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Recenzja
rozprawy doktorskiej magistra Bartosza Wawrowskiego pt.: ,, Wplyw mediow
spolecznosciowych na ksztaltowanie modelu biznesu przedsi¢biorstw z sektora

kreatywnego”

Podstawg opracowania recenzji jest pismo Pani Kierownik dyscypliny naukowej
Nauki o zarzadzaniu i jako$ci dr hab. Agaty Mesjasz-Lech, prof. PCz z dnia 18.06.2024 r.
powierzajagce mi sporzadzenie recenzji rozprawy doktorskiej Pana mgr. Bartosza

Wawrowskiego.

Uzasadnienie podjecia tematu

Przedmiotem rozprawy jest okreslenie wptywu mediow spotecznosciowych na
ksztaltowanie modelu biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego. Problem badawczy
podjety przez Autora jest bardzo interesujacy i wazny, zaro6wno z naukowego, jaK i
praktycznego punktu widzenia. W kontekscie globalizacji i wyzwan stojacych przed

sektorem kreatywnym, takie badania sg nie tylko cenne, ale i konieczne.
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Podjecie tematu dotyczacego wplywu mediow spotecznosciowych na ksztaltowanie
modeli biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego jest w pelni uzasadnione.
Wspotczesny biznes jest silnie ksztalttowany przez dynamiczny rozwdj mediow
spotecznosciowych, ktore staly sie¢ integralnym narzedziem w strategiach marketingowych
wielu przedsigbiorstw.

Media spotecznosciowe odgrywaja kluczowa role w codziennym zyciu, wptywajac na
sposob  komunikacji oraz funkcjonowanie przedsigbiorstw. Umozliwiajg globalng
komunikacje, interakcje 1 integracj¢ w ramach rdéznorodnych grup spotecznych oraz
nawigzywanie kontaktow biznesowych na skale mig¢dzynarodows. Platformy te stanowig
takze gléwne zrodto informacji dla wielu uzytkownikéw, co dodatkowo podkresla ich
opiniotworczy charakter. Przedsigbiorstwa, zwlaszcza te z sektora kreatywnego, coraz
czgsciej wykorzystuja media spoleczno$ciowe do efektywnej promocji, budowania marki i
nawigzywania trwatych relacji z konsumentami. Analiza danych z mediow
spotecznosciowych pozwala na precyzyjne zrozumienie preferencji klientdw, co stanowi

cenny wktad w proces podejmowania decyzji biznesowych.

Analiza literatury przedmiotu uwidocznila istotng luke w obszarze badan dotyczacych
wplywu mediow spolecznosciowych na ksztalttowanie modeli biznesu przedsigbiorstw
kreatywnych. Dotychczasowe badania koncentruja si¢ gtownie na zastosowaniach mediow
spoteczno$ciowych w marketingu, jednak brakuje doglebnych analiz ich wplywu na

adaptacyjnos¢ i innowacyjno$¢ modeli biznesu.

Biorac powyzsze pod uwage mozna stwierdzi¢, ze dobor tematu pracy doktorskiej jest
w pelni uzasadniony. Autor wlasciwie uzasadnil podjecie tego rodzaju badan. Praca ta ma na
celu zapehienie luki w istniejgcych badaniach oraz dostarczenie praktycznych wskazowek
dla przedsiebiorstw dziatajacych w sektorze kreatywnym.

Recenzowana praca doktorska stanowi doskonale przygotowana monografi¢, oparta
na solidnie przedstawionym przegladzie literatury oraz przeprowadzonych badaniach

empirycznych, ktore wykorzystujg roznorodne metody badawcze.

SGGW ul. Nowoursynowska 166, 02-787 Warszawa, tel. (22) 59 342 80, e-mail: iz@sggw.edu.pl



Cele i hipotezy pracy doktorskiej

Glownym celem pracy jest identyfikacja wplywu kluczowych elementow mediow

spoteczno$ciowych na komponenty modeli biznesu dla przedsigbiorstw z sektora

kreatywnego.

