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Recenzja rozprawy doktorskiej Pana mgra Wielowymiarowy 

model biznesowy -commerce

napisanej na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie 

pod kierunkiem naukowym Pani

1.

F niniejszej recenzji stanowi pismo 

Pana mgra a Rosickiego 

- Praca 

w sprawie nadania stopnia doktora prowadzone jest w dziedz

anami) 

a)

b)

-

- celu

- wykorzystania literatury naukowej,

- formalnym rozprawy.

owanej. Dodatkowo, w korespondencji 

mailowej z UEK otrzymano 

streszczenia rozprawy angielskim i polskim
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2. Ocena wyboru problemu badawczego oraz zakresu rozprawy doktorskiej

Recenzowan rozpraw po wi cono problematyce wielowymiarowego podej cia do 

projektowania modeli biznesu w praktyce przedsi biorstw e-commerce oraz wykorzystania tych modeli 

w budowaniu potencja u innowacyjnego i kszta towaniu pozycji konkurencyjnej tych podmiot w. Bran a 

e-commerce stanowi wa n ga gospodarki o stale rozwijaj cym si potencjale i efektach funkcjonowania. 

Jest to dzia alno relatywnie wysoce innowacyjna, mocno uwarunkowana technologicznie i poddana 

silnej konkurencji rynkowej zar wno ze strony podmiot w wirtualnych, jak r wnie realnych. W tych 

warunkach znaczenia nabiera zastosowanie odpowiedniego modelu biznesu, kt rego oryginalny 

i nowatorski charakter mo e by r d em istotnej przewagi konkurencyjnej. Dotychczasowe podej cia do 

projektowania modeli biznesu mog okaza si niestety niewystarczaj ce lub archaicznie zap nione 

w stosunku do dynamicznego rozwoju bran y e-commerce. W pe ni uzasadnione staje si zatem 

poszukiwanie nowych, oryginalnych rozwi za pozwalaj cych na wzrost innowacyjno ci tych podmiot w 

i uzyskiwanie przez nie wysokiej pozycji konkurencyjnej w dynamicznym i z o onym otoczeniu.

doktorska Pana . Jej 

inspiracj by o zidentyfikowanie przez Autora dw ch luk badawczych dotycz cych 

(1) wielowymiarowo ci modelu biznesu przedsi biorstw e-commerce oraz (2)

e-commerc tych podmiot w 

(s. 8). Problem badawczy zoperacjonalizowano nast pnie poprzez wyznaczenie 5 interesuj cych pyta

badawczych pokrywaj cych swoim zakresem merytorycznym zidentyfikowane luki badawcze.

Wyznaczony temat i za zatem

z naukowego oraz praktycznego punktu widzenia. Przedstawiona do recenzji rozprawa stanowi wzgl dnie 

wej oraz sprawozdanie 

z bada samodzielnie przeprowadzonych przez Autora przedstawiono 

rozwa , r norodno ci i wielowymiarowo ci modeli biznesu, jako koncepcji 

nauk o zarz dzaniu i jako ci. Om wiono te problematyk innowacji, potencja u innowacyjnego i pozycji 

konkurencyjnej przedsi biorstw oraz dokonano analizy demograficzno-rynkowej bran y e-commerce 

w Polsce. wyniki 

bada w asnych 

tematyczny 

takich subdyscyplin, jak: 

zarz dzanie strategiczne (w obszarze modeli biznesu), zarz dzanie innowacjami oraz zarz dzanie 

organizacjami biznesowymi. zastosowane przez Kandydata metody 

i techniki dyscypliny nauki

przeprowadzonych prac badawczych ,

wzgl dnie .

3. Ocena struktury i za

W pracy ako c
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e- a

-

-

Cele te generalnie dobrze 

z p

elowymiarowej koncepcji 

-

Jako konsekwencje

-

i

-

i hipotez badaw

rozprawy , 5 merytorycznych oraz . W jej ramach 

, na k -

-

pewne elementy eksploracyjne o charakterze metodyczno-

W mojej ocenie struktura pracy jest generalnie poprawna, logiczna 

y

o realizacji wyznaczonego 

problemu badawczego. 

