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Przedlozona do recenzji praca doktorska zostata przygotowana pod opieka naukowa
dr. hab. Teresy Sasinskiej — Klas na Wydziale Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej
Uniwersytetu Jagiellonskiego, w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu.

Przedmiotem recenzji jest szczegdtowa ocena, czy rozprawa spelnia warunki zawarte
w art. 13 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o
stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz.U. z 2003 r. Nr 65, poz. 595; z pdZn.zm.) okreslanej
dalej ustawa.

Wymogiem ustawowym art. 13 jest oryginalno$¢ rozwigzania problemu naukowego
lub oryginalne dokonanie artystyczne. Ponadto rozprawa winna stanowi¢ dowod na
wykazanie si¢ przez jest Autora ogolna wiedza teoretyczna w danej dyscyplinie naukowej lub
artystycznej, a takze umiejgtnos¢ prowadzenia pracy naukowej lub artystycznej. Zwazywszy

na te wlasnie wymagania przygotowano niniejsza recenzjg.
Struktura formalna

Obszerna, by nie rzec monumentalna, rozprawa mgr Macieja Wiktorowskiego
obejmuje 538 stron tekstu. Zawiera 63 rysunki, bibliografi¢ skladajaca sig z 52 pozycji
zwartych, 15 artykulow naukowych, 43 raportow oraz netografii (503 pozycji), badan
rynkowych udostepnionych autorowi (2 pozycje), a takze aktéw prawnych (4 pozycje). W



pracy znajdujg si¢ spisy tabel i grafik oraz 12 anekséw obejmujacych kwestionariusz badania

jakosciowego 1 11 wywiadéw z przedstawicielami spotek medialnych.
Omowienie i ocena problematyki badawczej

Podjety przez Autora problem badawczy wpisuje si¢ w tradycj¢ badan nad
zarzadzaniem mediami, jest jednak glosem oryginalnym zwazywszy na podjgta perspektywe
badawcza.

Zadaé¢ mozna pytanie, dlaczego w obliczu niemal powszechnego (uwzgledniajac na
wykluczenie cyfrowego) korzystania z produktéw medialnych, do tak nielicznych naleza
prace naukowe poswigcone zarzagdzaniu nimi? Odpowiedzi na to pytanie szukac nalezy, jak
sadze, w relatywnej nowosci zarzadzania mediami jako dyscypliny naukowej o ksztattujacym
si¢ dopiero aparacie badawczym. Popularmosci produktow medialnych nie towarzyszy zatem,
generalnie, naukowa refleksja, natomiast dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek obfituje w
opracowania biznesowe, analizy marketingowe itp.

Mamy do czynienia ze stosowaniem na medialnym rynku ogoélnych teoretycznych
dyscyplin z dziedziny zarzadzania przy uwzglednieniu jednak specyfiki mediow. Badania
zwiazane z zarzadzaniem mediami podejmowane sg na nieprecyzyjnie okreslonym obszarze
przy zastosowaniu wypracowywanych dopiero narzedzi teoretycznych. W konsekwencji
literatura naukowa dotyczaca zarzadzania mediami jest uboga, zwlaszcza na polskim gruncie
badawczym, a wymiarze Swiatowym pierwsze czasopisma naukowe - ,The International
Journal of Media Business™ i ,,The Journal of Media Business Studies” - powstaty dopiero poczawszy
od 1998 r.

W tej sytuacji prace dotyczace zarzadzania mediami nawiazuja przede wszystkim do
teoretycznych podstaw nauk macierzystych: medioznawstwa 1 ekonomii mediéw 1 ekonomii
oraz komunikowania. Taki interdyscyplinarny porzadek mozna takze odczytac w
recenzowanej dysertacji, ktorej Autor — kilkakrotnie to podkreslajac — lokuje ja w naukach
humanistycznych. Twierdzenie takie zobowigzuje jednak do konsekwencji w podejmowanych
badaniach.

Zarzadzanie humanistyczne nie traktuje odbiorcy ani pracownika mediow, jako
,,zasobu” 1 , konsumenta”, niekiedy ,,podmiotu zarzadzania”. Cele organizacji nie sa jedynie
definiowane w kategoriach finansowych. Kwestie te korespondujg ze specyfika organizacji
medialnych i ich produktow (zwlaszcza informacji). Nalezaloby zatem oczekiwaé, ze beda

one poruszone w dysertacji.



