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Recenzja rozprawy doktorskiej Pana mgra Lukasza Rosickiego pt. ,,Wielowymiarowy
model biznesowy a potencjal innowacyjny przedsiebiorstw e-commerce”
napisanej na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie
pod kierunkiem naukowym Pani dr hab. Ewy Kozien, prof. UEK

1. Podstawa sporzadzenia recenzji i kryteria oceny rozprawy doktorskiej

Formalng podstawe sporzadzenia niniejszej recenzji stanowi pismo Dyrektora Szkoty Doktorskiej
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Pana prof. dra hab. inz. Stanistawa Popka z dnia 11.04.2025,
informujgce o powotaniu mnie na recenzenta rozprawy doktorskiej Pana mgra Lukasza Rosickiego
pt. ,,Wielowymiarowy model biznesowy a potencjal innowacyjny przedsigbiorstw e-commerce”. Praca
zostata napisana pod kierunkiem naukowym Pani dr hab. Ewy Kozien, prof. UEK. Postgpowanie
w sprawie nadania stopnia doktora prowadzone jest w dziedzinie nauk spotecznych, w dyscyplinie nauki
o zarzadzaniu i jakosci.

Celem recenzji jest ocena, czy praca doktorska spelnia warunki okre§lone w art. 187 ustawy z dnia
20 lipca 2018 r. ,,Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce” (Dz.U. 2018 poz. 1668 z pézn. zmianami)
ze szczegblnym uwzglednieniem:

a) kryteriow merytorycznych obejmujacych: ogdlna wiedzg teoretyczng w dyscyplinie, umiejetnosé
samodzielnego prowadzenia pracy naukowej (ust. 1) oraz oryginalnos$¢ przedmiotu pracy (ust. 2),

b) kryteriow formalnych, obejmujacych odpowiednia forme¢ rozprawy (ust. 3) oraz dotgczenie
wymaganych streszczen (ust. 4).

Celowi temu podporzadkowano struktur¢ recenzji, w ramach ktérej oceny dokonano
w nastepujacych obszarach:

- wyboru problemu badawczego i ogdlnego zakresu rozprawy,
- celu, struktury i zawarto$ci merytorycznej pracy,

- wykorzystania literatury naukowej,

- formalnym rozprawy.

Recenzj¢ sporzadzono na podstawie otrzymanego maszynopisu oraz wersji elektronicznej pracy,
przy czym jako wersje pierwotng przyjeto rozprawe w formie drukowanej. Dodatkowo, w korespondenciji
mailowej z Centrum Ksztalcenia Doktorantéw i Obstugi Postgpowan Doktorskich UEK otrzymano
streszczenia rozprawy w jezyku angielskim i polskim, ktére potraktowano jako integralng czgs¢ pracy.
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2. Ocena wyboru problemu badawczego oraz zakresu rozprawy doktorskiej

Recenzowang rozprawe poswigcono problematyce wielowymiarowego podejscia do
projektowania modeli biznesu w praktyce przedsicbiorstw e-commerce oraz wykorzystania tych modeli
w budowaniu potencjatu innowacyjnego i ksztalttowaniu pozycji konkurencyjnej tych podmiotow. Branza
e-commerce stanowi wazna gataz gospodarki o stale rozwijajacym si¢ potencjale i efektach funkcjonowania.
Jest to dziatalno$¢ relatywnie wysoce innowacyjna, mocno uwarunkowana technologicznie i poddana
silnej konkurencji rynkowej zarowno ze strony podmiotoéw wirtualnych, jak réwniez realnych. W tych
warunkach znaczenia nabiera zastosowanie odpowiedniego modelu biznesu, ktorego oryginalny
i nowatorski charakter moze by¢ zrodiem istotnej przewagi konkurencyjnej. Dotychczasowe podejscia do
projektowania modeli biznesu moga okazac¢ si¢ niestety niewystarczajace lub archaicznie zapéznione
w stosunku do dynamicznego rozwoju branzy e-commerce. W petni uzasadnione staje sie zatem
poszukiwanie nowych, oryginalnych rozwigzan pozwalajacych na wzrost innowacyjnosci tych podmiotéw
i uzyskiwanie przez nie wysokiej pozycji konkurencyjnej w dynamicznym i ztozonym otoczeniu.

Tej whasnie problematyce poswigcona zostata praca doktorska Pana mgra Lukasza Rosickiego. Jej
inspiracja  byto  zidentyfikowanie przez  Autora dwoch  luk  badawczych — dotyczacych
(1) wielowymiarowosci modelu biznesu przedsighiorstw e-commerce oraz (2) pomiaru potencjatu
innowacyjnego przedsigbiorstw e-commerce i jego zwigzku z modelami biznesowymi tych podmiotow
(s. 8). Problem badawczy zoperacjonalizowano nastepnie poprzez wyznaczenie 5 interesujacych pytan
badawczych pokrywajacych swoim zakresem merytorycznym zidentyfikowane luki badawcze.

Wyznaczony temat i problem badawczy uznaje za zatem aktualny, wazny i perspektywiczny
z naukowego oraz praktycznego punktu widzenia. Przedstawiona do recenzji rozprawa stanowi wzglednie
udang probe jego rozwigzania. Jej zakres obejmuje przeglad literatury naukowej oraz sprawozdanie
z badan samodzielnie przeprowadzonych przez Autora. W czeSci teoretycznej pracy przedstawiono
rozwazania na temat istoty, ewolucji, roznorodnosci i wielowymiarowosci modeli biznesu, jako koncepcji
nauk o zarzadzaniu i jakosci. Omowiono tez problematyke innowacji, potencjatu innowacyjnego i pozycji
konkurencyjnej przedsigbiorstw oraz dokonano analizy demograficzno-rynkowej branzy e-commerce
w Polsce. W czesci empirycznej omdéwiono podstawy metodyczne badan oraz zaprezentowano wyniki
badan wiasnych nakierowane na rozwigzanie problemu badawczego i weryfikacjg¢ postawionych hipotez.

Tak przyjety zakres tematyczny rozprawy oceniam pozytywnie. Praca bez watpienia lokuje si¢
merytorycznie w dziedzinie nauk spotecznych, w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci.
Przedstawiono w niej rozwazania charakterystyczne przede wszystkim dla takich subdyscyplin, jak:
zarzadzanie strategiczne (w obszarze modeli biznesu), zarzadzanie innowacjami oraz zarzadzanie
organizacjami biznesowymi. Watpliwosci nie budzg roéwniez zastosowane przez Kandydata metody
i techniki badawcze, wpisujace si¢ w kanon badan spotecznych, charakterystycznych dla dyscypliny nauki
o zarzadzaniu i jakosci. Rowniez zakres przeprowadzonych prac badawczych nie budzi zastrzezen,

umozliwiajac wzglednie skuteczne rozwigzanie wyznaczonego problemu badawczego.

3. Ocena struktury i zawartos$ci merytorycznej rozprawy
W pracy zaplanowano realizacje 8 celow, przy czym jako cel glowny wyznaczono

,sformutowanie 1 opisanie wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego przedsigbiorstw
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e-commerce” (s. 9). Zamierzenie to (razem z 2 innymi, dotyczacymi definicji modelu biznesu oraz opisu
metody pomiaru potencjalu innowacyjnego przedsigbiorstw) okreslono jednoczesnie jako cel teoretyczny.
Wyznaczono ponadto 2 cele o charakterze praktycznym, odnoszace si¢ do aktualnych uwarunkowan
dziatalno$ci przedsigbiorstw e-commerce oraz 3 cele zwigzane z badaniami empirycznymi, nakierowane
na weryfikacje ,,stusznosci gtownych zatozen teorii wielowymiarowego modelu biznesowego i relacji
pomiedzy potencjatem innowacyjnym przedsigbiorstwa e-commerce, a jego modelem biznesowym” (s. 10).

