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1. Uwagi wstepne

Przedmiotem rozprawy jest problematyka poszerzenia oferty przedsigbiorstw
medialnych o produkty dostgpne na urzadzeniach mobilnych. Rozprawa ma charakter
teoretyczno-empiryczny. Jej zasadnicza tres¢ zwarta jest na 384 stronach i sklada si¢ z
siedmiu rozdzialéw, przy czym pierwszy z nich jest wstgpem, zas ostatni zakonczeniem. W
rozdziale drugim zaprezentowano metodyke pracy, w tym problem, cel 1 hipotezy badawcze.
W rozdziale trzecim przedstawiono sytuacje na rynku mediow w Polsce na przelomie I i I
dekady XXI wieku, zas w czwartym — studia literatury dotyczace ksztaltowania portfela
produktow i strategii przedsigbiorstw w tym zakresie. W rozdziale pigtym zawarto studia
przypadkéw przedsicbiorstw medialnych, natomiast w szostym — strategie przedsigbiorstw
medialnych stosowane przy poszerzeniu oferty o produkty dostepne na urzadzeniach
mobilnych. Czesé uzupelniajacg pracy stanowia: bibliografia, spis tabel i ilustracji oraz aneks
zawierajacy transkrypcje wywiadow niestandaryzowanych. Laczna objgtos¢ pracy wynosi

538 stron.
2. Tematyka rozprawy, problem i cel badawczy

Autor koncentruje si¢ na tematyce poszerzenia oferty przedsigbiorstw medialnych o
produkty dostepne na urzadzeniach mobilnych, poprzez ktére w rozprawie rozumie si¢

smarthpone'y i tablety (s. 5). Juz we wstepie Autor zaznacza, Ze jest to istotna kwestia w

1



$wietle dynamicznych zmian zachodzgcych w zakresie technologii informacyjnych. W
analizowanym przez Autora okresie (od czerwca 2006 do czerwca 2014) za szczegolnie
wazny nalezy uzna¢ rozwdj technologiczny w zakresie urzadzen mobilnych, poprzez ktore
konsumenci uzyskiwali, i nadal uzyskuja, coraz latwiejszy dostep do roznego rodzaju
informacji. W zwiazku z tym obserwujemy coraz powszechniejsze korzystanie z urzadzen
mobilnych przez konsumentéow mediow. Te zmiany w zakresie zachowan uzytkownikow
urzadzen elektronicznych pociagaja za soba zmiany w ofercie przedsigbiorstw medialnych,
ktore ksztattuja swoje produkty tak, aby zapewni¢ mozliwo$¢ korzystania z nich przy pomocy
urzadzen mobilnych. Analiza i diagnoza zachowan przedsi¢biorstw medialnych w tym
obszarze jest przedmiotem niniejszej rozprawy. Ustalenie sposobow postepowania krajowych
przedsiebiorstw medialnych w obliczu zachodzacych zmian na rynku mediow jest
zagadnieniem nowym, dlatego tez obserwacja i analiza tego zjawiska jest jak najbardziej
pozadana.

Biorac pod uwage powyzsze, wybor tematyki rozprawy nalezy uzna¢ za wlasciwy,
wazny i potrzebny. Podjeta tematyka rozprawy jest tez oryginalna na co wplywa specyfika
funkcjonowania krajowych przedsigbiorstw medialnych i rynku mediow. Whnioski i konkluzje
z badan w tym zakresie moga postuzy¢ do lepszego zrozumienia zjawiska ksztaltowania
oferty rynkowej przedsiebiorstw medialnych, jak i przedsigbiorstw o innym rodzaju
dzialalnosci. gdy na rynku mamy do czynienia z dynamicznymi zmianami.

