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Recenzja rozprawy doktorskiej mgr Joanny Gieragi pt:
,Marketing wewnetrzny.w ksztaftowaniu postaw pracownikow szkolnictwa wyzszego w
¢ =
Polsce’ria przyktadzie uniwersytetéw publicznych”

napisanej pod kierunkiem naukowym Prof. dr hab. Elzbiety Jadwigi Biesagi-Stomczewskiej

1. Podstawa wykonania recenzji:

-Pismo Prodziekana Wydziatu Zarzadzania Ut Prof. dr hab. Ewy Walinskiej informujgce mnie
iz zostatem powotany na recenzenta w przewodzie doktorskim mgr Joanny Gieragi.

-Ustawa z dnia 14 marca 2003 roku o stopniach naukowych i tytule naukowym (Dz. U. 2003,
Nr 65 poz. 595 z pdzniejszymi zmianami),

-Rozporzadzenie MNiSW z dnia 30.10.2015 r. w sprawie szczegétowego trybu i warunkow
przeprowadzenia czynnosci w przewodzie doktorskim, w postepowaniu habilitacyjnym (Dz. U.
z 20°15r., poz. 1842).

-

2. Dobér problemﬁtyk‘l.be!dawczej i tematu rozprawy.

Koncepcja marketingu wewnetrznego jako obszar dociekan naukowych ma swojg
kilkudziesiecioletnia tradycje mierzorng bogatym dorobkiem zawartym gtownie w zagranicznej
ale takze i polskiej literaturze przedmiotu. W Polsce zainteresowanie tym obszarem pojawito
sie wraz z poczatkiem transformacji systemowej i gwaltownym zainteresowaniem
marketingiem. Uwzgledniajac fakt, ze korzenie koncepcji marketingu wewnetrznego
odnajdujemy w obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi oraz teorii marketingu to dorobek
naukowy z ktérego wyrasta koncepcja marketingu wewnetrznego jest jeszcze bogatszy i ma
dtuzsza historie.

Problem marketingu wewnetrznego podjety w pracy jest aktualny, dla wielu badaczy
niejednoznaczny i kontrowersyjny, pobudza do zadawania wielu pytar i inspiruje do dyskusji.
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Ciggle mamy do czynienia z niejednoznacznoscig definicyjng  koncepcji marketingu
wewnetrznego jak i przynaleznych jej instrumentow.

W odniesieniu do szkolnictwa wyzszego kontrowersje wydaja sie jeszcze wigksze. Jak stusznie
zauwaza Autorka mato jest publikacji odnoszgcych sie do warunkéw implementacji koncepcji
marketingu wewnétrzhegp w uczelniach.

Warto zwrdci¢ uwage na fakt iz pracownicy naukowi to do$¢ specyficzna grupa zawodowa.
Zatem mamy hietypowa organizacje jaka jest uczelnia, szczegélng grupe zawodowg jaka
stanowig pracownicy naukowo-dydaktyczni i prébe implementacji w tak nietypowym
érodowisku organizacyjno-pracowniczym koncepcji marketingu wewnetrznego utozsamianej
z organizacjami rynkowymi.

Oczywiscie marketing wewnetrzny moze odegra¢ swojg role w ksztaftowaniu postaw
pracowniczych w szkotach wyzszych jednakie trzeba mie¢ swiadomos¢ o bogatej palecie
potencjalnych czynnikéw, po czesci nie wystgpujacych w przecigtnej organizacji
uwarunkowari, choéby tak niemierzalnych a posiadajgcych ogromny potencjat wptywu na
postawy pracownicze jak pasja badawcza, radosc z odkrywania nieznanego, postawa etyczna,
sita wewnetrznej motywacji, ktéra nierzadko jest kluczowym czynnikiem ksztattujgcym
postawy pracownicze akademika, poczucie misji dydaktyczne;j.....

Nalezy takze uwzgledni¢ iz ‘szkoty wyisze w Polsce, w ramach dotychczasowych struktur
organizacyjno-zarzadczych, to do$¢ ocigzate organizacje z punktu widzenia sprawnosci
dziatania. Skutkuje te . pewna powolnoscia dziatania, moze nawet nieumiejetnoscia
rozwigzywania probkem.é\fv pracowniczych, analizowania ich oczekiwar i ustosunkowywania
sie do nich w rozumieniu klasycznej organizacji.

Finalizowane aktualnie prace nad reforma szkolnictwa wyzszego nadajg tej pracy dodatkowe
znaczenie, ktérego Autorka prawdopodobnie nie spodziewata sig dokonujgc wyboru
problematyki badawczej.