Cele te generalnie dobrze opisuja zamierzenia badawcze Autora i poprawnie koresponduja
Z podjetym problemem badawczym. Ich atutem jest silne powigzanie merytoryczne z zaproponowanymi
pytaniami badawczymi. W mojej ocenie pewne watpliwosci budzi jedynie cel C1 okreslony jako
»Ztowny”. Po pierwsze, odnosi si¢ on jedynie do sformutowania i opisu wielowymiarowej koncepcji
modelu biznesowego przedsigbiorstw e-commerce, bez oceny jej powigzania z potencjalem
innowacyjnym tych podmiotow, na co wskazuje zaréwno tytut pracy, zidentyfikowane luki badawcze, jak
i sformutowany problem badawczy. Po drugie, zdaniem Autora ma on wylacznie charakter teoretyczny,
natomiast cecha pracy naukowej (a w szczegdlno$ci pracy na stopien naukowy doktora) jest tgczenie
wiedzy teoretycznej z wynikami prac badawczych nakierowane na tworzenie nowej wartosci poznawcze;.
Tego wlasnie wymiaru empirycznego brakuje zatem w sformulowanym celu gtéwnym pracy.

Jako konsekwencje zestawu celow Autor formutuje 4 hipotezy badawcze odnoszace si¢ do relacji
zachodzacych pomiedzy modelem biznesowym przedsiebiorstw e-commerce, ich potencjalem
innowacyjnym oraz pozycja konkurencyjng, a takze do wiclowymiarowo$ci modeli biznesu tych
podmiotow. W mojej ocenie hipotezy te sa oryginalne i bezposrednio powigzane merytorycznie
z pytaniami badawczymi oraz celami pracy. Staboscia hipotez H1 i H2 jest natomiast brak zalozenia
o kierunku relacji pomiedzy, odpowiednio: modelem biznesowym i potencjalem innowacyjnym oraz
potencjalem innowacyjnym a pozycja konkurencyjng przedsigbiorstw e-commerce. Zatozenie takie
wzbogacitloby moim zdaniem walory poznawcze sformutowanych hipotez.

Wyznaczonemu ukladowi pytan, celow i hipotez badawczych podporzadkowano strukture
rozprawy obejmujacag wstep, 5 rozdziatdbw merytorycznych oraz zakonczenie. W jej ramach wyodrgbniono
cze$¢ teoretyczng, na ktorg skladajg sie rozdziaty 1 — 3, rozdziat teoretyczno-analityczny nr 4 prezentujacy
charakterystykei uwarunkowania funkcjonowania przedsigbiorstw e-commerce, jednak zawierajacy takze
pewne elementy eksploracyjne oraz rozdziat nr 5 o charakterze metodyczno-empirycznym, prezentujacy
wyniki badan wilasnych Autora. W mojej ocenie struktura pracy jest generalnie poprawna, logiczna
i spojna. Tytuly poszczegdlnych rozdziatow, podrozdziatéw i podpodrozdziatéw sa bezposrednio
powigzane merytorycznie z tematem pracy i konsekwentnie zmierzaja do realizacji wyznaczonego
problemu badawczego. Pewnym niestandardowym rozwigzaniem jest zakonczenie rozdziatu
4 podsumowaniem (podrozdziat 4.4.), czego brakuje w przypadku pozostatych rozdzialow pracy.

Kwestig dyskusyjng jest natomiast kolejno$¢ poszczegdlnych czeSci. W mojej ocenie bardziej
korzystne byloby rozpoczecie rozwazan od przedstawienia charakterystyki i uwarunkowan
funkcjonowania przedsigbiorstw e-commerce. Umozliwiloby to prowadzenie wywodu na temat modeli
biznesu oraz potencjalu innowacyjnego z silniejszym uwzglednieniem specyfiki tych podmiotow.
Pewnym mankamentem sg rowniez znaczne rozbieznosci w objetosci poszczegolnych czesci. Na przyktad

podpodrozdziat 1.2.1 ,,Geneza koncepcji modelu biznesowego” zajmuje tylko 1 strone, natomiast kolejny
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podpodrozdziat 1.2.2. , Koncepcja modelu biznesowego w $wietle badan naukowych” jest znacznie
obszerniejszy 1 obejmuje az 12 stron. W mojej ocenie uktad pracy powinien by¢ bardziej zbalansowany
objetosciowo. Pomimo tych zastrzezen, w mojej ocenie przyjeta struktura jest akceptowalna i wpisuje si¢
w klasyczny kanon przygotowywania prac rygorowych na stopien naukowy doktora w naukach
o zarzadzaniu i jako$ci.

We wstepie Autor przedstawit krotko kontekst rozwazan i uzasadnil podjecie tematu
identyfikujac dwie obiecujgce luki badawcze. Na tej kanwie sformutowat pytania badawcze i wyznaczyt
cele badawcze wiazac je merytorycznie ze struktura pracy. Jako naturalng konsekwencje tych celow
sformutowal nastepnie hipotezy badawcze. W tej czeSci zaprezentowano rowniez uktad i zawartosc
tematyczna poszczegélnych rozdzialow, wyjasniajac precyzyjnie i1 szczegdlowo uzasadniajac ich
kolejno$¢ i1 logike merytoryczng. WartoSciowym zabiegiem jest takze omowienie rodzajow zrddet
naukowych, branzowych, statystycznych i prawnych w oparciu o ktére napisano rozprawg. Wstep zostat
zatem przygotowany zgodnie z ogdélnymi wymogami charakterystycznymi dla prac awansowych
w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci i W mojej ocenie w pelni spetnia funkcj¢ wprowadzajaca do
dalszych rozwazan prezentowanych w dysertacji.

Rozdzial 1 po$wigcono rozwazaniom na temat istoty modelu biznesowego jako koncepcji obecnej
w dyskursie naukowym. Ich atutem jest bardzo rzetelne i tematycznie uporzadkowane podejscie do opisu
tego zagadnienia. Autor prawidtowo rozpoczyna wywod od wyjasnienia poje¢ i funkcji modeli oraz
modelowania, tworzac solidne podstawy merytoryczne do prezentacji omawianej koncepcji. Omawia przy
tym szerokie spektrum definicji i funkcji modeli, ukazujac ztozono$¢ semantyczng, ontologiczng
i epistemologiczng tego pojecia. Réwnie wartoSciowe jest przedstawienie ram teoretycznych koncepcji
modelu biznesowego oparte na szerokim przegladzie definicji i ujg¢ naukowych tego zagadnienia. Autor
uzupelnia je nastgpnie szczegdtows prezentacja rodzajow modeli biznesowych w naukach o zarzadzaniu
i jakosci ze szczegdlnym uwzglednieniem specyfiki ich zastosowania w przedsigbiorstwach e-commerce.