Problem badawczy rozprawy zostal sformulowany nastepujaco: "[...] ustalenie, z
perspektywy humanistycznej, jak przedsigbiorstwa medialne zarzadzaja rozbudowg portfela
produktowego (oferty) w obliczu zmiany technologicznej, w postaci wzrostu popularnosci
nowego typu urzadzen umozliwiajacych odbior tresei” (s. 13). W $wietle tego, co juz
powiedziano w odniesieniu do tematyki rozprawy, sformutowany problem badawczy nalezy
uznaé za zasadny i aktualny. Rowniez przyjecie perspektywy humanistycznej jest wlasciwe,
gdyz nowe produktu sa tworzone przez czlowieka i dla czlowieka, bezposrednio lub
posrednio. Jednakze biorac pod uwagg postawione hipotezy badawcze i zasadniczag tresc¢
rozprawy nalezy uznaé, ze jest on sformutowany zbyt szeroko, gdyz mowa w nim jest o
zarzadzaniu oferta organizacji. Zgodnie z klasycznym ujeciem, zarzadzanie obejmuje cztery
podstawowe funkcje, to znaczy planowanie, organizowanie, motywowanie (przywodztwo) i
kontrolowanie. Zatem przy tak sformulowanym problemie badawczym nalezaloby w zakresie
hipotez badawczych, struktury i tresci pracy odnies¢ si¢ do tego. jak przedsiebiorstwa
medialne planuja. organizuja. motywuja pracownikéw i kontroluja ksztaltowanie swoje]
oferty. Praca dotyczy przede wszystkim planowania, gdyz to w jego zakresie mamy do
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czynienia ze strategiami, w tym dotyczacymi ksztaltowania nowych produktow. W pewnym
stopniu Autor odnosi sie w pracy do kwestii organizowania, co ma gldéwnie miejsce w
zakresie przeprowadzonych wywiadow i przy omawianiu ich wynikow (np. pytania 131 14, s.
421). jednak jest to zagadnienie drugorzedne wobec strategii i nie wystepujgce ani w
hipotezach, ani tez w strukturze pracy. Pozostale funkcje sa w zasadzie pominigte, gdyz na
przyktad o motywowaniu Autor wspomina jako o przysztym obszarze badan (s. 379).

Pozytywy i negatywy zwigzane z problemem badawczym odnoszg si¢ rowniez do celu
pracy, gdyz brzmi on nastepujaco: ,.Glownym celem badawczym pracy jest opis zarzgdzania
oferty  przedsicbiorstwa z  perspektywy  humanistycznej poprzez  wskazanie
pozaekonomicznych wartosci zawodowych wyznawanych przez menedzerow produktow w
przedsiebiorstwach medialnych w procesie kreowania nowych produktow™ (s. 13). Podobnie
— jak w przypadku problemu badawczego — opis zarzadzania oferta wymagatby szerszej
perspektywy niz ta zaprezentowana w pracy.

Konkludujac, wybor problematyki badawczej jest prawidlowy. Tematyka rozprawy
jest oryginalna, aktualna i stabo opisana w literaturze. Problem i cel badawczy sg poprawne,

jednak zbyt szeroko sformutowane w stosunku do zawartosci pracy.

3. Hipotezy badawcze i metodyka badania

Doktorant sformutowal lacznie siedem hipotez badawczych. Trzy z nich, postawione
na poczatku i oznaczone jako H1-H3 sg najprawdopodobniej hipotezami glownymi, gdyz
pozostale hipotezy okreslono jako pomocnicze. Autor jednakze nie nazywa hipotez H1-H3
glownymi. Cztery kolejne sg nazwane prze Autora hipotezami pomocniczymi i oznaczane sa
jako HP1-HP4. Dwie pierwsze z nich odniesiono do hipotezy H3, zas co do dwoch kolejnych
nie podano ich bezposredniego powigzania z ktorakolwiek z hipotez gtownych, co stanowi
pewna niespdjnos¢ w postepowaniu Autora. Hipotezy badawcze maja forme stwierdzen i
mieszcza si¢ zakresie przyjetej problematyki badawczej, co jest wlasciwe. Uwagi recenzenta
dotycza hipotez H1, H3, HP3 i HP4.

Pierwsza hipoteza badawcza zaklada — cytuje — ze ,przy rozbudowie portfela
produktow medialnych o produkty wykorzystujace innowacyjne kanaly dotarcia do odbiorcy,
w pracy menedzera produktu medialnego imperatyw menedzerski przegrywa z imperatywem
kreatywnym™ (s. 14). Jest to dos¢ zaskakujace, iz w obszarze kreowania nowych produktow
przeciwstawia si¢ kreatywnos¢ chgei osiggnigcia sukcesu wdrazanego produktu. Zdaniem

recenzenta kreatywnos$¢ tworcow nowego produktu sprzyja jego sukcesowi, w tym
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ekonomicznemu. Znajduje to potwierdzenie w dotychczasowych badaniach empirycznych,
gdyz poziom kreatywnosci w zakresie produktu i programu marketingowego pozytywnie
koreluje z roznymi aspektami sukcesu produktu, w tym rynkowym i finansowym wynikiem
(np. Im i Workman 2004; Im, Montoya i Workman 2013). Inna kwestig jest fakt, ze nie
wszystkie wprowadzone na rynek nowe produkty sa sukcesami, co jest naturalne.