C1:

C2:

C3:

C4:

C5:

Cele szczegolowe postawione w pracy to:

Usystematyzowanie dotychczasowego dorobku naukowego z zakresu problematyki
mediow spotecznosciowych w kontekscie kreowania modeli biznesu.

Okreslenie roli i znaczenia medidw spotecznosciowych w przedsigbiorstwach z sektora
kreatywnego.

Identyfikacja oddzialywania mediow spotecznosciowych na komponenty modeli
biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego.

Ocena uzytecznosci mediéow spotecznosciowych w budowaniu modeli biznesu
przedsiebiorstw z sektora kreatywnego do komunikacji z klientami i pozostatymi
interesariuszami.

Ocena optacalnos$ci wykorzystania medidw spolecznosciowych w kreowaniu modeli

biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego.

W pracy postawiono nast¢pujace pytania badawcze:
Jaki wptyw maja media spoteczno$ciowe na ksztattowanie komponentow modeli biznesu
w $wietle dotychczasowych badah naukowych?
Jaka role odgrywaja media spoteczno$ciowe w przedsigbiorstwach z sektora
kreatywnego?
Jakie jest oddzialtywanie mediow spotecznosciowych na komponenty modeli biznesu
przedsiebiorstw z sektora kreatywnego?
W jaki sposob przedsigbiorstwa z sektora kreatywnego ksztattuja w modelu biznesu
strategie komunikacji z klientami oraz pozostatymi interesariuszami?
Czy wykorzystanie mediow spotecznosciowych wptywa na strumien przychodow

I kosztow modelu biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego?
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Autor sformutowat w pracy nastgpujace hipotezy badawcze:

H1:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

H8:

H9:

Istnieje  statystycznie istotny zwigzek pomigdzy uzyteczno$cia mediow
spotecznosciowych do nawigzywania relacji z klientami a rodzajem informacji
pozyskiwanym poprzez media spotecznosciowe.

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy narzedziami wykorzystywanymi do
monitorowania 1 profilowania Kklientow a rola medidow spolecznosciowych
w komunikacji z klientami.

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomigdzy wartoSciami wnoszonymi do
przedsiebiorstw z sektora kreatywnego dzigki mediom spotecznosciowym
a uzytecznoscig tych mediow w nawigzywaniu relacji z klientami.

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy rodzajem informacji pozyskiwanym
poprzez media spoteczno$ciowe a warto$ciami wnoszonymi do przedsigbiorstw z
sektora kreatywnego dzigki tym mediom.

Istnieje  statystycznie istotny zwigzek pomigdzy wykorzystaniem mediow
spoteczno$ciowych do interakcji z interesariuszami a dzialaniami podejmowanymi
przez przedsigbiorstwa z sektora kreatywnego.

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy rodzajem informacji pozyskiwanym
poprzez media spolecznosciowe a usprawnieniem komunikacji z interesariuszami z
sektora kreatywnego.

Istnieje  statystycznie istotny zwigzek pomigdzy korzystaniem z mediow
spoleczno$ciowych a postrzeganym wptywem tych mediéw na aspekty funkcjonowania
przedsigbiorstw z sektora kreatywnego.

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy dzialaniami podejmowanymi po
interakcjach prowadzonych w mediach spotecznosciowych a sytuacja finansowa
przedsiebiorstw z sektora kreatywnego.

Istnieje  statystycznie istotny zwigzek pomigdzy korzystaniem z mediow

spotecznos$ciowych a sytuacja finansowg przedsigbiorstw z sektora kreatywnego.

Cele, pytania badawcze oraz hipotezy zostaly sformulowane poprawnie. Praca

posiada dwie warstwy: teoretyczng 1 empiryczng, ktore wzajemnie si¢ uzupelniajg 1

umozliwiajg realizacje postawionych celow oraz weryfikacje hipotez.
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Metody badawcze
W recenzowanej pracy zastosowano roznorodne metody badawcze, ktore pozwolity
na wszechstronne i kompleksowe zrozumienie tematu. Procedura badawcza zostata
zaplanowana i zrealizowana w dziewieciu etapach:
Analiza literatury przedmiotu;
Sformutowanie problemu badawczego, celow i hipotez
Okreslenie proby badawczej
Wybor metod badawczych i1 opracowanie narzedzi badawczych
Badania pilotazowe
Modyfikacja narzedzi badawczych
Badania wtasciwe

