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1. Sformutowany problem badawczy, cele i hipotezy badawcze

Podjety przez Autorke temat bardzo dobrze odpowiada na wyzwania wynikajgce z
przemian cywilizacyjnych zachodzacych we wspdtczesnym $wiecie, ktére wymuszajg
poszukiwanie nowych form zarzadzania zasobami ludzkimi. Wspétczesny pracownik nie
kieruje sie juz tylko warto$ciami materialnymi, ale dazy do samorealizacji, ktdrej osiagniecie
wymaga od pracodawcy spefnienia szeregu istotnych warunkéw. W tytule pracy brak
podkreslenia , ze chodzi postawy nauczycieli akademickich , a nie wszystkich pracownikéw

szkolnictwa wyiszego.

Problem naukowy dysertacji zostat sformutowany bardzo szeroko tj. w postaci ,, pytania o
zasadnos$¢ marketingu wewnetrznego w polskich organizacjach XXI wieku jako tej koncepcji,
ktéra moze przyczyni¢ sie do ukierunkowania postaw pracownikéw na realizacje celéw
strategicznych firmy oraz zaangazowanie sie w orientacje na klienta zewnetrznego” (s.7). Na
tym tle zostat okreslony gtowny cel rozprawy, ktory sprowadza sie do okreslenia mozliwosci
implementowania marketingu wewnetrznego i wykorzystania jego instrumentéw do
budowania zadowolenia pracownikéw — a przez to ksztattowania poizgdanych postaw

wzgledem organizacji i klientéw zewnetrznych.

Tak sformutowany cel pracy nie jest w peitni adekwatny do tematu pracy, gdyz

zobowigzuje on do rozpoznania i analizy warunkéw oraz mozliwoéci wdrazania marketingu



wewnetrznego w szkolnictwie wyiszym, a w szczegdlnosci w uniwersytetach publicznych.
Tymczasem temat pracy zapowiada okreslenie roli marketingu wewnetrznego w

ksztattowaniu postaw pracownikow tych organizacji.

Pewne watpliwosci budzi takze przedstawiony uktad celéw pracy. Dotyczg one zwiaszcza
podziatu na cele poznawcze i badawcze, gdyz cele hadawcze moga mie¢ réiny charakter, w
tym takze poznawczy. Taki charakter majg przeciez wszystkie cele badawcze wymienione
przez Autorke poczawszy od celu nr 1 (,poznanie opinii przetozonych na temat praktycznego
wykorzystania koncepcji marketingu wewnetrznego w badanych wydziatach” ) , a
skonczywszy na celu nr 10 sprowadzonym do ,poznania opinii studentéw na temat
zadowolenia ze studiowania na danej uczelni” s.16 . Tymczasem Autorka zakwalifikowata do
celéw poznawczych jedynie trzy cele ogdlne, wsréd ktérych obok rozpoznania ogdlnych
uwarunkowan funkcjonowania wspoétczesnych organizacji jest takie krytyczna analiza
literatury ogdlnoswiatowej z zakresu marketingu wewnetrznego oraz usystematyzowanie
poje¢ zwigzanych z réznymi koncepcjami tego marketingu. Te dwa ostatnie cele moina
uzna¢ za cele teoretyczne, choé sformutowanie celu drugiego ,,Dokonanie krytycznej analizy
dostepnej literatury ogodlnoswiatowej ... itd.” (s.15) wyraza raczej metode podejscia
badawczego, niz cel. Natomiast do gléwnego celu pracy najpetniej nawigzujg cele
projektowe, ktére odnoszg sie do sformutowania rekomendacji dla zarzadzajacych w
zakresie stworzenia warunkéw do implementacji koncepcji marketingu wewnetrznego oraz
do zaproponowania kierunkéw badan dotyczgcych  wykorzystania  marketingu

wewnetrznego.