Podjecie badan nad zarzadzaniem portfelem produktow medialnych uznaé nalezy za
tylez oryginalne, co trafne, zwazywszy na spoleczne i gospodarcze znaczenie organizacji
medialnych i zmiane w kanalach dystrybucji medialnych produktéw oraz w zachowaniach
odbiorcéw i uzytkownikow medidw. Zwlaszcza, ze badania dotycza pracy menedzera
,rozpietej” pomiedzy dazeniem do maksymalizacji wydajnosci przedsigbiorstwa, a kreatywng
dbaloscig o jakos¢ produktu (takze postrzegana jego nowoczesno$é) rozumiang jako — w
ujeciu Autora — zawarto$¢ merytoryczna, warto$ci estetyczne lub artystyczne. Obranie takiej

tematyki badan uznaé nalezy za wysoce pozadane.

Krytyczne omowienie merytorycznej zawartosci

Autor okresla cel pracy nastepujaco: ,,Opis procesu zarzadzania oferta
przedsiebiorstwa z perspektywy humanistycznej poprzez wskazanie pozaekonomicznych
warto$ci zawodowych wyznawanych przez menedzerow produktéw w przedsigbiorstwach
medialnych w procesie kreowania nowych produktéw” (s. 13). Cel ten przedstawia takze we
Wstepie pracy w nastgpujacy sposob: ,ustalenie, jak z perspektywy humanistyczne;
przedsigbiorstwa medialne zarzadzaly procesem rozbudowy portfela produktowego w obliczu
zmian rynkowych. W szczegolno$ci zas przedstawienie humanistycznych aspektow
uczestnictwa menedzeréw produktéw procesie rozbudowy portfela produktowego produkty
mobilne” (s. 6).

O ile w oddzielnym podrozdziale pt. ,Problemy badawcze 1 zalozenia
metodologiczne” cel pracy jest klarownie przedstawiony, on tyle we Wstepie nie jest
jednoznaczny i towarzyszy mu wywod na temat znaczenia menedzerow produktow w
organizacji. Autor wskazuje jednocze$nie, ze ,,praktyka godzenia (...) sprzecznych interesow
odniesieniu do humanocentrycznej orientacji menedzerow produktéw na odbiorcach ich
produktow jest gléwna osig tematyczng rozprawy”. Odnosi si¢ tym samym do zakreslonej
sprzeczno$ci towarzyszacej pracy menedzera produktow, a mianowicie: ,,pogodzenia dazen
do dbalosci o warstwe merytoryczna i kreowania wartosci produktéw dla uzytkownika z
obowiazkiem dbania o rachunek ekonomiczny przedsigbiorstwa, w ktorym sa zatrudnieni”.

Autor dodaje przy tym, wyprzedzajac wyniki badan, ze ,,menedzerowie produktow, z
jednej strony reagowali na zmieniajace si¢ wzorce zachowan odbiorcow tresci kreujac nowe
produkty generujace koszty, a z drugiej strony musieli wziag¢ pod uwageg spowolnienie
gospodarcze, ktore wymagalo wprowadzenia bardziej restrykcyjnej polityki kosztowe] w

przedsiebiorstwach”.



Obszerny wywod autora poprzedza sformulowanie hipotez badawczych (s.14-15):

1. Przy rozbudowie portfela produktow medialnych o produkty wykorzystujace
innowacyjne kanaly dotarcia do odbiorcy, w pracy menedzera produktu
medialnego imperatyw menedzerski przegrywa z imperatywem kreatywnym

2. Menedzerowie produktow medialnych traktujg produkty medialne w
innowacyjnych obszarach w wigkszym stopniu jako $rodek utrzymania relacji
z odbiorcami mediow, niz wylacznie jako kanatl dystrybucji tresci.

3. Charakter dziatalnosci i kultura spotki, w ktorej pracuje menedzer produktu,
warunkuje mozliwo$ci menedzera produktu medialnego w zakresie kreowania
przez niego strategii rozbudowy portfela produktowego o produkty w
innowacyjnych obszarach.

