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1. Uwagi ogdlne 

Recenzje przygotowano w odpowiedzi na pismo z dn. 1.07.2025 r. (R-WZ.BODN.510.2.2025), 

przestane przez Zastepcg Przewodniczacego Rady Dyscypliny Naukowej 
Nauki o zarzadzaniu i jako$ci 

dra hab. inz. Waldemara Jedrzejczyka, Prof. Politechniki Czestochowskiej, 
zgodnie z ktorym zostatam 

powotana na recenzenta w przewodzie doktorskim mgr Zanety Warzechy 
pt. ,,Narzedzia marketingu 

personalnego wykorzystywane w zarzadzaniu zasobami ludzkimi w bankach”. Dodatkowo, na 

podstawie umowy o dzielo (RN-UC-57/25), zobowigzana zostalam do 
przedstawienia danych o 

Kandydatce. 

Na podstawie przestanego Zyciorysu Doktorantki stwierdzam, Ze Pani Zaneta Edyta 
Warzecha 

ukonczyta studia na Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego 
we Wroctawiu i 

uzyskata tytut magistra na kierunku ,Finanse i rachunkowo$¢” na specjalnosci ,,Finanse, podatki i 

rachunkowos¢ spétek” w dniu 11 lipca 2019 r. Od 2019 r. jest pracownikiem Nadwarciafiskiego 
Banku 

Spotdzielczego w Dziatoszynie. W 2020 r. rozpoczeta studia w Szkole Doktorskiej Politechniki 

Czestochowskiej. Jest autorkg dwoch artykutdw naukowych i wspdtautorka czterech, a takze 

uczestniczyta w wielu konferencjach naukowych. Ponadto brala udziat w licznych 
szkoleniach i 

warsztatach, uzyskujac m.in. Certyfikat Gtéwnego Ksiggowego wydawany przez Stowarzyszenie 

Ksiegowych w Polsce (2018 rok). Doktorantka o$wiadczyta, ze nie ubiega si¢ o nadanie stopnia 
doktora 

na innej uczelni niz Politechnika Czgstochowska. 
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2. Ogolna charakterystyka recenzowanej pracy 

Przedmiotem recenzji jest praca doktorska sktadajaca sig z 384 stron, obejmu
jaca nastgpujace 

elementy: spis tresci, wstep, pigsé rozdzialow (teoretyczne i empirycz
ne), zakonczenie, bibliografie, spis 

tabel i spis rysunkéw oraz zatgczniki i streszczenie w jezyku angielskim.
 

Rozdzialy 1 i 2 majg charakter teoriopoznawczy. W rozdziale pierwszym Autor
ka opisuje 

funkcje personalng w zarzadzaniu zasobami ludzkimi, skupiajac si¢ n
a skfadowych funkcji personalnej 

i jej ewolucji, wyjasnia pojecia zarzadzania i zasob6w ludzkich, marketingu per
sonalnego oraz emplyer 

brandingu i employer experience. Ten fragment pracy ma walory poznawcze, wpro
wadza w kwestie 

ogdlne zarzadzania, z wyraznym odniesieniem do historycznej perspek
tywy naukowe;j. Uaktualnienie 

treSci o najnowsze odniesienia naukowe, zawierajace badania popandemiczne i uwzgledniajace 

burzliwie zmieniajace si¢ sposoby zarzadzania i narzedzia ZZL znaczaco podniosioby wartos¢ 

teoretyczno-analityczna pracy. Konkretnie, mam na mysli np. Rysunek 1. ,Ewolucja funkeji 

personalnej.”, ktory — jak twierdzi Doktorantka — jest Jej wlasnym opracowan
iem na podstawie Z. 

Antczak (2005), w ktérym Doktorantka koficzy analize na roku 2000. Podo
bnie w Tabeli 4., w ktorej 

przedstawia ,,Wybrane modele zarzadzania zasobami ludzkimi”, ktére konczy si¢ na lat
ach 60-tych XX 

wieku. Pierwszego ¢wieréwiecza XXI wieku doktoranta nie ujefa w opracowaniu (np. e-
HRM"). 

Nie wystarczajaco mocno wybrzmiewa zatem w pracy zatozenie Autorki o prz
yjeciu XX-wiecznej 

perspektywy ZZL i poréwnywanie marketingu personalnego do tej postaci ZZL. Dla
tego niepokdj moze 

budzi¢ stanowczo wyrazana przez Doktorantke opinia, ze Zarzadzanie zasobami
 ludzkimi skupia sig 

na zasobach osobowych, stymulujgc ich zaangazowanie w rozwdj przedsigbiorstwa. Koncepcja 

marketingu personalnego natomiast wykracza swoimi zatozeniami poza takie podejic
ie.” To zalozenie 

Doktorantki jest widoczne takze pdzniej w pracy (np. w tab. 9. 5.72), nie nazwane
 w pracy expresis 

verbis. Jednak od pewnego czasu? podejscie do ZZL znacznie sig poszerzylo i zmienito. 