Trzecia hipoteza badawcza zostala sformulowana nastepujaco: ,.charakter dziatalnosci
i kultura spotki, w ktorej pracuje menedzer produktu, warunkuje mozliwosci menedzera
produktu medialnego w zakresie kreowania przez niego strategii rozbudowy portfela
produktowego o produkty w innowacyjnych obszarach™ (s. 14). Hipoteza ta ma dualny
charakter, gdyz z jednej strony dotyczy charakteru dzialalnosci przedsigbiorstwa, z drugiej zas
jego kultury. Pierwszy z tych aspektow znajduje odzwierciedlenie w hipotezie pomocniczej
HPI1. natomiast drugiego nie ujeto ani w HP1, ani tez w HP2. W tresci HP2 (s. 15) Autor
podaje, ze to struktura wlasnosci — a nie kultura przedsigbiorstwa medialnego — determinuje
sktonnos¢ do podejmowania ryzyka w zakresie tworzenia nowych produktow. Konsekwentnie
w przeprowadzonym badaniu weryfikowany jest zwiazek wiasnie pomigdzy strukturg
wiasnosci a sktonnoscig do ryzyka.

7 kolei trzecia hipoteza pomocnicza HP3 sformulowana zostala nastgpujaco:
.Strategie rozbudowy portfeli produktowych o produkty mobilne wsrod analizowanych
przedsiebiorstw wraz z rozwojem rynku produktow mobilnych beda wykraczaty poza
dzialalno$¢ medialna, oferujac produkty, ktorych gtéwnym celem Unique Selling Proposition,
nie bedzie dystrybucja tresci medialnych™ (s. 15). Tak postawiona hipoteza badawcza dotyczy
przyszlosci i tego rodzaju hipotezy moga by¢ zweryfikowane w czasie przysztym. Jednakze w
badaniu empirycznym w trakcie testowania tej hipotezy okazato si¢. ze wigkszo$¢ badanych
przedsicbiorstw medialnych juz wezesniej — niektore nawet kilka lat temu — oferowaty
produktu nie mieszczace sic w ramach dzialalnosci medialnej. Najprawdopodobniej fakt ten
byl znany Autorowi, gdyz w przeciwnym przypadku nie postawitby takiej hipotezy. Zatem
uzycie formy czasu przyszlego nie byto whasciwe w przypadku HP3.

Osobna kwestia jest w zasadzie brak przestanek, na podstawie ktérych postawione
zostaly hipotezy badawcze. Jedynie w przypadku hipotezy H1 mozna znalez¢ w pracy
odwotanie do literatury w celu uzasadnienia co do jej takiego, a nie innego sformufowania.
Pozostate hipotezy zostaly przez Autora autorytarnie postawione, co nie powinno mie¢
miejsca w pracy naukowej.

Zdaniem recenzenta zla praktyka jest formulowanie tej samej hipotezy kilkukrotnie w
mniej lub bardziej odmiennym brzmieniu. Z taka sytuacja mamy do czynienia na przykiad w
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przypadku hipotez HP2 i HP4. Praktyka ta kioci si¢ z zasadg jasnego i prostego
sformulowania hipotez, rodzi tez problemy co do sprawdzalnosci hipotez. Jezyk naukowy
powinien byé precyzyjny.

Pomimo zgloszonych uwag ogélna ocena postawionych hipotez badawczych jest
pozytywna.

Autor wykorzystal w pracy zréznicowane metody badawcze, ktore syntetycznie
omoéwil w podrozdziale 2.2. Zwarte i calodciowe przedstawienie metodyki rozprawy w
jednym podrozdziale nalezy oceni¢ pozytywnie. Wiodace metody badawcze uzyte do
osiagniecia celu rozprawy i sprawdzenia postawionych hipotez polegaly na analizie studiow
przypadkéw oraz przeprowadzeniu wywiadow poglebionych. W sytuacji nowego i stabo
rozpoznanego problemu badawczego dobor tych metod jest uzasadniony.