Trzeciej hipotezie towarzyszg hipotezy pomocnicze:

e Przedsiebiorstwa medialne, ktorych podstawe dzialalno$¢ stanowi cyfrowa
dystrybucja tresci medialnych oparta o produkty wymagajace kompetencji
teleinformatycznych beda wykazywaly wigksza sklonno$¢ do inwestowania w
innowacyjne, pod katem technologicznym, kanaty dystrybucji, bedq realizowac
strategie rozbudowy portfela o produkty mobilne charakteryzujace sig
zdecydowanymi i cigglymi inwestycjami przez wigkszo$¢ analizowanego
okresu.

e Sktonnoé¢ do podejmowania ryzyka inwestycyjnego w innowacyjnye kanaly

dystrybucji tresci medialnych jest bezposrednio powigzana z forma wlasnosci
przedsigbiorstwa.
Nowe kanatly dystrybucji tresci medialnych sg testowane bardziej agresywnie
przez spolki kapitalowe o zroznicowanym skladzie akcjonariuszy. Bardziej
bezpieczne strategie beda charakteryzowaly podmioty nalezace do waskiego
grona akcjonariuszy i wiascicieli prywatnych.

Podobnie, jak w przypadku celu pracy gléwne hipotezy =zostaly wczesnie)
sformulowane we Wstepie pracy, gdzie na przyklad pierwsza hipoteza przybiera postac:
,.Menedzerowie produktow tworzac produkty oparte o innowacyjne kanaty dystrybucji tresci
w wiekszym stopniu ktada nacisk na kreowanie wartosci produktu niz jego oplacalnosc¢”.

Zabieg taki uwazam za niezbyt szczesliwy, albowiem ,,przystgpny” opis celu i hipotez
we Wstepie towarzyszy bardziej precyzyjnym sformutowaniom w podrozdziale dotyczacym

hipotez badawczych; na marginesie nalezy podkresli¢ zasadnos¢ przedstawienia w



oddzielnym podrozdziale problemu badawczego 1 przyjetej metodologii pracy — to istotny jej
walor.

By osiggnaé¢ zamierzony cel Autor przeprowadzit badania, jak to okreslit,
Lrzeczywistosci organizacyjnej i rynkowej (...) oraz praktyk zarzadczych”. Sa one podzielone
zostalty na dwa obszerne etapy: studiow przypadku rozbudowy portfela produktowego
produkty mobilne w 14 przedsigbiorstwach medialnych oraz wywiady z 11 menedZzerami
odpowiedzialnymi za oferte.

Prezentacje wynikéw tych badan poprzedza Wstgp oraz Rozdziat 2, pt. Problemy
badawcze 1 zalozenia metodologiczne. Autor trafnie dobral w nim badawcze metody
jakosciowe i ilosciowe, ktdre pozwalajg na poznanie rozwoju mobilnego kanatu dystrybucji
produktéw medialnych oraz kontekstu zarzadzania portfela tych produktow. Widoczna
staranno$¢ metodologiczna, logika doboru prob oraz danych zZrodlowych (z nielicznymi
bigdami wyliczen) uwiarygadniaja zebrany i interpretowany material badawczy.

Zasadne jest takze wskazanie przez Autora ograniczen badan (s. 20-22), wnioski ze
studiow przypadkéw nie pozwalaja bowiem na formulowanie uniwersalnych wnioskéw —
temu winny stuzy¢ badania na wigkszej probie, cho¢ dyskusyjna nadal pozostawalaby jej
reprezentatywnosc.

Rozdzial 3. poswigcony jest rynkowi mediow w Polsce na przetomie I 1 II dekady XX
wieku. Analizowana jest specyfika produktéw medialnych, z uwzglednieniem rynku
reklamowego. Autor wskazuje na malejace znaczenie sektora medialnego z punktu widzenia
gospodarki, cho¢ wniosek ten wysuwa na podstawie wpltywow reklamowych do nominalnego
PKB, a nie uwzglednia innych zrodet przychodow organizacji medialnych.

Autor dokonuje podziatu na rynek medidow 1 rynek reklamy, choc¢ réwnie zasadne jest
traktowanie tego drugiego, jako elementu pierwszego. Analogiczny problem dotyczy tego, co
autor rozumie przez media. Oto bowiem rozdzial 3. rozpoczyna sig, jak wspomniano, od stow
..Rynek mediow...”, w jego sktad wchodzi podpunkt ,,Rynek telekomunikacji ruchomej”, a
kolejny podtytut nosi nazwe ,,Rynek mediéw w Polsce”. Brakuje ponadto sprecyzowania, co
Autor rozumie przez ,,media”? Tradycyjnie bowiem sektor telekomunikacyjny do nich sig nie
zalicza, cho¢ konwergencja wplywa na erozje granic obu sektorow (medialnego i
telekomunikacyjnego).

Wazny jest w tym konteksScie podpunkt 3.4.5. w ktorym, z duza znajomoscig
przedmiotu analizy, Autor przedstawia rynek medialnych produktow mobilnych.