Doktorantka w kilku miejscach w pracy (we wstepie, s. 74, s. 157) podkreéla braki i niejas
ne odniesienie 

marketingu personalnego ,,do innych zblizonych koncepcji”, czyli do employer brandingu
 i employer 

experience. Cennym elementem analitycznym wzbogacajagcym opracowanie jest zatem t
abela 12, 

zawierajaca poréwnanie ,,Podstawowych réznic pomigdzy koncepcja marketingu persona
lnego a 

koncepcja marketingn wewngtrznego, employer brandingu i employee experience”. 

Rozdzial drugi rozpoczyna historia powstania i rozwoju bankéw $wiatowych oraz bankéw na
 

terenach Polski. Autorka oméwia ich miejsce i role w polskim systemie bankowym, przedstawia 

klasyfikacje bankéw wedlug listy wybranych przez Nig kryteriéw i ich charakterystyke. Na uwage 

1 Np. Adisa, T. A. (2024). HRM 5.0. Springer. 
Elementy takie jak: wptyw cyfrowego HRM na dobre samopoczucie pracownikéw, réwnowagg migdzy 

zyciem zawodowym 

a prywatnym, zaangazowanie pracownikow itp. 

2 Kaur, S. (2013). HRM in 21 st Century: Challenges of future. International Journal of Emerging Research in 
Management 

& Technology, 9359(26), 2278-9359. 

do Vale, L. L., Filho, A. L. V., Simdes, M. T, Piacentini, A. L. 8. P, de Souza, V. L., & Fabre, R. R. Personal 
Marketing in the 

Exercise of the Profession Lawyers in Cacoal City, Rondonia/Brazil. Intemational Journal of Advanced Engineering 
Research 

and Science (IJAERS) Vol-6, Issue-9,September 2019. 10.22 161 /jacrs.69.25 

o 
2/11 [,7\/.-'1 M 



zastuguje rysunek 7 (s. 102), ktéry dla potrzeb pracy porzadkuje podobienistwa i roznice miedzy 

bankami komercyjnymi a spétdzielczymi, wyznaczajac tym samym granice pojgciowe dla tych t
ypow i 

dalej w toku pracy Doktorantka si¢ ich konsekwentnie trzyma. 

W podrozdziale 2.3 zatytutowanym ,,Marketing personalny w zarzadzaniu zasobami ludzk
imi w 

bankach” Autorka przedstawia kilka raportow z badan przeprowadzonych wsréd osob zatrud
nionych w 

polskich przedsigbiorstwach biznesowych (nie w bankach) dotyczacych oczekiwan i potrzeb zarowno 

pracownikéw i pracodawcow. W opinii recenzenta ten fragment powinien zosta¢ umieszczony w 

rozdziale pierwszym, w ktérym Doktorantka omawia kolejne elementy 7ZZL i marketingu personalne
go 

na poziomie ogdlnym, informacje zawarte w raportach sa cenne z punktu widzenia konstru
kcji badan, 

wskazujg obszary zainteresowania pracownikow (s.128-130 i tabela 15 s.134-137). Podobn
ie rzecz sie 

ma z badaniami przemystowymi migdzynarodowymi niekoncentrujgcymi si¢ na branzy bankowej, 

pokazanymi na kolejnych stronach. 

Rozdziat trzeci rozpoczyna si¢ dlugim opisem naukowego podejscia do prowadzenia badan. Jest 

to fragment wazny z punktu widzenia wiedzy, jaka powinna posiadaé¢ Doktorantka zanim przystapi do 

badari. W mojej opinii nie jest konieczne umieszczanie ich w tresci pracy, dla czytelnika fragment ten 

winien zawieraé juz opis konkretnie wybranego i zastosowanego warsztatu wraz z uzasadnieniem 

decyzji, ktore podjela Badaczka. Dla przykiadu Rysunek 16. ,,Cele badawcze na roznych etapach 

realizacji badan” — oczekiwalabym w tym miejscu wypenienia rysunku trescig wlasciwa dla zagadnien
 

podejmowanych w pracy. Natomiast na uwage zashuguje Tabela 19. ,,Zestawienie przyjetych celow, 

pytan i hipotez badawczych”, ktéra stanowi wizualne ustrukturyzowanie konstrukeji kolejnych, 

nastepujacych po sobie, etapéw pracy Autorki. 

