dr hab. Danuta Szwajca, prof. PS Gliwice, dnia 6.01.2024 r.
Politechnika Slaska
Wydziat Organizacji i Zarzadzania

RECENZJA
rozprawy doktorskiej mgr Marty Grzyb pt. "Zarzadzanie wizerunkiem bankow w
kontekscie wspélczesnych wyzwan ' napisanej pod kierunkiem dr hab. Anny Korombel,
prof. P Cz.

Przedstawiona do recenzji rozprawa doktorska na temat zarzadzania wizerunkiem
bankéw w kontekscie wspotczesnych wyzwan mieSci si¢ merytorycznie w dyscyplinie nauk

0 zarzadzaniu.

Ocena znaczenia problematyki badan oraz wyboru tematu pracy

W obecnej erze informacji i gospodarki opartej na wiedzy mozliwos$ci osiagania
dlugofalowej przewagi konkurencyjnej oraz kreowania wartosci firmy sg oparte na zasobach
niematerialnych, takich jak marka, wizerunek i reputacja, lojalni klienci, know-how itd.
Zasoby niematerialne, zgodnie z zalozeniami szkoty zasobowej maja charakter strategiczny,
gdyz sg cenne, rzadkie, trudne lub niemozliwe do imitacji. W zwiazku z tym moga stanowic¢
istotne zrodto dlugotrwatej przewagi strategicznej wspotczesnego przedsigbiorstwa.
Wizerunek firmy jest jednym z takich zasobdw, dlatego moze by¢ wykorzystywany do
osiggania przewagi konkurencyjnej, jezeli bedzie odpowiednio kreowany 1 zarzadzany.

Wizerunek jest cennym zasobem dla kazdego przedsigbiorstwa czy instytucji,
jednakze w przypadku bankow ma on szczegodlne znaczenie z kilku powodow. Po pierwsze,
banki jako przedsi¢biorstwa ustugowe oferuja produkty, ktorych jakos$¢ trudno jest ocenié
przed zakupem. Potencjalni nabywcy kieruja si¢ zatem innymi kryteriami, w tym
wizerunkiem firmy. Po drugie, banki jako instytucje zaufania spotecznego oferuja produkty
nazywane "dobrami zaufanymi" (credence goods). Do grupy firm oferujacych tego typu dobra
zalicza si¢ takze firmy consultingowe, biura projektowe, banki, towarzystwa
ubezpieczeniowe, osrodki naukowo-badawcze, uczelnie itp. Tak wiec, pozytywny i
jednoznaczny wizerunek ma tu szczegélne znaczenie. Po trzecie, kryzys finansowy z

ostatnich lat wplynal negatywnie na poziom zaufania zaréwno do bankow, jak i calego



sektora finansowego. Wobec tego powaznym wyzwaniem dla bankow staje si¢ obecnie

odbudowa i kreowanie pozytywnego wizerunku.

Zasoby niematerialne, takie jak wizerunek czy reputacja, majg szczegodlne znaczenie w
odniesieniu do sektora ustug, gdyz potencjalny nabywca nie ma mozliwosci ,,wyprobowania”
i sprawdzenia jako$ci kupowanej uslugi. W procesie wyboru bardzo czgsto kieruje si¢
opiniami i rekomendacjami innych klientéw oraz wlasnie wizerunkiem firmy. Banki s3 ...
Jako instytucje zaufania spotecznego powinny $wiadomie kreowaé swoOj wizerunek i

zarzadza¢ nim.

Wzigwszy pod uwagg te aspekty, a takze dynamike zmian zachodzacych w otoczeniu
spoteczno-politycznym, duzg konkurencje na rynkach krajowych i miedzynarodowych
skuteczne zarzadzanie zasobami niematerialnymi, w tym wizerunkiem 1 reputacja, staje si¢
powaznym wyzwaniem dla bankoéw. Ze wzgledu na duzg aktualno$¢ i znaczenie tej
problematyki wybor tematu rozprawy oraz zakreslony przedmiot badan oceniam jako bardzo
trafne i zasadne.