Atutem rozdzialu jest oparcie rozwazan na bardzo szerokim zakresie zrodet obejmujgcych
zarbwno klasyczne, jak rowniez wspolczesne ujecia omawianych zagadnien. Swiadczy to o dobrej
orientacji Autora w literaturze naukowej. Istotng warto$cig jest ponadto przytaczanie wielu przyktadow
z praktyki gospodarczej oraz osadzenie rozwazan w ujeciu interdyscyplinarnym, jednak ze szczegdlnym
uwzglednieniem specyfiki nauk o zarzadzaniu i jakosci. Rozdziat charakteryzuje si¢ takze bardzo dobrym
uporzadkowaniem merytorycznym materiatu; Autor klarownie rozréznia np. funkcje i typy modeli, co
stanowi istotng warto§¢ poznawcza. Na uwage zastuguja rowniez rzetelne przeglady definicji omawianych
poje¢. Zostaty one zaprezentowane w formie tabelarycznej, w sposob bardzo przejrzysty i wartoSciowy
merytorycznie. Warto podkresli¢, iz Autor nie poprzestaje na przytoczeniu istniejacych definicji, lecz
dokonuje ich autorskiej klasyfikacji ze wzgledu na okre$lone aspekty. Mozna to uzna¢ za tworcze
i oryginalne podejscie do opisu wyznaczonego problemu badawczego od strony teoretycznej.

Do mankamentow i kwestii dyskusyjnych tej czgsci pracy zaliczam natomiast:

— przypisanie modelu Lambda-CDM oraz ukladu okresowego pierwiastkow do nauk spotecznych
zamiast do nauk scistych i przyrodniczych w tabeli 2 (s. 20),

— brak prezentacji bardziej szczegdétowych informacji metodycznych na temat przeprowadzonych badan
literaturowych nakierowanych na identyfikacje definicji (s. 23) oraz klasyfikacji rodzajow modeli
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biznesowych (s. 35). W szczegolnosci warto§ciowe bytoby uzasadnienie wyboru baz danych, na
podstawie ktorych dokonano kwerendy, jak rowniez wskazanie okresu przeprowadzenia badania,

— dyskusyjne wskazanie ,,formuty zysku” jako jednego z konstruktoro6w pojecia modelu biznesowego
(s. 32). Autor powoluje przy tym migdzy innymi klasyczng definicje modelu biznesowego
P. Timmersa (1998) czy prace C. DaSilvy i P. Trkmana (2014). W obu przypadkach wskazani autorzy
odnosza si¢ jednak do pojecia przychodu (revenue), a nie zysku (profit), czy dochodu (income)
w kontekscie koncepcji modelu biznesu. Przyjecie okreslenia ,,formuta zysku” w pracy wydaje si¢
zatem dyskusyjne w $wietle przytoczone;j literatury przedmiotu.

Rozdzial 2 poswigcono prezentacji oryginalnej, wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego
dla przedsi¢biorstw e-commerce. Autor rozpoczyna swoje rozwazania od przedstawienia zalozen
proponowanej koncepcji, ktora opiera na czterech wymiarach: (1) gtownej (podstawowej) dziatalnosci,
(2) formule zysku, (3) technologii oraz (4) logistyce. Rozwija w ten sposob dotychczasowe ujgcia
konceptualne, ktore wedtug dokonanego przez Niego przegladu literatury miaty najcze$ciej charakter
dwuwymiarowy, ograniczajac si¢ jedynie do opisu gtéwnej dziatalnosci (tworzenia wartosci) oraz formuty
zysku (zrodet przychodow i ewentualnie kosztéw). Uwzglednia jednoczesnie specyfike przedsiebiorstw
e-commerce, w przypadku ktorych istotnego i perspektywicznego znaczenia nabierajg wiasnie kwestie
technologiczne oraz powigzania logistyczne z interesariuszami. W dalszej czgSci rozwazan poszczeg6lne
wymiary sg szczegdlowo omowione poprzez przedstawienie okreslonych praktyk charakterystycznych dla
kazdego wariantu. Ponownie uwzgledniona jest tu specyfika przedsigbiorstw e-commerce co wskazuje na
silne powigzanie merytoryczne wywodu z wyznaczonym zakresem podmiotowym pracy.

Na bazie tej charakterystyki Autor wyznacza nastgpnie konkretne modele biznesu branzy
e-commerce (w tym 6 modeli bazowych z 56 wariantami szczegdélowymi) tworzac interesujaca
kombinatoryke $wiadczacag o wysokim poziomie systematyzacji i poglebionej analizy rozpatrywanego
problemu. Wazng czg¢$¢ tego rozdziatu stanowig rowniez rozwazania nad ztozonoscig rozpatrywanych
modeli biznesu. W tym aspekcie Autor rozréznia modele proste i ztozone, w ramach ktérych ztozonosé¢
rozpatrywana jest w kazdym z czterech zidentyfikowanych wymiaréw omawianej koncepcji. Podejscie
takie jest rzadko spotykanym ujeciem, ktore wzbogaca dotychczasowa literatur¢ i moze stanowic
interesujaca podstawe do prowadzenia badan empirycznych.

Atutem rozdzialu jest rowniez przedstawienie wielu trafnie dobranych przyktadéw praktycznych
(np. McDonalds, Allegro, X-kom, Apple, Ceneo), ktore ilustruja ztozono§¢ modeli biznesowych
i uzasadniajg potrzebe ich redefinicji. Autor podkresla rowniez przydatnos¢ swojej koncepcji dla celow
analizy konkurencji, segmentacji rynku i podejmowania decyzji strategicznych przez przedsigbiorstwa
e-commerce. Takie podejs$cie taczy walor naukowy z wysoka aplikacyjno$cia, co stanowi istotny atut
rozprawy w nurcie nauk o zarzadzaniu i jakosci jako nauk stosowanych.

Do mankamentow i kwestii dyskusyjnych tej czgsci pracy zaliczam natomiast:

— brak pelnej zgodnosci zaproponowanej definicji modelu biznesu (s. 51) z rozwazaniami
teoretycznymi. W tresci pracy Autor podkresla, ze modele biznesowe przedsigbiorstw e-commerce
~powinny spetnia¢ pig¢ kryteriow kwalifikujacych” (s. 51): ikonicznos¢, wielowymiarowosc,

powtarzalnos¢, jednoznacznos$¢ oraz opis zawarty w nazwie. W zaproponowanej definicji tego pojecia
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(s. 51) uwzglednia jednak tylko dwa kryteria: wielowymiarowos$¢ i1 ikoniczno$¢. Pozostale kryteria nie
zostaly wlaczone do sformutowanej definicji,

stabosci zaproponowanej, autorskiej, wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego dla
przedsicbiorstw e-commerce obejmujace 4 kwestie. Po pierwsze, dyskusyjne jest opisanie
poszczegbdlnych wymiarow tej koncepcji za pomocg konkretnych modeli biznesowych (okreslonych
przez Autora jako ,,modele sktadowe”, s. 53), zidentyfikowanych w podrozdziale 1.3. Na przyktad
wymiar 3 (technologia) zostat opisany za pomoca 4 modeli sktadowych: (1) wielostronnej platformy
handlowej (marketplace), (2) dwustronnej platformy handlowej (sklep internetowy), (3) platformy
ogloszeniowej oraz (4) platformy afiliacyjnej. Dyskusyjno$¢ tego rozwigzania w mojej ocenie polega
na tym, ze poszczegélne wymiary autorskiej koncepcji modelu biznesowego dla przedsiebiorstw
e-commerce zostaly opisane przez inne modele biznesu, ktére ze swojej istotny sa juz wielowymiarowe.
Potwierdzaja to rozwazania samego Autora, ktory opisujac np. wielostronng platforme¢ handlowa
(marketplace) zwraca uwage, iz w jej ramach wazne sa takie aspekty, jak ,,stany magazynowe, ceny,
formy dostawy” (s. 56). Aspekty te odnosza si¢ zatem do innych wymiaréw autorskiej koncepcji,
takich, jak formuta zysku (ceny) oraz logistyka (stany magazynowe, formy dostawy). Wymiary
autorskiej koncepcji opisane sg zatem przez modele biznesu ztozone z wielu wymiaréw, co utrudnia
precyzyjne zrozumienie istoty poszczegdlnych sktadowych tej koncepcji. W efekcie zaproponowane
rozwiazanie to raczej wielowymiarowa integracja modeli biznesu dla przedsigbiorstw e-commerce niz
»wielowymiarowa koncepcja modelu biznesowego dla przedsigbiorstw e-commerce” (s. 48).