W tym miejscu trzeba podkreélié, iz gtéwna teza pracy ( ,Brak aktywnosci organizacji w
zakresie implementowania marketingu wewnetrznego w obszarze zarzadzania ludzmi jest
nieadekwatny do wspdtczesnych uwarunkowan ich funkcjonowania” s. 17) nie zostata
sformutowana w sposéb prawidtowy. Przede wszystkim teza ta nie odnosi sie wprost, ani do
tematu pracy dotyczacego ksztaltowania postaw pracownikéw, ani do gféwnego celu
dotyczacego rozpoznania mozliwosci implementowania marketingu wewnetrznego i
wykorzystania jego instrumentéw do budowania zadowolenia pracownikéw. Watpliwosci
budzg takze postawione w pracy dwie pierwsze hipotezy badawcze. Pierwsza z hipotez
informujaca , Ze istnieje szereg barier utrudniajgcych implementowanie koncepcji

marketingu wewnetrznego, jest zbyt ogdlna i moze by¢ odnoszona do kazdej wdrazanej




nowej koncepcji, druga zaé zbyt oczywista, gdyz zawsze niespetnienie oczekiwan
kogokolwiek budzi jego wieksze lub mniejsze niezadowolenie Ponadto stosowane przez
Autorke pojecie produktéw personalnych, nawet jeéli pojawia sig w literaturze, moze budzi¢
watpliwosci , gdyz nie mozna w sposéb mechaniczny stosowaé okreslen, w tym przypadku
przymiotnika personalny, ktéry moze odnosi¢ sie do kazdego produktu, nie tylko jako
instrumentu marketingu wewnetrznego , wyrazajac po prostu jego personalizacje. W
sformutowanej, trzeciej hipotezie Autorka podkresla brak prowadzenia wewnetrznych badan
marketingowych w zakresie potrzeb i oczekiwan pracownikéw wzgledem oferowanych im
produktéw personalnych. Rzeczywiscie trudno spodziewac sig takich badan, bo chodzi raczej
o poznhawanie oczekiwan pracownikéw wobec pracodawcéw w zakresie ksztattowania
pozadanych warunkéw pracy zaréwno materialnych, jak i niematerialnych, jak réwniez

wobec instrumentéw marketingu wewnetrznego.

Zastosowane przez Autorke metody realizacji celéw majag standardowy charakter. Oprocz
wspomnianej juz analizy polskiej i zagranicznej literatury z zakresu problematyki pracy
Autorka wykorzystata metode badania ankietowego oraz wywiady kwestionariuszowe. Na
podkreélenie zastuguje objecie tymi badaniami trzech grup respondentéw tj. pracownikéw
naukowo-dydaktycznych i dydaktycznych, ich przetozonych (kierownikéw katedr i zaktadow)
oraz studentdw. Brak przedstawienia struktury populacji generalnej oraz sposobu doboru
populacji prébnej nie pozwala na petng ocene zastosowanej metodologii badawczej.
Ponadto zwazywszy na temat pracy odnoszacy sie¢ do ksztattowania postaw pracownikéow
nalezatoby sie spodziewaé zastosowania takze metod badan jakosciowych oraz metod

stuzgcych pomiarowi postaw .

2. Ocena struktury pracy , tresci poszczegélnych rozdzialow oraz zastosowanych metod

badawczych

Struktura pracy obejmuje pie¢ rozdziatdow, z ktérych dwa pierwsze maja charakter
literaturowy, a trzy kolejne zostaly oparte na przeprowadzonych przez Autorke badaniach
empirycznych. Przede wszystkim uwage zwracajg duze dysproporcje pod wzgledem objetosci
poszczegdlnych rozdziatéw, gdyz rozdziat trzeci obejmuje 90 stron, czwarty 17 stron, piaty
za$ 19 stron. Trzeba takie zauwaiyC, ze rozwazania i analizy zawarte w pracy jedynie w

matym stopniu odnoszg sie wprost do tematu pracy, a dotycza szeroko rozumianych zadan ,




funkcji oraz warunkéw i mozliwoéci wdrazania marketingu wewnetrznego w szkotach

wyzszych.