Reasumujac, wybor problemu badawczego dokonany przez Doktorantkg uwazam za ciekawy
i wazny z poznawczego i haukowego punktu widzenia. Interesujgcym jest poznanie czy i w
jakim zakresie w tak specyficznej organizacji jak uczelnia wyzsza mozna wdrozy¢ koncepcjg
marketihgu wewnetrznego.

Uwazam iz zadanie podjete przez Autorke jest ambitne ale najezone swoistymi rafami
wynikajacymi ze skomplikowania materii badawczej.
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3. Cele pracy, Zrédta informacji i metoda badawcza.
) . t

Cel gtéwny rozbrawy zostat sformutowany jako: ,okreslenie mozliwosci implementowania
marketingu wewnetrznego i wykorzystania jego instrumentow do budowania zadowolenia
pracownikéw a przez to — ksztattowania pozqdanych postaw wzgledem organizacji i klientow
zewnetrznych.”
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Cel gtéwny zostat sformutowany prawidtowo.

Dazac do realizacji celu gtéwnego Autorka rozprawy sformufowata szereg celow
szczego’fowych obejmujacych liczne cele poznawcze, badawcze i projektowe. Ich ocena jest
pozytywna System cel6w szczegdtowych jest wewngtrznie spojny.

Teza pracy w brzmieniu:” brak aktywnosci organizacji w zakresie implementowania zafozen
marketingu wewnetrznego w obszarze zarzqdzania ludimi jest nieadekwatny do
wspdtczesnych uwarunkowari ich funkcjonowania” zostata sformutowana niezbyt zrecznie i
mimo, ze w istocie swojej jest bardzo prosta to brzmi mato zrozumiale. Sprowadza sig ona do
stwierdzenia(tak je odbieram), ze we wspotczesnych uwarunkowaniach funkcjonowania
organizacji niezbedne jest |mp|ementowan|e/wdrazanle w niej marketingu wewngtrznego.
Autorka mowi o implementaql ,zatozenn marketingu wewnetrznego”, a chodzi raczej o
implementacje koncepcji, jej idei i instrumentow.
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Mgr Joanna Gieraga_’sfofmu’fowaia réwniez 4 hipotezy badawcze, ktdére po czesci sg dla mnie
niejasne i dyskusyjne.

Hipoteza 1-sza: ,istnieje szereg barier utrudniajgcych implementowanie koncepcji
marketingu wewnetrznego w obszarze zarzqdzania ludZmi w organizacjach” w moim
rozumieniu brzmi zbyt ogdélnikowo, winna by¢ doprecyzowana.

Hipoteza 2: ,brak rozbieznosci miedzy oczekiwaniami pracownikow w zakresie oferowanych

im produktéw personalnych a tym co oferuje im pracodawca , przektada sie na zadowolenie z
pracy” jest trudna do zweryfikowania. Zawiera w sobie przypuszczenie, , ze pracodawca
oferuje pracownikom petng palete oczekiwanych produktéw personalnych. W pierwszej
kolejnoéci nalezatoby te hipoteze zweryfikowac. Ponadto nawet najlepiej realizowany
marketing wewnetrzny to tylko cze$¢ powodéw ewentualnego zadowolenia w pracy- gdzie
pasja tworcza, rado$¢ z odkrywania nieznanego. Zatem produkty personalne mogg stanowic
jedynie czeéé zrédet zadowolenia. Czynnikéw warunkujgcych zadowolenie jest zdecydowanie
wiecej o czym Autorka pisze:chocby na str 127.

Realizacja celu rozprawy wymagata jak stwierdzita Autorka przeprowadzenia jakosciowych
badan empirycznych - Mgr Joanna Gieraga dokonata wyboru 2 metod badawczych —
uzasadniajac swaoj Wybor dazeniem do triangulacji metod i tym samym zwigkszenia
wiarygodnosci badan. Do realizacji badari wykorzystano metode ankiety i wywiadu
kwestionariuszowego.

Badania przeprowadzono na trzech grupach respondentéw: pracownikach naukowo-
dydaktycznych i dydaktycznych, przetozonych w/w pracownikéw a takze studentach | i Il
stopnia oraz jednolitych studiéw magisterskich . Dobér organizacji do badan byt celowy, dobor
przetozonych réwniez. W badaniach wzieto udziat 19 wydziatébw na 16 uniwersytetach
publicznych. W badaniach wziefo udziat facznie 2229 respondentéw — 491 pracownikow , 62
przetozonych i 1676 studentow.

