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Recenzja rozprawy doktorskiej

mgra Tomasza Olchawy
pt. ,,Proces ksztattowania reklamy natywnej w strategii komunikacji marketingowej online.
Ujecie etogeniczne”, przygotowanej w Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie

pod kierunkiem naukowym promotora dra hab. Pawla Chlipaty, prof. UEK

Podstawa opracowania recenzji i ogolna charakterystyka rozprawy

Przedmiotem niniejszej recenzji jest rozprawa doktorska Pana mgra Tomasza Olchawy
pt. ,,Proces ksztaltowania reklamy natywnej w strategii komunikacji marketingowej online.
Ujecie etogeniczne”. Promotorem pracy jest Pan dr hab. Pawet Chlipata, prof. UEK. Podstawa
formalng przygotowania recenzji jest pismo Dyrektora Szkoty Doktorskiej Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie Pana prof. dra hab. Stanistawa Popka z 22 maja 2026 roku
dotyczace powierzenia mi przez Rade Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu i Jako$ci Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie do recenzji wymienionej rozprawy doktorskiej (w dyscyplinie
Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci).

Celem recenzji jest odpowiedz na pytanie, czy rozprawa ta spelnia wymogi okreslone
w art. 187 ustawy z dnia 20 lipca 2018 roku Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (tekst
jednolity Dz.U. z 2024 r. poz. 1571, z p6zn. zm.).

Uwzgledniajac, ze rozprawa doktorska powinna stanowi¢ oryginalne rozwigzanie
problemu naukowego oraz prezentowac og6dlng wiedze¢ teoretyczng Kandydata w dyscyplinie

naukowej, w tym przypadku w dyscyplinie Nauki o Zarzadzaniu i Jako$ci, a takze potwierdzaé
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umiejetnos¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej, to ocena rozprawy doktorskiej
zostala dokonana na podstawie ponizej wymienionych kryteriow, umozliwiajgcych
stwierdzenie, czy przedstawiona rozprawa doktorska mgra Tomasza Olchawy spelnia wymogi

ustawowe. Recenzja zostata opracowana z uwzglednieniem:

wyboru pola badawczego oraz znaczenia problematyki i tematu rozprawy doktorskiej,
— sformutowanych celow 1 pytan badawczych, a takze zastosowanego podejscia
badawczego 1 uzytych metod badawczych,
— zawarto$ci merytorycznej pracy oraz jej uktadu,
— strony formalnej i edytorskiej rozprawy.

Recenzowana rozprawa doktorska liczy 315 stron wraz z aneksem, obejmujagcym
wykorzystane w badaniach empirycznych narzedzia badawcze oraz ksigzke kodowa. Do
rozprawy zostalo dotaczone jej streszczenie (w jezyku polskim i angielskim). Na zasadnicza
strukture rozprawy doktorskiej sktadajg si¢ wstep, sze$¢ rozdzialdw, zakonczenie, a takze

bibliografia oraz spisy tabel, rysunkoéw i zalacznikow.

Wybor pola badawczego, problematyka i temat rozprawy doktorskiej

Rozprawa doktorska mgra Tomasza Olchawy wpisuje si¢ w dotychczas relatywnie
stabo rozpoznang problematyke dotyczaca reklamy natywnej, stanowigcej — jak stusznie
zauwaza Autor — alternatywe dla klasycznych, inwazyjnych form reklamy internetowej i
polegajaca na celowym upodobnieniu przekazu reklamowego do tresci organicznych
platformy, na ktorej jest emitowana.

Potrzeba prowadzenia badan w ramach tego pola badawczego immamentnie wynika z
dobrze przez Doktoranta zidentyfikowanych luk badawczych, a w tym:

— braku szczegdtowego opisu sekwencji dzialan w procesie ksztattowania reklamy
natywnej,

— braku rozpoznania rytualdw organizujacych prace nad forma i trescig reklamy natywnej,

— braku identyfikacji jawnych i ukrytych regut obowigzujacych w pracy tworcow reklamy
natywnej,

— braku systematycznej charakterystyki cech reklamy natywnej oraz jej relacji z
pozostatymi narz¢dziami promocji,

— braku porownawcze] analizy skuteczno$ci reklamy natywnej w odniesieniu do

pozostatych narzedzi promocji.
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Z uznaniem nalezy podkresli¢, ze podjety przez Doktoranta temat ma duze znaczenie
poznawcze oraz aplikacyjne, ktore ujawnia si¢ w kontekscie postepujacej wirtualizacji zycia
spoteczno-gospodarczego, determinizmu technologicznego oraz zmieniajacych si¢ postaw
odbiorcéw wobec roznych form reklamy.