W rozdziale pierwszym przedstawione zostaly uwarunkowania funkcjonowania organizacji
w XX| wieku w kontekscie nowego podejécia do zarzadzania zasobami ludzkimi. Autorka
przyjefa stuszne zatoienie, iz ksztattowanie pozgdanych postaw pracownikéw organizacji
wynika z koniecznosci dostosowywania sie do wymogéw rynku i sprostania wyzwaniom
generowanym przez zmiany w otoczeniu rynkowym. Doktorantka dokonata analizy gtéwnych
procesow zachodzacych w otoczeniu organizacji, koncentrujac sie na skutkach globalizacji
rozpatrywanych przez pryzmat koncepcji i sposobéw zarzadzania, kultury organizacyjnej,
narzedzi i styléw komunikacji oraz powigzarnn i form wspotpracy migdzy podmiotami

dziatajagcymi w migdzynarodowym otoczeniu.

Doktorantka dostrzega tez skutki zwiekszenia przeptywéw sity roboczej miedzy krajami,
wzrostu poziomu bezrobocia, niedoboréw wysoko wyspecjalizowanej kadry oraz czynnikéw
ksztattujacych motywacje zatrudnionych. W marketingu wewnetrznym widzi ona szanse
dotarcia do ukrytych motywoéw, ktérych wydobycie pozwala na poprawe jakosci pracy

pracownikéw organizacji oraz stymulowanie proceséw innowacyjnych.

Obok zmian zachodzacych w otoczeniu rynkowym omoéwione zostaly zmiany
wewnatrzorganizacyjne, ktére Doktorantka sprowadzita do zmian w podejéciu do klienta,
podkreslajac , ze ich realizacja wymaga budowania diugofalowych relacji opartych na
zaufaniu i wzajemnym szacunku, ksztattowania odpowiedniej kultury organizacyjnej oraz
stylu kierowania pozwalajgcego na pobudzanie motywacji i maksymalne wyzwalanie
potencjatu pracownikéw. Jednakie trzeba zauwazyé, ze rozwazania dotyczace kultury
organizacyjnej sg chaotyczne, gdyz Autorka nie dos¢ umiejetnie faczy perspektywe
instytucjonalna z perspektywg indywidualng oraz wprowadza niezreczne stwierdzenia piszac
m. in., ze ,miedzynarodowe koncerny stanowig czesto ,,zbiér” réznych kultur narodowych ...”
(s. 40). Sa jednak takze ciekawe uwagi dotyczace nowego spojrzenia na wartosci
indywidualizmu i rozwijanie ich miedzy innymi dzieki wdrazaniu koncepcji marketingu
wewnetrznego. Autorka wskazuje na kierunki zmian w strukturze organizacyjnej sprzyjajace
decentralizacji procesu decyzyjnego, wzrostowi poziomych powigzari informacyjnych

pomiedzy dziatami i efektywnosci wspdtpracy. Podkredla, iz Istotnym kierunkiem w



zarzadzaniu zasobami ludzkimi jest polityka elastycznego zatrudnienia, ktéra rozpatruje Ona

jako swoiste wyzwanie w kontekscie marketingu wewnetrznego.

Dobrym nawigzaniem do podjetego tematu pracy sa, prowadzone w niniejszym rozdziale,
rozwazania dotyczgce postaw pracowniczych, ale mimo wskazania na definicje postaw z
podkresleniem trzech aspektow: emocjonalnego, poznawczego i behawioralnego Autorka
nie prowadzita wywodu w tych przekrojach, cho¢ przyjeta witasng, podobng definicje
kategorii postawy prezentujgcg poglady, uczucia i reakcje w stosunku do wykonywanej

pracy oraz wobec organizacji i wspotpracownikéw.

Podstawowe znaczenie dla wypracowania teoretycznych podstaw niniejszej pracy majg
rozwazania zawarte w rozdziale drugim, gdyz dotycza one wyjasnienia istoty marketingu
wewnetrznego rozpatrywanego na tle roznych koncepcji zarzgdzania ludzmi. Autorka trafnie
wyeksponowata cechy marketingu wewnetrznego jako koncepcji zorientowanej na
skuteczne motywowanie pracownikéw, ktére dzieki zaspokajaniu ich indywidualnych
potrzeb sprzyja wiekszemu zaangazowaniu w zaspokajaniu potrzeb klientéw. Autorka
podkreslita tez aspekt wiekszego integrowania pracownikow wokét skutecznego wdrazania
strategii organizacji i realizacji jej celéw. Ponadto wskazata, iz wdrazanie podstawowych
zasad i funkcji marketingu wewnetrznego pozwala na uzyskiwanie ewidentnych korzysci dla

firmy, jej pracownikow i klientow.