. W mojej ocenie bardziej 

-

olejny 
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rz jest akceptowalna i 

.

We Autor

tematy

zatem przygotowany charakterystycznymi dla prac awansowych 

w dyscypli i w mojej ocenie do 

dysertacji.

obecnej 

w dyskursie naukowym. Ich atutem jest bardzo rzetelne i 

tego zagadnienia. Autor i funkcji modeli oraz

modelowania prezentacji omawianej koncepcji. Omawia przy 

tym szerokie spektrum definicji i funkcji modeli

modelu biznesowe naukowych tego zagadnienia. Autor 

prz -commerce. 

wiadczy to o dobrej 

orientacji Autora w literaturze naukowej. 

z praktyki gospodarczej oraz 

. dobrym 

merytorycznie

i oryg

przypisanie modelu Lambda-CDM

zamiast do nauk

literaturowych 
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biznesowych

(s. 32). Autor 

P. Timmersa (1998) C. DaSilvy i P. Trkmana (2014). W obu przypadkach wskazani autorzy 

revenue), a nie zysku (profit), czy dochodu (income)

y przedmiotu.

prezentacji oryginalnej, wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego 

-commerce. 

(podstawowej)

konceptualne, przez Niego 

zysku ( ewentualnie )

e- i perspektywicznego 

-commerce co wskazuje na 

N

e-

zpatrywanego 

problemu. 

a

(np. McDonalds, Allegro, X-kom, Apple, Ceneo

koncepcji w 

e-

rozprawy w nurcie nauk stosowanych.

pracy zaliczam natomiast:

e-commerce 
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- 4 kwestie. Po pierwsze, dyskusyjne jest opisanie 

owych: (1) wielostronnej platformy 

handlowej (marketplace), (2) dwustronnej platformy handlowej (sklep internetowy), (3) platformy 

e- . 

np.

, formy dostawy). Wymiary 

zatem 

W efekcie zaproponowane 

-

-

biznesu dostoso

-

-biznesowych, model reklamowy, 

crowdfunding czy monetyzacja danych. 

-commerce.

Po trzecie, w 

owanych przez Autora w podrozdziale 1.3. 

modele biznesu w podrozdziale

-commerce w wymiarze logistyki. Niestety zaproponowane 

magazynowej. 

funkcjonowania -

czy czas dostawy.
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i 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 

mod

e-

2023). Odniesienie zaproponowanej koncepcji do tego dorobku teoretycznego

-commerce 

3 kwestie. P

empirycznych. Na s. 58-

autora do zaobserwowania jes

-

empirycznyc

internetowy sklep firmowy. W kolejnym kroku w tabeli 8 (s. 59) wskazuje 

marketplace w J tplace 

producenta oraz (3) marketplace dystrybutora

modele biznesu: (1) sklep firmowy (producenta) oraz (2) sklep firmowy (dystrybutora).

modelami bazowymi a zaproponowanymi 

w tabeli 8. 

bazowymi. 

(lub zagro enia) wynika

e-

ony w pracy,

e-commerce. Autor cia, definicje i typologie 

prowadzonego wywodu. W tej warstwie 

r bardzo logicznie skonstruowany, dobrze podzielony i klarownie wprowadza kolejne 

zagadnienia. Kluczowym punktem jest wraz 

z klasyfikacj -commerce 

Czynniki wc
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Dodatkowo, Autor e-commerce 

aplikacyjne z praktyki gospodarczej.

merytorycznie a

-commerce zaprezentowane w podrozdziale 3.4. 

odmiennie definiowane, rozumiane 

rodzaje przewagi konkurency ich 

-commerce. 

wana 

Do innych 

innowacyjnego 

przedstawionymi w tabeli 12 (s. 78-

-commerce. W mojej ocenie ponowni

pracy naukowej,

przytoczenie w tabeli 14 (s. 85-

jako rodzaje 

W rozdziale 4

-commerce. 