Po drugie, w opisie poszczegolnych wymiaréw autorskiej koncepcji nie uwzglgdniono wielu modeli
biznesu dostosowanych wedtug Autora (w podpodrozdziale 1.3.2.) jako modele biznesu unikalne lub
typowe dla przedsi¢biorstw e-commerce. Nie uwzglgdniono migdzy innymi takich modeli biznesu,
jak: freemium, wspomaganie realizacji przedsiewzie¢ e-biznesowych, model reklamowy,
crowdfunding czy monetyzacja danych. Na tej podstawie mozna sformulowaé zarzut, iz
zaproponowana, autorska koncepcja nie wykorzystuje w petni potencjatu i ré6znorodnosci rozwigzan
(praktyk) z modeli biznesu dostosowanych do specyfiki przedsigbiorstw e-commerce.

Po trzecie, w opisie wymiaréw autorskiej koncepcji wystepuje brak konsekwencji merytorycznej.
Pierwsze trzy wymiary: gldwna dziatalno$¢ przedsiebiorstwa, formuta zysku oraz technologia, zostaty
opisane za pomoca konkretnych modeli biznesu zidentyfikowanych przez Autora w podrozdziale 1.3.
W przypadku wymiaru 4. (logistyka) zastosowano jednak inne podejscie. Wymiar ten zostal bowiem
przedstawiony za pomoca rozwigzan, ktore nie zostaly zidentyfikowane jako (wielowymiarowe)
modele biznesu w podrozdziale 1.3. Majg one natomiast charakter konkretnych praktyk mozliwych do
zastosowania w przedsigbiorstwach e-commerce w wymiarze logistyki. Niestety zaproponowane
w tym wymiarze rozwigzania sg bardzo ograniczone merytorycznie i dotycza wylacznie gospodarki
magazynowej. Autor nie uwzglgdnia natomiast takich aspektow logistycznych, istotnych dla
funkcjonowania przedsigbiorstw e-commerce, jak na przyktad transport/spedycja, obstuga zamowien,
czy czas dostawy.

Po czwarte, Autor nie wyjasnia wystarczajaco, na czym polega oryginalno$¢ jego koncepcji i czym
rozni si¢ ona od dotychczas zaproponowanych w literaturze teoretycznych uje¢ modeli biznesu.

Podkresla wprawdzie, iz jego propozycja wzbogaca dotychczasowe, dwuwymiarowe ujecia, ale nie
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prowadzi poglebionej dyskusji krytycznej oraz nie wskazuje nowatorskiego charakteru i przewagi
jego propozycji nad innymi koncepcjami wielowymiarowymi uznanymi w literaturze, np. Business
Model Ontology (Osterwalder, 2004), Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010), czy
model D. Teece’a (2010). Nie konfrontuje tez swojej propozycji z modelami dedykowanymi dla
e-biznesu (np. Dubosson-Torbay, Osterwalder & Pigneur, 2002; Cristofaro, 2020; Fatimah et al.,
2023). Odniesienie zaproponowanej koncepcji do tego dorobku teoretycznego w sposob bardziej
systematyczny wzbogaciloby argumentacj¢ Autora.

— stabosci klasyfikacji wielowymiarowych modeli biznesu dla przedsigbiorstw e-commerce
przedstawionej w podrozdziale 2.3 obejmujace 3 kwestie. Po pierwsze, rozwazania charakteryzujg si¢
wysokim poziomem subiektywizmu Autora nie popartym przegladem literatury ani wynikami badan
empirycznych. Na s. 58-59 Doktorant stwierdza, iz ,,sposrod wszystkich 240 kombinacji w ocenie
autora do zaobserwowania jest jedynie 56. Ponadto autor proponuje wyrdznienie sze$ciu bazowych
modeli biznesowych przedsigbiorstw e-commerce”. Podejscie takie nie jest wlasciwe dla pracy
naukowej, ktéora powinna opiera¢ si¢ na zobiektywizowanych zrédlach wiedzy 1 badaniach
empirycznych. Co wigcej, wérod 6 modeli bazowych Autor wyr6znia m.in. model marketplace oraz
internetowy sklep firmowy. W kolejnym kroku w tabeli 8 (s. 59) wskazuje jednak, iz model
marketplace w Jego ujeciu obejmuje 3 rdézne modele biznesu: (1) marketplace, (2) marketplace
producenta oraz (3) marketplace dystrybutora, natomiast internetowy sklep firmowy obejmuje 2 rdézne
modele biznesu: (1) sklep firmowy (producenta) oraz (2) sklep firmowy (dystrybutora). Nie wyjasnia
przy tym jakie relacje merytoryczne zachodza pomigdzy modelami bazowymi a zaproponowanymi
w tabeli 8. Po drugie, brak jest glebszej dyskusji nad wariantami wymiar6w modelowania. Nie
wiadomo, w jaki sposdb poszczegélne warianty zostaly wyznaczone i powigzane z modelami
bazowymi. Nie wiadomo, jakie sg cechy charakterystyczne poszczegdlnych wariantdow i jakie korzysci
(lub zagrozenia) moga wynika¢ z zastosowania poszczegdlnych wariantow w przedsi¢biorstwach
e-commerce. Po trzecie, w opisie modelu biznesowego Allego.pl na s. 60 Autor stosuje skrot TTMW,
ktéry nie zostat wyjasniony w pracy,

— brak precyzyjnego zdefiniowania i operacjonalizacji pojecia zlozonosci modeli biznesu, omawianej
w podrozdziale 2.4. Autor stosuje tu interesujacy podziat zaproponowanych rozwigzan na modele
proste i zlozone, nie wprowadza jednak wyraznych kryteriow klasyfikacji i pomiaru tej ztozono$ci.
Warto byloby uzupetnic t¢ cze$¢ o konkretne wskazniki lub metody pozwalajace na zakwalifikowanie
modeli biznesu do rozwiazan o charakterze prostym albo zlozonym.

Rozdzial 3 poswigcono oméwieniu kluczowych zagadnien z zakresu innowacji, innowacyjnosci

i potencjalu innowacyjnego wspoélczesnych przedsigbiorstw, ze szczegolnym uwzglednieniem branzy

e-commerce. Autor wnikliwie rozwaza tu podstawowe pojecia, definicje i typologie odnoszace si¢ do

podjetej problematyki tworzac dobre podstawy teoretyczne prowadzonego wywodu. W tej warstwie
rozdziat jest bardzo logicznie skonstruowany, dobrze podzielony i klarownie wprowadza kolejne
zagadnienia. Kluczowym punktem tej czgsci jest prezentacja koncepcji potencjatu innowacyjnego wraz

z autorska klasyfikacja jego czynnikow w 6 obszarach funkcjonalnych przedsigbiorstw e-commerce

obejmujacych: zasoby ludzkie, finanse, obszar zarzadzania, marketing, technologi¢ oraz logistyke.