Studia przypadkéw przeprowadzono w odniesieniu do czternastu jednostek, ktore
reprezentowaly przedsicbiorstwa medialne prowadzace portale internetowe, nadawcow
telewizyjnych, wydawcow prasowych i nadawcow radiowych. To zroznicowanie badanych
jednostek pod wzgledem rodzaju dzialalnosci jest wlasciwym podejsciem.

Analiza studiow przypadkow postuzyla Autorowi glownie do identyfikacji strategii
poszeréenia oferty przedsigbiorstw medialnych o produkty dostgpne na urzadzeniach
mobilnych oraz weryfikacji hipotez pomocniczych HPI1-HP4. Strategie udostepniania
produktow medialnych na urzadzeniach mobilnych ustalono gléwnie na podstawie czasu
pojawienia sie tych produktow na rynku, z jednoczesnym uwzglednieniem ciaglosci dzialan
danego przedsicbiorstwa w tym zakresie (s. 292-293). Analizujac rozpatrywane przypadki
Autor zdolal w sposob udany wyodrebni¢ cztery rodzaje nastepujacych strategii:
ekspansywna, reaktywna, dostosowawcza i stagnacyjna — zostaly one opisane w podrozdziale
6.2. Wyluszczenie tych czterech podejs¢ jest w duzym stopniu zgodne z opisanymi juz w
literaturze przedmiotu strategiami co do czasu wejécia na rynek z nowymi produktami, o
ktérych mowiono juz w latach osiemdziesigtych minionego wicku (por. np. Schnaars 1985,
Lambkin 1988), i ktére byly przedmiotem dalszych badan (np. Barczak 1995). Strategie te to
strategia ..pioniera” (pierwszego wchodzacego). .szybkiego nasladowey™, 1 ,.pozniej
wchodzacego™. Z jednej strony dokonania Autora w tym zakresie nalezy oceni¢ pozytywnie,
odyz sa one zgodne z weczesniejszymi ustaleniami i wskazujg na uniwersalnos¢ tego
rozwigzania. Z drugiej jednak strony szkoda, ze Autor nie zwrdcil uwagi na tego rodzaju
strategie w literaturze przedmiotu i badania im poswigcone.

Weryfikacja hipotez pomocniczych polegata na sprawdzeniu, czy dana hipoteza mogta
by¢ pozytywnie czy tez negatywnie zweryfikowana w odniesieniu do kazdego z przypadkow.

5



O przyjeciu lub odrzuceniu hipotezy decydowano na podstawie kategorii dominujgcej —
pozytywnej weryfikacji wobec negatywnej — w zakresie czternastu przypadkow. Podejscie to
nalezy uzna¢ za wilasciwe. Doprowadzito ono Autora do pozytywnego zweryfikowania
wszystkich czterech hipotez pomocniczych (HP1-HP4), co w sposOb  syntetyczny
przedstawiono w tabeli 41 (s. 291). Nalezy pochwali¢ uporzadkowane podejscie Autora w
tym zakresie.

Dodatkowo w podrozdziale 6.3 Autor podjal prébg opisu postepowania
poszczegdlnych grup przedsiebiorstw medialnych — tzn. prowadzacych portale, nadawcow
telewizyjnych, wydawcoéw prasowych, nadawcow radiowych — w zakresie udostgpniania
produktéow medialnych na urzadzeniach mobilnych. Jest to che¢ uchwycenia specyfiki
poszczegolnych grup podmiotow w zakresie rozpatrywane; tematyki, ktora do pewnego
stopnia mozna uzna¢ za udana. Jednakze liczba podmiotow w kazdej z grup jest niewielka (3-
4 podmioty) i wnioski z tych analiz nalezy traktowac z duza 0stroznoscia.

