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Recenzja rozprawy doktorskiej mgr Agaty Matuszewskiej pt. ,Marka korporacyjna
a marka pracodawcy — zwigzKi i zaleznoS$ci”, napisanej pod Kierunkiem naukowym

prof. UL dr hab. Roberta Kozielskiego

Podstawg sporzadzenia recenzji bylo pismo prof. dr hab. Ewy Walifiskiej, Prodziekana
Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego z dnia 11 wrze$nia 2018 roku wraz z zalgczong
dokumentacja, dotyczace przygotowania recenzji pracy doktorskiej Pani mgr Agaty

Matuszewskiej pt. ,,Marka korporacyjna a marka pracodawcy — zwiazki i zalezno$ci”.

1. Tematyka i cele rozprawy doktorskiej

W przedlozonej rozprawie doktorskiej Pani mgr Agata Matuszewska podejmuje
problematyke relacji pomiedzy marka pracodawcy a markg korporacyjna. Podjeta tematyke
nalezy uzna¢ za istotng, zaréwno z punktu widzenia rozwoju teorii zarzgdzania marka,
zarzadzania zasobami ludzkimi jak i z punktu widzenia praktyki gospodarczej. W warunkach
wspllczesnego rynku pracownik jest jednym z giéwnych zasobéw firmy, a dbato$é o wysoki
poziom zaangazowania i satysfakcji pracownikéw wymaga wielu dziatan w obszarze employer
brandingu, ktéry jest obecnie stalym elementem zarzadzania w przedsiebiorstwach. Fakt,
iz Autorka dysertacji odnosi si¢ do marki pracodawcy poszukujac zwigzkéw z markg
korporacyjna stanowi nowe ujecie problemu i wplywa na oryginalno$é rozpfawy doktorskie;j.
Jednocze$nie uwazam, iz Autorka — podejmujgc w ramach niniejszej dysertacji problem
wizerunku marki pracodawcy — wpisuje sie w kluczowe obszary zarzgdzania marka.
Zaproponowana przez Autorke tematyka komunikowanych i percepowanych warto$ci marek nie
jest czgsto analizowana w opracowaniach naukowych, zatem Autorka ma szanse wypelnié
niniejszg dysertacjg luke w tym obszarze. .

Za gléwny cel rozprawy doktorskiej uznano ,,odpowiedz na pytanie czy i w jakim stopniu

istnieje wspolzalezno$¢é pomigdzy markg korporacyjng a markg pracodawcy poprzez poréwnanie




komunikowanych i percepowanych wartosci obu marek”. Realizacji tego celu sluzyly cele
szczegolowe:
e Sp6jnoé¢ pomiedzy komunikowanymi wartodciami marki korporacyjnej i marki
pracodawcy badanych organizacji.
e Sp6jnos¢ pomiedzy percepowanymi wartociami marki korporacyjnej i marki
pracodawcy badanych organizacji.
e Spbjnoéé pomiedzy komunikowanymi i percepowanymi wartosciami marki
korporacyjnej badanych organizacji.
e Spbjnoéé pomiedzy komunikowanymi 1 percepowanymi warto$ciami marki
pracodawcy badanych organizacji.
Za cel aplikacyjny rozprawy uznano natomiast ,stworzenie modelu sp6jnosci marki
korporacyjnej i marki pracodawcy oraz wskazanie rekomendacji dla organizacji dotyczacych
budowania marki korporacyjnej i marki pracodawcy”.
Pewne watpliwo$ci budzi sposéb sformufowania celu gtéwnego oraz celow szczegbtowych.
Za cel gléwny uznano odpowiedz na zadane przez Autorke pytanie badawcze. W przypadku
celéw szczegdlowych (réwniez podpartych pytaniami badawczymi) brakuje wskazania
konkretnego zadania, jakie stawia sobie Autorka np. identyfikacja, czy ocena. Cel aplikacyjny
jest natomiast jasno i klarownie sformutowany. Cele szczegétowe oraz cel aplikacyjne zostaly
wskazane w rozdziale 3, a nie we wstgpie rozprawy.
Reasumujgc, mimo powyzszych watpliwodci, uwazam ze sformufowany przez Autorke cel
glowny, cele szczegétowe oraz cel aplikacyjny stanowia dobrg podstawe dla rozwigzania

problemu naukowego.

2. Hipotezy i metodyka badan
W rozprawie doktorskiej sformutowano nastepujaca hipoteze badaweza: , Istnieje spojnosé

pomiedzy komunikowanymi i percepowanymi warto$ciami marki korporacyjnej i marki
pracodawcy badanych organizacji”. Powyzsza hipoteza jest sformulowana prawidlowo i nie
budzi watpliwosci interpretacyjnych.