O dobrym wyczuciu przez Autora podjetej problematyki $wiadczy to, ze Doktorant w
rozwazaniach 1 analizach dotyczacych procesu ksztattowania reklamy natywnej w strategii
komunikacji marketingowej online traktuje, ze pojecie strategii komunikacji marketingowej
wyznacza kontekst, w ktorym reklama natywna jest osadzona, nie za$ zalozenie, ze tworcy
dziataja zgodnie z jej logika. Nadanie rozprawie doktorskiej takich ram konceptualnych, iz
centralnym przedmiotem badah staje si¢ napigcie migdzy normg strategiczng a praktyka
adaptacyjng tworcow reklam natywnych oraz etogenia jako podej$cie metodyczne zastosowane
w badaniu procesu ksztalttowania reklamy natywnej, a takze przeprowadzenie pogtebianych
studiow literaturowych i zrealizowanie wartoSciowych badan empirycznych sprawia, ze praca
posiada walor nowosci oraz wartosci poznawcze 1 aplikacyjne. Nalezy réwniez dodag, ze tres¢

rozprawy jest zgodna z jej tytutem.

Ocena w zakresie sformulowanych celow i pytan badawczych, a takze zastosowanego

podejscia badawczego i uzytych metod badawczych

Tres¢ rozprawy doktorskiej mgra Tomasza Olchawy 1 zrealizowany proces badawczy
zostaly ukierunkowane na realizacje wigzki celow o charakterze poznawczym, badawczym,
metodycznym 1 aplikacyjnym. Celem poznawczym byta identyfikacja i opis procesu
ksztaltowania reklamy natywnej, w tym wskazanie jego gléwnych etapow, uczestnikéw i
uwarunkowan, a takze rozpoznanie determinant skuteczno$ci komunikatow natywnych. Z kolei
celem badawczym byto wyjasnienie mechanizmow etogenicznych stojacych za tym procesem,
to znaczy odpowiedz na pytanie, w jaki sposob reguly, rytualy i kompetencje tworcow oraz
schematy interpretacyjne odbiorcéw organizuja przebieg tworzenia 1 odbioru reklamy
natywnej. Za cel metodyczny Doktorant obrat adaptacj¢ aparatu pojgciowego etogenii Harrégo
1 Secorda do analizy reklamy natywnej poprzez opracowanie siatki kategorii etogenicznych:
regul sensu, rytualdw, symboliki oraz uzasadnien dziatan aktorow spotecznych jako ramy
rekonstrukcji praktyki tworcow 1 interpretacji odbiorcow. Natomiast celem aplikacyjnym byto
skonstruowanie modelu zarzadzania reklama natywna, dostarczajacego menedzerom
komunikacji marketingowej ramy orientacyjnej dla rozpoznania regul, rytualéw oraz