Rozdzial 4. poswigcony jest portfelom i1 liniom produktowym. Jest to rozdzial

kompetentnie przedstawiony, w ktorym Autor nawiazuje do portfeli inwestycyjnych;



produkty sg inwestycjami, cho¢ nalezy podkresli¢ roznice pomigdzy produktami medialnymi,
a inwestycjami finansowymi.

Stusznie Autor zauwaza, ze traktowanie produktéw jako inwestycji pozwala na lepsze
zarzadzanie ryzykiem i cyklami ich zycia, lepsza identyfikacj¢ okazji rynkowych Wplywa,
posrednio, na mozliwos¢ dynamicznego zarzadzania produktami. Jednoczesnie jednak
zarzadzanie portfelem wplywa na wigksza ztoZzonosé¢ organizacji i koordynowanie procesow
decyzyjnych.

Rozdzial 5. poswigcony jest studiom przypadkow organizacji medialnych. Autor
przedstawia w nim portfele produktow mobilnych oraz weryfikuje kazdorazowo postawione
hipotezy.

W rozdziale 6. przedstawione sg strategie zarzadzania rozbudowa produktowych na
rynku mediow w Polsce o produkty dystrybuowane w kanale mobilnym. Rozdzial ma
charakter analityczny, jest prezentacja rynku. Autor lokuje strategie produktowe w kontekScie
koncepcji adaptacji innowacji, przedstawia takze model strategii rozbudowy portfela
produktowego o produkty mobilne stosowany przez portale internetowe, wydawcow prasy,
nadawcéw radiowych i telewizyjnych analizujac wypowiedzi przedstawicieli spolek
medialnych. Wiele uwagi poswigca kreowaniu wartosci produktow — takze na podstawie
zebranego materiatu empirycznego.

Cennym elementem rozdzialu sa wnioski towarzyszace, jak to Autor nieco
kolokwialnie zauwaza, ,,uwiezieniu miedzy imperatywem menedzerskim a kreatywnosci”.
Imperatywy te dookreslono wezesniej, cho¢ uwazam, ze nie jest to terminologia szczegsliwa,
albowiem sugeruje, ze ,,menedzerskie” stoi w opozycji do ,kreatywnego”. W tym miejscu
wolno sugerowa¢ racze] ukazanie dychotomii pomigdzy celami finansowymi, a
charakterystycznego dla mediow traktowania ich jako przemyst kreatywny i odwotanie sig na
przyktad do koncepcji Richarda Floridy.

Tym niemniej rozdzial ten, obszerny i potwierdzajacy wysokie kompetencje oraz
znajomos¢ branzy autora, zastuguje na szczegblng uwage ze wzglgdu na jego
wielowatkowo$¢ (nieunikniona, zwazywszy na charakter analizowanej materii) 1 umiejgtnosc
wyciagania wnioskow. Autor w konkluzji wymienia podstawowe wyzwania i ograniczenia
zwiazane z wdrazaniem strategii rozbudowy portfela. Analizuje jej wplyw na struktury i
procesy decyzyjne w organizacjach medialnych. Pozwala mu to na wskazanie determinantow
skuteczno$ci strategii. Prowadzac klarowny wywod Autor podkresla wplyw charakteru

dziatalnosci i kultury organizacyjne. Ta cze$¢ pracy przynosi cenne uwagi dotyczace wplywu



poszczegolnych czynnikdéw m.in.: pozycji rynkowej, czasu podejmowania decyzji, orientacji
na innowacje czy elastyczno$¢ ksztaltowania strategii.

Calos¢ dysertatcji wienczy Zakonczenie m.in. porzadkujace wczesniejsze czastkowe
wnioski, przede wszystkim o dominacji kreowania wartosci produktow 1 do$wiadczen
uzytkownika, utrzymywania relacji z uzytkownikami i uwzgledniania technologii. Przewazaty
one nad — jak wykazano w badaniach — nad dazeniem do uzyskiwania przychodow.
Reasumujgce, zastosowane metody oraz analiza przygotowanego materialu badawczego
pozwolily Autorowi na weryfikacje ustalonych na wstgpie hipotez.

Ocena rozprawy pod katem wymagan art. 13 Ustawy

Praca jest oryginalnym wktadem w rozwoj badan nad zarzadzaniem mediami, ma
charakter unikatowy, podejmuje bowiem zagadnienia zarzadzania ofertg produktowa
przedsigbiorstwa medialnego z perspektywy menedzerow produktow, czyli $redniego
szczebla zarzadzania.

