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Ocena ogdlna

Decyzja Rady Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu tddzkiego o wyznaczeniu recenzentow
rozprawy doktorskiej napisanej pod kierunkiem dr. hab. Roberta Kozielskiego, prof. Ut przez
mgr Agate Marte Matuszewska, pt. Marka korporacyjna a marka pracodawcy — zwiqzki i

zaleznosci byta podstawa formalng do przygotowania niniejszej recenzji.

Rozprawa doktorska sktada sie z wprowadzenia, trzech rozdziatéw, zakonczenia, bibliografii,

spisu tabel, spisu rysunkdw i zatgcznikéw. Praca liczy facznie 234 strony.

Obszar tematyczny recenzowanej rozprawy pozycjonuje ja w dyscyplinie naukowej — nauki o
zarzadzaniu, gdyz dotyczy wainego i aktualnego problemu, tj. zarzadzania portfelem marek
przez przedsiebiorstwo, z uwzglednieniem marki nadrzednej (korporacyjnej) i podrzednej
(pracodawcy). Jest to istotny temat z punktu widzenia teorii i praktyki marketingu. Waznos¢

tej problematyki wynika z nastepujgcych powoddw:

1. Ewolucji roli marketingu w przedsiebiorstwie, zwigzanej z identyfikacjg szerszego
spektrum adresatow dziatan marketingowych w organizacji, w tym rdéwniez

aktualnych i potencjalnych pracownikow.
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2. Rozwoju koncepcji portfela marek pozwalajacej zidentyfikowac rézne typy marek i
tym samym architekture portfela marek w organizaciji.

3. Zmian na rynku pracy prowadzgcych do powstania rynku pracownika, w szczegélnosci
w odniesieniu do grupy najbardziej utalentowanych pracownikéw.

4. Rosngcego zaangazowania organizacji w rozwdj marki pracodawcy, pozwalajgcej
wykreowaé pozadany wizerunek organizacji w grupie aktualnych i potencjalnych
pracownikéw, zwigkszajacej mozliwosci pozyskania i utrzymania najlepszych
pracownikdéw w organizacji.

5. lIstnienia luki badawczej zwigzanej z okresleniem wzajemnych relacji miedzy marka

korporacyjng a markg pracodawcy.

Recenzowana praca stanowi oryginalne opracowanie problemu naukowego, oparte o dobrze
prowadzone rozwazania teoretyczne oraz prawidiowo zaprojektowane i przeprowadzane
badania empiryczne. Za zasadnicze osiggniecie pracy naleizy uznaé¢ kluczowy wniosek z
przeprowadzonych badan: istnieje relatywnie niski poziom spdjnosci miedzy marka
korporacyjng a marka pracodawcy, opierajacy sie¢ na jednej lub dwéch wspdinych

wartosciach. Jest to efekt réznych rél i funkcji obu marek (str. 167).

Ocena szczegétowa - tytul, kontekst, cel i struktura pracy

Tytut pracy Marka korporacyjna a marka pracodawcy — zwiqzki i zaleznosci zostat
zdefiniowany prawidfowo, jest spojny z celem pracy i odpowiada tresci recenzowanej

rozprawy doktorskiej.

Problem pracy doktorskiej zostat poprawnie okreslony w celu pracy, w postaci pytania: ,, czy i
w jakim stopniu istnieje wspotzaleznos¢ pomiedzy markq korporacyjnq a markq pracodawcy
poprzez poréwnanie komunikowanych i percepowanych wartosci obu marek” (str. 5). Cel
pracy byt punktem wyjscia do okreslenia kontekstu teoretycznego oraz wyboru metody

badawczej. Wybory te zostaty przeprowadzone prawidtowo.

Recenzowana praca sktada sie z trzech rozdziatdw. Dwa pierwsze z nich majg charakter
teoretyczny. Pierwszy rozdziat przedstawia wymiar koncepcyjny, organizacyjny i aplikacyjny
marki pracodawcy. Drugi rozdziat dotyczy marki produktowej i korporacyjnej. Trzeci rozdziat

przedstawia metodyke badan i analize wynikéw. Do kolejnosci rozdziatéw teoretycznych




mozna zglosi¢ uwage dotyczgcy zmiany kolejnosci rozdziatdw. W pierwszym rozdziale
nalezatoby zawrze¢ rozwazania dotyczace marki, portfela marek i marki korporacyjnej,
natomiast w drugim wielowymiarowe rozwazania o marce pracodawcy, konczace sie
przedstawieniem powigzan marki korporacyjnej z marka pracodawcy. Rozwigzanie takie
bytoby zgodne z zasadg od ogétu do szczegdtu i pozwolitoby podsumowadé czes¢ teoretyczng
identyfikacjg luki badawczej. Zaproponowana zmiana kolejnosci rozdziatéw bytaby w

wiekszym stopniu zgodna z tytutem pracy.