, danych statystycznych oraz literatury naukowej, Autor dokonuje wnikliwej i szerokiej 

-commerce, ze sz

w 

Na tej bazie Doktorant przeprowadzana PESTEL 

biznesu e-

i

-commerce 

-
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-skutkowe zac

pandemii COVID-

wykorzystanie - o zrozumieniu

biorstw e- -

-

Autor odnosi tu 

te

-

oferuje bardzo kompleksowe i perspektywiczn

-commerce.

2 kwestie. Pierwszym problemem jest wysoki 

pozio

,

zatem 

nad wynikami przeprowadzonej analizy PESTEL. Wszystkie czynniki zo

o udzielenie odpowiedzi na pytanie P1: Jakie wni

-commerce w Polsce

-10 lat)?,

w 

e-commerce omawianych w podrozdziale 4.3. Na s. 120 Autor jako obszary funkcjonalne wymienia: 

-

w nazwach 

W rozdziale 5 nakierowanych na 

ie wyznaczonego problemu badawczego. Rozwa ania prawid owo rozpocz to od 

przedstawienia om wiono poszczeg lne etapy procesu badawczego, 

techniki i narz dzia wykorzystane w procesie zbierania materia u empirycznego, dob r pr by badawczej 

oraz zastosowane statystyczne narz dzia analizy danych. Istotnym atutem tej cz ci jest szczeg owe 
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wyja nienie charakteru, konstrukcji i zasad pomiaru poszczeg lnych zmiennych wykorzystanych 

w procesie badawczym, w tym przede wszystkim oceny potencja u innowacyjnego oraz zasad 

identyfikacji i klasyfikacji modeli biznesowych przedsi biorstw e-commerce. Siln stron jest r wnie

wyra ne okre lenie warunk w akceptacji / odrzucenia postawionych w pracy hipotez badawczych.

G wne badanie s u ce do rozwi zania problemu badawczego przeprowadzono z zastosowaniem 

metody badania dokument w, w ramach kt rej wykorzystano takie r d a informacji, jak witryny 

internetowe i profile spo eczno ciowe przedsi biorstw e-commerce, zasoby Google, jak r wnie

og lnodost pne i zamkni te bazy danych gospodarczych. Badaniem obj to 308 podmiot w bran y 

e-commerce wytypowanych w przejrzysty spos b spo r d 500 najlepszych witryn e-commerce wed ug 

bazy Senuto. Ca o ciowo przyj t metodyk badawcz oraz dob r i zakres pr by oceniam pozytywnie. 

Spe nia ona moim zdaniem podstawowe rygory metodologiczne charakterystyczne dla nauk o zarz dzaniu 

i jako ci oraz zosta a dobrze dobrana do rozwi zania wyznaczonego w pracy problemu badawczego. Do 

cz ci metodycznej zaliczam natomiast:

brak jednoznacznego, wyra nego powi zania operacjonalizacji potencja u innowacyjnego oraz modeli 

biznesowych przedsi biorstw e-commerce z ustaleniami dokonanymi w cz ci teoretycznej pracy. 

W podrozdziale 3.2. do czynnik w potencja u innowacyjnego tych podmiot w Autor zalicza system 

zarz dzania (p niej okre lany r wnie jako system zarz dzania i administracja). W operacjonalizacji 

tego poj cia w podpodrozdziale 5.1.3 nie pojawia si jednak ju ten wymiar i zast puje go inny

czynnik, zwi zany z dzia alno ci B+R. Dzia alno ta wyst puje wprawdzie jako sk adowa systemu 

zarz dzania w tabeli 13 (s. 81), jednak w cz ci teoretycznej Autor ustali , i system zarz dzania jako 

sk adnik potencja u innowacyjnego obejmuje r wnie skodyfikowan strategi oraz 

kultur organizacyjn , do kt rych w aden spos b nie odniesiono si w operacjonalizacji zmiennej 

w cz ci metodycznej. Podobne rozbie no ci dotycz r wnie pozosta ych kategorii czynnik w 

potencja u innowacyjnego. Autor nie wyja nia bowiem w metodyce w jaki spos b przechodzi od 

ustale teoretycznych w podrozdziale 3.2. do operacjonalizacji tego zagadnienia w cz ci 

metodycznej pracy.