Teoretyczne, jak i praktyczne znaczenie rozprawy, jest tym powazniejsze, ze Autor
podjal wysilek badawczy nie dysponujac punktami odniesienia. W takiej sytuacii trudno o
pogodzenie precyzji wywodu z syntetycznym prezentowaniem wynikéw. Dazenie do
wyczerpujacego opisu problemu prowadzi¢ moze wowczas do zachwiania pozadanej
rownowagi pomigdzy ogélem a szczegdlem, nawet jesli metodyka badan sugeruje okreslone
wybory i sktania ku drobiazgowej prezentacji na przyktad stanowisk w cytowanych obszernie
wywiadach, czego wszak mozna unikna¢ prezentujac kluczowe wnioski. Analogicznie nie sq
niezbgdne szczegolowe (1 powszechnie dostgpne) prezentacje poszczegdlnych spolek w

ramach analiz przypadkéw.

Krytyczne uwagi

Na wstegpie uwag dotyczacych pracy pragne podkresli¢, ze uznaje¢ jg za rzetelne,
oryginalne pod wzgledem obranego przedmiotu badan, Zrodlo informacji i wiedzy na temat
strategii zarzadzania w organizacjach medialnych.

Praca jest poprawna z formalnego punktu widzenia. Zada¢ mozna jednak pytanie, czy
przy jej powstawaniu nie winna towarzyszy¢ paremia ,,Entia non sunt multiplicanda praeter
necessitatem’” (Nie nalezy mnozy¢ bytow ponad potrzebeg). To bowiem, co jest jej zaleta —
czg$¢ empirczna - moze by¢ interpretowane, zwazywszy na monumentalizm dysertacji, jako

brak umiejgtnosci syntetycznego, zwartego prowadzenia wywodu 1 formutowania konkluzji.



Refleksja ta towarzyszy zwlaszcza przy poszukiwaniach. pos$rdd réznorodnych watkow.
dowodow na rzecz udowodnienia przez Autora stawianych hipotez.

Tym uwagom natury ogolnej towarzysza bardziej szczegdlowe.

Analizujac ustalony cel, ktory jak wolno wnosi¢c ma charakter opisowy (,jak
przedsigbiorstwa ... zarzadzaly procesem”) oczekiwac nalezalo odniesienia si¢ autora do
wielokrotnie pojawiajace;j si¢ ,,perspektywy humanistycznej”, poznanie co autor rozumie pod
tym terminem, podobnie, co rozumie przez ,humanistyczne aspekty uczestnictwa
menedzerdw produktow w procesie rozbudowy portfela” (s. 6).

Plusem pracy byloby takze precyzyjne wskazanie przez Autora, co rozumie przez
,zarzadzanie rozbudowa portfeli produktowych” oraz doprecyzowanie tytulowego terminu
,»polskie media”. Ta ostatnia kwestia wydaje si¢ istotna zwazywszy na pomocnicza hipoteze
nr 2 (o wplywie struktury wilascicielskiej na obierane strategie) oraz na dominacje
amerykanskich korporacji nowomedialnych na polskim rynku. Czy zatem polskie media, to
media funkcjonujace w polskim systemie medialnym, czy o ,polskos¢” ma zwiazek z
dominujacym akcjonariatem, czy przewaga glosoéw na walnym zgromadzeniu?

O ile hipotezy glowne uznaé nalezy za trafne, to watpliwosci moga budzié¢ hipotezy
pomocnicze. Formulujac bardzo obszemie cel pracy Autor skiania si¢ bowiem do aczenia
analizy produktowej z elementami analizy wplywu struktury wlasnosciowej (wspomniana juz
hipoteza pomocnicza nr 2) na obierane strategie, co sila rzeczy wplywa na precyzje wywodu.
Tak powazne — zwazywszy na zakres badawczy — zamierzenie zastluguje raczej na oddzielng
publikacjg.

Uwaga ta rodzi takze potrzebg interpretacji wyboru ram czasowych badan. Autor
wskazuje na okres 2006 — V1.2014 (s. 18), ale nie wskazuje dlaczego akurat ten okres. Badacz
ma pelna swobodg wyboru obiektu badan, takie doprecyzowanie byloby jednak wskazane, by
lepiej zrozumie¢ kontekst podjetego wysitku. Zatem tytutowe okreslenie ,,przelom pierwszej i
drugiej dekady” winno by¢ uzupetnione o wskazanie przyczyn takiego wyboru. Z kontekstu
mozna jedynie wnosi¢, ze Autor kierowat si¢ wplywem kryzysu, a raczej recesji gospodarczej
po 2008 r. i, w jej konsekwencji, recesji na rynku reklamowym.