Koncepcja, cele pracy i problem badawczy

Tytul pracy, jasno i zwigzle sformutowany, w sposob jednoznaczny sugeruje podjety
problem badawczy i przedmiot badan. We wstgpie okreslono luk¢ badawcza, problem
badawczy pracy, jej cele i hipotezy badawcze. W ramach problemu badawczego
sformutowano 10 szczegdtowych pytan badawczych, ktére byly baza dla okreslenia 6
nastepujacych, rownorzednych celow badawczych:

C1: identyfikacja czynnikow ksztattujacych wizerunek bankows;

C2: wskazanie skali oddziatywania okre§lonych czynnikow na ksztattowanie

wizerunku bankow z perspektywy klienckiej 1 pracowniczej;

C3: wskazanie wykorzystywanych przez banki metod pomiaru wizerunku;

C4: identyfikacja narz¢dzi zarzadzania wizerunkiem bankows;

C5: okreslenie stopnia przydatno$ci instrumentdw wykorzystywanych badz

mogacych by¢ wykorzystywanymi przez banki w toku zarzadzania wizerunkiem,;

C6: zbudowanie modelu zarzadzania wizerunkiem bankow.

Na podstawie tak okreslonych celow badawczych Autorka postawita 20 nastepujacych
hipotez badawczych:

H1: Istnieje rozbieznos¢ miedzy kreowang przez banki tozsamoscig a wizerunkiem

bankow odbieranym przez ich klientow.
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H2:
H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

H8:

H9:

H10:

H11:

H12:

H13:

H14:

Tozsamos¢ bankoéw polskiego sektora bankowego oddziatuje na ich wizerunek.

Produkty i ustugi oferowane przez banki polskiego sektora bankowego stanowig

kategori¢ czynnikow wplywajaca na wizerunek tych bankow.

Pracownicy bankéw  polskiego sektora bankowego wywieraja wplyw

na wizerunek bankéw, w ktorych pracuja.

Komunikacja prowadzona przez banki polskiego sektora bankowego wplywa

na wizerunek tych bankow.

Zaangazowanie spoleczne bankow polskiego sektora bankowego oddzialuje na

ich wizerunek.

Bezpieczenstwo funkcjonowania bankéw polskiego sektora bankowego wywiera

wplyw na ich wizerunek.

Reputacja bankow polskiego sektora bankowego oddziatuje na wizerunek tych

podmiotow.

Technologie i innowacje stosowane i wprowadzane przez banki polskiego

sektora bankowego oddziatuja na wizerunek tych bankow.

Transparentno$¢ dziatan i funkcjonowanie bankow polskiego sektora bankowego

wpltywa na ich wizerunek.

Wygoda i1 dostepnos¢ zwigzane z dostgpem do bankéw polskiego sektora

bankowego oraz oferowanych przez nie produktéow i ustug wptywa na wizerunek

bankow w Polsce.

Czynniki emocjonalne oddziatuja na wizerunek bankow polskiego sektora

bankowego.

Indywidualne cechy osoby oceniajacej bank wptywaja na wizerunek bankow

w Polsce.

H13a: Pte¢ klientow bankéw Polskiego sektora bankowego wplywa
na postrzeganie przez nich tych podmiotéw bankowych.

H13b: Miejsce zamieszkania klientow bankow polskiego sektora bankowego
determinuje sposob postrzegania przez nich tych podmiotow bankowych.

H13c: Wyksztatcenie klientow bankow polskiego sektora bankowego wptywa
na sposob postrzegania przez nich tych podmiotéw bankowych.

Ocena wptywu kategorii czynnikéw oddziatujagcych na postrzeganie bankow

przez klientow roézni si¢ od oceny tych kategorii czynnikow dokonanej

przez pracownikdw podmiotoéw bankowych.



H15: Rodzaj banku (komercyjny, spoldzielczy), w ktorym dany podmiot posiada
rachunek bankowy, implikuje sposob postrzegania przezen banku.

H16: Kryzys finansowy z lat 2007-2009 negatywnie wptynat na wizerunek bankow
w Polsce.

H17: Pandemia koronawirusa SARS-CoV-2 wywarla negatywny wplyw na wizerunek
bankéw polskiego sektora bankowego.

H18: Wojna w Ukrainie negatywnie wplyneta na wizerunek bankow w Polsce.

H19: Rosnaca inflacja 1 podwyzki stop procentowych w latach 2021-2022 wywarty
negatywny wplyw na wizerunek bankéw w Polsce.

H20: W kontekscie skutkéw ekonomicznych, spotecznych 1 marketingowych
wizerunek bankéw dziatajacych w sektorze bankowym w Polsce w najwigkszym
stopniu determinuje ich efekty ekonomiczne, a w najmniejszym — marketingowe.

Tak relatywnie znaczna liczba hipotez podyktowana zostata ztozonoscig 1 wielowatkowym
charakterem badanej problematyki.
Sposob  okreslenia problemu badawczego, pytan badawczych, jak roéwniez hipotez

szczegotowych oceniam pozytywnie. Elementy te sg jasno i precyzyjnie sformutowane.