Ocena szczegblowa - cze$S¢ teoretyczna

Duzy wplyw na jako$¢ merytoryczng czesci teoretycznej pracy doktorskiej w obszarze nauk
spotecznych (w tym rdéwniez ekonomicznych) ma poprawnie przeprowadzony przeglad
literatury przedmiotu. Autorka w swojej rozprawie doktorskiej wykorzystata 170 pozycji
literaturowych. Pozycje obcojezyczne stanowily 38% catosci. Z punktu widzenia nowosci
cytowanych publikacji, recenzowang prace moina oceni¢ pozytywnie. Ponad 80%

cytowanych publikacji zostata wydana po 2000 roku.

Doktorantka w znaczgcym stopniu opierata sie na artykutach pochodzacych z kluczowych
czasopism naukowych w obszarze marketingu i zarzadzania: Journal of Marketing, Journal of
Marketing Management, European Journal of Marketing, The Journal of Brand
Management, Journal of Strategic Marketing, Academy of Marketing Science, Journal of
Marketing Theory and Practice, Journal of Consumer Research, California Management
Review, International Journal of Market Research, Sloan Management Review, Corporate
Communications, The International Journal of Human Resource Management, Personnel

Psychology.

Dobér pozycji literaturowych oraz wiasciwe ich wykorzystanie w pracy doktorskiej swiadczy

o dobrym warsztacie naukowym i stanowi mocny punkt ocenianej pracy.

Do rozwazan teoretycznych recenzowanej pracy doktorskiej mozina zgtosi¢ nastepujace

uwagi szczegétowe:

1. Przeglad literatury (badan) dotyczacych marki pracodawcy ma jedynie charakter
sygnalizacyjny. Doktorantka na podstawie analizy artykutéw zamieszczonych w bazie

EBSCO zidentyfikowata, ze do roku 2010 bylo 490 artykutdw poswieconych tej
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problematyce, a po roku 2010 - 1800 (str. 4). Przeglad literatury powinien stanowic
nie tylko enigmatyczne okreslenie liczby publikacji, ale powinien stanowic istotny
punkt rozdziatu poswieconego marce pracodawcy i by¢ punktem wyjscia do
okreslenia luki badawczej. Analiza artykutéw (badal) powinna mieé¢ charakter
wielowymiarowy. Pozwolifoby by to pogrupowac artykuty z punktu widzenia
problemoéw badawczych, metod badan, krajow w ktérych przeprowadzono badania
oraz czasopism, w ktérych opublikowano wyniki badan.

2. Brak poréwnania marki korporacyjnej z markg pracodawcy. Poréwnanie mogfoby
stanowi¢ wazne osiggniecie teoriopoznawcze.

3. Nie zostat przedstawiony autorski model marki pracodawcy, ktéry mégtby stanowié

istotny wktad wtasny Autorki.
Do mocnych stron czesci teoretycznej mozna zaliczy¢:

1. Identyfikacja i opis modeli zarzadzania markg pracodawcy (str. 26 i dalsze).

2. Analiza definicji marki pracodawcy i ich pogrupowanie. Zostaty wyrdznione trzy
rodzaje definicji, marka pracodawcy jako: proces, zestaw korzysci i wizerunek
organizacji w oczach pracownikéw.

3. Przyjecie propozycji wartosci dla pracownika (Employee Value Proposition — EVP),
jako centralnego elementu marki pracodawcy (str. 21 i dalsze).

4. Analiza poréwnawcza marki korporacyjnej i marki produktowej (str. 52 i dalsze).

Ocena szczegbélowa - czes¢ metodyczna i analityczna

W trzecim rozdziale doktorantka prezentuje metodyke badan, analize wynikéw badan oraz
ich interpretacje. Badania wfasne oparte byly na badaniach jakosciowych i ilosciowych.
Badania jakosciowe stanowit wywiad bezposredni z przedstawicielami badanych
przedsiebiorstw, a badania ilosciowe - ankieta audytoryjna przeprowadzona w grupie
studenckiej. Kluczowa kwestie stanowit przeprowadzony prawidiowo dobér czterech
badanych przedsiebiorstw, tj. mBank, Redan, Atlas i Rossmann. Zaprojektowane badania i ich
analizy sg sSwiadectwem wysokich umiejetnosci metodycznych i analitycznych Autorki

rozprawy. Do mocnych stron czesci badawczej recenzowanej pracy mozna zaliczy¢:

1. Powigzanie celu pracy z hipotezami badawczymi oraz z metodami badawczymi.
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Dobrze uzasadniony dobor czterech przedsiebiorstw do badan, oparty o nastepujace
kryteria: wielko$¢ badanych podmiotéw (zatrudniajacych powyzej 250 pracownikow),
sfera dziatalnosci (dziatajgce na rynku konsumpcyjnym), lokalizacja (majace siedzibe
w Lodzi).

Triangulacja badan i wynikéw. Zastosowanie badan jakosciowych i ilosciowych
pozwolito zredukowac stabe strony pojedynczych technik badan. Analiza zebranych
danych przy zastosowaniu dwodch réznych technik badawczych umozliwia uzyskanie
wiekszej wiarygodnosci wynikéw przeprowadzonych badan.