R wnie operacjonalizacja klasyfikacji modeli biznesowych om wiona w podpodrozdziale 5.1.4 nie 

jest sp jna z rozwa aniami teoretycznymi. Bardzo istotnym mankamentem jest uwzgl dnienie 

w operacjonalizacji jedynie dw ch wymiar w: podstawowej dzia alno ci oraz technologii, przy 

jednoczesnej rezygnacji z wymiar w formu y zysku i logistyki. W efekcie Autor dystansuje si od 

swojej wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego przedsi biorstw e-commerce

zaproponowanej w cz ci teoretycznej. A koncepcja ta stanowi a przecie istot podj tego problemu 

badawczego; odnosi si do niej r wnie cel g wny pracy, kt rym jest s

wielowymiarowej koncepcji modelu bizneso -commerce . Co wi cej, 

zaproponowana koncepcja wielowymiarowa mia a by przecie odpowiedzi na s abo ci koncepcji 

dwuwymiarowych. Podkre la to sam Doktorant: wskazane problemy z jedno- i dwuwymiarowym 

teoretycznym (s. 50). Uwzgl dniaj c w cz ci empirycznej jedynie wymiary podstawowej 

dzia alno ci oraz technologii Autor powraca zatem do dwuwymiarowej koncepcji modelu biznesu ,

kt r sam krytykowa w cz ci teoretycznej.
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Kandydat uzasadnia swoj decyzj ograniczeniami badawczymi w tym zakresie (s. 141). Twierdzi 

na przyk ad, i

czasie ponad 300 transakcji, dlatego w badaniu empiryczny

(s. 159). Podej cie takie moim zdaniem wiadczy o kr tkowzroczno ci i braku do wiadczenia 

metodycznego Autora. Zar wno formu a zysku, jak r wnie logistyka mog y by bowiem 

zoperacjonalizowane i zmierzone na przyk ad poprzez samoocen badanych przedsi biorstw 

e-commerce na podstawie bada ankietowych, analiz opinii i ocen klient w (prezentowanych na 

przyk ad w internecie), czy ocen eksperck specjalist w bran y e-commerce reprezentuj cych 

rodowisko akademickie i/lub praktyk gospodarcz . W mojej ocenie Autor nie wykorzystuje zatem 

w pe ni potencja u metodologicznego nauk o zarz dzaniu i jako ci do rozwi zania postawionego 

w pracy problemu badawczego, a jednocze b ogranicza oryginalno , warto

poznawcz i u yteczno praktyczn zaproponowanego w rozprawie, wielowymiarowego modelu 

biznesu dla e-commerce,

wysoki subiektywizm i brak transparentno ci doboru wag dla poszczeg lnych czynnik w 

w operacjonalizacji potencja u innowacyjnego badanych podmiot w e-commerce. Na s. 136 

Doktorant stwierdza, i o

z autora 

. Podobnie, jak w uwagach do poprzednich rozdzia w pojawia si tu zatem 

problem uznaniowego przyj cia istotnych za o e , wp ywaj cych na wyniki przeprowadzonych 

bada . Powa nym mankamentem jest r wnie brak informacji metodycznych na temat bada

pilota owych i wywiad w swobodnych. W szczeg lno ci Autor nie podaje informacji o zakresie 

podmiotowym i przedmiotowym tych bada , nie prezentuje wykorzystanych narz dzi badawczych 

oraz nie wyja nia ich wp ywu na operacjonalizacj potencja u innowacyjnego. Problem ten dotyczy 

r wnie wykorzystania obserwacji 

i szaty graficznej badanych witryn (s. 143). R wnie w tym przypadku Kandydat nie przedstawia 

szczeg owych informacji metodycznych dotycz cych przeprowadzonego badania, jak r wnie nie 

prezentuje zastosowanego narz dzia badawczego. W za czniku pracy nie zaprezentowano r wnie

arkusza oceny potencja u innowacyjnego zaprojektowanego w aplikacji Microsoft Excel, o kt rym 

Autor wspomina m.in. na s. 144.