Metodyka badan

Wizerunek firmy to kategoria o bardzo zlozonej strukturze, bazujagca na aspektach
behawioralnych, poznawczych i emocjonalnych. Ma ona charakter wielowymiarowy i jest
rdéznie pojmowana oraz definiowana w literaturze. W konsekwencji jest trudnym ,,obiektem”
zarzadzania, a w jego ramach — do oceny i pomiaru. Uwzgl¢dniajgc ten fakt Autorka
zastosowata roznorodne metody badawcze, zarowno ilosciowe, jak 1 jakosciowe. W czesci
teoretycznej wykorzystata metode studiow literaturowych oraz metode konceptualna.
Dokonata krytycznej analizy krajowych oraz zagranicznych publikacji naukowych (644
pozycji, w tym zdecydowana wigkszos$¢ anglojezycznych). Wykorzystata takze wiele innych
zrodel, w tym 29 aktéw prawnych oraz 86 innych zrodet wtérnych (raportow bankowych,
rocznikow statystycznych GUS, publikacji Zwigzku Bankéw Polskich, branzowych stron
internetowych). Natomiast w czes$ci empirycznej postuzyla si¢, na wstepnym etapie procesu
badawczego, metodami ilo§ciowymi, przede wszystkim metoda ankietowg. Opracowane,
autorskie kwestionariusze zostaty skierowane do pracownikow bankéw oraz do klientow
bankow. Uzyskane wyniki poddano analizie statystycznej, w ktorej zastosowano podstawowe
statystyki opisowe czy testy: t-studenta, ANOVA oraz chi-kwadrat. W ramach badan

jakosciowych przeprowadzono wywiady kwestionariuszowe wsrdd ekspertow, za ktérych

4



uznano: osoby zajmujace w bankach stanowiska kierownicze, rzecznikéw prasowych bankow
oraz specjalistow ds. marketingu, komunikacji lub wizerunku, stanowilo wykorzystanie

technik projekcyjnych. Zastosowano takze techniki projekcyjne.

Recenzowana praca ma w duzej mierze charakter empiryczny i zostata oparta na bogatym
materiale zrodtowym, zarowno w czesci teoretycznej, jak i badawczej. Dobor i wykorzystanie
pierwotnych i wtornych zrédet danych, jak i zastosowane metody badawcze uwazam za

wlasciwe 1 w zupelnos$ci wystarczajace.

Struktura treéci, formalna i merytoryczna ocena rozprawy

Praca liczy 369 stron i jest podzielona na pi¢¢ rozdzialow, w tym pierwsze trzy
stanowig wprowadzenie teoretyczne do badanej problematyki (licza 163 strony), a pozostate
dwa (licza ponad 200 stron) majg charakter empiryczny. Przyjeta strukture pracy, w ktorej
dominuje czg¢$¢ badawcza, uznaje za wysoce wihasciwa. Objetos¢ catosci jest znaczna, co
Autorka uzasadnia specyfika poruszanego zagadnienia.

Pierwszy rozdzial, zatytulowany ,,Wizerunek jako kluczowy zasdb organizacji”,
zawiera przeglad poje¢, koncepcji i genezy wizerunku organizacji, oparty na wyjatkowo
whnikliwej, krytycznej analizie bardzo bogatej literatury (glownie zagranicznej). Autorka
stusznie podkresla interdyscyplinarny charakter kategorii ,,wizerunek”, ktory jest
przedmiotem badan i rozwazan badaczy z rdéznych obszaréw: zarzadzania, marketingu,
psychologii, socjologii, filozofii, biologii, a takze teologii czy antropologii. Jest takze
pojeciem kojarzonym (a nawet czasem utozsamianym) z takimi poj¢ciami, jak reputacja czy
tozsamos¢. Autorka uporzadkowala 1 zdefiniowala te kategorie, analizujac podejscia bardzo

wielu autoréow. W tym miejscu chcialam zapvytaé o cechy rdzniace dwie kategorie, tj.

wizerunek 1 reputacje, ktore do$¢ czesto (zwlaszcza we wczesnych pozycjach literatury),

bywaty uzywane zamiennie jako synonimy. Jako konkluzj¢ pierwszego rozdziatu postawiono

pytanie, czy tak zlozonym zasobem, jakim jest wizerunek, mozna i nalezy zarzadzacé.
Przytoczono tu rozne, czasem catkowicie przeciwstawne, stanowiska roznych badaczy i
specjalistow zarzadzania w tej kwestii. Autorka przyjeta stanowisko, ze wizerunkiem mozna i
nalezy zarzadzac.