W dalszej czesci tego rozdzialu Autorka przedstawia cele giowne i szczegolowe, okresla hipotezy 

badawcze oraz wskazuje metody i narzedzia wykorzystane do przeprowadzenia badan empirycznych. 

W ostatnim podrozdziale przedstawia charakterystyke opisowa proby badawczej obu czeéci — badan 

ilosciowych i jakosciowych. 

Rozdzialy 4 i 5 obejmuja oméwienie wynikéw badan ilosciowych i jakosciowych 

przeprowadzonych wéréd pracownikéw bankéw polskiego sektdra bankowego. Autorka rozpoznaje 

poziom znajomosci narzedzi marketingu personalnego, wskazuje takze jak pracownicy bankéw na 

roznych szczeblach postrzegaja wpltyw tych narzedzi na ich wiasne zadowolenie, przedstawia 

rekomendacje do wykorzystania wynikéw pracy w bankach oraz model marketingu personalnego dla 

tych instytucji, przedstawia analiz¢ SWOT-TOWS. Rozdzial ten zakonczyla opisem wystgpujacych 

ograniczen badawczych i kierunku dalszych badan. Czes¢ badawcza pracy zostanie omowiona w 

osobnej sekcji. 
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3. Ocena oryginalnosci  podjetego  problemu  naukowego, 

oryginalnosci 

3.1 Ocena zasadnos$ci podjecia tematu i zdefiniowania problemu 

badawczego 

Praca doktorska dotyczy wykorzystania marketingu personalnego w bankach. Zagadnienia te, 

mimo, e nie stanowia najnowszego i najmodniejszego obszaru zainteresowan badaczy, sa nadal 

aktualne, dlatego, ze poziom zadowolenia klientéw wewnetrznych organizacji wplywa bezposrednio na 

zdolnosé do utrzymania i pozyskiwania nowych klientéw, co jest jednym z miernikéw wydajnosci 

organizacji. Obecnie wielu badaczy® interesuje si¢ problematyka marketingu personalnego, zwlaszcza 

w organizacjach ustugowych — jak banki, dlatego, ze zawiera ona elementy wspomagajace osigganie 

sukcesu dla tych grup organizacji z dwoch powoddw: po pierwsze, poprzez zapewnienie, ze kazda osoba 

$wiadczy i otrzymuje najwyzszej jakosci ustugi oraz poniewaz kazdy pracownik wspdlpracuje z 

pozostatymi cztonkami zespolu w sposéb, ktéry stuzy misji, strategiom i celom organizacji. 

Doktorantka definiuje luke badawcza poprzez postawienie kilku pytan, to jest: ,,Comozna (...) uczynic, 

aby banki byly pozytywnie postrzegane przez aktualnych i potencjalnych pracownikoéw? Jakie dzialania 

podjaé, aby ograniczyé rotacj¢ kadr i w jaki sposob wspieraé osiqgafiie przez zatrudnionych zadowolenia 

z pracy? Jak efektywnie przeprowadzi¢ proces pozyskania naj lepszych kandydatow z rynku pracy?” — 

zadane pytania dotykaja istoty problemu. 

Na tej podstawie Doktorantka okresla problem badawczy (s. 5): ,,w jaki sposob marketing personalny 

jest wykorzystywany w bankach komercyjnych i spotdzielczych w celu zwigkszenia skutecznosci w 

obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi?” Nastgpnie wskazuje pytania badawcze (s. 5-6): 

P1: W jaki spos6b narzedzia marketingu personalnego opisywane w literaturze przedmiotu znajduja 

zastosowanie w zarzadzaniu zasobami ludzkimi w bankach spétdzielczych i komercyjnych? 

P2: Jakie sa gléwne cele wykorzystywania narzedzi marketingu personalnego w zarzadzaniu zasobami 

ludzkimi w bankach spétdzielczych i komercyjnych? 

P3: W jaki spos6b znajomo$¢ narzgdzi marketingu personalnego przez kadre kierowniczg i zarzadzajacg 

wplywa na budowanie przewagi konkurencyjnej banku na rynku pracodawc6w? 

P4: Czy i w jaki sposdb wykorzystanie narzedzi marketingu personalnego wplywa na atrakcyjnosé 

banku jako pracodawcy? 

P5: Czy i w jaki sposéb narzedzia marketingu personalnego moga ksztattowa¢ pozycje rynkows banku 

spétdzielczego i banku komercyjnego? 

3 Brown, D. M. (2025). How internal marketing can increase the satisfaction and retention of Generation Z employees in the 

banking sector, International Journal of Bank Marketing, 43(5), 1122-1145. 