Hipotezy H1 i H2 weryfikowane byly glownie na podstawie odpowiedzi udzielonych
w wywiadach poglebionych. Autor przeprowadzit 11 wywiadow z menedzerami zajmujacymi
sie udostgpnianiem produktow medialnych na urzadzeniach mobilnych. Wywiady te oparte
byly na wezesniej przygotowanym zestawie pytan (aneks nr 1) 1 dotyczyly roznych aspektow
specyfiki pracy menedzera odpowiedzialnego za nowe produkty. Wyniki tych wywiadow
nalezy uzna¢ za niezmiernie wartosciowe, gdyz ujawniaja one istotne informacje zwiazane
zarébwno bezposrednio, jak i posrednio z tematyka rozprawy. Transkrypcja tych wywiadow
zawarta w aneksie liczacym 150 stron $wiadezy o rzetelnosci Autora pracy. Dzieki tym
wywiadom Autorowi udalo si¢ pozytywnie zweryfikowa¢ hipotezy H1 i H2 oraz zebra¢ wiele
innych cennych informacji dotyczacych tak pracy menedzera produktow medialnych, jak i
zmian zachodzacych na rynku mediow w badanym okresie.

Za swego rodzaju mankament zwigzany zarOwWno ze studiami przypadkow. jak i
wywiadami mozna uzna¢ brak uzasadnienia co do liczebnosci badanych jednostek oraz
wyraznego ustalenia kryteriow kwalifikowania jednostek do badania.

Podsumowujac, postawione hipotezy badawcze zostaly pozytywnie zweryfikowane.
Sposob prezentacji uzyskanych wynikow jest logiczny i wnioskowanie prawidlowe. Ogolna
ocena podejscia i zastosowanej metody badawczej jest pozytywna. Warto zauwazyc¢, ze na
podstawie informacji zebranych w wywiadach udato sie Autorowi sformulowaé kilka
kolejnych hipotez badawczych, ktore moga by¢ przedmiotem nastepnych badan. Takie
postepowanie jest wlasciwe, gdyz jednym z celow badan jakosciowych jest formutowanie

problemow, w tym hipotez, do dalszych badan.



Pomimo zgloszonych uwag mozna stwierdzi¢, 7e cel pracy zostal osiagniety i
postawione hipotezy badawcze poprawnie zweryfikowane. Metodyka pracy jest poprawna,
zas sposob prezentacji uzyskanych wynikéw Jest logiczny i wnioskowanie prawidiowe.

Ogolna ocena podejscia i zastosowanej metodyki badawczej jest pozytywna.

3. Uklad pracy i tresé

Uktad pracy, na ktéry sklada sie dziewig¢ rozdzialow jest przejrzysty i logiczny,

Rozdzial pierwszy jest wstepem do rozprawy. Rozdzial drugi pracy poswigcony jest
problemowi badawczemu, celowi pracy, hipotezom badawczym i metodyce pracy. Jest
niewatpliwie potrzebny, gdyz Autor w zwarty sposob omawia w nim swoje naukowe
podejscie przyjete w pracy. Po zapoznaniu si¢ z nim czytelnik otrzymuje oglad naukowy
pracy. co do podjetej problematyki i warsztaty badawczego Doktoranta. Rozdzial konczy sig
podaniem ograniczen przeprowadzonych badan.

W rozdziale trzecim zaprezentowano sytuacj¢ panujaca na rynku mediéw w Polsce na
przetomie I i II dekady XXI wieku. Jest on potrzebny, gdyz opisano w nim sytuacj¢ 1 zmiany
na rynku, na ktérym dziataly i realizowaly swoje strategie przedsiebiorstwa medialne.
Jednakze, zdaniem recenzenta. Autor zbyt szczegdtowo analizuje sytuacj¢ na rozpatrywanym
rynku, gdyz wigkszos¢ informacji zawarta w tym rozdziale nie zostaje uzyta do osiaggniecia
celu pracy i zweryfikowania postawionych hipotez badawczych. W efekcie rozdzial trzeci jest
dos¢ obszernym, gdyz liczacym prawie 50 stron, swego rodzaju ,,raportem dotyczacym rynku
krajowych mediéw”, co byloby potrzebne przy opracowywaniu strategii okreslonego
przedsigbiorstwa medialnego, a nie to jest celem pracy. W rozdziale tym Autor wyciaga
btedny wniosek z tabeli krzyzowej (tabela 16) przedstawionej na stronie 67. Na podstawie
rozkfadow procentowych zawartych w tej tabeli Autor twierdzi, ze »zdecydowana wiekszosé
uzytkownikow  smartphone’ow czytajacych informacje na swoich smartphone’ach
jednoczesnie korzysta z aplikacji” (s. 67). Jednak z tabeli tej nalezy wyciggngé przeciwny
wniosek, ktory mowi, ze wérdd osob czytajacych informacje na smartphone’ach az 72% nie
korzysta z aplikacji, zas tylko 28% korzysta z nich. Natomiast wsrod tych, ktérzy nie czytaja
informacji na smartphone’ach tylko 37,7% nie korzysta z aplikacji, zas az 62.3% korzysta z
nich. Wniosek jest dos¢ zaskakujacy, jednak ..tak mowig liczby™.