mechanizmow percepcji organizujacych praktyke reklamy natywne;.
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Ponadto w czes$ci metodycznej rozprawy Doktorant okreslit, ze gldéwnym celem badan
byta rekonstrukcja mechanizmow etogenicznych organizujagcych proces tworzenia i
komunikowania reklamy natywnej, a takze okreslenie poziomu jej efektywnosci na tle
pozostatych narzedzi strategii marketingowej online. W przypadku publikacji rozprawy (np. w
formie monografii), do czego zachgcam Autora, zasadnym bytoby ujednolicenie sformutowan
dotyczacych celow (celu badawczego, celu badan, strona 6 rozprawy i 165). Ponadto w celu
badan Doktorant odnosi si¢ do kategorii poziomu efektywno$ci reklamy natywnej na tle
pozostatych narzedzi promocyjnych, a w luce badawczej i w pytaniu badawczym do kategorii
skuteczno$ci (P13). Pytanie badawcze w zakresie efektywno$ci reklamy natywnej (P15)
dotyczy tego jak ja badac, a nie jaki jest jej poziom. Sprawia to wrazenie, ze Autor zamiennie
uzyt okreslenia ,,skuteczno$¢ przekazu reklamy natywnej” i ,,efektywnos¢ tej formy przekazu”.
Mimo sformulowanych uwag polemicznych, uwazam, ze generalnie cele rozprawy sa ambitne
i zostaly okre§lone w sposob wiasciwy. Z uznaniem pragne wskaza¢ na wlasciwe
zidentyfikowanie luk badawczych i bardzo dobre powigzanie z nimi nast¢gpujacych 15 waznych
pytan badawczych:
P1. Jak przebiega proces tworzenia reklamy natywne;?
P2. Jakie sg ,,waskie gardla” procesu ksztattowania reklamy natywnej?
P3. Jaka jest reakcja odbiorcéw na kontakt z reklamg natywna?
P4. Jakie postawy wobec reklamy natywnej przejawiajg jej tworcy i uzytkownicy?
P5. Jak kodowany oraz dekodowany jest przekaz w reklamie natywnej?
P6. Jakie symbole sg charakterystyczne dla reklamy natywnej oraz jak je interpretowac?
P7. Jaki jest stosunek tworcow reklamy natywnej do norm etycznych?
P8. Czy istniejg oraz w jakim stopniu sg wykorzystywane reguly postgpowania w
reklamie natywnej?
P9. Jakie kompetencje sa wymagane do tworzenia reklamy natywne;j?
P10. Jakie cechy wyrdzniaja reklame natywna na tle pozostalych narzedzi?
P11. W jakim stopniu procesy ksztalttowania reklamy natywnej sa zintegrowane i
skoordynowane z pozostalymi narz¢dziami promoc;ji?
P12. Jakie sg relacje terminologiczne 1 metodyczne w zakresie poznania reklamy
natywnej z innymi narz¢dziami marketing mix?
P13. Jaka jest skuteczno$¢ reklamy natywnej na tle pozostatych narzedzi promocji
wykorzystywanych w danej strategii marketingowej online?

P14. Jakie sg kluczowe determinanty skuteczno$ci reklamy natywnej jako narzedzia
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promocji w strategii marketingowej?

P15. Jak bada¢ efektywno$¢ reklamy natywnej?

Walory rozprawy wynikaja réwniez z wlasciwego wyboru etogenii (rzadko
wykorzystywanej na gruncie zarzadzania) jako ramy metodycznej. Zastosowanie w procesie
badawczym tego podej$cia w pelni uzasadnia brak predefiniowanych hipotez badawczych.
Ponadto z duzym uznaniem pragne wskaza¢ na zastosowanie przez Doktoranta sekwencji
triangulacji czterech komplementarnych metod jako$ciowych: 40 wywiadow pogtebionych (10
z tworcami, 30 z odbiorcami reklamy natywnej), 3 obserwacji uczestniczacych w agencjach
reklamowych (lacznie 14 0sob), 225 testow projekcyjnych (25 wsrod tworcow i 200 wsrod
odbiorcow) oraz wywiadow grupowych weryfikujacych model zarzadzania reklama natywna,
przeprowadzonych w 3 agencjach reklamowych z udziatem 12 uczestnikow. Zastosowana
procedura badawcza umozliwita uchwycenie zarowno warstwy deklaratywnej, jak 1
behawioralnej oraz projekcyjnej praktyki badanych aktorow. Prawidlowo zostaty
zaprojektowane narzedzia badawcze, ujete w zatagcznikach do rozprawy.

Bogaty material badawczy zostat poddany analizie, ktérg przeprowadzono w sposob
poglebiony 1 wlasciwy dla zastosowanego podej$cia badawczego. W konsekwencji przetozyto
si¢ to na zaprezentowanie w rozprawie wielu nowych tresci dotyczacych procesu ksztattowania
reklamy natywnej, a warto$¢ formutowanych wnioskoéw w moim przekonaniu jest tym wigksza,
1z mgr Tomasz Olchawa z uwagi na swoje doswiadczenie zawodowe w procesie badawczym
posiada pozycje insider research. Moja ocena w zakresie przyjetych rozwigzan metodycznych
jest jednoznacznie pozytywna.

Konczac ten punkt recenzji z uznaniem pragne podkreslic, ze wybor podejscia
badawczego, sposob formulowania i udzielenia odpowiedzi na pytania badawcze, a takze
przedstawienia metodyki zrealizowanych badan wilasnych stanowig potwierdzenie, iz mgr
Tomasz Olchawa posiada wazne umiejetnosci, ktore sg immanentnie zwigzane z istotg

prowadzenia badan naukowych.