W drugim rozdziale pt. ,,Wizerunek w funkcjonowaniu bankow” zaprezentowano
istote i znaczenie wizerunku w funkcjonowaniu bankoéw w Polsce. Autorka stusznie wskazata

na dualny charakter bankow, ktdre pojmowane sa jako przedsigbiorstwa oraz instytucje



zaufania publicznego, co determinuje specyfike roli wizerunku w tych podmiotach. Rozdziat
ten zawiera takze bardzo starannie opracowang charakterystyke polskiego sektora
bankowego, z uwzglednieniem nie tylko kwestii ilo$ciowych (tj. liczba podmiotow,
zatrudnienie, wyniki finansowe, ukartowienie Polakoéw), ale takze aspekty jakos$ciowe
(poziom zaufania Polakow do bankéw). Najbardziej wartosciowa czescig drugiego rozdziatu
sg rozwazania na temat znaczenia wizerunku w funkcjonowaniu bankoéw, opierajac si¢ nie
tylko na analizie pozycji literaturowych, ale podejmujac probe sformutowania autorskich
definicji wizerunku banku, okreslanego przez pryzmat cech, wewnetrznej struktury oraz
funkcji tej kategorii.

W trzecim rozdziale, zatytutlowanym ,Zarzadzanie wizerunkiem podmiotow
bankowych” omowiono proces i zasady zarzadzania wizerunkiem banku oraz przestanki
przemawiajace za potrzebg tego zarzadzania. Na podstawie przegladu literatury Autorka
zaproponowata wilasng definicj¢ zarzadzania wizerunkiem banku. W dalszej czg¢$ci rozdziatu
znajdujemy charakterystyke czynnikoéw wplywajacych na ksztattowanie wizerunku banku, ze
szczegblnym uwzglednieniem jego interesariuszy. To wiasnie do nich kierowane s dziatania

zmierzajace do wykreowania pozadanego wizerunku. W _tym miejscu chcialabym poprosié¢

Doktorantke o przedstawienie grup interesariuszy banku oraz wskazanie kryteriow i

mozliwosci ich priorytetyzacji. Na koniec przedstawiono opis metod pomiaru wizerunku

banku, stosowanych przez réznych autorow.

Czwarty rozdzial zawiera opis metodyki badan. Autorka przedstawita tu problem
badawczy, pytania, cele i hipotezy badawcze. W dalszej czeSci scharakteryzowata
zastosowane metody, techniki 1 narzedzi badawcze, a takze opis prob badawczych do badan
ilosciowych 1 jakosciowych. Do badan ilosciowych wybrano przedstawicieli dwoch
zaliczanych do kluczowych grup interesariuszy, tj. pracownikow i klientow. Proba badawcza
w przypadku pracownikow liczyta 401, a w przypadku klientow 1210 osob. Pewne
watpliwosci budzi ta dysproporcja, szczegdlnie gdy Autorka dokonuje poréwnania opinii
pracownikow 1 klientow bankow na temat czynnikow wptywajacych na wizerunek banku
(tabela 90).

Rozdziaty piagty i szosty stanowia czes¢ empiryczng - najciekawszy 1 zarazem
najbardziej wartosciowy element rozprawy. W piatym rozdziale zaprezentowano wyniki
badan ilosciowych (ankiet) przeprowadzonych wsrdod pracownikoéw i1 klientdow bankéw w
Polsce. Autorka postuzyta sie wlasciwymi metodami i testami statystycznymi, dokonujac
weryfikacji postawionych hipotez badawczych. Natomiast w széstym rozdziale

przedstawiono wyniki badan jako$ciowych, czyli wywiadéw przeprowadzonych z wybranymi
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ekspertami z zakresu bankowosci, zarowno z sektora komercyjnego, jak 1 spotdzielczego.
Uzyskane wyniki pozwolily na sformutowanie istotnych wnioskéw i konkluzji. Wyniki badan
ilosciowych 1 jakosciowych, jak 1 rozwazania zawarte w czgsci teoretycznej stanowity
podstawe zbudowania autorskiego modelu zarzgdzania wizerunkiem banku.

Ocena formalnej strony pracy

Formalng stron¢ pracy oceniam bardzo wysoko, zarowno gdy chodzi o stylistyke, poprawny
jezyk naukowy, wykaz bibliografii i1 przypisy, kompletno$¢ poszczegdlnych czesci
(teoretycznej i badawczej). Praca zawiera bardzo bogatg cze$¢ graficzna, na ktorg sktada sig:
95 tabel, 43 rysunki oraz zatgczniki.