Analiza wynikow 1 weryfikacja hipotez

© o N o gk~ wDdh -

Whioskowanie

Do badan wykorzystano metody jakosciowe i ilosciowe. Metody jakos$ciowe
obejmowaty wywiady poglebione =z ekspertami marketingu oraz pracownikami
przedsiebiorstw z sektora kreatywnego. Metody iloSciowe obejmowaty badania ankietowe, w
ktorych zastosowano metody statystyczne, takie jak analiza korelacji rang Spearmana.
Przeprowadzono réwniez badania pilotazowe na probie 10 przedsigbiorstw oraz dwa
wywiady poglebione, co pozwolito na wstepna oceng wptywu medidw spoteczno$ciowych na
model biznesu i modyfikacje narzedzi badawczych w celu uzyskania bardziej szczegdtowych
danych. Wiasciwe badania empiryczne przeprowadzono na probie 171 przedsigbiorstw, z
€zego 161 uczestniczyto w badaniach ilosciowych, a 10 w jako$ciowych.

Badania te mialy na celu weryfikacj¢ postawionych hipotez oraz analiz¢ wplywu
mediéw spolecznosciowych na rézne aspekty modeli biznesu. Wybor metod badawczych
mozna uzna¢ za poprawny, wynikajacy z natury problemu badawczego. Dzi¢ki zastosowaniu
zintegrowanego podejscia metodologicznego, obejmujacego zaréwno badania jakosciowe,
jak 1 ilosciowe, praca dostarcza wszechstronnego 1 kompleksowego obrazu badanej
problematyki. Pozwala to na zrozumienie roli mediow spotecznosciowych w kontekscie

modeli biznesu przedsiebiorstw z sektora kreatywnego.
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Ocena pracy pod wzgledem merytorycznym

Tre$¢ rozprawy zajmuje 239 stron (wraz z zatagcznikami i streszczeniem). Tytut pracy
jest adekwatny do tresci. Uktad pracy jest prawidltowy. Praca sktada si¢ ze wstepu, pieciu
rozdzialow, zakonczenia oraz bibliografii, spisu rysunkow, spisu tabel, zatgcznikow oraz

streszczenia w j. angielskim.

We wstepie przedstawiono uzasadnienie podj¢cia tematu, zidentyfikowano luki
badawcze i opisano problemy badawcze, przedstawiono cele, pytania badawcze oraz hipotezy
badawcze. W tej czesci przedstawiono takze zakres i metody badan oraz scharakteryzowano
uktad i tre$¢ rozprawy. Wstep do pracy obejmuje dziewieé stron i oceniam go pozytywnie. W
odpowiedni sposob uzasadniono podjecie tematu i przedstawiono cele, pytania badawcze,

hipotezy, metody badan oraz strukture rozprawy.

Rozdzial pierwszy pt.: ”Media spofecznosciowe w ujeciu teoretycznym,, obejmuje 31
stron tekstu. Rozdzial rozpoczyna si¢ od definicji mediow spotecznosciowych i ich miejsca w
naukach o zarzgdzaniu, w Kkolejnym punkcie przedstawiono Kklasyfikacje mediow
spotecznosciowych wedtug réznych kryteridéw. Nastepnie przedstawiona jest charakterystyka
najpopularniejszych platform, m.in. takich jak Facebook, Instagram, YouTube, Twitter,
LinkedIn, Tubmlr oraz Google + w kontekscie ich funkcji i zastosowan biznesowych. W
koncowej czgsci tego rozdziatu omowiono role medidw spotecznosciowych w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem. Rozdziat pierwszy ma na celu ugruntowanie teoretycznych podstaw do
dalszego zrozumienia, jak media spolecznosciowe begdace strategicznym narzedziem
pomagaja ksztattowa¢ modele biznesu przedsiebiorstw. Autor powinien w tym punkcie
uzupetni¢ informacje na temat portalu Google +, ze ze wzglgdu na niskg popularnos¢ i
problemy zwigzane z prywatnoscia, Google podjeto decyzje o jego zamknigciu. Oficjalnie
zamknigcie Google+ dla uzytkownikéw indywidualnych nastgpito w kwietniu 2019 roku.
Firma oglosila, Ze serwis nie spetnial oczekiwan uzytkownikoéw i byt narazony na problemy z
bezpieczenstwem danych. Rozdzial pierwszy pracy oceniam pozytywnie, cechuje go logika i
przejrzystos¢ wywodow.