Ocena zawartoSci merytorycznej pracy oraz jej ukladu

Rozprawa doktorska mgra Tomasza Olchawy, majaca charakter teoretyczno-
empiryczny, cechuje si¢ spdjna, logiczng konstrukcja, ktéra dobrze wyraza podjeta przez
Doktoranta problematyke oraz cele pracy. Tre§¢ rozprawy zostala ujeta w szeSciu
rozbudowanych wewnetrznie rozdzialach, a wstgp 1 zakonczenie zawierajg elementy

oczekiwane w tych czgsciach rozpraw doktorskich.
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Bibliografia recenzowanej pracy jest bogata i obejmuje 292 zrdédla bibliograficzne
(publikacje zwarte oraz artykuly naukowe), a takze 51 zrodet internetowych. Pozycje
literaturowe wydane po 2015 roku stanowig prawie 50% bibliografii bez zrodet internetowych.
Rozprawa zostata przygotowana w duzym stopniu w oparciu o zagraniczne pozycje
literaturowe. Ich udziat stanowi 68% w bibliografii zawierajacej zrodta zwarte i1 artykuly
naukowe. Dobor literatury pozwolil Doktorantowi na osadzenie wynikow wlasnych —
wnoszacych wiele nowych i1 cennych tresci — badan empirycznych w dorobku literaturowym z
zakresu komunikacji marketingowej, a w tym reklamy natywnej. Wykaz cytowanych Zrodet
zostat przygotowany we wlasciwy sposob.

Rozdzial pierwszy dotyczy podstaw teoretycznych komunikacji marketingowej online.
Pozytywnie nalezy oceni¢, iz mgr Tomasz Olchawa wychodzi w rozwazaniach od
przedstawienia pojecia komunikacji, jej podmiotow, funkcji oraz poziomoéw. Stanowito to
dobry punkt wyjscia do zaprezentowania sposoboéw definiowania komunikacji marketingowe;j
oraz faz jej rozwoju, wsrdd ktorych Autor rozprawy wskazal na fazy: niesystematycznej
komunikacji, komunikacji zorientowanej na produkt, komunikacji zorientowanej na grupy
docelowe, konkurowania w zakresie komunikacji, zintegrowanej komunikacji, dialogu,
komunikacji partycypacyjnej 1 sieciowej oraz na faz¢ komunikacji algorytmicznej 1
predykcyjnej. Walorem rozdziatu pierwszego, a takze potwierdzeniem, ze Doktorant posiada
poglebiong wiedz¢ w zakresie podjetej problematyki jest sposob prowadzenia analiz
dotyczacych modeli komunikacji marketingowej oraz istoty i1 filarbw zintegrowanej
komunikacji marketingowej. Pozytywnie nalezy oceni¢ sposob 1 zakres zaprezentowania
zagadnien zwigzanych z komunikacja marketingowa realizowang w $rodowisku
hipermedialnym. Za zasadne uwazam roéwniez powigzanie rozwazan dotyczacych komunikacji
marketingowej z marketingiem internetowym i prowadzenie analiz uwzgledniajacych reklameg
graficzng, e-mail marketing, reklam¢ w wyszukiwarkach, reklam¢ w mediach
spoteczno$ciowych, a takze pozycjonowanie w wyszukiwarkach, reklam¢ wideo, notyfikacje,
multimedialng reklam¢ zewnetrzng oraz digital audio.

Z kolei rozdziat drugi zostat poswigcony reklamie natywnej jako narzedziu marketingu
online. Duza warto$¢ tego rozdzialu wynika z tego, ze Autor przedstawit rézne sposoby
definiowania reklamy natywnej. W petni nalezy zgodzi¢ si¢ ze sformutowanym przez Autora
wnioskiem, iz reklama natywna przejawia zarowno cechy klasycznej reklamy, jak i public
relations, lokowania produktu oraz content marketingu. Wysoce pozytywnie nalezy ocenié