W dalszej cz ci rozdzia u zaprezentowano wyniki bada przeprowadzonych przez Doktoranta. 

W mojej ocenie s one generalnie poprawnie om wione i zinterpretowane. Istotnym atutem jest w tym 

przypadku wykorzystanie zaawansowanych narz dzi statystycznych do analizy zebranego materia u 

empirycznego. Narz dzia te zosta y dobrze dobrane i poprawnie zastosowane, a uzyskane na ich 

podstawie wyniki charakteryzuj si istotnymi walorami poznawczymi umo liwiaj c weryfikacj

postawionych hipotez badawczych. Pewnym mankamentem mo e by jednak odnoszenie si do istotno ci 

wynik w test w statystycznych (np. na s. 157) przy jednoczesnym braku reprezentatywno ci bada . 

Mocn stron cz ci empirycznej jest ponadto bezpo rednie powi zanie z wyznaczonym problemem 
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badawczym oraz celami badawczymi wyznaczonymi w rozprawie. Nie zgadzam si jednak z wnioskiem 

Autora, zgodnie z kt rym 

-commerce z (s. 158). Nie jest to 

prawda, bowiem w teorii Doktorant zaproponowa 4-wymiarowy model biznesu, natomiast 

przeprowadzone badania dotyczy y wy cznie 2 wymiar w, ograniczonych do podstawowej dzia alno ci 

oraz technologii. 

W zako czeniu Autor podsumowa ustalenia wynikaj ce z przeprowadzonych rozwa a

odnosz c si szczeg owo do realizacji wszystkich wyznaczonych cel w pracy oraz wskazuj c podstawy 

odpowiedzi na postawione pytania badawcze. Om wi r wnie wyniki weryfikacji hipotez badawczych

formu uj c interesuj ce wnioski poznawcze. W mojej ocenie kwesti dyskusyjn jest jednak w tym 

przypadku wniosek sformu owany w odniesieniu do hipotezy H4, zgodnie z kt rym zasadne jest 

opisywanie modelu

utora (technologia i logistyka) (s. 163). Nie jest to prawda, 

bowiem w badaniach nie uwzgl dniono wymiar w formu y zysku oraz logistyki i nie powinny by one 

uwzgl dniane we wnioskach sformu owanych na podstawie cz ci empirycznej pracy. Atutem 

zako czenia jest natomiast sformu owanie okre lonych implikacji praktycznych obejmuj cych 

interesuj ce wskaz wki dla rozwoju modeli biznesu przedsi biorstw e-commerce, jak r wnie

wyznaczenie obiecuj cych, dalszych kierunk w bada w ramach eksplorowanej problematyki.

prac pod wzgl dem 

merytorycznym oceniam pozytywnie. Kandydat n

modeli 

-commerce. W cz ci 

teoretycznej prowadzi interesuj c , nakierowan

na konceptualizacj wyznaczonego problemu badawczego. to o dobrej orientacji autora 

konstrukcji teoretycznych. W mojej ocenie cz empiryczna charakteryzuje si relatywnie ni szym 

poziomem merytorycznym, szczeg lnie w warstwie metodycznej. Przyj ta metodyka badawcza jest 

jednak generalnie poprawna, natomiast przeprowadzone badania umo liwi y realizacj cel w, 

weryfikacj hipotez i udzielenie odpowiedzi na postawione pytania badawcze. 

W mojej ocenie istotnym mankamentem rozprawy jest przede wszystkim wysoki poziom 

subiektywizmu i arbitralnych ocen i s d w Autora w obszarze klasyfikacji wielowymiarowych modeli 

-commerce, klasyfikacji czy , analizy 

PESTEL oraz . Zach cam zatem

Kandydata do g bszej refleksji nad tym zagadnieniem i prosz Go o odpowied na pytanie P2: W jaki 

spos b mo na by oby ograniczy subiektywizm ocen i s d w Autora w przypadku wymienionych 

powy ej obszar w?
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4. Ocena wykorzystania literatury naukowej

Recenzowana praca dobrze dobranej literatury

przedmiotu. 

i prawne . w miar aktualne oraz 

i jedno niemieckoj zyczne

o 

. Doktorant w a ciwie powo uje

lokuje je w toku prowadzonego wywodu . e 

i konsekwentnie wykorzystuje

w bibliografii. jedynie drobne uchybienia, takie jak np.:

ii nauk 

,

brak podania redaktora monografii w pozycji [114] Kurowska, M. i Matejun, M. (2013). Zjawisko 

(s. 175),

wyst puj ce niekiedy y [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 

16(1):1 7 (s. 185).