Ocena merytorycznej strony pracy

Oceniana praca od strony merytorycznej reprezentuje wysoki poziom naukowy, aspiruje do
rozprawy habilitacyjnej. Autorka wybrata wazny i aktualny temat z obszaru zarzadzania,
sformutowata bardzo ambitne cele, ktore konsekwentnie zrealizowata, podejmujac stosowne
badania. W szczegolnosci chee podkresli¢ nastepujace, pozytywne aspekty:

— dobrze okreslona luka badawcza,

— wiladciwa struktura pracy, w ktorej zdecydowang wiekszos$¢ stanowi czgs$¢ badawcza,

— logiczne uporzadkowanie pracy, plynne i zazebiajace si¢ przejscia do kolejnych

rozdziatow i1 zagadnien,
— odwazne proby formutowania wiasnych definicji na bazie dogl¢bnej analizy bardzo
wielu zrodet (np. wizerunku w roz. Il czy zarzadzania wizerunkiem banku w roz. 1),

— kompleksowos¢ zastosowanych metod badawczych (ilosciowych 1 jakosciowych),

— zaproponowanie autorskiego modelu zarzadzania wizerunkiem banku.
Autorka wykonala ogromng prace, zardwno w czesci teoretycznej (doglgbna analiza tematu,
oparta na skrupulatnym przegladzie bardzo aktualnej literatury, propozycje wtasnych definicji
omawianych pojec), jak 1 w czes$ci badawczej (zastosowanie kilku uzupetniajacych si¢ metod
badawczych, weryfikacja licznych hipotez, budowa autorskiego modelu zarzadzania
wizerunkiem banku). Dowodzi to dojrzato$ci naukowej, duzej dociekliwosci badawczej 1
ambicji dotyczacych dalszego rozwoju naukowego Autorki.

Do pewnych mankamentéw rozprawy, ktére charakteryzuja kazda prace naukowa,
zaliczytabym:

— zbyt obszerna praca, zbyt duzo przekazywanych tresci, co sprzyja ,,zaciemnianiu”

obrazu i utrudnia wskazanie najistotniejszych kwestii,



— brak okreslenia celu gldéwnego, ktorym byto, jak wynika z tresci pracy, stworzenie
modelu zarzadzania wizerunkiem banku w polskich realiach,

— brak podziatu celow na poznawcze, empiryczne, utylitarne itd.,

— zbyt duzo szczegdtowych pytan badawczych; wystarczytyby sformutowane cele,

— znaczne dysproporcje dotyczace wielkosci badanych prob (401 pracownikow bankoéw

1 1210 klientow bankow).

Oceniana praca, a zwlaszcza jej cze$¢ empiryczna, ma znaczne walory nie tylko poznawcze,
ale rowniez utylitarne. Na szczegdlne podkreslenie zastuguje autorski model zarzadzania
wizerunkiem banku, w ktérym bardzo szczegétowo (moze nazbyt szczegdtowo) rozpisano
poszczegolne etapy tego procesu. Bardzo stusznie stwierdza Autorka (na s. 305), ze w proces
zarzadzania wizerunkiem powinni by¢ zaangazowani wszyscy pracownicy banku, nie tylko
specjali$ci z zakresu marketingu czy kierownictwo banku, bowiem obraz banku i skojarzenia
z nim zwigzane kreujg wszyscy pracownicy. Wazne jest, aby kreowany pozadany wizerunek

byt jednoznaczny, spojny, a nie rozmyty.

Konkluzja

Konkludujac stwierdzam, ze przedstawiona do recenzji dysertacja doktorska mgr
Marty Grzyb pt. "Zarzadzanie wizerunkiem bankow w kontekscie wspotczesnych wyzwan”
stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego oraz umieje¢tno$¢ samodzielnego
prowadzenia pracy naukowej, zatem spelnia wymogi stawiane rozprawom doktorskim
okreslone w stosownych przepisach (Ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. — Prawo o szkolnictwie
wyzszym i nauce. Dz.U. 2018 poz. 1668). W zwigzku z tym wnosze¢ o przyjecie pracy i
dopuszczenie Doktorantki do jej publicznej obrony. Ponadto, ze wzgledu na istotne
walory poznawcze i utylitarne pracy, oryginalno$¢ stworzonego modelu zarzadzania
wizerunkiem banku, wysoki poziom umiejetnosci prowadzenia badan naukowych

Autorki wnioskuje o wyrdéznienie pracy.