rowniez zaprezentowang klasyfikacje dotyczaca reklamy natywnej. Warto$¢ tej klasyfikacji jest
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tym wicksza, iz wsrod kryteriow wyodrgbniania reklamy natywnej uwzgledniono zar6wno jej
format, linkowanie oraz styl komunikacji. Potwierdzeniem dobrej znajomosci problematyki
podjetej przez Doktoranta jest uwzglgdnienie w rozwazaniach o reklamie natywnej wielu
kontekstow, a w tym psychologicznego, kulturowego, historycznego oraz cyfrowego i
dotyczacego czasu emisji reklamy. O holistycznym sposobie ukazania reklamy natywne;j
$wiadczy rowniez to, ze mgr Tomasz Olchawa poddajac analizie no$niki 1 narzedzia zwigzane
z zakupem powierzchni reklamy natywnej, zaprezentowat typy wydawcow reklamy natywne;j
oraz modele zakupu powierzchni reklamowych w sieci. Na duzg warto$¢ rozdziatu drugiego
wplywaja rowniez prowadzone w tej czes$ci pracy rozwazania i analizy dotyczace prawnych i
etycznych aspektow odnoszacych si¢ do reklamy natywnej, a takze jej skuteczno$ci i
efektywnosci.

Logiczna kontynuacja prowadzonych rozwazan jest rozdzial trzeci, ktoérego tres¢ zostata
ukierunkowana na ukazanie procesu zarzadzania reklama natywna. Pozytywnie nalezy oceni¢
przeprowadzone przez mgra Tomasza Olchawe analizy dotyczace reklamy natywnej w
kontek$cie strategicznego zarzadzania marketingiem oraz dotyczace procesu ksztaltowania
tego rodzaju przekazéw marketingowych. Walory poznawcze i1 aplikacyjne rozwazan
prowadzonych w trzecim rozdziale rozprawy doktorskiej wynikaja rowniez z tego, iz Autor
oprocz strategicznych wymiaréw zarzadzania reklama natywng ukazal rowniez operacyjne
aspekty ksztaltowania tej formy przekazu. Pewien niedosyt budzi zakres odwotania si¢ przez
Doktoranta w rozwazaniach do zapowiadanej w tytule rozdziatu trzeciego strategii komunikacji
marketingowej online. Tytut tego rozdzialu sugeruje, iz zostanie ukazane w nim miejsce, czy
tez rola procesu zarzadzania reklamg natywna w strategii komunikacji marketingowej online.
Tymczasem Autor skoncentrowat si¢ na ukazaniu strategicznych 1 operacyjnych aspektow
procesu zarzadzania reklama natywna.

Wysoce pozytywnie nalezy oceni¢ rozwazania prowadzone w kolejnym — czwartym
rozdziale rozprawy doktorskiej. Warto$¢ tego rozdziatu jest duza i wynika z ukazania w oparciu
o dokonany przez Doktoranta przeglad narracyjny stanu badan na temat reklamy natywne;.
Kwerend¢ prowadzono z wykorzystaniem baz: Web of Science, Scopus, EBSCO Business
Source Complete, Emerald Insight oraz Taylor & Francis Online, Google Scholar, a takze
ResearchGate. Duze znaczenie tego rozdzialu wynika z tego, ze ukazujac efekty przegladu
literatury dotyczacego specyfiki reklamy natywnej jako narzgdzia komunikacji marketingowej,
czy tez jej prawnych i etycznych uwarunkowan oraz wiedzy i postaw wobec niej, a takze

skutecznosci 1 efektywnosci reklamy natywnej, Autor zaprezentowal metody badawcze, z
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wykorzystaniem ktorych badane byly wymienione aspekty reklamy natywnej. Sprawia to, iz
identyfikujac luke badawcza i1 ukazujac stan badan na temat reklamy natywnej mgr Tomasz
Olchawa uwzglednit metodyczny wymiar objetych analiza kategorii. Z uznaniem nalezy
podkresli¢, ze w tej czesci rozprawy we wlasciwy sposob ukazany zostat réwniez zakres
przedmiotowy badan procesu ksztattowania reklamy natywnej wraz ze wskazaniem mozliwosci
wykorzystania réznych podej$¢ metodycznych w badaniach tego rodzaju reklamy. Stusznie, iz
Autor odnosi si¢ w prowadzonych analizach do podejscia pozytywistycznego oraz
interpretacyjnego i wskazuje na przyklady ich zastosowan w badaniach reklamy natywnej, a
takze analizuje uzyteczno$¢ podejscia zintegrowanego. Stanowito to dobry punkt wyjscia do
przedstawienia w kolejnym rozdziale rozprawy doktorskiej przyjetego przez Doktoranta
podejscia do empirycznego rozpoznania procesu ksztattowania reklamy natywne;.