Czynniki wchodzace w zakres poszczegdlnych obszaréw zostaly dodatkowo szczegdélowo omoOwione
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tworzac interesujgca kompozycje konceptualng nawigzujgca do istoty podjetego problemu badawczego.

Dodatkowo, Autor w interesujgcy sposoéb omawia rolg¢ innowacji w rozwoju branzy e-commerce

prezentujac liczne przyktady aplikacyjne z praktyki gospodarczej.

W mojej ocenie istotng stabo$¢ rozdzialu stanowig natomiast bardzo ograniczone i bledne
merytorycznie rozwazania na temat relacji pomiedzy innowacyjnoscia a pozycja konkurencyjng
przedsigbiorstw e-commerce zaprezentowane w podrozdziale 3.4. W tytule tej czgéci Autor zapowiada
bowiem rozwazania na temat pozycji konkurencyjnej, jednak w jej tresci koncentruje si¢ wylacznie na
przewadze konkurencyjnej. Oba te pojecia sg przeciez odmiennie definiowane, rozumiane
i interpretowane w literaturze (np. Stankiewicz, 2005; Adamik & Nowicki, 2012; Lukiewska, 2019), na co
nie zwroécono uwagi w recenzowanej pracy. Co wigcej, w toku rozwazan Autor opisuje jedynie wybrane
rodzaje przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw bez analizy merytorycznej i/lub empirycznej ich
zwiazku z innowacyjnoscia, a w szczegdlnosci z potencjatem innowacyjnym przedsicbiorstw e-commerce.
W efekcie, w mojej ocenie, wyznaczona przez Doktoranta hipoteza H2 nie zostala sformutowana
,»W oparciu o krytyczng analize literatury przedmiotu” co zostato zadeklarowane na s. 10. Do innych
mankamentow i kwestii dyskusyjnych tej czgsci pracy zaliczam ponadto:

— brak glgbszej refleksji nad wybranymi klasyfikacjami czynnikow potencjalu innowacyjnego
przedstawionymi w tabeli 12 (s. 78-80) i brak wyjasnienia, w jaki sposob sposrod tych czynnikoéw
Autor zaproponowal ,,wyodrebnienie 18 czynnikow $wiadczacych o potencjale innowacyjnym
przedsigbiorstwa” (s. 80) e-commerce. W mojej ocenie ponownie pojawia si¢ tutaj wysoki poziom
subiektywizmu i arbitralnych sadéw Autora, ktory nie wpisuje si¢ w obiektywizm i transparentno$¢
pracy naukowej,

— przytoczenie w tabeli 14 (s. 85-86) przyktadow innowacji logistycznych, finansowych i prawnych,
ktore jako rodzaje nie byly wezesniej rozwazane w ramach istniejgcych typologii innowacji.

W rozdziale 4 przedstawiono charakterystyke i omowiono wybrane uwarunkowania
funkcjonowania przedsiebiorstw e-commerce. Jest to wazna czg¢$¢ pracy, konstytuujgca podmiotowe
podejscie do rozwiazania wyznaczonego problemu badawczego. W jej ramach, na podstawie raportow
branzowych, danych statystycznych oraz literatury naukowej, Autor dokonuje wnikliwej i szerokiej
analizy struktury i dynamiki rozwoju przedsi¢biorstw e-commerce, ze Szczeg6élnym uwzglednieniem
rynku krajowego. Istotnym walorem rozwazan jest identyfikacja okreslonych czynnikow
(technologicznych, prawnych, zwigzanych z oferta rynkowa oraz logistycznych) wptywajacych na
funkcjonowanie tych podmiotow. Na tej bazie Doktorant przeprowadzana nastgpnie analiz¢ PESTEL
biznesu e-commerce w Polsce identyfikujac i oceniajac okreslone czynniki zewngtrzne sktadajgce si¢ na
makrootoczenie polityczne, ekonomiczne, spoteczne, technologiczne, Srodowiskowe 1 prawne,
determinujgce funkcjonowanie i rozwoj rozpatrywanych przedsigbiorstw.

Cze$¢ te oceniam bardzo pozytywnie. Obejmuje ona bardzo szeroka i zroznicowana analize
branzy e-commerce — od demografii interesariuszy, poprzez infrastruktur¢ technologiczng, az po analiz¢
trendow w makrootoczeniu. W jej ramach Autor uwzglednia najnowsze trendy, w tym m.in. rozwoj
sztucznej inteligencji, green coding, logistyke OOH, regulacje typu ,,Omnibus”, a takze odnosi si¢ do
wydarzen geopolitycznych (COVID-19, wojna w Ukrainie), co wskazuje na duzg aktualnos¢

i perspektywiczny charakter rozwazan. Nie ogranicza si¢ przy tym do przytaczania danych, ale dokonuje
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ich trafnej interpretacji, formutuje rOwniez wlasne, interesujgce wnioski i oceny. Dzigki temu wskazuje na

okreslone zwiazki przyczynowo-skutkowe zachodzace migdzy rozpatrywanymi zjawiskami (np. wplyw

pandemii COVID-19 na wzrost zakupéw online czy rosnace znaczenie dostaw do paczkomatow), a takze
trafnie identyfikuje potencjalne obszary ryzyka (np. odplyw klientéw ze wsi czy nieoptymalne
wykorzystanie serwerow e-sklepow). Swiadczy to 0 zrozumieniu specyficznych uwarunkowan

i perspektyw rozwoju przedsigbiorstw e-commerce w szerszym kontekscie ekonomiczno-spotecznym.

Ostatnig czg$¢ rozdziatu poswigcono omoéwieniu elementdw biznesu e-commerce, ze szczegdlnym
uwzglednieniem obszaréw funkcjonalnych i procesow realizowanych w tych podmiotach. Autor odnosi tu
swoje rozwazania do okreslonych obszarow obejmujacych: zasoby ludzkie, finanse, system zarzadzania,
technologig, marketing i PR, sprzedaz oraz logistyke. Kazdy z obszaréw zostal szczegotowo omoéwiony
z perspektywy specyfiki przedsigbiorstw e-commerce oraz opisany przez pryzmat procesow biznesowych
niezbednych dla zapewnienia cigglosci ich dzialania na konkurencyjnym rynku. Uzupehia to zatem
charakterystyke rozpatrywanych podmiotow o uwzglednienie wewnetrznych aspektow ich
funkcjonowania i rozwoju. Wraz z przedstawiong wczesniej analiza czynnikow zewnetrznych Autor
oferuje bardzo kompleksowe i perspektywiczne studium ilustrujace specyfike oraz kluczowe wyzwania
rozwojowe branzy e-commerce.