Brahimi, A., & Kadri, D. (2024). The role of internal marketing in improving service quality: a case study of the Algerian 

Foreign Bank. Management and Entrepreneurship: Trends of Development, 3(29), 113-129. 
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Problematyka marketingu personalnego jest eksplorowana prz
ez badaczy od wielu lat (patrz 

bogata bibliografia do recenzowanej pracy), jednak — podkreslam
 — temat nie zostal wyczerpany. 

Powodem sa dokonujace si¢ zmiany metod pracy w bankach, inspirowane m.in. zmieniaja
ca si¢ 

technologia, i zwigzana z nimi zmiana potrzeb i kompetencji, zmiana sposobéw komunikowania 

wewnetrznego i przedstawicieli banku z klientami, co wplywa na sposoby
 i metody zarzadzania 

pracownikami, a w konsekwencji takze na marketing personalny. Dla
tego tez przediozona do oceny 

praca doktorska wpisuje si¢ W aktualne potrzeby naukowe (bad
anie zwiazkéw migdzy dostepnymi a 

wykorzystywanymi narzedziami marketingu personalnego do kreo
wania wizerunku banku jako 

atrakcyjnego pracodawcy) i praktyczne (jak wykorzysta¢ te nar
zedzia w procesie rekrutacji i selekcji). 

3.2 Ocena celéw i hipotez badawczych 

Jako gléwny cel badawczy rozprawy wskazano: diagnoze i ocene wykorzystania narzedzi 

marketingu personalnego w zarzadzaniu zasobami ludzkimi w ba
nkach w celu podjecia opracowania 

zalozen dla budowy modelu marketingu personalnego opartego 
na wyspecjalizowanych narzedziach 

dedykowanym do implementacji zarowno w bankach komercyjnyc
h, jak i spotdzielczych.” (s. 6). 

W niniejszej pracy Doktorantka wyznacza 4 cele szczegblowe w podz
iale na 3 typy (s. 6, 161): 

Typ 1 - teoretyczno-poznawczy: 

C1: Poglebicnie wiedzy z zakresu marketingu personalnego jako
 narzedzia wykorzystywanego w 

zarzadzaniu zasobami ludzkimi oraz okreélenie w jaki sposob stosowany jest on W bankach 

spotdzielezych i komercyjnych. 

Typ 2 - diagnostyczny: 

C2: Poréwnanie narzedzi marketingu personalnego wykorzystywan
ych w zarzadzaniu zasobami 

ludzkimi w bankach spétdzielczych i w bankach komercyjnych. 

C3: Identyfikacja poziomu $wiadomosci i umiejetnoéci w obszarze narzedzi marketingu personalnego 

wéréd kadry kierowniczej i zarzadzajacej w bankach. 

Typ 3 - praktyczny: 

C4: Opracowanie zalozen dla budowy modelu marketingu personalnego dla ba
nku spétdzielezego i 

banku komercyjnego. 

Uwazam, ze cel gléwny i cele szczegdtowe zostaty poprawnie sformulowane i sa
 wartoSciowe 

z naukowego punktu widzenia. 

Doktorantka stawia nastepujacg gléwna hipoteze badawcza: ,potrzeba doskonalenia procesu 

zarzadzania zasobami ludzkimi stanowi kluczowa przestanke do wdrozenia w bankach spétdzi
elezych 

i komercyjnych indywidualnie dobranych i zmodyfikowanych narzedzi marketingu personalneg
o”, oraz 
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H1: Banki spoldzielcze koncentrujg sig przede wszystk
im na zastosowaniu narzedzi wewnetrznego 

marketingu personalnego — W opinii recenzenta tak sf
ormulowana hipoteza jest zrozumiala. Drobna 

watpliwosé budzi sformutowanie przede wszystkim”, co sug
eruje hierarchie lub poréwnanie i oznacza 

brak konkretyzacji ,przed czym”, np. przed wspomnianymi w niniejszej pracy marketingiem 

zewnetrznym, employer brandingiem, czy innymi czynnikami. 

H2: Banki komercyjne wykorzystuja narzedzia zewngtrzn
ego, jak 1 wewngtrznego marketingu 

personalnego — hipoteza jest sformulowana poprawnie, jednak o
dnoszg wrazenie, ze jest oczywista. 

H3: Banki komercyjne wykorzystuja employer branding jako n
arzedzie marketingu personalnego w 

celu promowania swojej marki jako pracodawcy — badania w re
cenzowanej pracy dotycza marketingu 

personalnego, nie employer brandingu, jest to niekonsekwencja,
 do ktérej odnoszg sie w dalszej czgscei 

recenzji (pkt 4.1). 