Rozdzial pigty dotyczy podej$cia etogenicznego ijego zastosowan w badaniach reklamy
natywnej. Tre$¢ tego rozdziatu i prowadzone w nim rozwazania zostaty ukierunkowane na
ukazanie genezy 1 idei etogenii. Autor zgodnie z podejSciem literaturowym przedstawit
korzenie teoretyczne etogenii, ktore siggaja interakcjonizmu symbolicznego, fenomenologii,
jak rowniez szkoty dramaturgicznej E. Goffmana oraz etnometodologii. Warto$¢ tego rozdziatu
jest duza 1 wynika z dokonania przez Doktoranta syntezy dotyczacej zalozen metodycznych
ksztaltujacych etogenie, a takze z przedstawienia zastosowan etogenii w naukach spotecznych.
Ukazanie efektow przegladu badan empirycznych w tym zakresie zrealizowanych przez innych
autorow jest potwierdzeniem posiadania mgra Tomasza Olchawg¢ bardzo dobrej znajomosci
problematyki dotyczacej wykorzystania podejscia etogenicznego w naukach spolecznych.
Rownie wysoko nalezy oceni¢ przeprowadzone w tej czg$ci rozprawy rozwazania o etogenii
jako narzgdziu poznania procesu ksztattowania reklamy natywne;.

Z uznaniem pragne podkresli¢, ze istotnym wkladem mgra Tomasza Olchawy w rozwoj
wiedzy o reklamie natywnej 1 procesie jej ksztalttowania w strategii komunikacji marketingowej
online s3 dokonane i zaprezentowane przez Doktoranta w rozdziale szostym analizy wynikow
bardzo warto§ciowych badan wiasnych. Rozdziat ten wyrdznia walor nowosci. Zgodnie ze
standardami pracy naukowej zaprezentowano w nim metodyke przeprowadzonych badan
empirycznych. Moja opinia na temat przyjetych rozwigzan metodycznych jest jednoznacznie
pozytywna i zostala przedstawiona w poprzedniej czgsci recenzji. Duza warto$¢ rozdziatu
szostego wynika z zaprezentowania w nim wynikow analizy etogenicznej procesu tworzenia i
komunikowania reklamy natywnej. Istotne jest, ze Doktorant dokonujac empirycznej

rekonstrukcji procesu tworzenia 1 komunikowania reklamy natywnej uwzglednil cztery
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kategorie etogeniczne, czyli jawne 1 ukryte reguly sensu, rytuaty i symbolike oraz uzasadnienie
dziatan. Osiggnigciem Autora rozprawy doktorskiej jest zidentyfikowanie 1 szczegotowe
przedstawienie etapéw procesu ksztattowania reklamy natywnej jako epizodow spotecznych.
Na wysoka ocen¢ zastuguje to, iz mgr Tomasz Olchawa prezentujac przebieg procesu
ksztattowania reklamy natywnej, obejmujacy analize wstgpna, przygotowanie kreacji,
konfiguracje techniczng, analiz¢ danych, optymalizacj¢ kampanii oraz jej skalowanie, ukazat
roéwniez typowe waskie gardla oraz stosowane przez tworcoOw reklamy natywnej sposoby ich
przezwyci¢zania. Nalezy podkresli¢, ze dobremu zilustrowaniu procesu ksztattowania reklamy
natywnej stuzy przywolanie fragmentow wypowiedzi respondentdow pochodzacych z
wywiadow poglebionych. Mocng strong rozdziatu jest takze zaprezentowanie w nim wynikoéw
analizy dotyczacej powtarzalnych praktyk i wzorcoOw dziatania dotyczacych poszczegdlnych
etapow tworzenia reklamy natywnej, a takze kompetencji wymaganych do tworzenia reklamy
natywnej. O duzym zakresie prowadzonych w rozdziale szostym rozwazan i analiz §wiadczy
to, iz obejmowaty one symbolike zwigzang reklama natywna, jak rowniez kulturg pracy jej
tworcow, a takze ich postawy wobec norm etycznych. Z uznaniem nalezy podkresli¢ rowniez,
ze przyjete przez Doktoranta podejscie badawcze umozliwito zidentyfikowanie obszarow i
mechanizmow naruszania norm etycznych w reklamie natywnej, a takze okreSlenie
ekonomicznych, psychologicznych i systemowych przyczyn sktonnosci tworcow reklamy
natywnej do naruszania tych norm. Walory rozdzialu szostego, a tym samym rozprawy
doktorskiej wynikaja rowniez z przedstawienia w nim zaréwno sposoboéw kodowania reklamy
natywnej przez jej tworcow, jak 1 jej dekodowania przez odbiorcow. RoOwnie wazne s3
wynikajace z badan ustalenia o odmiennym sposobie postrzegania reklamy natywnej przez
tworcow 1 odbiorcow. O glebi prowadzonych rozwazan §wiadczy takze to, iz uwzgledniajg one
réwniez archetypy zwigzane z reklamg natywnag oraz jej atrybuty i sposoby integracji z
pozostatymi narzedziami promocji, jak réwniez determinanty skuteczno$ci. O wkladzie mgra
Tomasza Olchawy w rozwo6j wiedzy i dyskursu o reklamie natywnej $wiadczy rowniez
stworzony przez Niego model zarzadzania reklamg natywna w strategii komunikacji
marketingowej online, ktory zostal osadzony w trzech ramach teoretycznych: etogenii,
klasycznej komunikacji marketingowej 1 komunikacji marketingowej przebiegajace;] w
srodowisku hipermedialnym. Z uznaniem nalezy podkresli¢, Ze zaproponowany przez
Doktoranta model posiada duzg warto$§¢ poznawczg oraz aplikacyjng. O dojrzato$ci Autora
rozprawy $wiadczy to, iz wlasciwie zidentyfikowat ograniczenia samego modelu, jak i badan,

