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Przedmiotem recenzji jest rozprawa doktorska Pana mgr Tomasza Olchawy pt.:"Proces
ksztattowania reklamy natywnej w strategii marketingowej online. Ujecie etogeniczne”.
Recenzja zostata opracowana na potrzeby prowadzonego w Uniwersytecie Ekonomicz-
nym w Krakowie postepowania doktorskiego (wszczetego w dniu 12 maja 2026 roku)
w dyscyplinie Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci.

Podstawa recenzji jest pismo prof. dr. hab. inz. Stanistawa Popka, Dyrektora Szkoty Dok-
torskiej Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie z dnia 22 maja 2026 roku
(RDC.600.77P.1.2026).

Zgodnie z art. 187. ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. - Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce
(Dz.U.z2024r. poz. 1571, zpdzn. zm.) w recenzji ocenie poddano: stopieri oryginalnosci
problemu naukowego sformutowanego przez Kandydata, Jego ogdlng wiedze teore-
tyczna w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci oraz umiejgtnos¢ samodzielnego pro-
wadzenia pracy haukowej.

Recenzowana rozprawa doktorska liczy 315 strony. Na prace sktadajg sie:

- wstep, bedacy uzasadnieniem podjetych badan, a takze prezentacjg celow i za-
kreséw badawczych,

- sze$6 rozdziatdw, z ktérych trzy maja charakter teoretyczny, dwa metodyczny, a
jeden empiryczny,

- zakonczenie.



W ostatniej czesci pracy znajduje sie wykaz bibliograficzny, spisy tabel i rysunkéw,
aneks ze wzorami narzedzi badawczych.

Ocena oryginalnosci problematyki rozprawy

Podjeta w rozprawie tematyka, dotyczgca miejsca reklamy w strategii komunikacji mar-
ketingowej stanowi szerokie pole badawcze. Pomimo, ze ani strategia komunikacji mar-
ketingowej, ani reklama natywna nie stanowig nowego obszaru badawczego (w literatu-
rze analizowano juz ich definicje, typy, skutecznos$é¢), Autor wprowadza oryginalne spoj-
rzenie na analizowany problem badawczy, przesuwajac perspektywe badawcza z:

1) gotowego komunikatu na proces jego powstawania,

2) oceny skutkow reklamy na analize regut, rytuatéw, kompetencji i mechanizméw
decyzyjnych,

3) perspektywy odbiorcy na perspektywe twércow,

4) analizy pojedynczego formatu reklamowego na prébe rekonstrukcji szerszego pro-
cesu organizacyjnego i, wreszcie,

5) zilosciowego podejscia pomiarowego na interpretatywne ujecie etogeniczne.

Powyzsze stanowi o oryginalnosci recenzowanej rozprawy.
Ocena uktadu i struktury rozprawy

Rozprawa ma czytelng konstrukcje: od ogélnych podstaw komunikacji marketingowej,
przez charakterystyke reklamy natywnej i zarzgdzania nig, nastepnie diagnoze stanu ba-
dan i uzasadnienie etogenii jako narzedzia poznania procesu ksztattowania reklamy na-
tywnej, az do badan wtasnych, modelu i zakoriczenia. Taki porzgdek odpowiada klasycz-
nej logice rozprawy doktorskiej i zapewnia przejscie od teorii do empirii.

W strukturze widoczne jest wyrazne wydzielenie trzech warstw: podstaw teoretycznych,
podstaw metodycznych oraz badan wtasnych. Rozdziaty 1-3 tworzg kontekst przedmio-
towy badanej problematyki, rozdziat 4 diagnozuje stan badan i uzasadnia problem ba-
daweczy, rozdziat 5 przedstawia etogenie, a rozdziat 6 integruje procedure badawcza, wy-
niki, model, dyskusjg i ograniczenia. W pracy obecne sa réwniez elementy domykajace
procedure badawczg: syntetyczne odpowiedzi na pytania badawcze, zestawienie ograni-
czen, propozycje dalszych badar oraz deklaracja wktadu metodycznego, konceptual-
nego, empirycznego i aplikacyjnego.