H4: Wykorzystanie narzedzi marketingu personalnego w bankach ksztaltuje relacje pomigdzy 

przetozonymi i podwiadnymi — hipoteza jest zrozumiata i pop
rawna. 

H5: Wykorzystanie narzedzi marketingu personalnego jest zrézn
icowane w zaleznoéci od wielkosci 

zatrudnienia w placéwce banku. — hipoteza jest zrozumiala i p
oprawna (w tresci tej hipotezy sugeruje 

uzycie stowa ,,zalezy”, dla czystosci formy). 

H6: Komunikacja dwustronna jako jedno z narzedzi marketingu personalnego ma wplyw na 

zadowolenie pracownikéw z pracy w banku — hipoteza jest zrozu
miata i poprawna. 

H7: Niezaleznie od rodzaju banku stosowanie narzedzi marketi
rigu personalnego przyczynia si¢ do 

budowania relacji pomigdzy przetozonymi i podwladnymi — hipot
eza jest zrozumiata, jednak zawiera 

jednoczesnie dwa warunki, tzn. jesli wyniki bankéw komercyjnych beda od
mienne od wynikow bankéw 

spofecznych, to takq hipotezg trzeba bedzie odrzucié, mimo iz jedna z grup
 spelnia kryteria, lub przyjac, 

ale tylko czgéciowo. 

HS8:W bankach komercyjnych stosuje si¢ wystandaryzowane, wynikajace z zalecen teoretykow i 

praktykéw narzedzia marketingu personalnego — hipoteza jest zroz
umiata i poprawna (sugeruj¢ 

usuniecie “wynikajace z zalecen teoretykow”, poéréd prac cytowan
ych w rozprawie dla uzasadnienia 

tej hipotezy znajduja si¢ réwniez raporty z badan innych autoréw). 

H9: W bankach spéldzielczych zarzadzajacy wykorzystujg whasne do$wiadczen
ia i umiejetnosci bedace 

rezultatem praktyki zawodowej — hipoteza jest zrozumiala i poprawna. 

H10: Niezaleznie od rodzaju banku pracodawcy powinni koncentrow
aé sie przede wszystkim na 

identyfikacji i zaspokajaniu indywidualnych potrzeb pracownikéw — ponow
nie hipoteza z podwdjnym 

warunkiem, jak H7. 

H11: Specyfika dzialania wymusza opracowanie odrebnych wytycznych dostosow
ania i wdrazania 

narzedzi marketingu personalnego w bankach spotdzielezych i komercyjnych —hip
oteza jest zrozumiala 

i poprawna. 
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3.3 Oryginalnos¢ rozwigzania problemu badawczego 

Badania przedstawione w recenzowanej pracy doktorskiej umozliwily domknigcie luki 

polegajacej na okresleniu wykorzystywanych narzedzi marketingu personalnego w bankach. Wyniki, na 

ktore nalezy zwro6ci¢ uwage, to: 

Zebranie i usystematyzowanie raportow na temat rynku pracy w Polsce (s. 134-136); 

Ocena poziomu wiedzy pracownikéw bankéw na temat marketingu personalnego, ktéry jest 

(wedlug skali zaproponowanej w pracy): dostateczny (50-75%), niski (25-50%) Iub 

niedostateczny (0-25%), a $rednia poziomu wiedzy to 3,9 na 8 mozliwych punktéw (s. 209- 

213); 

Uhierarchizowanie narzedzi marketingu wewngtrznego i zewngtrznego ze wzgledu na ich 

uzyteczno$¢ postrzegana przez respondentow (s.261-264); 

Opracowanie rankingu narz¢dzi marketingu personalnego w oparciu o przeprowadzone badania 

wiasne (s. 300-301); 

Opracowanie modelu marketingu personalnego dla bankéw (komercyjnych i spéldzielczych — 

s.303); 

Przeprowadzenie analizy SWOT-TOWS i przedstawienie propozycji strategii dla bankéw. 