Rozdzial czwarty zawiera teoretyczne aspekty dotyczace portfeli produktow,
ksztaltowania oferty przedsiebiorstw medialnych i prezentacje strategii zwigzanych ze

zmianami asortymentu przedsiebiorstw (np. startegie wynikajace z macierzy Ansoffa). Jest
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oparty na studiach literatury i nakresla ramy teoretyczne pracy. Jest bezwzglednie potrzebny
w pracy i zdaniem recenzenta powinien by¢ uzupeliony o peniejsze studia literatury w
zakresie ksztaltowania nowych produktow w przedsigbiorstwach. Jednym z klasycznych
tekstow w tym zakresie jest podrecznik akademicki autorstwa C. M. Crawforda i C. A. Di
Benedetto pod tytulem ..New Products Management”, ktérego juz jedenaste wydanie ukazalo
si¢ w 2014 roku. W tym rozdziale mozna znalez¢ do$¢ kontrowersyjny poglad — oparty na
zrodiach literaturowych — na temat portfela produktéw. Doktorant twierdzi, ze portfel
produktow przedsiebiorstwa jest pojeciem szerszym niz jego oferta — tak wynika z dyskusji
przedstawionej na stronach 77 i 78 w tym wzgledzie. Jednak zgodnie ze stownikiem
opracowanym przez $wiatowe towarzystwo ..Product Development and Management
Association” — podajac w oryginalnym anglojezycznym brzmieniu — rozumienie tego pojecia
jest nastepujace ,,product portfolio — the set of products and product lines the firms has placed
in the market”'. Zatem prosze o wyjasnienie, czym portfel produktow rézni si¢ od oferty
produktow danego przedsigbiorstwa.

W rozdziale piatym zaprezentowano studia przypadkow czternastu krajowych
przedsiebiorstw medialnych, ktore postuzyly do weryfikacji hipotez pomocniczych HP1-HP4.
W zwiazku z tym jest to najwigkszy rozdzial, liczacy 182 strony, i jednoczesnie wazny, gdyz
w jego zakresie Autor wykazuje si¢ umiejgtnoscia samodzielnego prowadzenia badania
naukowego. Niestety w rozdziale tym wystepuja liczne razace bledy (s. 191, 192, 193, 202,
203, 213, 214, 215) dotyczace komentarzy i wnioskéw podawanych w odniesieniu do
prezentowanych rysunkéw. Na przyklad na rys. 37 (s. 215) zaprezentowano zmiany w czasie
wskaznika ,.odslony mobilne (%)” — zgodnie z opisem i wartosciami podanymi na osi
pionowej wykresu na tym rysunku. Jednakze komentujac ten rysunek, Autor omawia przebieg
wskaznika .liczba odston mobilnych/liczba cookie mobilnych” na podstawie informacji
pochodzacych z tegoz rysunku i wycigga wnioski. Sa one niestety bledne, gdyz wyciggane sa
co do wskaznika .liczba odston mobilnych/liczba cookie mobilnych™ na podstawie zmian w
czasie wartosci wskaznika .,odstony mobilne (%)”. Z tego rodzaju lub podobnym bledem
mamy do czynienia az w o$miu przypadkach, co stanowi okolo oémiu stron pracy. Sytuacja ta
kladzie sie cieniem na przekazana do recenzji prace.