Autorka sformutowata takze cztery hipotezy szczegbtowe:

o Istnieje sp6jnosé pomiedzy komunikowanymi warto$ciami marki korporacyjnej

1 marki précodawcy badanych organizacji. |
o Istnieje spojnosé pomigdzy percepowanymi wartosciami marki korporacyjnej i marki

pracodawcy badanych organizacji.




o Istnieje sp6jnoé¢ pomiedzy komunikowanymi i percepowanymi wartosciami marki

korporacyjnej badanych organizacji.

o Istnieje sp6jnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percepowanymi warto$ciami marki

pracodawcy badanych organizacji.
Przedstawione hipotezy sa jasne i zrozumiale. W rozdziale 3 rozprawy, Autorka wskazala takze
20 hipotez pomocniczych do kolejnych hipotez szczegblowych. Wydaje sig, iz takie
rozdrobnienie nie jest konieczne, biorgc pod uwagg, iz hipotezy szczegétowe s3 sformutowane
w spos6b przejrzysty i nie budza watpliwosci.

Przyjete cele Autorka zrealizowata poprzez badania literaturowe oraz wiasne badania
empiryczne. Podczas realizacji badan empirycznych Autorka wykorzystata metodg posredniego
i bezpodredniego gromadzenia informacji, z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu oraz
kwestionariusza ankiety. Badania przeprowadzono w okresie od marca 2017 roku do marca 2018
roku. Badania empiryczne zostaly podzielone na dwa etapy. W pierwszym etapie zastosowana
zostala ,metoda indywidualnych przypadkéw”, a dane zostaly zebrane za pomocg techniki
wywiadu standaryzowanego z przedstawicielami czterech firm. W drugim etapie zrealizowano
badania z wykorzystaniem techniki ankiety audytoryjnej, przeprowadzonej na grupie 2236
respondentéw — studentéw studiéw stacjonarnych i niestacjonarnych kierunkéw biznesowych
16dzkich uczelni. Nalezy podkresli¢ duza liczebno§é badanej préby. Mankamentem rozprawy
jest fakt, iz cele oraz metodyka badan — tak istotne dla pracy naukowej — s we wstgpie opisane
w sposéb lakoniczny.

Analiza wnioskéw sformutowanych przez Autorke na podstawie zrealizowanych badan
bedzie przeprowadzona w dalszej czeéci recenzji, przy ocenie rozdziatu trzeciego.

Oceniajac podejicie badawcze nalezy stwierdzi¢, iz Autorka postuzyla si¢ narzgdziami
badawczymi adekwatnymi do przyjetych celéw, potwierdzajac tym samym umiejetnosé
ich wlasciwego wykorzystania. Pozytywnie oceniam takze umiejgtnosé zgromadzenia duzej
ilosci informacji empirycznych oraz ich interpretacji.

W pracy doktorskiej mgr Agata Matuszewska odwoluje sie do 170 zrédel. Autorka
odnosi -si¢ zaréwno do literatury polskiej, jak i zagranicznej. Zrédia zosfa}y wlasciwie dobrane
i sa aktualne. Mgr Agata Matuszewska dotarta do najwazniejszych opracowanl z omawianego

zakresu i z pewnoécia stanowi to pozytywny aspekt recenzowanej pracy.




3. Konstrukcja pracy i ocena tre§ci merytorycznej

Recenzowana rozprawa doktorska liczy 234 strony (188 stron bez zatacznikow) i ma
charakter studium teoretyczno-empirycznego. Skiada si¢ z trzech rozdzialéw oraz wszystkich
formalnie wymaganych elementéw sktadowych rozpraw naukowych, tj. wstepu, zakonczenia,
bibliografii, spiséw rysunkéw, tabel i zatgcznikéw. Uklad pracy jest poprawny. Kolejne
rozdziaty tworzg sp6jna i logiczng strukture.

Rozdzial pierwszy rozprawy zatytulowany ,,Employer branding — wymiar koncepcyjny,
organizacyjny i aplikacyjny” poswigcony jest analizie pojgcia employer brandingu oraz
charakterystyce wybranych modeli employer brandingu. W ramach prowadzonych rozwazan,
Autorka przedstawila ewolucje, ztozonos¢ i wieloplaszezyznowosé pojecia employer branding,
klasyfikujac liczne definicje w trzech grupach. W rozdziale pierwszym mgr Agata Matuszewska
odniosla si¢ takze do wybranych modeli employer brandingu. W rozdziale tym Autorka
wskazata zaréwno definicje, jak i model — przyjgte na potrzeby niniejszej rozprawy. Dyskusja
prowadzona w rozdziale pierwszym ma wnikliwy charakter, a Autorka wykazata si¢ dojrzatoscia
i dobra znajomoécig literatury z zakresu zarzadzania marka pracodawcy.