. Ocena umiejetnodci samodzielnego prowadzenia pracy 

naukowe;j 

4.1 Ocena projektowania badan i zapewnienia metodycznego rygoru 

badawczego 

W pracy wykorzystano triangulacj¢ metod badawczych (analiza literatury, desk research, 

badanie ankietowe, analizy i wnioskowanie statystyczne), co $wiadczy o kompetencjach i ambicjach 

naukowych Doktorantki. Do silnych stron pracy pod wzgledem metodologicznym zaliczam: 

dobor wiasciwych metod badawczych do zdefiniowanego problemu badawczego (przede 

wszystkim badania ankietowego na potrzeby diagnozy znajomosci narzedzi marketingu 

personalnego oraz narzedzi wykorzystywanych w jego ramach technika — PAPI i CAWI), co 

umozliwilo uzyskanie ciekawego i warto$ciowego materialu badawczego w podejmowanej 

tematyce, 

zapewnienie odpowiedniej liczby respondentow N=399, a zatem spehienie wymagania 

zwigzanego z wlasciwg liczebnoscia préby badawczej, co moze by¢ podstawg do proby 

generalizacji wnioskéw na populacje, z zastrzezeniem ograniczen wynikajacych z zastosowanej 

metody badawczej, 
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przeprowadzenie dwoch badan empirycznych (iloéciowego i jakosciowego), poznanie opinii 

zaréwno pracownikow jak i kierownikéw w bankach komercyjnych i spotdzielczych, co 

umozliwito zebranie interesujacego i wartoSciowego materialu badawczego, 

obliczenie podstawowych statystyk opisowych wskaznikéw zmiennych testowanych i 

zweryfikowanie rzetelnosci kwestionariusza ankiety przeprowadzonej wsréd respondentow za 

pomocg miernika Alfa Cronbacha, 

przeprowadzenie badan jako$ciowych za pomoca kwestionariusza wywiadu i opracowanie 

wynikow. 

Do kwestii dyskusyjnych w kontekscie metodologicznym zaliczam: 

brak okreslenia metod badawczych wykorzystywanych w analizie literatury, wskazano tylko 

przeszukiwane bazy (Google Scholar, Dimensions, Web of Science, Scopus, Academia.edu i 

ResearchGate —5.7), 

Autorka wskazuje, Ze ,,Problematyka marketingu personalnego w bankach w dalszym ciagu 

pozostaje niedostatecznie zbadana, co potwierdza relatywnie niewielka liczba publikacji i 

badan” (s. 5) — sugeruje skorzystanie z dowolnego programu do konstruowania i wizualizacji 

sieci bibliometrycznych (np. VOSviewer, Gephi lub inne dowolne narzedzie) do wskazywania 

niedostatkdéw tego rodzaju, 

rozbiezne w tresci pracy zakresy znaczeniowe (brak konsekwencji) ,,marketingu personalnego”: 

o w stosunku do employer brandingu: , koncepcja marketingu personalnego ma elementy 

wspoélne z koncepcja marketingu wewngtrznego, employer brandingu oraz Employee 

experience, natomiast ich nadrzedne cele sg rozbiezne.” (s. 83) ,Jednym z narzedzi 

marketingu personalnego jest employer branding.” (s. 265), 

o do ZZL: Tabela 9. ,Poréwnanie zarzadzania zasobami ludzkimi i marketingu 

personalnego” — gdzie zasieg oddzialywania ZZL jest okreslony jako wezszy niz 

marketingu personalnego (s. 72) oraz ,oceny stosowania wymienionych narzgdzi 

marketingu personalnego w zarzadzaniu zasobami ludzkimi w bankach” (s. 216), 

zasadno$¢ przeprowadzania badan jakosciowych z 16 osobami, w tym z 4 kierownikami 

bankéw komercyjnych, 4 kierownikami bankow spdtdzielczych oraz z 4 pracownikami bankow 

komercyjnych i spoldzielczych (tabela 67, s. 270). Nie poshuizyly one weryfikacji hipotez ze 

wzgledu na brak reprezentatywnosci. 

4.2 Ocena wyciggania wnioskow, w tym dyskusji uzyskanych wynikéw badan 

literaturowych i empirycznych 

Gtéwnymi czgsciami pracy doktorskiej zawierajacymi dyskusje wynikéw badan oraz wnioski 

sg rozdzial czwarty w calosci, rozdzialy 5.1, 5.2 oraz zakonczenie. Ponadto Autorka w oparciu o wyniki 

badan wlasnych przedstawita ,,Ranking narz¢dzi marketingu personalnego wedlug $rednich ocen ich 
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wplywu na zadowolenie pracownikow” (s. 300-301) oraz ,.Schemat doboru narzedzi marketingu 

personalnego do zarzadzania zasobami ludzkimi w bankach” (s. 298), ktérego ranking jest czgscia. 

Dodatkowymi elementami wzbogacajacymi prace sg ,,Model marketingu personalnego dla bankéw 

spoldzielczych i komercyjnych” (s. 303), przeprowadzenie analizy SWOT-TOWS i przedstawienie 

propozycji strategii dla bankow (s. 305-312). 