W pracy mozna takze odnalez¢é elementy determinizmu technologicznego. Wypada w
tym kontekscie dodac, ze w tym okresie nie pojawily sig, stosujac terminologie Claytona
Christensena, medialne ,,przelomowe innowacje”, cho¢ nalezy nalezalo by takze wskaza¢ na
konsekwencje uwagi Erica Schmida, Ze przez dwa dni (Schmidt sformutowat ja w 2010 r.)

przybywa w mediach tyle informacji, ile ludzkosé ,,wyprodukowata” po 2003 r.



Ponadto juz od 2000 r. na przyklad wszystkie wigksze tradycyjne, papierowe gazety
(ponad 10 tys. na calym s$wiecie) byly dostgpne w wersji cyfrowej i nadal podstawowym
pozostaje reklamowy model biznesowy, cho¢ modeli hybrydowych powstato bardzo wiele.
Ma to istotne znaczenie na dazenie do maksymalizacji przychodow takze w obieraniu strategii
mobilnych.

Jezyk pracy jest, generalnie, przyjazny. Zdarzaja si¢ jednak mielizny stylistyczne,
takie jak na przyktad wystepujace w pierwszym akapicie na s. 64:

Ekosystem branzy mobilnej w literaturze przedmiotu jest rozumiany, jako podmioty
gospodarcze realizujqce dzialalnos¢ wykorzystujqc technologie mobilne, w takich obszarach
Jjak:....(...). Przedsi¢biorstwa medialne w naturalny sposob rozpoczely realizowaé swojq aktywnosé
podejmujqc dziatania w zakresie tworzenia stron mobilnych, dostarczajqcych tresci...

Podobnie n str. 65:

W kolejnych latach mialy miejsce uruchomienia pierwszych medialnych produktow...”

Takie przypadki ,,nowomowy korporacyjnej” — inne mozna znalezé na s. 99 - nie sa na
szczescie czeste.

Struktura pracy jest logiczna. Osobliwe sa natomiast niektore rozwiazania formalne.
Za takie uzna¢ nalezy okreslenie rozdziatami (s. 8) Wstepu, Aneksu, Zakoficzenia i Wykazu
zrodel bibliograficznych (s.10).

Ponadto polaczonemu spisowi tabel i ilustracji towarzyszy — co nie jest udanym
zabiegiem - ciggla numeracja pozycji zwartych, artykulow w czasopismach naukowych i
pozycji internetowych.

Whioski

Przedlozona rozprawa doktorska jest efektem badan przy zastosowaniu stosownej
metody i odpowiedniego, dojrzalego warsztatu, jest studium napisanym na podstawie
weryfikowalnych danych zrédlowych, prezentujacym w sposob oryginalny i wyczerpujacy
postawiony w tytule problem badawczy. Zauwazalna jest latwo$¢é autora w interpretacji
zlozonych, wielowatkowych danych.

Zwazywszy na wymagania stawiane rozprawie doktorskiej pragne podkreslic, ze praca
pt. ,Strategie zarzadzania rozbudowa portfeli produktowych w kontekécie zmian na
rynku mediow w Polsce" stanowi oryginalne rozwiazanie naukowego problemu oraz
potwierdza ogolna wiedzg teoretyczna Autora w dziedzinie nauk humanistycznych, w
dyscyplinie nauki o zarzadzaniu.

Rozprawa doktorska mgr. Macieja Wiktorowskiego stanowi cenny wkiad do badan

nad zarzadzaniem mediami. Podejmuje temat aktualny i istotny z punktu widzenia



poszerzania wiedzy na temat medidéw. Mimo mankamentéw, podkre§lanych w recenzji,
uwazam, ze praca spelnia wszystkie wymogi, jakie powinna prezentowac rozprawa doktorska
i wyczerpuje z nawiagzka wymagania stawiane w art. 13 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o
stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz.U. z
203 r. Nr 65, poz. 595; z p6zn. zm).

Whnioskuj¢ zatem z pelnym przekonaniem, o dopuszczenie mgr Macieja

Wiktorowskiego do kolejnych postepowan o nadanie stopnia doktora.

Gdansk/ Krakow, 21111 2015 1.
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