Ocena merytoryczna rozprawy

Praca obejmuje klasyczne podstawy komunikacji marketingowej, zintegrowanej komuni-
kacji marketingowej, marketingu internetowego, reklamy natywnej, skutecznosci re-
klamy, aspektow etycznych i regulacyjnych oraz podejscia etogenicznego. Struktura roz-
dziatow teoretycznych wskazuje, ze Autor zna gtéwne obszary literatury niezbedne dla
badanego problemu. Dokonuje réwniez préby aktualizacji klasycznych rozwazan przez
uwzglednienie innowacyjnego srodowiska algorytmicznego, automatyzacji, Al, platform
reklamowych, DSA, programmatic buying i praktyk optymalizacyjnych.
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Praca jest zasadniczo osadzona w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci. Przedmiot
badan dotyczy zarzadzania reklama jako narzedziem komunikacji marketingowej, pro-
cesu jego ksztattowania, decyzji podejmowanych przez twércéw reklamy, mechanizmow
skutecznosci oraz budowy modelu zarzadzania reklama natywna. Przesunigcie czesci
rozwazan w strone psychologii spotecznej, socjologii interpretatywnej i semiotyki spra-
wia, ze praca nabiera charakteru interdyscyplinarnego. Etogenia wymaga takiego zaple-
cza. Brakuje jednak doprecyzowania, w jaki sposob kategorie etogeniczne mozna prze-
ttumaczy¢ na jezyk zarzadzania, czyli proces, decyzje, kompetencje, koordynacje, efek-
tywnosé, kontrole, odpowiedzialnos¢ i model zarzgdczy.

Autor poprawnie stosuje pojecia i teorie, rozrézniajgc komunikacje marketingowg, pro-
mocjeg, reklame natywna, tworzenie, komunikowanie i ksztattowanie reklamy natywne;j.
Doprecyzowanie, ze ,ksztattowanie reklamy natywnej” obejmuje nadawanie jej formy,
tresci i mechanizmu dystrybucji, ,,tworzenie” dotyczy fazy operacyjnej, a ,komunikowa-
nie” dystrybucji i odbioru komunikatow wskazuje na wysoki poziom wiedzy Doktoranta w
obrebie badanego problemu. Dyskusyjna pozostaje relacja miedzy pojeciem ,strategii
komunikacji marketingowej” a faktycznym przedmiotem badan Autora. Autor deklaruje,
ze strategia jest kontekstem, a nie zatozeniem dziatania tworcow zgodnie z logika strate-
giczna. To wyjasnienie jest akceptowalne, ale jednoczesnie pokazuje stabszy punkt
pracy. Tytut pracy i czes¢ zatozen sugerujg osadzenie w strategii komunikacji marketin-
gowej, podczas gdy badania Autora koncentrujg sie gtéwnie na praktykach operacyjnych
i adaptacyjnych tworcow reklamy natywnej oraz jej interpretacji przez odbiorcow.

W czesci teoretycznej (rozdziaty 1-3) rozprawy Autor z jednej strony wykazuje umiejet-
nosé krytycznej analizy problematyki, np. wyodrebnia dominujgce nurty badan nad re-
klama natywna, w tym m.in. charakterystyke narzedzia, aspekty etyczne i prawne, po-
stawy odbiorcow oraz skutecznosé i efektywnosé, wskazuje, ze dotychczasowe badania
koncentruja sie gtéwnie na percepcji odbiorcéw, oznaczaniu reklamy oraz skutecznosci,
a nie na procesie tworzenia i komunikowania reklamy natywnej oraz regut dziatania jej
twércow. Z drugiej jednak strony pojawiaja sie szerokie fragmenty o charakterze mocno
podrecznikowym i opisowym (szczegblnie rozdziat 1 2), co zmniejsza koncentracje wy-
wodu na wtasnym problemie badawczym.

Recenzowana rozprawa jest dowodem, ze Autor rozpoznaje aktualny stan wiedzy w ba-
danym obszarze: identyfikuje gtéwne kierunki badan i potrafi wskazac, ktére aspekty re-
klamy natywnej zostaty juz relatywnie dobrze opisane, a ktére pozostajg niedostatecznie
rozpoznane. Wskazuje na deficyt badan nad procesem, rytuatami, regutami, mechani-
zmami decyzyjnymi twércow i relacjg reklamy natywnej z innymi narzgdziami promocji.
Rozpoznanie to jest logicznie powigzane z wyborem etogenii jako podejscia badawczego.
Stad identyfikacja luki badawczej jest jednym z najwigkszych atutéw pracy. Autor formu-
tuje piec luk. Luki te sg konkretne i wynikajg z diagnozy literatury.