Reasumujgc te czgéé recenzji stwierdzam, ze Doktorantka wykazala si¢ umiejgtnoscig 

samodzielnego planowania badai na poziomie odpowiadajacym rozprawie doktorskiej. Przedstawione 

uwagi i watpliwosci nie wplywaja na pozytywna ocene dotyczacg umiejetnosci samodzielnego 

prowadzenia pracy naukowej przez Doktorantke. Moje komentarze maja na celu doskonalenie warsztatu 

badawczego w przyszlosci. 

5. Ocena struktury pracy, strony jezykowe;j i techniczne;j 

Struktura pracy jest poprawna, konsekwentna, stworzona z dbaloicig o wewnetrzny podziat 

rozdziatéw — kazdy rozdziat zostal podzielony na cztery podrozdziaty. Rozdzialy sa spdjne i tematycznie 

zwigzane z celem i zakresem pracy. 

Oceniajac strone jezykowa stwierdzam nieprecyzyjnos¢ i niedoktadnos$¢ w kilku przypadkach 

— tj. np. we wstepie Autorka pisze ,,W wyniku przeprowadzonej analizy literatury (...) zauwazono 

deficyt lub niejasne odniesienia marketingu personalnego do innych zblizonych koncepcji takich jak np. 

employer branding 1 employer experience. Dlatego tez uznano, ze kwestie te spelniaja wymogi 

metodologiczne luki badawczej i wymagajg zbadania.” W nauce moga wystepowaé metody 

identyfikacji luk badawczych, luka moze réwniez wynikaé z ograniczen metodologicznych innych 

badan (lub badan innych autoréw). ' 

Dalej, we wstepie Autorka opisujac procedure czesci teoretycznej rozprawy wskazuje ,,Procedure te 

zaprezentowano w postaci nastepujacych po sobie, kolejnych dziatan takich, jak: ¢ przeglad 

podstawowej literatury z badanego obszaru i dobdr stéw kluczowych, (...)”, co w postgpowaniu 

badawczym odbywa si¢ w odwrotnej kolejnosci i w takiej tez, poprawnej kolejnosci Doktorantka 

czynnosci przeprowadzila. 

Przedstawiajac wyniki badan Autorka wskazuje, ze ,,Duza rozbieznosé pomiedzy plcig respondentéw 

wynika z (...)” (5.196) — jak rozumiem Doktorantka miata na mysli nieréwng liczbg respondentow 

wedlug kryterium piei. 

Niedokladnos¢ jest rowniez widoczna w odniesieniach do niektérych, cytowanych autoréw, np. w 

podrozdziale 1.4 znajduje si¢ fragment (podkre$lenia recenzenta): ,,employer brandingu (EB), czyli idei 

powstatej w latach 90. XX wieku, zapoczatkowanej przez S. Barrowa260. Tematyka ta byla rowniez 

analizowana m. in. przez: M. Jo Hatcha, (...) a takze polskich naukowc6éw: A.l. Baruk, U. Golaszewskg- 

Kaczan i K. Wojtaszczyka i innych” Pragne zwrdci¢ uwage, ze nazwiska autorek: Mary Jo Hatch i 

Katarzyny Wojtaszczyk nalezy odmienia¢ poprawnie. 
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Strona techniczna pracy — formatowanie stron, odwolania, formatowanie przypisow 

bibliograficznych, rysunkéw i tabel jest jednolite i poprawne. W pracy wykorzystano prawie 20% 

piémiennictwa obcoj¢zycznego (102/515 pozycji literaturowych). Oprocz zrédet anglojezycznych 

Autorka odwotuje sig takze do kilku opracowan niemieckojezycznych
. W opracowaniach analitycznych 

w rozdziatach teoretycznych 1 i 2 Autorka nie skorzystata z mozliwosci rozszerzenia analizy o
 szersze 

odniesienia do piémiennictwa obcoj¢zycznego, np. opracowan
ie w tabeli numer 5 obejmuje ,,Proces 

zarzadzania zasobami ludzkimi w ujeciu roznych autorow” 
— w zestawieniu wystepuja wylgcznie 

autorzy polscy, a w tytule nie ma zawezenia do procesu ZZL re
alizowanego w polskich bankach, wtedy 

zawezenie do polskich autorow byloby uzasadnione. Co wig
cej, najéwiezsza praca bedaca podstawa 

tego i opracowania wydana zostata w 2011 r. 

Wizelkie wskazane tutaj niedociagnigcia pozostaja bez wplywu na o
gblne zrozumienie tresci 

pracy, a takze na jasno$¢ czytelno$¢ wywodu prowadzonego pr
zez Doktorantke. 