Rozdzial szosty pracy zawiera opracowane przez Autora strategie poszerzenia oferty
przedsigbiorstw medialnych o produkty udostgpniane na smartphone’ach i tabletach oraz

weryfikacje hipotez H1 i H2, o czym mowiono juz w punkcie drugim recenzji. Wyniki

I "The PDMA Handbook of New Product Development", ed. K. B. Kahn, 2" ed., John Wiley & Sons, Hoboken,
New Jersey 2005, s. 603.



zaprezentowane w tym rozdziale pochodza zarowno ze studiow przypadkow, jak i
przeprowadzonych wywiadow poglebionych. Rozdziat ten stanowi ukoronowanie prac Autora
i nalezy go ocenié pozytywnie.

Rozdziat siodmy pracy jest zakonczeniem, Osmy zestawieniem bibliografii, natomiast
dziewiaty zawiera spis tabel i rysunkéw. Ostatnim elementem pracy jest aneks, zawierajacy
zestaw pytan uzytych w wywiadach poglebionych i transkrypcje tych wywiadow.

Podsumowujac, tres¢ rozprawy odpowiada tytutom rozdzialow i podrozdzialow. zas
struktura pracy jest podporzadkowana tematowi i Jest poprawna. Kolejne rozdzialy i
rozwazania wigzg sie ze soba. Uklad pracy jest prawidlowy.

Ocena tresci pracy jest pozytywna. Doktorant przedstawil niezbedne teoretyczne
aspekty wynikajace z tematyki rozprawy, przeprowadzil badania empiryczne i opracowal
modele strategii przedsiebiorstw medialnych w  zakresie udostepniania produktéw na
smartphone’ach i tabletach. Nalezy uzna¢, ze zostal osiggniety sformutowany cel badawczy i

zweryfikowane postawione hipotezy.

4. Zrédla literaturowe, terminologia, jezyk i poziom edytorski

Praca jest oparta na stosunkowo obszernej, aktualnej polskiej i obcojezycznej
bibliografii. Sklada si¢ na nig 52 opracowania zwarte, 15 artykulow w czasopismach
naukowych, 44 raporty i opracowania, 504 zrédla wtorne, 2 wyniki badan i 4 akty prawne.
Doboér Zroédet bibliograficznych jest prawidlowy, chociaz powinien by¢ szerszy w zakresie
ksztaltowania nowych produktow, o ¢zym juz moéwiono.

Dobrym rozwigzaniem ,warsztatowym™ Doktoranta jest prezentowanie konkluzji, w
szczegolnosci na  koncu rozdzialow, stanowigcych podsumowanie przeprowadzonych
rozwazan. Odbiodr tresci pracy znacznie ulatwia stosowanie roznych form przekazu. Tekst
pracy jest uzupelniony zestawieniami tabelarycznymi (63), rysunkami (71). Na koficu pracy
zostal zamieszczony aneks.

Pomimo, ze wiedza Doktoranta w zakresie podjetej tematyki problemu jest rozlegla, to

Jednak strona terminologiczna pracy zastuguje na uwagi krytyczne, ktére sa nastepujace:

a) Doktorant nie zdefiniowat niektorych kluezowych terminéw dotyczacych tematyki pracy.
W szczegdlnosci brakuje ustalenia. co rozumie si¢ przez zarzadzanie oferta
przedsigbiorstwa i jak ten termin ma sie do strategii ksztaltowania oferty.

b) Autor twierdzi, ze terminy porifel produktow i oferta firmy sa rozne (s. 77-78), jednak

uzywa ich zamiennie (np. s. 13).



d)

Wywiad poglebiony nazywa wywiadem kwestionariuszowym (s. 16), podczas gdy sg to
catkiem odmienne metody. Pierwsza z tych metod jest wywiadem niestandaryzowanym i
miesci sie w zakresie badan jakosciowych, za$ druga cechuje sig daleko posuni¢ta
standaryzacja (np. instrumentu pomiarowego, warunkéw badania) i nalezy do grupy
badan iloéciowych.

Na s. 185 Autor stwierdza, ze udowodniono hipoteze. Jednakze hipotez w drodze badan
empirycznych sie nie udowadnia lecz uprawdopodabnia. Na przykiad z opisu na s. 355
wynika, ze hipoteza HP3 zostata pozytywnie zweryfikowana w o$miu przypadkach, zas w
pozostatych pieciu negatywnie. Zatem, czy mozna miec stu procentowa pewnos¢ co do
prawdziwosci tej hipotezy, innymi stowy ja udowodni¢?