Rozdzial drugi pracy zatytulowany ,Marka produktowa i korporacyjna — analiza
wsp6lzaleznoéci” obejmuje charakterystyke wybranych pojeé z obszaru zarzadzania marka.
Autorka omawia w nim pojecie marki oraz charakteryzuje relacje pomigdzy wizerunkiem,
tozsamoscia a reputacjg marki. Nalezy podkresli¢, iz Autorka dokonujgc interpretacji pojecia
marka, dostrzega szerszy wymiar marki, odnoszac si¢ do wartoéci i atrybutow niematerialnych
marki i nie ogranicza si¢ jedynie do elementéw identyfikacji wizualnej. W rozdziale drugim
Autorka charakteryzuje takze funkcje marki, wskazuje korzy$ci wynikajace z posiadania silnej
marki, jak réwniez omawia réznice pomigdzy marka produktu a markg korporacyjng

Rozdzialy pierwszy i drugi zostaly przygotowane w oparciu o wladciwe studia
literaturowe. Dobér zroédet oraz ich wykorzystanie oceniam pozytywnie. Pani mgr Agata
Matuszewska interpretuje wykorzystane zrodla w sposéb rzetelny i przekrojowy, co pozwala
na kompleksowe i interdyscyplinarne ujgcie omawianych zagadnien. Przytaczajac w pracy
definicje i opinie innych Autoréw, Pani mgr Agata Matuszewska umiejetnie przeprowadza
ich krytyczna analize i potrafi sformutowaé swoje stanowisko. Lektura rozdziatéw o charakterze
teoretycznym nasuwa jednak uwagi polemiczno-krytyczne:

e Autorka rozpoczyna rozwazania od omoéwienia koncepcji employer branding,

anastepnie — w rozdziale drugim — wprowadza pojgcia podstawowe (marki,

wizerunku i tozsamogci). Nasuwa si¢ pytanie, czy rozdziat drugi nie powinien znalez¢é




sie na poczatku pracy, co uporzadkowaloby i w konsekwencji utatwito zrozumienie
koncepcji employer branding. Zwlaszcza, iz w rozdziale pierwszym Autorka
kilkakrotnie powoluje sie na pojecia prezentowane w rozdziale drugim.

e Przy opisie rysunkéw prezentujacych modele employer branding tylko w jednym

przypadku wskazano Autora modelu.

e Poczawszy od rozdzialu pierwszego, Autorka uzywa zamiennie poj¢¢ ,,marka firmy”

i ,;marka korporacyjna”. Jednak dopiero w rozdziale drugim (str. 51) wskazuje, iz sa
to dla niej pojecia tozsame.

e W pracy Autorka stosuje pojecia ,,marka produktowa”, cho¢ w literaturze polskie]

powszechnie przyjete i stosowane jest pojecie marka produktu (z ang. product brand).

e Autorka dwukrotnie (str. 39 i 50) wskazuje na wybrang na potrzeby pracy definicje

marki, powtarzajac te same tresci.

e W tekscie rozdziatéw o charakterze teoretycznym brakuje odniesien do numerdéw

poszczegodlnych rysunkéw, co utrudnia odbidr pracy.

W rozdziale trzecim pracy zatytulowanym ,Badania wiasne”, Autorka przedstawita
wyniki wiasnych badan empirycznych przeprowadzonych wéréd pracownikéw badanych firm
oraz studentéw. Gléwny problem badawczy dotyczyt relacji pomigdzy markg korporacyjng
amarkg pracodawcy w czterech wybranych przedsigbiorstwach. W rozdziale tym, mgr Agata
Matuszewska szczegblowo oméwita cele i hipotezy badawcze. Mankamentem tego rozdziatu jest
brak szczegélowej charakterystyki metodyki badan. Mimo, iz Doktorantka dokfadnie opisuje
procedure badawcza, to nie wskazuje jasno na zastosowana metode i technike badawcza. Nalezy
podkresli¢ fakt, iz Autorka przeprowadzita badania, zaré6wno o jakoSciowym, jak i iloSciowym
charakterze. Liczebno$¢ préby uzasadnia jej znaczacga warto$¢ poznawczg i poréwnawcza.
Przeprowadzone analizy wynikéw badaf majg naukowy charakter, a ich interpretacja jest
prawidtowa. Dodatkowo Autorka podczas analizy danych wykorzystala zaawansowane
narzedzia statystyczne, co przyczynilo si¢ do poglebionego wnioskowania. Mgr Agata
Matuszewska w sposéb wnikliwy analizuje zaleznosci pomigdzy komunikowanymi wartosciami
marki korporacyjnej i marki pracodawcy, pomigdzy percepowanymi wartosciami marki
korporacyjnej i marki pracodawcy, pomiedzy komunikowanymi i percepowanymi wartosciami
marki korporacyjnej oraz pomigdzy komunikowanymi i percepowanymi wartosciami marki
pracodawcy badanych organizacji. |

Mgr Agata Matuszewska zaproponowata takze autorski model spdjnosci marki

korporacyjnej i marki pracodawcy. O ile sam model (rys. 14) wydaje si¢ by¢ zbyt uproszczony,




to prezentowane na rysunku 15 etapy realizacji modelu spéjnosci w sposéb wyczerpujacy
wskazujg kolejne zadania stawiane menadZerom marek.