Do mankamentow i kwestii dyskusyjnych tego rozdziatu zaliczam natomiast:

— stabosci przeprowadzonej analizy PESTEL obejmujace 2 kwestie. Pierwszym problemem jest wysoki
poziom subicktywizmu rozwazan. Nie wiadomo w jaki sposob Autor wybral 29 czynnikow,
stanowigcych podstawe analizy oraz w jaki sposob przyporzadkowal oceny wptywu dla kazdego
z nich. Podobnie do uwag sformulowanych wobec wczesniejszych rozdzialow, réwniez tutaj
rozwazania oparte sg zatem w znacznym stopniu na arbitralnych sadach Doktoranta, a nie na
literaturze naukowej lub wynikach badan naukowych. Po drugie, Autor nie dokonuje gtebszej refleks;ji
nad wynikami przeprowadzonej analizy PESTEL. Wszystkie czynniki zostaty wprawdzie rzetelnie
omoéwione, jednak brakuje interpretacji wynikow ocen sity wplywu poszczegdlnych czynnikow.
Zachecam wiec Doktoranta do zastanowienia nad tym problemem i zwracam si¢ do Niego z prosba
0 udzielenie odpowiedzi na pytanie P1: Jakie wnioski wynikaja z przeprowadzonej analizy PESTEL
dla obecnego funkcjonowania oraz perspektyw rozwojowych przedsiebiorstw e-commerce w Polsce
(w okresie najblizszych 5-10 lat)?,

— brak konsekwencji w nazwach poszczegolnych obszaréw funkcjonalnych przedsigbiorstw
e-commerce omawianych w podrozdziale 4.3. Na s. 120 Autor jako obszary funkcjonalne wymienia:
zasoby ludzkie, finanse, system zarzadzania, technologi¢, marketing i PR, sprzedaz oraz logistyke.
W ramach dalszych rozwazan na s. 125-126 nastgpuje jednak zmiana nazwy 2 obszardw na:
marketing oraz system zarzadzania i administracj¢. Autor nie wyjasnia przy tym rozbieznosci
w nazwach opisywanych obszarow funkcjonalnych.

W rozdziale 5 zaprezentowano wyniki badan wtasnych Doktoranta, nakierowanych na
rozwigzanie wyznaczonego problemu badawczego. Rozwazania prawidtowo rozpoczeto od
przedstawienia metodyki badan, w ramach ktorej oméowiono poszczegélne etapy procesu badawczego,
techniki i narzedzia wykorzystane w procesie zbierania materiatu empirycznego, dobér proby badawczej
oraz zastosowane statystyczne narzedzia analizy danych. Istotnym atutem tej czesci jest szczegdtowe
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wyjasnienie charakteru, konstrukcji i zasad pomiaru poszczegolnych zmiennych wykorzystanych
w procesie badawczym, w tym przede wszystkim oceny potencjatu innowacyjnego oraz zasad
identyfikacji i klasyfikacji modeli biznesowych przedsiebiorstw e-commerce. Silng strong jest rowniez
wyrazne okreslenie warunkow akceptacji / odrzucenia postawionych w pracy hipotez badawczych.
Gtowne badanie stuzace do rozwigzania problemu badawczego przeprowadzono z zastosowaniem
metody badania dokumentéow, w ramach ktérej wykorzystano takie zrodta informacji, jak witryny
internetowe i profile spotecznosciowe przedsighiorstw e-commerce, zasoby Google, jak réwniez
ogolnodostepne i zamkniete bazy danych gospodarczych. Badaniem objeto 308 podmiotow branzy
e-commerce wytypowanych w przejrzysty sposob sposrod 500 najlepszych witryn e-commerce wedtug
bazy Senuto. Catosciowo przyjeta metodyke badawcza oraz doboér i zakres proby oceniam pozytywnie.
Spetnia ona moim zdaniem podstawowe rygory metodologiczne charakterystyczne dla nauk o zarzadzaniu
i jakosci oraz zostata dobrze dobrana do rozwigzania wyznaczonego w pracy problemu badawczego. Do
mankamentow i kwestii dyskusyjnych czgsci metodycznej zaliczam natomiast:
— brak jednoznacznego, wyraznego powigzania operacjonalizacji potencjatu innowacyjnego oraz modeli
biznesowych przedsighiorstw e-commerce z ustaleniami dokonanymi w czg¢sci teoretycznej pracy.
W podrozdziale 3.2. do czynnikéw potencjatu innowacyjnego tych podmiotow Autor zalicza system
zarzadzania (p6zniej okreslany réwniez jako system zarzadzania i administracja). W operacjonalizacji
tego pojecia w podpodrozdziale 5.1.3 nie pojawia sie jednak juz ten wymiar i zastepuje go inny
czynnik, zwigzany z dziatalnoscia B+R. Dziatalnos¢ ta wystepuje wprawdzie jako sktadowa systemu
zarzagdzania w tabeli 13 (s. 81), jednak w czesci teoretycznej Autor ustalit, iz system zarzadzania jako
sktadnik potencjatu innowacyjnego obejmuje réwniez skodyfikowang i uswiadomiong strategie oraz
kulturg organizacyjna, do ktorych w zaden sposob nie odniesiono si¢ w operacjonalizacji zmiennej
w czesci metodycznej. Podobne rozbieznosci dotyczg réwniez pozostatych kategorii czynnikow
potencjatu innowacyjnego. Autor nie wyjasnia bowiem w metodyce w jaki sposob przechodzi od
ustalen teoretycznych w podrozdziale 3.2. do operacjonalizacji tego zagadnienia w czgsci
metodycznej pracy.
Rowniez operacjonalizacja klasyfikacji modeli biznesowych oméwiona w podpodrozdziale 5.1.4 nie
jest spojna z rozwazaniami teoretycznymi. Bardzo istotnym mankamentem jest uwzglednienie
w operacjonalizacji jedynie dwoch wymiardw: podstawowej dziatalnosci oraz technologii, przy
jednoczesnej rezygnacji z wymiarow formuty zysku i logistyki. W efekcie Autor dystansuje sie od
swojej  wielowymiarowej koncepcji modelu  biznesowego przedsiebiorstw  e-commerce
zaproponowanej W czesci teoretycznej. A koncepcja ta stanowita przeciez istote podjetego problemu
badawczego; odnosi sie do niej rowniez cel gtowny pracy, ktorym jest ,,sformutowanie i opisanie
wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego przedsigbiorstw e-commerce”. Co wigcej,
zaproponowana koncepcja wielowymiarowa miata by¢ przeciez odpowiedzia na stabosci koncepcji
dwuwymiarowych. Podkresla to sam Doktorant: ,,wskazane problemy z jedno- i dwuwymiarowym
postrzeganiem modelu biznesowego w ocenie autora wymagaja nowego podej$cia na gruncie
teoretycznym” (s. 50). Uwzgledniajac w czesci empirycznej jedynie wymiary podstawowej
dziatalnosci oraz technologii Autor powraca zatem do dwuwymiarowej koncepcji modelu biznesu...,
ktora sam krytykowat w czesci teoretycznej.
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Kandydat uzasadnia swoja decyzje ,,ograniczeniami badawczymi w tym zakresie” (s. 141). Twierdzi
na przyktad, iz ,wielko$¢ proby przetozyla si¢ na powstanie ograniczenia organizacyjnego
i finansowego uniemozliwiajacego sprawdzenie w odpowiednio krotkim czasie modeli logistycznych
przedsigbiorstw. Weryfikacja modelu logistycznego wymagataby bowiem dokonania w krotkim
czasie ponad 300 transakcji, dlatego w badaniu empirycznym nie uwzgledniono tego wymiaru”
(s. 159). Podejscie takie moim zdaniem s$wiadczy o krotkowzrocznosci i braku doswiadczenia
metodycznego Autora. Zarowno formuta zysku, jak rowniez logistyka mogty by¢ bowiem
zoperacjonalizowane i zmierzone na przyktad poprzez samoocene badanych przedsiebiorstw
e-commerce na podstawie badan ankietowych, analize¢ opinii i ocen klientow (prezentowanych na
przyktad w internecie), czy ocene ekspercka specjalistow branzy e-commerce reprezentujacych
srodowisko akademickie i/lub praktyke gospodarczg. W mojej ocenie Autor nie wykorzystuje zatem
w peni potencjatu metodologicznego nauk o zarzadzaniu i jakosci do rozwigzania postawionego
w pracy problemu badawczego, a jednoczesnie w istotny sposob ogranicza oryginalnos¢, wartosé
poznawczg i uzytecznos¢ praktyczng zaproponowanego W rozprawie, wielowymiarowego modelu
biznesu dla przedsigbiorstw e-commerce,