wskazujac na dalsze kierunki eksploracji podjetego tematu.
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Konczac ten punkt recenzji z glebokim przekonaniem i uznaniem pragne podkresli¢, ze
zakres zrealizowanych badan literaturowych i empirycznych oraz sposéb analizy i prezentacji

ich wynikoéw zashuguja na bardzo wysoka oceng.

Strona formalna i edytorska pracy

Rozprawa doktorska mgra Tomasza Olchawy spetnia wymogi formalne stawiane tego
typu pracom. Zostata przygotowana z zachowaniem standardéw edytorskich. Uzywana w pracy
terminologia jest zgodna z obowiazujaca w literaturze przedmiotu. Wystepuja drobne
potkniecia, na ktore wskazuje z obowigzku recenzenta. Dotycza one np. sformutowania
»sprzedaz produktu lub ustugi” jako jednego z celow kampanii marketingowych (s. 82
rozprawy). Wiasciwsze byloby sformutowanie typu ,,sprzedaz dobra lub ustugi”, gdyz ustuga
jest rowniez produktem.

Z uznaniem nalezy podkresli¢, ze sprawno$¢ narracyjna $wiadczy o dobrym
opanowaniu przez Doktoranta warsztatu pisarskiego oraz poglgbionej znajomosci podjete;
problematyki dotyczacej komunikacji marketingowej, a w tym reklamy natywnej. Bibliografia
podawana jest w sposob prawidlowy. Na wysoka ocene zastugujg autorskie opracowania
graficzne 1 tabelaryczne, ktore bardzo dobrze stuza wizualizacji 1 syntezie wynikow

przeprowadzonego postepowania badawczego.

Konkluzja recenzji

W podsumowaniu recenzji pragng wskazac, ze moja ocena rozprawy doktorskiej mgra
Tomasza Olchawy pt. ,,Proces ksztattowania reklamy natywnej w strategii komunikacji
marketingowej online. Ujecie etogeniczne”, przygotowanej pod kierunkiem naukowym
promotora dra hab. Pawta Chlipaly, prof. UEK jest jednoznacznie pozytywna. Przeprowadzone
przez Doktoranta studia literaturowe 1 trafna diagnoza stanu badan nad reklamg natywna,
ukierunkowana na identyfikacje luk badawczych, a takze sposob prezentacji wynikéw badan
literaturowych stanowig potwierdzenie, ze mgr Tomasz Olchawa posiada ogdlng wiedzg
teoretyczng w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci oraz spetnia przestanke ustawowa w
tym zakresie. Autor rozprawy doktorskiej w pelni spelnit rowniez przestanke ustawowsg
dotyczaca umiejetnos$ci samodzielnego prowadzenia pracy naukowej. Nalezy podkresli¢, ze
przeprowadzone przez mgra Tomasza Olchawe¢ zlozone postgpowanie badawcze, oparte na

podejsciu etogenicznym, ukierunkowane na udzielenie odpowiedzi na wynikajace z luk
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badawczych pytania badawcze sprawilo, ze praca posiada walor nowo$ci oraz stanowi

oryginalne rozwigzanie waznego problemu naukowego.