Analiza przedstawionych w literaturze modeli marketingu wewnetrznego stworzyta dobrg
postawe do pordwnan z koncepcjami marketingu personalnego oraz employer branding.
Jednak mimo podjecia préby zidentyfikowania réznic miedzy wymienionymi koncepcjami
Autorka nie dokonata wnikliwej analizy poréwnawczej w tym zakresie , ograniczajgc sie do
sporzadzenia tabeli, w ktérej brak wyrainych kryteriédw poréwnan, co nie pozwolito na

dokonanie petnej analizy wskazanych koncepcji oraz interpretacji.

Kluczowe znaczenie z punktu widzenia realizacji celéw pracy maja rozwazania i analizy
zawarte w rozdziale trzecim. Przedmiotem tych rozwazan jest rozpoznanie zakresu
implementowania zatozen marketingu wewnetrznego w polskich uniwersytetach
publicznych, a podstawg dokonanych analiz sg wyniki badan empirycznych
przeprowadzonych przez Autorke wsrdd pracownikéw naukowo-dydaktycznych oraz ich

przetozonych zatrudnionych na wydziatach zarzadzania oraz nauk ekonomicznych wybranych




uniwersytetéw. Badaniami objeto takie studentow tych wydziatow zardwno studidow

stacjonarnych, jak i niestacjonarnych, licencjackich i magisterskich.

Zrédtem inspiracji dla przeprowadzonych badan empirycznych byt model E. Gummessona,
na podstawie ktorego Autorka dokonata weryfikacji empirycznej stosowania prze uczelnie
podstawowych instrumentéw marketingu wewnetrznego. Jednak zaréwno przyjeta
koncepcja badan jak i zakres analizy nie s3 w petni adekwatne do tematu pracy, ktéry
zobowigzuje do rozpoznania roli marketingu wewnetrznego w ksztaltowaniu postaw
pracownikéw wybranych uniwersytetdéw publicznych. Pojecie postawy pojawia sie dopiero w
p. 3.5.2 tj. w czesci dotyczacej lojalnosci pracowniczej i wymiardéw tej lojalnosci. Autorka nie
badata jednak, jakie czynniki i instrumenty marketingu wewnetrznego majg wplyw na
ksztattowanie tych postaw. Natomiast rozpoznane zostaly czynniki, ktére wplywaja na

zadowolenie, a takze te ktére wptywajg na niezadowolenie pracownikéw.

Przeprowadzenie badan zaréwno wsrdd pracownikéw jak i ich przetozonych wykazato
réznice w postrzeganiu tych czynnikéw przez badane grupy respondentéw. Jest to istotna
czes¢ diagnozy zwigzanej z zarzadzaniem uczelnig, a zwfaszcza z zarzadzaniem zasobami
ludzkimi. Natomiast Autorka nie wskazata, ktére z tych czynnikéw sa kreowane przez
marketing wewnetrzny.

Podobne uwagi dotyczg innych czesci diagnozy zwigzanej z funkcjonowaniem uczelni.
Autorka przedstawita opinie pracownikéw dotyczgce systemu komunikacji wewnetrznej w
badanych uczelniach, jednakze zabrakio zaprezentowania tego systemu, a w szczegdélnosci
form komunikacji stosowanych w badanych uczelniach, czy sg to formy tradycyjne, czy
nowoczesne oraz na ile system odpowiada strategii komunikacji, jesli taka jest w ogodle
sformutowana i przyjeta przez uczelnig. Taki sposéb podejécia spowodowat, ze diagnoza
procesow komunikacji w badanych uczelniach jest niepetna.