Lektura rozdziatu trzeciego nasuwa nastepujgce uwagi polemiczno-krytyczne:

e  Watpliwosci budzi tytut rozdziatu trzeciego, ktéry wydaje sig by¢ zbyt ogdélnikowy.

e W tabeli 5 (str. 85), Autorka wskazuje na osoby bedace klientami badanych firm oraz
respondentéw, ktérzy zadeklarowali, iz z ustug badanych organizacji nie korzystaja.
Nasuwa sie zatem pytanie dlaczego ich suma nie jest réwna sumie wszystkich
respondentéw. Uwaga ta dotyczy wszystkich badanych przypadkow.

Zdefiniowane cele badawcze zostaly zrealizowane. Przeprowadzone analizy s3 rzetelne

i pokazujg zaleznosci (a raczej ich brak) pomigdzy komunikowanymi i percepowanymi
warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji. Za nowatorskie
nalezy uzna¢ rozréZnienie marki korporacyjnej od marki pracodawcy i dokonanie ich
poréwnania. Autorka zgromadzila bogaty material badawczy, umozliwiajacy dokonywanie
pewnych uogélnien.

Chciatabym w tym miejscu postawi¢ Autorce pytania wynikajace z mojego
zainteresowania tematyka pracy, moggce stanowi¢ punkt wyjscia do dyskusji:

1. Jakie funkcje pelnity osoby uczestniczace w pierwszej czeéci badania (ze strony
przedsiebiorstw) i czy szeregowi pracownicy badanych przedsigbiorstw sg $wiadomi
wartoéci marek komunikowanych przez ich pracodawcow?

2. Na ile wartodci marki (zaréwno korporacyjnej, jak i marki pracodawcy) sg istotne dla
pracownikéw, i czy dostrzega Pani szczegolne zainteresowanie nimi badanej grupy
respondentéw, reprezentujgcej w duzej mierze pokolenie Y?

3. Czy badane przez Panig przedsiebiorstwa sg $wiadome réznic w postrzeganiu marki
korporacyjnej i marki pracodawcy?

Uktad pracy i jej podzial, spojnosé nastgpujacych po sobie tresci, strong formalna,
oraz komunikatywno$é rozprawy nalezy oceni¢ jako poprawne. Na pochwale zastuguje jezyk,
jakim poshuguje sie Doktorantka, cho¢ w pracy pojawiaja si¢ drobne uchybienia natury
jezykowej (bledy interpunkcyjne; uzywanie nieistniejacego okrelenia ,nieklient”).

Problematyka zarzadzania warto$ciami marki oraz wizerunkiem marki pracodawcy jest
trudna i wieloaspektowa. Po doglebnej lekturze dysertacji nalezy stwierdzi¢, ze w rezultacie
studiéw literaturowych oraz przeprowadzonych badan empirycznych, Autorka zrealizowata

zalozone cele rozprawy doktorskiej oraz sformutowala warto$ciowe rekomendacje. Mgr Agata




Matuszewska posiada warsztat naukowy, na ktory skladajg si¢ narzgdzia badawcze, umiejgtnosci
prowadzenia badar i samodzielno$¢ w interpretowaniu wynikow.

Reasumujac, stwierdzam, ze przeprowadzone studia literaturowe i badania wiasne
pozwolity dokonaé oceny wsp6tzaleznosci pomigdzy marka korporacyjng a markg pracodawcy
poprzez poréwnanie komunikowanych i percepowanych wartosci obu marek. I cho¢ praca
z pewnoscig nie wyczerpuje kompleksu zagadnien dotyczacych tego obszaru, to Autorka jest

$wiadoma mozliwosci i kierunkéw dalszych bada.

4. Konkluzja

Oceniajac catosciowy obraz rozprawy doktorskiej Pani mgr Agaty Matuszewskie],
znaczenie podjetej problematyki, zatozenia i cele badawcze oraz ich realizacjg, stwierdzam,
iz praca mgr Agaty Matuszewskiej spelnia wymogi stawiane rozprawom doktorskim przez
Ustawe o Stopniach Naukowych i Tytule Naukowym z dnia 14 marca 2003 roku i wystgpujg
do Wysokiej Rady Wydziatlu Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego o dopuszezenie jej do
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publicznej obrony.




