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Uwagi wstepne

Niniejsza recenzja zostala przygotowana w odpowiedzi na decyzje Rady Dyscypliny Nauki
0 Zarzadzaniu i Jakosci Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, ktéra na posiedzeniu w dniu 21
maja 2026 r. powolala recenzentéw rozprawy doktorskiej mgra Tomasza Olchawy pt.: ,Proces
ksztaltowania reklamy natywnej w strategii komunikacji marketingowej online. Ujecie etogeniczne”.
Celem recenzji jest ocena spetienia warunkéw, jakie stawia si¢ rozprawom doktorskim, wynikajacych
z obowigzujgcych przepiséw prawa. Zgodnie z art. 187 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo
o szkolnictwie wyzszym i nauce (tekst jednolity: Dz. U. z 2024 r. poz. 1571), rozprawa doktorska ma
przedstawia¢ ogo6lng wiedzg teoretyczng osoby, ktéra rozprawe przygotowala, a takze
umiejgtnos¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowe;j. Ponadto, przedmiotem rozprawy doktorskiej
ma by¢ oryginalne rozwigzanie problemu naukowego lub oryginalne rozwigzanie w zakresie
zastosowania wynikéw wilasnych badan naukowych w sferze gospodarczej.

Kierujgc si¢ powyzszymi wymaganiami, ocena rozprawy doktorskiej mgra Tomasza Olchawy
zostata dokonana z uwagi na: zasadnos¢ podjgtej w pracy problematyki, umiejetno§é prowadzenia
naukowego wywodu, w tym formutowania problemu naukowego, celéw i pytan badawczych,
konstrukcji pracy i powigzania tresci teoretycznych z badaniem postawionego problemu, okreslania
zakresu badan, doboru metodyki badawczej oraz formutowania wnioskéw.

Recenzowana praca doktorska sklada si¢ ze wstepu, szesciu rozdziatéw, zakorczenia,
bibliografii, spiséw porzadkowych oraz aneksu obejmujacego osiem zalgcznikéw. Praca liczy tacznie
315 stron, z czego 261 stron to czg$¢ zasadnicza (wstgp, rozdzialy i zakoriczenie), 24 strony stanowi
wykaz cytowanej literatury, a 30 stron to pozostate elementy (strona tytulowa, spis tresci i inne spisy
oraz zalaczniki).



Ocena zasadnosci podjetej problematyki badawczej

Problematyka podjeta w rozprawie doktorskiej mgra Tomasza Olchawy dotyczy procesu ksztattowania
reklamy natywnej w strategii komunikacji marketingowej online. Wybér takiego obszaru badawczego
nalezy uznaé za zasadny. Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw w coraz wigkszym stopniu
odbywa si¢ w srodowisku cyfrowym, a rozwdj technologii internetowych prowadzi nie tylko do wzrostu
znaczenia tego $rodowiska, ale takze do powstawania nowych form komunikacji z odbiorcami. Skale
tego zjawiska pokazuja dane IAB Europe. W 2025 roku warto$¢ europejskiego rynku reklamy cyfrowe;j
wyniosfa 131 mld euro, po wzroscie o 10,5% w stosunku do roku poprzedniego. Rok wczesniej na
reklamg cyfrowa przypadato 67,2% ogétu wydatkéw reklamowych w Europie.

Jedna z form komunikacji rozwijajacych si¢ w srodowisku internetowym jest reklama natywna.
Jej znaczenie wynika jednak nie tylko ze skali zastosowania w praktyce gospodarczej. Ta nie wydaje
si¢ znaczaca. Jak podaje IAB Polska/PwC AdEx wartos¢ segmentu reklamy natywnej w Polsce w 2023
r. wynosita 161,2 min zt, a w 2024 r. 160,7 mln z1, za$ udzial w wydatkach online wyniost 1,7% (Raport
strategiczny Internet, ,,Content marketing i reklama natywna”, IAB Polska, 2025). Wazniejsza z punktu
widzenia oceny problematyki rozprawy wydaje si¢ specyfika tego narzgdzia. Reklama natywna jest
bowiem konstruowana w taki sposéb, aby pod wzgledem formy i sposobu prezentacji integrowata sig
z tresciami wystepujacymi w miejscu jej emisji. Pozwala to ogranicza¢ niektére bariery
charakterystyczne dla klasycznej reklamy internetowej, w tym zjawisko tzw. $lepoty banerowej.
Jednoczesnie podobienstwo przekazu reklamowego do tresci niekomercyjnych rodzi problemy
dotyczace rozpoznawania jego perswazyjnego charakteru, transparentnosci komunikacji oraz reakcji
odbiorcéw na ujawnienie komercyjnego charakteru przekazu. Problemy te znajduja odzwierciedlenie
w rozwijajacej si¢ literaturze naukowej poswigconej reklamie natywne;j.