Autorka skoncentrowata sie na czynnikach zakiécajgcych skutecznosé komunikacji
wewnetrznej, ktére zostaty zidentyfikowane na podstawie opinii zaréwno pracownikow
uczelni, jak i ich przetozonych. Niewatpliwie jest to wazny wymiar tych analiz, ktory pozwala
na wypromowanie podstaw budowy ,kultury wspdtdziatania” ktory jest waznym celem
marketingu wewnetrznego. Autorka uzyskata bardzo ciekawe wyniki dotyczgce postrzegania
procesow komunikacji przez rdine grupy wiekowe, co ma istotne znhaczenie dla

ksztattowania form i procesdow komunikacji.




Z punktu widzenia problemu naukowego podjetego w niniejszej pracy na podkreslenie
zastugujg opinie pracownikow dotyczgce komunikowania przez nich swoich potrzeb i
oczekiwan zwigzanych z praca na wydziale uczelni.

W tym kontekscie bardzo wazne sg opinie nie tylko pracownikéw, ale takie przetozonych
dotyczace sposobéw pozyskiwania tych opinii. Poréwnanie tych opinii pozwolito na
petniejszg identyfikacje probleméw i wskazanie kierunkéw usprawnienia komunikacji
wewnetrznej na wydziale.

Z uwagi na specyfike uczelni jako organizacji badano takie postrzeganie studentow przez
pracownikéw, co jest bardzo waine dla oceny wdrazania koncepcji marketingu
wewnetrznego. Wyniki wskazuja na podmiotowe traktowanie studentéw i docenienie ich roli
w ksztattowaniu oferty edukacyjnej, ale wskazujg rowniez na istnienie barier utrudniajgcych
wiaczanie studentdw w procesy decyzyjne zwigzane z ksztalceniem. Mocne akcentowanie w
tych badaniach istniejgcych probleméw komunikacyjnych na linii pracownicy-studenci jest
zgodne z podejsciem marketingowym, gdyz od wspotdziatania obu tych podmiotéw zalezy
powodzenie realizacji misji szkoty wyiszej. Z przeprowadzonych przez Doktorantke badan
wynika , iz pracownicy zdaja sobie sprawe z istniejgcych barier, ktére nie pozwalajg na
zapewnienie petnej satysfakcji studentom. Dostrzeganie tych barier nie tylko w
ograniczeniach finansowych, ale takze w stabym systemie motywacyjnym, niedostatecznym
przygotowaniu niektdrych pracownikéw czy przypadkach anty-studenckich postaw
pracownikow jest wyrazem stabosci zarzgdzania zasobami ludzkimi w uczelniach. Wskazuje
na to Autorka, zwracajac takze uwage na zréznicowane oceny wyrazane przez pracownikéw i
przetozonych co do identyfikacji pracownikéw z misjg i celami strategicznymi uczelni.

Dokonywane przez Autorke analizy zmierzajg do rozpoznania zakresu wdrazania
koncepcji marketingu wewnetrznego w polskich uniwersytetach. Na zadane wprost pytanie
w tej sprawie uzyskata Ona znamienne odpowiedzi od przedstawicieli kadry kierowniczej,
ktorzy jako symptomy realizacji marketingu wewnetrznego wymieniali dziatania z zakresu
zarzgdzania zasobami ludzkimi, co wskazuje, jak podkresla sama Autorka, na niezrozumienie
istoty marketingu wewnetrznego.

Formufowanie celéw marketingu wewnetrznego wymaga rozpoznania postaw
pracownikoéw wobec uczelni oraz studentéw, a takze zdobycia wiedzy o tym, jak pracownicy
postrzegaja studentdw, ktérzy sg dla uczelni najwazniejszymi interesariuszami

zewnetrznymi. Autorka podjeta taka prébe, stosujac technike projekcyjnga wymagajgca od