Potraktowanie wywiaddéw bezposrednich z pracownikami w czterech badanych
podmiotach, jako punktu wyjscia do przeprowadzenia badan ilosciowych w grupach
studenckich.

Dobrze opracowane kwestionariusze do badan jakosciowych i ilosciowych (zostaty
one przedstawione w zatacznikach).

Przygotowanie dwoch wersji kwestionariusza, ktére miaty inng kolejnosé pytan. W
pierwszej wersji na poczatku byly pytania dotyczace marki korporacyjnej, a potem
marki pracodawcy. W drugiej wersji kwestionariusza byta odwrotna kolejnosc.
Respondenci w sposdb losowy mieli dobierany kwestionariusz do udzielenia
odpowiedzi.

Dobér celowy studentéow studidw stacjonarnych i niestacjonarnych na kierunkach
biznesowych, ktorzy stanowia grupe docelowa dziatan zwigzanych z marka
korporacyjng i marka pracodawcy.

Przeprowadzenie badan ilosciowych na licznej grupie respondentéw. tacznie zostato
przebadanych 2336 studentow. Liczebnosci w przypadku badanych podmiotéw
przedstawiaty sie nastepujaco: mBank (629), Redan (599), Atlas (500) i Rossmann
(508).

Dobrze opracowana analiza zebranych danych z badan iloSciowych. Zostaty
wykorzystane zaawansowane statystyki i test do analizy poréwnawcze;j.

Czytelny sposéb przedstawienia weryfikacji hipotez badawczych (tab. 42, str. 152 i
dalsze).

Przedstawienie wnioskéw z wilasnych badan w postaci modelu spdjnosci marki
korporacyjnej i marki pracodawcy. Stanowi to oryginalny wkfad wtasny doktorantki

(str. 162 i dalsze).
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Do czes$ci badawczej pracy mozna zglosic¢ trzy uwagi krytyczne:

1. Autorka nie skonstruowata wtasnego autorskiego modelu badan relacji marki
korporacyjnej z marka pracodawcy. Dobrym punktem wyjscia do zaprojektowania
modelu badawczego moglyby by¢ zaleznosci pomiedzy postawionymi hipotezami
badawczymi, przedstawionymi w Rys. 11 (str. 83).

2. Brak szczegbtowego opisu badan jakosciowych. Nie zostata okreslona liczba
przeprowadzonych wywiadéw bezposrednich w badanych podmiotach oraz brak
informacji o wynikach.

3. Brak informacji o badaniach pilotazowych, ktére powinny poprzedzi¢ badania

iloSciowe.

Ocena szczegbétowa - strona formalna pracy

Praca doktorska napisana jest poprawnym jezykiem, odpowiadajacym wymaganiom
stawianych tekstom naukowym. Spis tresci, streszczenie, przypisy, bibliografia oraz opisy

tabel i rysunkéw sporzadzone sa prawidtowo. Do oceny formalnej mozna zgfosi¢ dwie uwagi:

1. Proponuje wyjasni¢ i uporzadkowaé terminologie odnoszacy sie do kluczowego
pojecia ,marka pracodawcy”. Autorka zamiennie stosuje pojecie ,marka
pracodawcy” z okresleniem anglosaskim ,employer branding”. W monografii

nalezatoby stosowac jedno pojecie.

2. Pojecie ,firma” nie jest wtasciwie stosowane. ,Firma” oznacza nazwe podmiotu
prowadzacego dziatalnosé gospodarcza. W generalnym kontekscie lepiej stosowac
pojecia: ,przedsiebiorstwo”, ,organizacja”, ,podmiot”. Pojecie ,firma” moze byc
wykorzystane, gdy sa prowadzone rozwazania o konkretnym podmiocie

gospodarczym.

Podsumowanie

Praca doktorska magister Agaty Marty Matuszewskiej jest wartosciowym opracowaniem.
Waznym atutem pracy jest dobra znajomos$¢ omawianej tematyki, wnikliwos$¢ prowadzonych

rozwazan teoretycznych, wtasne badania empiryczne i zwigzana z nimi analiza statystyczna
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wynikow. Recenzowana praca charakteryzuje sie duza wartoscig poznawczg i przydatnoscia
praktyczng. Atutem tej pracy jest wypracowanie oryginalnej koncepcji spojnosci marki

korporacyjnej i marki pracodawcy.

Reasumujac — pozytywnie oceniam recenzowang rozprawe i stwierdzam, ze spefnia ona
wymogi stawiane pracy promocyjnej na stopienn doktora nauk ekonomicznych w zakresie
nauk zarzadzania. Wnosze tym samym o dopuszczenie rozprawy doktorskiej magister Agaty
Marty Matuszewskiej do jej publicznej obrony na Wydziale Zarzgdzania Uniwersytetu
tédzkiego. Po dokonaniu drobnych korekt i uzupetniert recenzowana praca doktorska moze

by¢ podstawg do przygotowania zwartej publikacji dotyczacej marki pracodawcy.
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