Zachowana zostata zgodno$¢ przyjetych podstaw teoretycznych z problemem i celem
pracy. Problem badawczy dotyczy sposobu ksztattowania procesu tworzenia i komuni-
kowania reklamy natywnejw strategii komunikacji marketingowej online, a cele obejmuja
identyfikacje procesu, wyja$nienie mechanizmow etogenicznych, adaptacje aparatu po-
jgciowego etogenii oraz skonstruowanie modelu zarzadzania reklamg natywna. Taki
uktad jest spojny: literatura z zakresu komunikacji marketingowej i reklamy natywnej sta-
nowi kontekst przedmiotowy, a etogenia kontekst analityczny do badania regut, rytuatéw,
symboliki i uzasadnieri dziatari. Moja watpliwo$¢ dotyczy tu proporciji. Praca bardziej
przekonujgco realizuje cel poznawczo-metodyczny niz cel aplikacyjny. Model koricowy
ma charakter bardziej rekonstrukcyjno-interpretatywny niz normatywny model zarzadza-
nia, co Autor sam zaznacza, piszac, ze ,model zarzadzania” jest rozumiany jako rama
orientacyjna dla decydenta, a nie model preskryptywny. Stad, recenzowana rozprawa le-
piej uzasadnia badanie procesu tworzenia i komunikowania reklamy natywnej niz jej
petne osadzenie w strategii komunikacji marketingowej jako kategorii zarzadcze;j.

Czgs¢ metodologiczno-empiryczna (rozdziaty 4-6) rozprawy jest poprawna, spojna i do-
brze uzasadniona. Problem, cele, pytania badawcze, dobdér metod | procedura analizy
tworzg logiczny uktad. Najmocniejsze strony recenzowanej pracy to adekwatnogé podej-
scia jakosciowego, triangulacja technik, bogaty materiat empiryczny, $wiadomogé ogra-
niczen i samodzielna synteza wynikéw. Mozna pokusié sie o zastrzezenia do niedosta-
tecznie silnego przetozenia wynikéw na kategorig strategii komunikacji marketingowe;j
oraz koniecznosci ostroznego traktowania modelu jako ramy orientacyjnej, a nie petnego
modelu zarzadczego.

Na szczegdlne docenienie zastuguje znaczny wysitek Autora zwigzany z realizacja rozbu-
dowanego projektu badan jakos$ciowych, obejmujgcego rézne grupy uczestnikéw pro-
cesu reklamy natywnej oraz zastosowanie kilku komplementarnych technik badaw-
czych, co pozwolito Autorowi uchwycic¢ zjawisko w sposéb pogtebiony i wielowymiarowy.

Konkludujgc, wktad Autora w nauke i nowo$¢ recenzowane; rozprawy polega na pogte-
bionej rekonstrukcji praktyk, znaczen i regut dziatania w procesie tworzenia reklamy na-
tywnej. Autor pokazuje, ze reklama natywna nie jest wytgcznie narzedziem techniczno-
mediowym, lecz praktyka spoteczngiorganizacyjna, w ktérej znaczenie maja intuicja, do-
swiadczenie, nieformalne reguty, rytuaty redukcji niepewnosci, relacje z algorytmami
platform oraz interpretacyjne kompetencje twércéw. Uwazam, ze jest to poznawczo war-
toSciowe i wykracza poza proste powtérzenie wezesniejszych badan nad percepcjg re-
klamy natywnej.

Ocena jezyka i formalnej strony rozprawy

Dysertacja wykorzystuje odpowiednie stownictwo naukowe i strukturalne charaktery-
styczne dla akademickich badan w obszarze komunikacji marketingowej. W wielu miej-
scach Autor stosuje rozbudowane konstrukcje sktadniowe, dtugie akapity i wielokrotnie
powraca do podobnych sformutowan. Powtdrzenia sg uzasadnione terminologicznie,



ale miejscami obcigzajg wywodd i zmniejszaja jego dynamike. Jezyk bywa przez to
»ciezki”, a niektore fragmenty majg charakter bardziej referujgcy niz analityczny. Mocnho
odczuwalna jest réwniez sktonnos¢ Autora do stylu deklaratywnego. Autor czesto formu-
tuje zdania o duzej sile rozstrzygniecia, na przylktad dotyczgce adekwatnosci etogenii
jako podejscia metodycznego, wktadu pracy czy znaczenia zbudowanego modelu. W
pracy doktorskiej korzystniejsze bytoby stosowanie sformutowan ostrozniejszych i bar-
dziej powigzanych z zakresem uzyskanych wynikow.

Ocena koncowa rozprawy

Biorgc pod uwage poziom naukowy pracy stwierdzam, ze recenzowana rozprawa doktor-
ska stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego, wskazuje na posiadang przez
Autora wiedze teoretyczng w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci oraz potwierdza
umiejetnos¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej, co uzasadnia dopuszczenie
Pana mgr Tomasza Olchawy do publicznej obrony.