respondenta dokonczenia nastepujgcego zdania: ,Studenci na moim wydziale sg ....". Tak
sformutowane pytanie spowodowato otrzymanie, co oczywiste bardzo zréznicowanych
odpowiedzi. Nie mozna sie dziwi¢, ze wiekszo$¢ wypowiedzi odnosita sie do cech studentow
(ambitni, inteligentni, czy wrecz przeciwnie, mato ambitni, o niskim poziomie wiedzy itd. ),
dlatego nie nalezy na tej podstawie, jak to czyni Autorka, wnioskowac ze tylko dla
nielicznych pracownikéw studenci sg najwazniejszymi podmiotami w dziatalnosci wydziatu/
uczelni, bowiem jednoczesnie z badan wynika , ze 95% pracownikow uznaje za konieczny
wplyw studentow na oferte edukacyjng, cho¢ postrzegajg oni szereg barier utrudniajgcych
wigczenie studentdw w procesy decyzyjne dotyczace tej oferty.

Zwazywszy na misje szkot wyzszych, ktore wyrazajg dgzenie do zapewnienia jakosci
ksztatcenia i tworzenia studentom warunkdéw rozwoju osobowego, za szczegdlnie istotne
uwazam rozpoznanie przez Autorke czynnikéw utrudniajgcych zapewnianie studentom
satysfakcji ze studiowania na wydziale. Wérdd tych czynnikéw wskazuje sie na staby system
motywacyjny i duze obcigzenie pracg pracownikéw dydaktycznych, ale takze niedostateczne
przygotowanie pracownikéw wskazywane przez 42% respondentéw , a nawet niskie
zainteresowanie tych pracownikéw praca dydaktyczna, na co wskazuje co trzeci respondent.
Skorelowanie tych wypowiedzi z opiniami przetozonych powinno by¢é wazng przestankg
formutowania celéw marketingu wewnetrznego.

Skuteczno$¢ zarzadzania zasobami ludzkimi oraz realizacji celéw marketingu
wewnetrznego wymaga poznania nie tylko opinii pracownikéw, ale takie studentow,
zwlaszcza o tym jak postrzegajg pracownikéw i jakie stwarza sig im mozliwosci
przekazywania uwag na temat réznych aspektéw zwigzanych z funkcjonowaniem wydziatu
fuczelni.

Autorka przeprowadzita badania w tym zakresie, a ich wyniki zaprezentowata w rozdziale
czwartym. Objecie badaniami tacznie 1676 studentdéw zaréwno studidw stacjonarnych, jak i
niestacjonarnych wszystkich lat studidéw pozwolito na uzyskanie szerokiego zakresu
informacji o funkcjonowaniu wielu uczelni. Nie dokonano jednak oceny stopnia
reprezentatywnosci proby oraz nie przedstawiono metody doboru respondentéw.

Jednakze z uwagi na stosunkowo duzg liczebno$é préby oraz uwzglednienie takich istotnych
kryteriow doboru jak forma i rok studiéw, a takze objecie badaniami 19 wydziatow na 16
uczelniach mozina uznac, ze w znacznym stopniu spefnione zostaty podstawowe wymagania

warsztatowe.



Uzyskane wyniki s3 bardzo interesujgce, gdyz pozwalajg na ocene funkcjonowania
wydziatow z perspektywy najwazniejszych interesariuszy, jakimi s studenci. Szczegélnie
wazne dla tych ocen sg wyniki dotyczace postrzegania przez studentéw postaw i wiedzy
pracownikow. Te wiasnie kategorie byly wskazywane jako gltowne czynniki ksztattujace
zadowolenie studentéw ze studiowania, ale paradoksalnie sg to takie czynniki wymieniane
najczesciej przez klientéw niezadowolonych z warunkéw studiowania. Jesli dodac do tego
opinie pracownikéw o przyczynach utrudniajacych studentom osigganie wigkszej satysfakcji,
to rysuje sie klarowny obraz sytuacji na uczelniach, ktérego zmiana wymaga zasadniczych
dziatan w obszarach zarzgdzania zasobami ludzkimi i marketingu wewnetrznego.

Dla identyfikacji zakresu wystepowania postaw proklienckich nauczycieli akademickich
Autorka badata opinie studentow dotyczace ich relacji z wyktadowcami. Szkoda, ze nie
dokonata Ona podsumowania wynikéw badan ankietowych przeprowadzonych wsrdd
studentéw, ani wsrdéd nauczycieli akademickich i ich przetozonych, tym bardziej ze
dokonywanie podsumowan przeprowadzonych badan i analiz jest waznym elementem w
ocenie poziomu kwalifikacji Autora .