Do gtownych osiggnie¢ Doktoranta, stanowiacych o atutach rozprawy doktorskiej,

zaliczy¢ w szczeg6lnosci nalezy:

bardzo dobre zidentyfikowanie luk badawczych i podjgcie w malym stopniu
rozpoznanego tematu dotyczacego ksztattowania reklamy natywnej, ktorego duze
znaczenie ujawnia si¢ w konteks$cie postepujacej wirtualizacji zycia spoleczno-
gospodarczego,

dokonanie syntezy wynikéw zrealizowanych przez innych autoréw badan dotyczacych
reklamy natywnej dzigki wilasciwie przeprowadzonemu przegladowi literatury o
charakterze narracyjnym,

ukazanie duzego potencjalu etogenii w rozwigzywaniu problemoéw badawczych z
zakresu marketingu poprzez zastosowanie w sposdb wzorcowy tego rzadko
wykorzystywanego podejscia, ukierunkowanego w tym przypadku na rekonstrukcje
regut sensu, rytuatow, symboliki oraz uzasadnien dziatan twércéw reklamy natywnej,
czyli kategorii organizujacych ich praktyke zawodowga i1 odstaniajacych intencjonalny
oraz oparty na regufach charakter ich pracy,

udzielenie z pozycji insidera oraz w pogtebiony 1 szczegdétowy sposodb odpowiedzi na
wyprowadzone z luk badawczych wazne pytania badawcze zwigzane z wieloma
aspektami zarzadzania reklama natywng oraz jej odbiorem i postawami wobec niej, co
byto mozliwe do osiagniecia dzigki zrealizowaniu ztozonego postepowania badawczego
opartego na studiach literatury oraz na triangulacji czterech komplementarnych metod
jakosciowych (40 wywiadoéw poglebionych, 3 obserwacji uczestniczacych w agencjach
reklamowych, 225 testow projekcyjnych oraz wywiadow grupowych z udziatem 12
uczestnikow),

stworzenie modelu zarzadzania reklama natywng w strategii komunikacji
marketingowej online, uwzgledniajacego trzy wzajemnie powigzane ze sobg warstwy:
kontekstowa (algorytmy platform, konkurencja, regulacje prawne, sezonowosc),
podmiotowg (tworcy i odbiorcy) oraz komunikacyjng 1 poddanie go empirycznej
weryfikacji.

Uwzgledniajac powyzsze w mojej opinii rozprawa doktorska mgra Tomasza Olchawy

pt. ,,Proces ksztaltowania reklamy natywnej w strategii komunikacji marketingowej online.

Ujecie etogeniczne”, przygotowana pod kierunkiem naukowym promotora dra hab. Pawta
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Chlipaty, prof. UEK w pelni spetnia warunki stawiane rozprawom doktorskim okreslone w art.
187 ustawy z dnia 20 lipca 2018 roku Prawo o szkolnictwie wyzszym 1 nauce (tekst jednolity
Dz.U. z 2024 r. poz. 1571, z pézn. zm.). W zwigzku z tym wnosz¢ o przyjgcie rozprawy
doktorskiej mgra Tomasza Olchawy 1 dopuszczenie do publicznej obrony.

Ponadto z uwagi na znaczace walory rozprawy doktorskiej, a w tym podkreslany w
recenzji wysoki poziom merytoryczny prowadzonych rozwazan oraz zakres zrealizowanych
badan empirycznych, opartych na rzadko stosowanym podejSciu etogenicznym, a takze glgbie
analiz wynikéw oraz duzg warto$¢ sformutowanych wnioskdéw dotyczacych procesu tworzenia
i komunikowania reklamy natywnej, sktadam wniosek o wyréznienie rozprawy doktorskiej
mgra Tomasza Olchawy nagroda zgodnie z zasadami obowigzujacymi w Uniwersytecie
Ekonomicznym w Krakowie. W moim przekonaniu walory recenzowanej rozprawy ujawniaja
si¢ na plaszczyznie poznawczej i1 aplikacyjnej, a takze co szczegdlnie wazne — na ptaszczyznie

metodycznej, gdyz sposob zastosowania w procesie badawczym etogenii jest wzorcowy.

Hagdalgna  JobsLivt Jihs—
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