— wysoki subiektywizm i brak transparentnosci doboru wag dla poszczegolnych czynnikow
w operacjonalizacji potencjatu innowacyjnego badanych podmiotéow e-commerce. Na s. 136
Doktorant stwierdza, iz ,,0cena potencjatu innowacyjnego dokonywana jest na podstawie wskaznikow
o charakterze dychotomicznym pomnozonym przez wagi przyjete arbitralnie przez autora
z uwzglednieniem obserwacji w ramach badan pilotazowych i wynikéw wywiadow swobodnych
z przedsigbiorcami”. Podobnie, jak w uwagach do poprzednich rozdziatow pojawia si¢ tu zatem
problem uznaniowego przyjecia istotnych zatozen, wptywajacych na wyniki przeprowadzonych
badan. Powaznym mankamentem jest rowniez brak informacji metodycznych na temat badan
pilotazowych i wywiadow swobodnych. W szczegolnosci Autor nie podaje informacji o zakresie
podmiotowym i przedmiotowym tych badan, nie prezentuje wykorzystanych narzedzi badawczych
oraz nie wyjasnia ich wptywu na operacjonalizacje potencjatu innowacyjnego. Problem ten dotyczy
rowniez wykorzystania obserwacji ,,na podstawie ktorej oceniane byty aspekty jakoSciowe interfejsu
i szaty graficznej badanych witryn” (s. 143). Rowniez w tym przypadku Kandydat nie przedstawia
szczegotowych informacji metodycznych dotyczacych przeprowadzonego badania, jak rowniez nie
prezentuje zastosowanego narzedzia badawczego. W zataczniku pracy nie zaprezentowano rowniez
arkusza oceny potencjatu innowacyjnego zaprojektowanego w aplikacji Microsoft Excel, o ktérym
Autor wspomina m.in. na s. 144,

W dalszej czesci rozdziatu zaprezentowano wyniki badan przeprowadzonych przez Doktoranta.

W mojej ocenie sa one generalnie poprawnie omowione i zinterpretowane. Istotnym atutem jest w tym

przypadku wykorzystanie zaawansowanych narzgdzi statystycznych do analizy zebranego materiatu

empirycznego. Narzgdzia te zostaty dobrze dobrane i poprawnie zastosowane, a uzyskane na ich
podstawie wyniki charakteryzuja sie¢ istotnymi walorami poznawczymi umozliwiajac weryfikacje
postawionych hipotez badawczych. Pewnym mankamentem moze by¢ jednak odnoszenie sie do istotnosci
wynikow testow statystycznych (np. na s. 157) przy jednoczesnym braku reprezentatywnosci badan.
Mocna strong czesci empirycznej jest ponadto bezposrednie powigzanie z wyznaczonym problemem
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badawczym oraz celami badawczymi wyznaczonymi w rozprawie. Nie zgadzam si¢ jednak z wnioskiem
Autora, zgodnie z ktérym ,,przewidywania teoretyczne dotyczace wielowymiarowosci oraz ztozonosci
modelu biznesowego przedsigbiorstw e-commerce znalazty potwierdzenie w empirii” (S. 158). Nie jest to
prawda, bowiem w teorii Doktorant zaproponowat 4-wymiarowy model biznesu, natomiast
przeprowadzone badania dotyczyty wylacznie 2 wymiaréw, ograniczonych do podstawowej dziatalnosci
oraz technologii.

W zakonczeniu Autor podsumowat ustalenia wynikajace z przeprowadzonych rozwazan
odnoszac sie szczegotowo do realizacji wszystkich wyznaczonych celéw pracy oraz wskazujac podstawy
odpowiedzi na postawione pytania badawcze. Oméwit rowniez wyniki weryfikacji hipotez badawczych
formutujac interesujace wnioski poznawcze. W mojej ocenie kwestig dyskusyjna jest jednak w tym
przypadku wniosek sformutowany w odniesieniu do hipotezy H4, zgodnie z ktorym ,,zasadne jest
opisywanie modelu biznesowego przedsigbiorstwa za pomoca wielu wymiar6w modelowania i co istotne
nie tylko wymiaréw podstawowych (sposob tworzenia wartosci i formuta zysku), ale takze wymiarow
dodatkowych, sformutowanych przez autora (technologia i logistyka)” (s. 163). Nie jest to prawda,
bowiem w badaniach nie uwzgledniono wymiarow formuty zysku oraz logistyki i nie powinny by¢ one
uwzgledniane we wnioskach sformutowanych na podstawie czesci empirycznej pracy. Atutem
zakonczenia jest natomiast sformutowanie okreslonych implikacji praktycznych obejmujacych
interesujace wskazowki dla rozwoju modeli biznesu przedsigbiorstw e-commerce, jak rowniez
wyznaczenie obiecujacych, dalszych kierunkow badan w ramach eksplorowanej problematyki.

Pomimo wskazanych w recenzji stabosci i uwag dyskusyjnych, cato$ciowo prace pod wzgledem
merytorycznym oceniam pozytywnie. Kandydat niewatpliwie wykazuje si¢ solidng, ogdlng wiedza
w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jako$ci rozwazajac istotne zagadnienia z zakresu problematyki modeli
biznesu, innowacyjno$ci oraz specyfiki funkcjonowania przedsi¢biorstw e-commerce. W czesci
teoretycznej prowadzi interesujaca dyskusje z literatura, gltownie w obszarze poje¢ i definicji, nakierowana
na konceptualizacje wyznaczonego problemu badawczego. Swiadczy to o dobrej orientacji autora
w literaturze przedmiotu, wysokim poziomie analizy pojeciowej 1 zdolnosci do systematyzacji ztozonych
konstrukcji teoretycznych. W mojej ocenie czes¢ empiryczna charakteryzuje sie relatywnie nizszym
poziomem merytorycznym, szczegoélnie w warstwie metodycznej. Przyjeta metodyka badawcza jest
jednak generalnie poprawna, natomiast przeprowadzone badania umozliwity realizacje celow,
weryfikacje hipotez i udzielenie odpowiedzi na postawione pytania badawcze.