Ostatni rozdziat pracy zawiera zestawienie rekomendacji dotyczacych  wdrazania
instrumentow marketingu wewnetrznego w badanych szkotach wyzszych. Rekomendacje
odnoszg sig do nastepujgcych obszardow funkcjonowania uczelni: komunikacji wewnetrznej
miedzy pracownikami mechanizméw wspétpracy miedzy nimi, wewnetrznych badan
marketingowych, wewnegtrznego public relations, systemu oceny i motywowania
pracownikow oraz komunikacji ze studentami. Analiza tych rekomendacji $wiadczy o dobrym
rozumieniu przez Autorke mechanizméw funkcjonowania uczelni w wymienionych
obszarach, co przelozyto sig na proponowanie konstruktywnych rozwigzah majacych
usprawnic¢ procesy zarzadzania i ksztattowaé postawy lojalnosciowe oraz optymalizowaé
relacje miedzy pracownikami, a studentami.

Na koniec Autorka ustosunkowata sie do planowanych reform szkolnictwa wyzszego, ktére
analizowata z punktu widzenia probleméw polityki personalnej prowadzonej w uczelniach i
rozwoju karier akademickich. Mimo staran Autorce nie udato sie jednak wydobyé¢ w tej
analizie elementéw marketingu wewnetrznego i zarysowaé spodjnej koncepcji tego
marketingu w kontekscie planowanych przemian w szkolnictwie wyzszym.

3. Ocena koricowa




Podsumowujac recenzje przedtoionej rozprawy pragne podkresli¢ jej nastepujace stabe i

mocne strony. Do mocnych stron pracy mozna zaliczy¢ :

- sformufowanie problemu badawczego dotyczacego rozpoznania zakresu stosowania
marketingu wewnetrznego w polskich uniwersytetach publicznych

- opracowanie i zrealizowanie koncepcji badania ankietowego , obejmujacego trzy grupy
podmiotéw tj. pracownikéw naukowo-dydaktycznych i dydaktycznych, ich przetozonych

(kierownikow katedr i zaktadéw) oraz studentéw.

- wzbogacenie wiedzy marketingowej poprzez sformutowanie rekomendacji zawierajacych
caly szereg konstruktywnych propozycji stuzgcych usprawnieniu proceséw zarzadczych w
podstawowych obszarach funkcjonowania uczelni , majacych zasadnicze znaczenie dla
ksztattowania postaw pracownikéw , a w rezultacie wptywajacych na relacje uczelni ze
studentami.
Wsrod stabych stron niniejszej pracy nalezy wskazaé przede wszystkim :
- brak petnej zgodnosci tematu pracy ze sformufowanym problemem badawczym
oraz gtdwnym celem pracy
- brak analizy roli marketingu wewngtrznego w ksztattowaniu postaw pracownikéw ,
do czego zobowigzuje temat pracy
- pominigcie metod badan jakosciowych w badaniu postaw pracownikéw oraz w
wyjasnianiu  przyczyn niskiego zakresu wdrazania koncepcji marketingu
wewnetrznego oraz pozyskiwaniu propozycji zmian czy usprawnief w
funkcjonowaniu uczelni i ksztattowaniu pozadanych postaw pracownikéw.

Mimo wskazanych stabosci pracy stwierdzam , ze Doktorantka wykazata umiejetnosci
rozwigzania sformutowanego  problemu badawczego , realizujac szczegotowe cele
poznawcze i wdrozeniowe dzieki analizie Zrédet literaturowych oraz przeprowadzonym
badaniom empirycznym. Powyisze sprawia , ze spetnia Ona wymagania stawiane przez
Ustawe o Stopniach Naukowych i Tytule Naukowym , a Jej rozprawa doktorska moze by¢
dopuszczona do publicznej obrony, gdyz uzasadnia nadanie mgr Joannie Gieradze stopnia

doktora nauk ekonomicznych w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu.
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