6. Ocena ogodlnej wiedzy teoretycznej kandydataw dyscyplinie
 Nauki 

o zarzgdzaniu i jako$ci oraz obszarze podjetych badan 

Stwierdzam, ze Doktorantka w stopniu wystarczajacym wykazal
a si¢ 0golng wiedza teoretyczng 

w zakresie dziedziny nauk spotecznych w dyscyplinie nauk o z
arzadzaniu i jakosci (z perspektywy 

spelnienia wymagan ustawowych), w szczegblnosci w zakresie: 

e Wyjasnienia funkcji personalnej w organizacjach, rozréznienia za
rzadzania zasobami ludzkimi 

oraz marketingu personalnego (wewnetrznego), porzadkujac defin
iens wskazanych terminow; 

e Opisania istotnych z perspektywy podejmowanej tematyki definic
ji i modeli ZZL oraz kategorii 

marketingu wewnetrznego; 

e Okreslenia koncepcji employer branding, wskazania elerflentéw r6znigey
ch go od marketingu 

personalnego i tych dwoch od employee experience; 

e  Analizowania historii ,,bankéw” — od koncepcji do instytucji, uwzgledniajac
 instytucje systemu 

bankowego w Polsce oraz poréwnujac banki komercyjne i spoldzielcze;
 

o wykorzystania aparatu naukowego do prowadzenia badaf w wybranej dyscyplinie, w 

szczegdlnosci teoretycznych podstaw z wykorzystaniem kwestionar
iusza ankiety oraz do 

prowadzenia wywiadow. 

7. Pytania 

W zwiazku z zidentyfikowanymi niejasno$ciami i niesp6jnosciami wystepujacymi w pracy 

chciatabym sformutowaé nastepujace pytania do Doktorantki. Pytania te maja 
charakter dyskusyjny: 

1. Pisze Pani ,,W niniejszej pracy problemy badawcze, zgodnie z przytoczonymi 
teoretycznymi 

zaleceniami metodologii, zostaty zawarte (...)" albo kwestie te spelniaja  wymogi 
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metodologiczne luki badawczej” — jak w nauce powinno si¢ uzywac okreslen: metodologia, 

metodyka i metoda? Proszg podac przyktady. . 

2. Jaki byt klucz opracowania tych odpowiedzi, ktére w opracowaniu ankiety uznawata Pani jako 

nieprawidlowe; dlaczego takie elementy uznata Pani za wladciwe, by w ankiecie petnity funkcje 

odpowiedzi negatywnych (cz. 1 — pytania 1.2 i 1.3 dotyczace ustalenia poziomu wiedzy 

respondentéw na temat marketingu personalnego)? 

3. Hipoteza H6: , Komunikacja dwustronna jako jedno z narzedzi marketingu personalnego ma 

wplyw na zadowolenie pracownikéw z pracy w banku” — w wyniku przeprowadzonych badan 

zostata odrzucona (s. 321). Jak Pani mysli, co moglo by¢ przyczyna tego, Ze mimo szerokiej 

literatury potwierdzajacej t¢ zaleznosé, w Pani badaniach ta hipoteza nie zostata potwierdzona? 

Czy moze sposéb zadania pytania w ankiecie mégh mie¢ wplyw na uzyskane wyniki? 

8. Konkluzja 

Stwierdzam, ze recenzowana rozprawa doktorska Pani Zanety Warzechy pt. ,Narzedzia 

marketingu personalnego wykorzystywane w zarzadzaniu zasobami ludzkimi w bankach” stanowi 

oryginalne rozwigzanie problemu naukowego, a jej Autorka prezentuje ogding wiedzg teoretyczng w 

dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci w dziedzinie nauk spoteczne oraz posiada umiejetnosé 

samodzielnego prowadzenia pracy naukowej. Niniejsza rozprawa doktorska spelnia zatem wymogi 

stawiane pracy na stopien naukowy doktora nauk spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzgdzaniu 

i jakoSci. W zwigzku z tym wnioskuj¢ do Rady Dyscypliny Naukewej Nauki o zarzadzaniu i 

jako$ci Politechniki Cze¢stochowskiej (wymogi okre$lone w art. 187 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. 

Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz.U. z 2018 1. poz. 1669, z pézn. zm.). 

Przedstawione w recenzji uwagi i watpliwoéci maja charakter polemiczny lub wskazujacy 

kierunki doskonalenia warsztatu naukowego. Nalezy je traktowaé jako przyczynek do dyskusji podczas 

obrony doktorskiej, a takze jako materiat do przemyslen w kierunku samodoskonalenia w przysztosci i 

inspiracje dla dalszych badan realizowanych przez Doktorantke. 
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