W mojej ocenie istotnym mankamentem rozprawy jest przede wszystkim wysoki poziom
subiektywizmu i arbitralnych ocen i sadéw Autora w obszarze klasyfikacji wielowymiarowych modeli
biznesu dla przedsigbiorstw e-commerce, klasyfikacji czynnikow potencjatu innowacyjnego, analizy
PESTEL oraz operacjonalizacji potencjalu innowacyjnego badanych podmiotéw. Zachecam zatem
Kandydata do gtebszej refleksji nad tym zagadnieniem i prosz¢ Go o odpowiedz na pytanie P2: W jaki
sposob mozna bytoby ograniczyé subiektywizm ocen i sadow Autora w przypadku wymienionych
powyzej obszaréw?
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4. Ocena wykorzystania literatury naukowej
Recenzowana praca zostata przygotowana w oparciu o bogaty zestaw dobrze dobranej literatury

przedmiotu. We wstepie Autor wskazuje, ze ,tacznie w rozprawie wykorzystano 243 zrodia” (s. 12)

o zrdéznicowanym charakterze: zar6wno opracowania naukowe i branzowe, jak réwniez statystyczne

i prawne”. Dobor literatury oceniam pozytywnie. Cytowane publikacje sa w miar¢ aktualne oraz

adekwatne tematycznie do poruszanej problematyki. Oprocz pozycji polskojezycznych Autor

wykorzystuje rowniez wiele zrodet anglojezycznych i jedno niemieckojezyczne, co $wiadczy

0 rozpoznaniu literatury §wiatowej dotyczacej podjetego tematu badawczego. Rowniez praca z literaturg

charakteryzuje si¢ staranno$cig. Doktorant wiasciwie powotuje odpowiednie publikacje, prawidtowo

lokuje je w toku prowadzonego wywodu i podejmuje z nimi dyskusj¢ merytoryczng. Umiejetnie

i konsekwentnie wykorzystuje harwardzki styl przypisow umozliwiajac identyfikacje zrodet

w bibliografii. W pracy z literatura pojawiaja si¢ jedynie drobne uchybienia, takie jak np.:

— prowadzenie niektoérych rozwazan w czesci teoretycznej bez odniesien do literatury. Na przyktad
podrozdziat 1.4. ,Istota modeli biznesowych w praktyce i w teorii” napisano bez zadnego powolania
na literature przedmiotu pomimo tytutowej zapowiedzi odniesienia wywodu do teorii nauk
o zarzadzaniu i jako$ci,

— brak podania redaktora monografii w pozycji [114] Kurowska, M. i Matejun, M. (2013). Zjawisko
przedsiebiorczosci technologicznej w praktyce funkcjonowania matych i $rednich przedsigbiorstw...
(s. 175),

— wystepujace niekiedy tytuly czasopisma z matej litery, np. w pozycji [100] Johnson,
M. W., Christensen, C. M., i Kagermann, H. (2008). Reinventing your business model. Harvard
business review, 86(12):57-68 (s. 174), czy pozycji [241] Zizlavsky, O. (2011). Factors of an
innovation potential development are known, but not always mastered,*. Economics and management,
16(1):1-7 (s. 185).

Na pochwate zastuguje rowniez wysoki poziom zgodnosci pomigdzy cytowaniami w tresci

a bibliografig. Wedtug mojego przegladu tylko jedna pozycja powotana w pracy nie zostata zamieszczona

w bibliografii: Penenberg, 2009 (s. 22).

5. Ocena formalna rozprawy doktorskiej

Przedstawiona do recenzji rozprawa ma charakter pracy pisemnej. Obejmuje ona tgcznie 205
stron, w tym 159 stron tekstu gldwnego oraz 46 stron uzupelniajacych, zawierajacych dedykacje, spis
tresci, bibliografie, spisy tabel i rysunkéw oraz zalgcznik. Zaprezentowano w nim szczegétowe wyniki
badan stanowiace podstawe przygotowania czesci empirycznej pracy. Integralna czes¢ rozprawy stanowia
ponadto wymagane streszczenia w jezyku polskim i angielskim.

Praca zostatla napisana bardzo dobrym, ptynnym jezykiem, z wykorzystaniem stownictwa
naukowego, specyficznego dla nauk o zarzadzaniu i jakosci. Autor z powodzeniem stosuje formalny
i profesjonalny styl wypowiedzi charakterystyczny dla wywodu naukowego. Prowadzone rozwazania sa
logiczne, spojne i prawidtowo uporzadkowane merytorycznie. Charakteryzuja si¢ wysokim poziomem
rygoru stylistycznego, gramatycznego i ortograficznego. W pracy pojawiaja si¢ jedynie drobne uchybienia

w tym zakresie, obejmujace:
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— bardzo sporadyczne i mato istotne btedy literowe/stylistyczne, np. ,,jedynym z pierwszych badaczy”
(s. 7), ,problemy zwigzane jednowymiarowym podejsciem” (s. 11), ,kwestic informowania
konsumentéw obnizkach cen” (s. 102),

— niekonsekwentne podawanie nazwy dyscypliny ,,nauki o zarzadzaniu i jako$ci” zaréwno w liczbie
mnogiej (np. na s. 22), jak rowniez w liczbie pojedynczej (np. na s. 21),

— nieprawidtowe zastosowanie okreslenia ,,metodologia” w odniesieniu do rozwazan na temat metodyki
badan (np. s. 78, 132, 150).

Rowniez uktad formalny, graficzny i formatowanie rozprawy sg poprawne. Autor dodatkowo
porzadkuje material i utatwia jego interpretacje poprzez zastosowanie wielu obiektow ilustracyjnych
(tabel i rysunkow). Ich rozmieszczenie, czytelnos¢ oraz powigzanie merytoryczne z trescig nie budza
wigkszych zastrzezen. Mankamentem jest tu jedynie wystepujacy niekiedy brak zapowiedzi niektorych
rysunkéw i tabel w tekscie (np. tabeli nr 5, s. 33, rysunku nr 1, s. 51, rysunku nr 3, s. 62, tabeli nr 13,
s. 80). Wskazane uchybienia sa sporadyczne i nie ograniczaja mojej pozytywnej oceny formalnej
rozprawy, ktora charakteryzuje si¢ odpowiednim dla prac naukowych poziomem spojnosci i klarownos$ci

jezykowej oraz przygotowania technicznego.

6. Konkluzja

Recenzowana rozprawa stanowi oryginalne rozwigzanie interesujgcego problemu naukowego
dotyczacego wielowymiarowosci modeli biznesu przedsighiorstw e-commerce oraz powigzania tych
modeli z potencjatem innowacyjnym tych podmiotéw. Jej oryginalno$¢ upatruje przede wszystkim
w sformutowaniu teoretycznego opisu 4-wymiarowej koncepcji modelu biznesu dostosowanej do
specyfiki branzy e-commerce, natomiast warto§¢ poznawcza upatruj¢ gtownie w weryfikacji
wyznaczonych hipotez badawczych dotyczacych relacji pomiedzy modelem biznesowym, potencjatem
innowacyjnym oraz pozycja konkurencyjng badanych podmiotow.

W ramach rozprawy Autor prawidtowo zidentyfikowat dwie luki badawcze, postawit inspirujace
pytania badawcze oraz wyznaczyt ambitne cele naukowe. Czg$¢ teoretyczna pracy potwierdza ogdlng
wiedze teoretyczng Kandydata w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci, przede wszystkim w obszarze
modeli biznesu, innowacyjnosci i potencjatu innowacyjnego oraz specyfiki i uwarunkowan
funkcjonowania przedsiebiorstw e-commerce. Zrealizowane badania potwierdzaja natomiast podstawowe
kompetencje Autora do samodzielnego prowadzenia aktywnosci badawczej obejmujacej operacjonalizacje
wyznaczonego problemu badawczego, projektowanie metodyki badan, przygotowanie narzedzi
badawczych oraz zebranie, analize i interpretacje materialu empirycznego. Ponadto, w mojej ocenie,
rozprawa spetnia formalne kryteria stawiane przed pracami awansowymi na stopien naukowy doktora.

W ostatecznej konkluzji stwierdzam zatem, iz rozprawa doktorska Pana mgra Lukasza Rosickiego
pt. ,,Wielowymiarowy model biznesowy a potencjal innowacyjny przedsi¢biorstw e-commerce” spetnia
warunki okreslone w art. 187 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. ,,Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce”
(Dz.U. 2018 poz. 1668 z pézn. zmianami) i wnosz¢ do Rady Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie o jej dopuszczenie do publicznej obrony.

Marek Matejun
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