Warto zauwazy¢, ze reklama natywna nie jest juz zjawiskiem nowym ani stabo rozpoznanym
przez badaczy. Opublikowany w 2025 roku przeglad bibliometryczny obejmujacy 198 prac
poswieconych tej problematyce wskazuje na istnienie kilku wyraznie uksztattowanych kierunkow
badan, dotyczacych m.in. rozpoznawania perswazyjnego charakteru reklamy, sposobu przetwarzania
takich komunikatéw przez odbiorc6éw, relacji migdzy reklamg natywng a tresciami dziennikarskimi oraz
probleméw zwiazanych z niejednoznacznym charakterem przekazéw komercyjnych (Kumar, S,
Srivastava, M., & Sivaramakrishnan, S. (2025). Getting the scoop on native advertising—a bibliometric
and TCCM-based review. Marketing Intelligence & Planning). Zasadnosci podjgcia tematu rozprawy
nie nalezy wigc uzasadnial brakiem zainteresowania reklama natywna w literaturze naukowe;.
Natomiast nalezy stwierdzi¢ i uznaé to za atut, iz problematyka rozprawy wpisuje si¢ w wazny nurt
prowadzonych badan. '

Kluczowe uzasadnienie wyboru problematyki wynika z przyjetej przez Doktoranta perspektywy
badawczej. Dotychczasowe badania koncentrowaly si¢ w znacznym stopniu na odbiorcy reklamy
natywnej, jej rozpoznawaniu, oznaczaniu oraz skutecznosci. Znacznie rzadziej przedmiotem badan byt
sam proces powstawania reklamy natywnej, dzialania jej tworcow oraz reguly i uwarunkowania
towarzyszace podejmowanym przez nich decyzjom. Przesunigcie punktu cigzkosci z badania efektow
komunikatu na analize¢ procesu jego tworzenia nalezy zatem uzna¢ za zdecydowanie interesujacy
i uzasadniony kierunek badan.

Podsumowujac, podjeta przez mgra Tomasza Olchawe problematyka miesci si¢ w obszarze
nauk o zarzadzaniu i jakoéci, w szczegdlnoéci zarzadzania komunikacja marketingows. Jest aktualna
oraz interesujaca z teoretycznego, jak i z praktycznego punktu widzenia. W pierwszym wymiarze
dotyczy zjawiska stwarzajacego problemy poznawcze zwigzane z procesem podejmowania decyzji
przez podmioty uczestniczace w tworzeniu komunikacji marketingowej. W drugim, ma znaczenie
w kontekécie aktualnych wyzwan gospodarczych.



Problem badawczy i cele rozprawy

Punktem wyjscia do okreslenia problemu badawczego byla dokonana przez mgra T. Olchawe analiza
dotychczasowych badan nad reklama natywna. Doktorant wyodrebnit pigé luk badawczych. Dotycza
one: (luka 1) braku szczeg6towego opisu sekwencji dziatan w procesie ksztattowania reklamy natywnej,
(luka 2) nierozpoznania rytualéw organizujacych prace nad jej forma i trescia, (luka 3) braku
identyfikacji jawnych i ukrytych regut obowiazujacych w pracy twércéw reklamy natywnej, (luka 4)
braku systematycznej charakterystyki jej cech i relacji z pozostatymi narzedziami promocji oraz (luka
5) braku poréwnawczej analizy skuteczno$ci reklamy natywnej w odniesieniu do innych narzedzi
promocji.