Reasumujac moja ocena w zakresie celdw rozprawy, Zrédet informacji oraz metod
badawczych, pomimo poczynionych, drobnych uwag jest pozytywna.
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4. Uktad pracy i ocena merytoryczna rozprawy

Rozprawa doktorska mgr Joanny Gieraga ma charakter teoretyczno-empiryczny. Sktada sie ze

wstepu, 4-rech rozdz;aiow rekomendacji, zakorficzenia, bibliografii, spisu tabel i rysunkow
oraz za’rqcznlkow Propb‘rqe i wzajemne relacje pomiedzy czescig teoretyczng i empiryczng
rozprawy uwazam za whasciwe. Praca liczy 230 stron tekstu bez bibliografii, zatacznikow, spisu
tabel i rysunkéw. Cato$é obejmuje 264 strony. Objetosciowo praca miesci sig w przyjetych
standardach.

| tak we wstepie pracy, ktérego konstrukcja i tre$¢ jest zgodna z przyjetymi powszechnie
wymaganiami warsztatowymi Autorka uzasadnia wybor problemu pracy, formutuje cele i
hipotez'/, metody realizacji, w tym zastosowane metody badawcze, ogélng strukture rozprawy
i krotko charakteryzuje poszczegolne rozdziaty.

Dwa picrwsze rozdziaty rozprawy maja charakter teoriopoznawczy W rozdziale 1-szym
prowad ‘one sg rozwazania poswiecone analizie uwarunkowar funkcjonowania organizacji.
Rozdzia! 2-gi postuzyt Autorce do zaprezentowania nowoczesnych koncepcji zarzadzania w
perspekiywie historycznej. Szczegdlng uwagg poswigcono  koncepcji marketingu
wewngtrznego.

Rozdziat 3-ci pracy rozpoczyﬁa czesc¢ metodyczno- empiryczna.

Przyblizono w ﬁi_m“ uwarunkowania  funkcjonowania  szkolnictwa  wyzszego,
scharakieryzow_ano\prdt'édure badawczg a takie zostaty zaprezentowane wyniki wtasnych

badan empirycznych.

W rozdziale 4-tym zaprezentowane zostaty wyniki badad  przeprowadzonych wsrod
studentow.

Ostatni 5-ty rozdziat pracy zawiera rekomendacje dotyczace skutecznego, zdaniem Autorki
wykorzystania wybranych instrumentéw marketingu wewnetrznego oraz propozycje dalszych
badan. '

Przedstawiony powyzej skrétowo uktad pracy jest prawidfowy. Rozprawa doktorska mgr
Joanny Gieragi napisana jest klarownym jezykiem, cate opracowanie jest starannie
dopracowane pod wzgledem edycyjnym co powoduje tatwos¢ w jego odbiorze.

Uwagi dotyczgce tresci rozprawy.

Proponowane przez Autorke zmiany maja charakter bardzo ogolny. Autorka postuluje np.
zmniejszenie obcigzed pracownikéw naukowo-dydaktycznych pracg o charakterze
administracyjnym. Pestulat.ten znany jest powszechnie od wielu lat-diagnoza oczywista a
sposoby roszqzama Juz,mnlej, powodowane chociazby lawinowo narastajgcg, obowigzkowg
sprawozdawczosua

Z kolei postulat prowadzenia systematycznych, kompleksowych wewngtrznych badan celem
rozpoznawania aktualnych potrzeb i oczekiwar pracownikéw jest ze wszech miar stuszny.
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Analogiczne badania wiele uczelni realizuje w odniesieniu do studentow. Niewatpliwie warto
bytoby rozszerzy¢ je na pracownikow uczelni.

Postulat zapewnienia pracownikom wigkszej stabilizacji pracy wydaje sie by¢ wzgledny. Jesli
poréwnamy stabilno$¢ zatrudnienia pracownikéw uczelni z firmami rynkowymi to jest ona
wysoka. Trzeba rowniez pamieta¢ iz profesja pracownika naukowo-dydaktycznego
postrzegana poprzez drabine stopni naukowych jest z istoty swojej wysoce konkurencyjna i
wymusza pewien poziom rotacji.

Uzyskane przez Autorke wyniki badan wskazujg, ze podstawowym czynnikiem motywujacym
respondentéw do pracy byta motywacja wewnetrzna , przejawiajaca si¢ w zamitowaniu do
wykonywanej pracy, potrzehie samorozwoju, i poczuciu spofecznie istotnej misji”(str 129) co
oznaczatoby, e marketing wewngtrzny, jego produkty oferowane pracownikom majg

mniejsz¢ znaczenie. ~
@

Doceniajac potencjalne * mozliwosci wptywania dobrze zaplanowanego i wdrozonego
progranu marketingu wewnetrznego na postawy pracownikéw naukowych uczelni ciesze sie,
7e(jak wynika z przeprowadzonych przez Autorke badar) motywacja wewngtrzna ciggle jest
tak silna.