Na pochwa zas uguje r wnie wysoki poziom zgodno ci pomi dzy cytowaniami w tre ci

a bibliografi . Wed ug mojego przegl du tylko jedna pozycja powo ana w pracy nie zosta a zamieszczona

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

5. Ocena formalna rozprawy doktorskiej

Przedstawiona do recenzji rozprawa ma charakter pracy pisemnej. Obejmuje ona 205

stron, w tym 159 46 ych, ych dedykacje, spis

tre ci, y tabel . Zaprezentowano w nim szczeg owe wyniki 

bada stanowi ce podstaw przygotowania cz ci empirycznej pracy. Integraln cz rozprawy stanowi

ponadto wymagane . 

Praca bardzo dobrym, p ynnym , z wykorzystaniem 

naukowego, specyficznego dla nauk Autor z powodzeniem stosuje formalny 

i profesjonalny styl wypowiedzi charakterystyczny dla wywodu naukowego. Prowadzone rozwa ania s

logiczne e i prawid owo e merytorycznie. Charakteryzuj

rygoru stylistycznego, gramatycznego i ortograficznego. W pracy 
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bardzo sporadyczne i ma o istotne /stylistyczne, np. jedynym z pierwszych badaczy

(s. 7), (s. 11), 

,

niekonsekwentne podawanie 

21),

nieprawid owe zastosowanie okre lenia metodologia w odniesieniu do rozwa a na temat metodyki 

bada (np. s. 78, 132, 150).

formalny, graficzny i formatowanie rozprawy . Autor dodatkowo 

porz dkuje materia i u atwia jego interpretacj poprzez zastosowanie wielu obiekt w ilustracyjnych 

(tabel i rysunk w). Ich rozmieszczenie, czytelno oraz powi zanie merytoryczne z tre ci nie budz

. Mankamentem jest tu jedynie brak zapowiedzi 

rysunk w i tabel w tek cie (np. tabeli nr 5, s. 33, rysunku nr 1, s. 51, rysunku nr 3, s. 62, tabeli nr 13, 

s. 80). Wskazane uchybie

6. Konkluzja

Recenzowana rozprawa stanowi oryg problemu naukowego 

wielowymiarowo ci modeli biznesu przedsi biorstw e-commerce oraz powi zania tych 

modeli z potencja em innowacyjnym tych podmiot w. upatruj przede wszystkim 

w sformu owaniu teoretycznego opisu 4-wymiarowej koncepcji modelu biznesu dostosowanej do 

specyfiki bran y e-commerce, natomiast w weryfikacji 

wyznaczonych hipotez badawczych dotycz cych relacji modelem biznesowym, 

i badanych podmiot w.

W ramach rozprawy Autor dwie luki badawcze, postawi inspiruj ce 

pytania badawcze oraz wyznaczy ambitne cele naukowe. p

Kandydata , przede wszystkim w obszarze 

modeli biznesu, innowacyjno ci i potencja u innowacyjnego oraz specyfiki i uwarunkowa

funkcjonowania przedsi biorstw e-commerce. Zrealizowane badania potwierdzaj natomiast podstawowe 

kompetencje Autora do samodzielnego badawczej

wyznaczonego problemu badawczego, projektowanie przygotowanie n

badawczych oraz zebranie, analiz i interpretacj Ponadto, w mojej ocenie,

rozprawa spe nia formalne kryteria stawiane przed pracami awansowymi na stopie naukowy doktora.

-

Rady Dyscypliny Nauki

Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie o jej dopuszczenie do publicznej obrony.

                  Marek Matejun
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