Zdaniem recenzenta nie jest zbyt fortunne nazwanie produktami mobilnymi stron WWW i
aplikacji do odczytu na smartphone'ach i tabletach, zas urzadzeniami mobilnymi tych
ostatnich, gdyz urzadzenia mobilne sa réwniez produktami mobilnymi.

Dyskusyjne jest uznanie stron WWW i aplikacji do odczytu na urzadzeniach mobilnych
za nowa kategoria produktow tworzgcg nowy rynek (np. s. 292 i 294). Zdaniem
recenzenta beda to raczej nowe linie produktow w zakresie istniejacych juz kategorii.

Poziom edytorski pracy pozostawia wiele do zyczenia. Uwagi krytyczne recenzenta w

tym zakresie sa nastgpujace:

a)

b)

¢)

d)

Praca zawiera duzo literowek. W rozdziale pierwszym — liczacym sze$¢ i pot strony — jest
ich szes¢. Niestety w dalszej czesci pracy pojawiaja si¢ one z podobng czestoscig 1 nieraz
ich wystapienie skutkuje nieoczekiwanym efektem. Na przyklad na s. 219 czytamy: "Po
przeksztatceniach ustrojowych w 2989 roku, ..".

W rozdziale piatym wystepujg bledy $wiadczace o dos¢ intensywnym korzystaniu przy
jego opracowywaniu przez Autora z funkcji klawiszowych Ctrl+C/Ctrl+V. Na przyktad
oémiowierszowy akapit na s. 230, bedacy komentarzem do rysunku 40, jest dokladna
kopia akapitu stanowiacego komentarz do rysunku 38 na s. 221 — Autor nie zmienil nawet
numeru rysunku. Niestety podobnych efektow jest wigcej, na przyktad na s. 222 w
komentarzu do tabeli 31 Autor odnosi sie do Grupy Eurozet, podczas gdy tabela dotyczy
Grupy Polskiego Radia.

Powielono w pracy strone 282 i strong 380. Kazda z nich wystepuje dwukrotnie.

Na niektérych wykresach brakuje opisu osi (np. rys. 49, s. 254).

Pozytywnie nalezy oceni¢ stosowany jezyk. Rozprawa jest napisana komunikatywnym

jezykiem. Pomimo zgloszonych uwag, Doktorant przestrzega zasad pisania i edycji tekstow

naukowych.
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5. Konkluzja i rekomendacja

Powyzej przedstawiona ocena pozwala stwierdzi¢, ze przediozona do recenzji praca
doktorska mgra Macieja Wiktorowskiego pod tytulem "Strategie zarzadzania rozbudowsa
portfeli produktowych w obliczu zmiany technologicznej na rynku polskich mediow —
przetom pierwszej i drugiej dekady XXI wieku", napisana pod kierunkiem dr hab. Teresy
Sasinskiej-Klas, stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego.

W przedstawionej rozprawie mgr Maciej Wiktorowski wykazat sig rzetelna wiedzg w
zakresie tematyki rozprawy, kompetencja badawcza oraz umiejetnosciami w zakresie:
prawidlowego sformulowania tematu, przeprowadzenia studiéw literatury, wlasciwego
zaplanowania celow, metodyki i przeprowadzenia badan empirycznych, opracowania
wynikéw i wyciagania ogélnych wnioskéw z badan.

Powyzsze uprawnia do stwierdzenia, ze Doktorant wykazal sie umiejetnoseia do
samodzielnego prowadzenia badan naukowych, zas rozprawa doktorska spelnia wymogi
stawiane pracom doktorskim zgodnie z ..Ustawa o stopniach i tytulach naukowych™.

Rekomenduj¢ przyjecie rozprawy doktorskiej mgra Macieja Wiktorowskiego pod
tytulem "Strategie zarzadzania rozbudowa portfeli produktowych w obliczu Zmiany
technologicznej na rynku polskich mediow — przelom pierwszej i drugiej dekady XXI wieku",
napisanej pod kierunkiem naukowym dr hab. Teresy Sasinskiej-Klas, przez Rade Wydziatu
Zarzadzania 1 Komunikacji Spofecznej Uniwersytetu Jagielloniskiego oraz dopuszezenie mgra

Macieja Wiktorowskiego do publicznej obrony przedtozonej rozprawy doktorskiej.
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