Odnoszac sie do kluczowego problemu pracy czyli odpowiedzi na pytanie o zasadnos¢ i
ewentualne mozliwosci implementowania zatozen marketingu wewnetrznego w szkofach
wyzszych nasuwa sie stwierdzenie , ze odpowiedz na tak postawione pytanie nie moze by¢
jednoznaczna. Autorka ma tego $wiadomosc. W tym miejscu chciatbym sformutowac kilka
pytan, ktére sg wyrazem owych niejednoznacznosci, wyjatkowej w moim rozumieniu specyfiki
uczelni, jako organizacji jak réwniez specyfiki pracy na uczelni. Moga by¢ one inspiracjg do
dyskusji w trakcie obrony pracy doktorskie;.

1. Czy i ewentualnie jakie zagrozenia dla najogdlniej pojmowanej misji uczelni to jest
prowadzenta badan naukowych(odkrywania nieznanego) i ksztatcenia studentow
moga sie pojaw’ié podczas konsekwentnego wdrazania koncepcji marketingu
wewnetrznego?

2. Jakie potencjalne ryzyko zawiera sig w traktowaniu studenta jako klienta uczelni? Czy
uczelnia ma zawsze spetnia¢ oczekiwania studentow?

3. Koncepcja marketingu wewnetrznego inspiruje tworzenie kultury organizacyjne;
nastawionej na klienta, wprowadzenie menedzerskiej filozofii zarzadzania uczelnia.
Jakie sg atuty i wady takiego podejscia ?



5. Ocena koricowa

Na ostateczng oceng rozprawy doktorskiej sktadaja sig nastegpujace elementy:
v -

-ocena oryginalnoégj podijetego problemu badawczego,

-wiedza ogdlna doktoranta w zakresie dyscypliny naukowej w ktérej ulokowana jest rozprawa
doktorska,

-umiejetno$¢ samodzielnego sformutowania i rozwigzania problemu naukowego.

Odnoszac sie do powyzszych wymogéw uwazam iz zostaly one w ocenianej rozprawie
spetnione.

Problem naukowy podjety w niniejszej rozprawie, do ktérego szerzej odniostem sig na
poczatku recenzji oceniam jako interesujgcy poznawczo i oryginalnie sformutowany. Jego
wage zdaje sie wzmacniac, jak zaznaczytem we wstepie, przygotowywana od 2 lat i aktualnie
procedowana tzw. ustawa 2.0 dotyczaca kompleksowej reformy szkolnictwa wyzszego i nauki
w naszym kraju, blizsza w sijej wymowie menedzerskiej filozofii zarzadzania uczelnia.

Rozprawa zostata oparta na interdyscyplinarnej, rozlegtej wiedzy teoretycznej oraz
oryginalnych badagiach empirycznych.

W rozprawie Doktora ntka‘wykorzysta’ra obszerna bibliografie obejmujaca 164 pozycje zwarte
oraz artykuty oraz 39 7rddet internetowych. Dominuja Zrédta polskie wzbogacone o literature
zagraniczng anglojezyczna. ‘

Moja ocena wykorzystania literatury jest pozytywna. Autorka udowodnita iz dobrze zna
dorobek naukowy z zakresu analizowanych probleméw jak réwniez posiada umiejgtnosc
stosownego jej przywotywania.

Pozytywnie oceniam badania przeprowadzone w czesci empirycznej.

Uwagi jakie sformutowatem w niniejszej recenzji maja charakter dyskusyjny.

Recenzowana rozprawa doktorska mgr Joanny Gieraga pt:” ,Marketing wewngtrzny w
ksztattowaniu postaw pracownikéw szkolnictwa wyiszego w Polsce na przykladzie
uniwersytetéw publicznych* napisana pod kierunkiem naukowym dr hab. Elzbiety Biesagi-
Stomczewskiej prof. Ul spetnia wymagania stawiane w Ustawie o stopniach i tytule
naukowym. Uwzgl,gciniajqc powyisze wystepuje z wnioskiem do Wysokiej Rady Wydziatu
Zarzadzania Unjwensytiéi:ﬁ tédzkiego o jej przyjecie i dopuszczenie do publicznej obrony.
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