.

Zasiadam/zasiadalem w radach programowych oraz komitetach organizacyjnych 10

krajowych i migdzynarodowych cyklicznych konferencji naukowych.

Jestem zaloZycielem oraz redaktorem naczelnym indeksowanego m.in. w bazie Scopus
czasopisma naukowego “Cultural Management: Science and Education” wydawanego
w Berlinie, a takZe zastgpca redaktora naczelnego czasopisma ,.Forum Scientiae Oeconomia”

(Scopus). Jestem rowniez czlonkiem redakeji, rad naukowych siedmiu innych czasopism naukowych.

Przygotowywalem, a nastgpnie kierowalem, koordynowalem lub tez uczestniczylem
w pracach zespolow badawczo-naukowych realizujgcych 15 projektow finansowanych w drodze

konkurséw krajowych lub zagranicznych.

W 2015 roku zostalem wybrany na eksperta regionalnego oceniajacego wnioski projektowe
sktadane w ramach Funduszu Mikroprojektéw 2014-2020 w Euroregionie Silesia oraz Euroregionic
Slask Cieszyfiski w programie INTERREG V-A Republika Czeska- Polska 2014-2020. W 2017 roku
wybrany zostalem na Wiceprezesa Towarzystwa Naukowego Organizacji i Kierownictwa —
oddzial w Dabrowie Gérniczej, a w roku 2019 na czlonka Komisji ds. Stosunkéw Polsko-
Czeskich i Polsko-Slowackich Polskiej Akademii Nauk oraz czlonka Rady Programowej
Euroinstytutu Polsko-Czesko-Slowackiego z siedzibg w Cieszynie. Od 2019 roku jestem rowniez
czlonkiem Komitetu Zarzadzajacego Akeji COST Europejskiege Programu Naukowo-
Technicznego Writing Urban Places. New Narratives of the European City (CA18126), a takze

cztonkiem siedmiu renomowanych krajowych i miedzynarodowych towarzystw naukowych.

W latach 2017-2019 na zaproszenie American Marketing Association pelnilem funkcje
eksperta ocemiajacego prace studentow marketingu amerykanskich uczelni w cyklicznym
konkursie Collegiate Case Competition American Marketing Association. Od 2019 roku na
zaproszenie Dziekana North-West University, Faculty of Economic and Management Sciences (RPA)
wybrany zostalem na arbitra oraz recenzenta w procesie dyplomowania na tej uczelni (The degree

MCom in Buisness Management).

Za swoja dotychczasowa dzialalno$¢ naukowo-badawcza, dydaktyczna oraz organizacyjna

otrzymalem Nagrod¢ Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyiszego, a takze kilkanascie innych nagréd

: )



i wyrdznien m.in.:

— Nagrode Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego 1l stopnia za znaczace osiggniecia w zakresie
dzialalnodci organizacyjnej, 19.02.2020 Warszawa;

—  Wyrédznienie Rektora Akademii WSB za rozwdj potencjalu naukowego Uczelni poprzez udzial
w miedzynaredowych i krajowych programach badawczych, 07.10.2020 Dabrowa Garnicza;

—  Wyréznienie Rektora Akademii WSB za upowszechnianie nauki w wymiarze miedzynarodowym,
07.10.2020 Dabrowa Gérnicza;

—  Wyrdznienie Rektora Akademii WSB za miedzynarodowa dzialalnos¢ naukowa dla Redaktorow
Naczelnych czasopism Akademii WSB za indeksowanie w bazie SCOPUS, 07.10.2020 Dgbrowa
Gornicza;

— Nagrode Rektora Akademii WSB za animowanie migdzynarodowe] wymiany mysli naukowej,
14.06.2019 Dabrowa Gornicza;

—  Nagrode Rektora Akademii WSB za aktywna dzialalnos¢ publikacyjna, 14.06.2019 Dabrowa Goérnicza;

— Nagrode Rektora Akademii WSB za szczegdlna aktywnos¢ naukowa w projektach badawczych
realizowanych w miedzynarodowych 1 krajowych sieciach naukowych, 14.06.2019 Dabrowa Gornicza;

— Dyplom Rektora Akademii WSB w plebiscycie ., Wykladowca Roku 20197, 14.06.2019 Dabrowa
Gornicza;

—  Wyroznienie Rektora Akademii WSB za pelnienie funkcji Redaktora Naczelnego czasopisma , .Cultural
Management: Science and Education”, dzialalnos¢ w ramach projektow migdzynarodowych,
dzialalno$¢ naukowa w wymiarze miedzynarodowym, 1.07.2018 Dabrowa Gornicza;

- Wyrdznienie Rektora Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gorniczej za migdzynarodows dziatalnosé
wydawnicza, 21.06.2017 Dabrowa Gérnicza;

—  Wyrdznienie Rektora Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gorniczej dla Kierownika Katedry
Zarzadzania 1 InZzynierii Produkecji za dzialania na rzecz rozwoju wspéipracy transgranicznej,
21.06.2017 Dabrowa Gornicza;

— List gratulacyjny Rektora Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gorniczej za wysoka aktywnosé
naukowa i wktad w rozwdj spolecznosci akademickiej Wydziatu Zamiejscowego w Cieszynie Wyzszej
Szkoly Biznesu w Dabrowie Gérniczej, 21.10.2016 Cieszyn;

— List gratulacyjny Rektora Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gorniczej za publikacje naukowa
Culture Management. Strategy and Marketing Aspects wydana przez Logos Verlag w Berlinie;
10.02.2017 Dabrowa Gornicza,

— List gratulacyjny Rektora Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gorniczej za wkiad w rozwé) Wydziatu
Zamiejscowego w Cieszynie Wyzsze] Szkoty Biznesu w Dabrowie Gérniczej, 21.10.2013 Cieszyn.

W przysziodci cheialbym wykorzystaé swojg wiedze i dodwiadczenie, kontynuujac oraz poglebiajac
badania wpisujace si¢ w wyodrebnione przeze mnie nurty badawcze, w szezegdlnoscei badania
dotyczace zarzadzania instytucjami kultury na transgranicznym rynku. W tym celu m.in. zamierzam
zarébwno rozwija¢ dotychczasowg wspdlpracg z innymi uczelniami, towarzystwami naukowymi,
organizacjami czy instytucjami kultury, jak i poszukiwa¢ nowych partneréw naukowych,
w szczegdlnosei zagranicznych tak, aby identyfikowaé oraz analizowaé¢ kolejne zmiany zachodzace

w obszarze moich zainteresowan badawczych.

(podpis wnioskodawcy)
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