Rozdzial drugi jest zatytutowany , Koncepcja modelu biznesu jako narzedzia

zarzgdzania przedsigbiorstwem” 1 zawarty jest na 31 stronach. W pierwszym punkcie
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omowiono istote 1 komponenty modeli biznesu przedsigbiorstw. W dalszej czesci
przedstawiona jest rola modeli biznesu w zarzadzaniu przedsi¢gbiorstwem. Rozdziat zawiera
rowniez metody oceny modeli biznesu. W koncowej cz¢sci rozdziatu oméwiono nowe trendy
w rozwoju modeli biznesu. Rozdziat drugi oceniam pozytywnie, oparto go na prawidtowych

podstawach teoretycznych.

Rozdzial trzeci pt.: , Media spolecznosciowe a ksztaltowanie modelu biznesu
przedsigbiorstw sektora kreatywnego” obejmuje 22 strony. W tym rozdziale zaprezentowano
znaczenie 1 rolg przedsicbiorstw z sektora kreatywnego. Nastepnie przeanalizowano role
mediéow  spolecznosciowych w modelach biznesu w tym sektorze oraz zasady
konceptualizacji i operacjonalizacji tych modeli. W ostatnim punkcie tego rozdziatu
przedstawiono unikalne cechy modeli biznesu w sektorze kreatywnym. Tre$¢ tego rozdziatu

zostata opracowana w sposdb wyczerpujacy i nie budzi zastrzezen.

Rozdzial czwarty pt.: ,, Ocena znaczenia mediow spotecznosciowych w ksztaltowaniu
modelu biznesu przedsiebiorstw sektora kreatywnego” obejmuje 43 strony. W tym rozdziale
przedstawiono metodyke badan empirycznych. Nastepnie przedstawiona jest identyfikacja
modeli biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego oraz analiza roli mediow
spotecznosciowych w kreowaniu tych modeli. Koncowa czgs¢ rozdzialu zawiera
szczegblowa analize wptywu mediow spotecznosciowych na ksztattowanie modeli biznesu.

Rozdzial ten jest napisany w sposob rzetelny, wyczerpujacy i oceniam go pozytywnie.

W rozdziale piatym zatytutlowanym ,,Kreowanie modeli biznesu przedsiebiorstw
sektora kreatywnego z wykorzystaniem mediow spolecznosciowych” scharakteryzowano
wyniki badan. Rozdziat ten zawarty jest na 44 stronach. W tym rozdziale przedstawiono
analiz¢ roli mediéw spoteczno$ciowych z perspektywy klienta w modelach biznesu.
Nastepnie scharakteryzowano role mediow spolecznosciowych z perspektywy potencjatu
przedsigbiorstwa. W ostatnim punkcie opisano znaczenie medidow spolecznosciowych w
ksztattowaniu sytuacji finansowej w modelach biznesu. Tg cze$¢ moglby wzbogaci¢ punkt
dyskusja z wynikami badan innych autoréw. Rozdziat ten oceniam pozytywnie, zostal on

dobrze przygotowany.
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Rozprawa konczy si¢ zakonczeniem o objetosci 4 stron obejmujacym opis
rozwigzania problemu badawczego oraz wynikow dociekan i badan empirycznych. W tym
punkcie opisano kierunki przysztych badan. W tym punkcie Autor mogltby jeszcze wskazac
na ograniczenia przedstawionych badan. Podsumowanie jest dobrze opracowane i zawiera

wiele ciekawych wnioskow.

Prace zamyka bibliografia, spis rysunkéw, tabel oraz zalaczniki.

Uwagi o charakterze dyskusyjnym
Uwagi o charakterze dyskusyjnym wymagajace ustosunkowania si¢ Doktoranta

zawarto w tresci recenzji w formie pytan.

Pytanie 1
Jakie sq gtowne ograniczenia zastosowanych metod badawczych i jak mogly one wphngé na
wyniki badan? Czy istniejq alternatywne metody, ktore moglyby zapewnic¢ inne lub bardziej

szczegotowe wnioski?

Pytanie 2
Jakie sq potencjalne zagrozenia zwigzane z nadmiernym poleganiem na mediach

spolecznosciowych w modelach biznesu przedsigbiorstw kreatywnych?

Pytanie 3
Jakie konkretne wyzwania napotykajq przedsiebiorstwa z sektora kreatywnego w integracji

mediow spotecznosciowych z ich modelami biznesu?

Pytanie 4
Jak przedsiebiorstwa z sektora kreatywnego mogq skutecznie zarzqdza¢ ryzykiem zwigzanym

z reputacjg w mediach spotecznosciowych?

Pytanie 5
Jakie zmiany w politykach prywatnosci i algorytmach platform spolecznosciowych mogg

wplyng¢ na modele biznesu przedsigbiorstw kreatywnych?
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Pytanie 6

W jaki sposob wyniki badan mogq by¢ wykorzystane przez przedsiebiorstwa kreatywne do
poprawy ich strategii marketingowych? Jakie mozna wskazaé rekomendacje dla
przedsiebiorstw kreatywnych dotyczgce diugoterminowej strategii wykorzystania mediow

spotecznosciowych?

Podstawy teoretyczne pracy

Praca zostata oparta na prawidlowych podstawach teoretycznych. Autor odwotuje si¢
do 362 opracowan. Literatura jest aktualna, prawidtowo wykorzystana. Na uwage zastuguje
fakt wykorzystania literatury obcojezycznej w OK. 73 %. Dobor literatury umozliwit

realizacje celow pracy 1 uznaje go za wlasciwy.

Ocena pracy
1. Podjety przez Doktoranta temat wptywu mediéw spotecznosciowych na ksztattowanie
modelu biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego charakteryzuje si¢ wysokim

stopniem aktualno$ci.

2. Cele, pytania badawcze i hipotezy badawcze pracy zostaly prawidlowo
sformutowane. Wykorzystane zroznicowane metody badawcze sg wlasciwe dobrane i
umozliwity osiagniecie celéw, znalezienie odpowiedzi na pytania badawcze i
weryfikacje hipotez postawionych przez Autora.

3. Praca poprawna pod wzgledem jezykowym.

4. Wnioski wynikaja z rozwazan teoretycznych 1 przeprowadzonych badan

empirycznych.

5. Praca spelnia wymagania stawiane pracom doktorskim - jest poprawna pod

wzgledem formalnym i merytorycznym.
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6. Rozprawa stanowi samodzielne rozwigzanie przez Doktoranta problemu naukowego.

7. Praca dowodzi posiadania przez Doktoranta dobrego warsztatu badawczego oraz
wysokiego poziomu wiedzy praktycznej do prowadzenia dalszych badan naukowych

w tym obszarze.

Whiosek koncowy

Biorac powyzsze pod uwage stwierdzam, ze przedstawiona do recenzji praca
doktorska magistra Bartosza Wawrowskiego pt.: ,,Wphyw mediow spolecznosciowych na
ksztattowanie modelu biznesu przedsiebiorstw z sektora kreatywnego” spelnia wymagania
stawiane pracom doktorskim zawarte w Ustawie zdnia 20 lipca 2018 r. Prawo
0 szkolnictwie wyzszym i nauce. Przedstawiona praca moze by¢ podstawg do ubiegania si¢
o nadanie stopnia naukowego doktora, zatem wnosz¢ o jej dopuszczenie do publicznej
obrony w dyscyplinie naukowej Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci na Wydziale Zarzadzania

Politechniki Czgstochowskiej oraz wnioskuje o jej wyrdznienie.

10
SGGW ul. Nowoursynowska 166, 02-787 Warszawa, tel. (22) 59 342 80, e-mail: iz@sggw.edu.pl