Wyodrebnienie luk badawczych nalezy oceni¢ pozytywnie. Pierwsze trzy luki tworza
najbardziej oryginalny i spdjny rdzeti rozprawy, natomiast luki czwarta i pigta rozszerzaja pole
badawcze na kwestie, ktore byly juz obecne w literaturze, ale Doktorant ujmuje je w bardziej szczegdlny
sposob. Dotychczasowa literatura dotyczaca reklamy natywnej jest, jak trafnie zauwaza Doktorant,
W znacznej mierze skoncentrowana na odbiorcach przekazu, rozpoznawaniu jego perswazyjnego
charakteru, sposobach oznaczania tresci sponsorowanych oraz skutecznosci reklamy. Perspektywa
tworeéw i sam proces powstawania reklamy natywnej sa w tym dorobku reprezentowane w mniejszym
stopniu. Warto jednocze$nie zaznaczyé, ze problematyka praktyk twércéw, cech reklamy natywnej oraz
jej skutecznosci nie pozostawala calkowicie poza zainteresowaniem badaczy. Zasadnicze znaczenie
zidentyfikowanych luk wynika zatem przede wszystkim z bardziej cato$ciowego i procesowego ujecia
praktyk tworcéw, w szczegolnosci regul, rytualéw i mechanizmow decyzyjnych organizujacych ich
dzialania, a takze z rozszerzenia analizy o relacje reklamy natywnej z innymi narzedziami komunikacji
marketingowe;j.

Na podstawie przeprowadzonego przegladu literatury mgr Tomasz Olchawa sformufowat
zasadniczy problem badawczy w postaci pytania: ,,w jaki sposéb ksztaltowany jest proces tworzenia
i komunikowania reklamy natywnej w strategii komunikacji marketingowej online” (s. 6). Tak
okreslony problem badawczy oceniam pozytywnie. Ma on charakter poznawczy, jest mozliwy do
podjecia w badaniach empirycznych i pozostaje w zwigzku z przedstawionym wczesniej stanem wiedzy.
Jego wartos¢ wynika przede wszystkim z przyjgcia perspektywy procesowe;j i skierowania uwagi na
dziatania podmiot6w uczestniczacych w tworzeniu reklamy natywnej. W tym wiasnie obszarze, a nie
w samym podjeciu problematyki reklamy natywnej, lezy oryginalnos¢ poruszanego problemu rozprawy.

Doktorant sformutowat cztery rodzaje celéw pracy. Celem poznawczym jest identyfikacja
i opis procesu ksztaltowania reklamy natywnej, jego etapoéw, uczestnikéw i uwarunkowan oraz
rozpoznanie determinant skutecznosci komunikatow natywnych. Cel badawczy polega na wyjasnieniu
mechanizméw etogenicznych zwigzanych z tym procesem. Jako cel metodyczny wskazano adaptacje
aparatu pojeciowego etogenii Harrégo i Secorda do analizy reklamy natywnej, natomiast celem
aplikacyjnym jest skonstruowanie modelu zarzadzania reklama natywng. Cele te sa powigzane
z problemem badawczym, stanowigc spdjng calosé. Na szczegdlng uwagg zastuguje cel metodyczny.
Préba adaptacji etogenii, a wigc podejscia stuzacego rekonstrukeji regut, znaczen, rytualéw i uzasadnien
dziatan, do badania procesu tworzenia reklamy natywnej jest interesujacym elementem koncepcji
rozprawy i moze stanowi¢ o jej oryginalnosci metodyczne;j.

Realizacji celow stuzy pigtnascie pytan badawczych, przyporzadkowanych przez Doktoranta
pigciu zidentyfikowanym lukom. Dotycza one kolejno procesu tworzenia reklamy natywnej i jego
»waskich gardel”, reakcji i postaw odbiorcéw oraz twércéw, kodowania i dekodowania przekazu,
symboliki, norm etycznych i regut dzialania, kompetencji tworcéw, cech reklamy natywnej i jej relacji




z innymi narzedziami promocji, relacji z innymi narz¢dziami marketing-mix oraz skutecznosci tego
rodzaju reklamy i jej determinant. Tak rozbudowany zestaw pytan pozwala spojrze¢ na badane zjawisko
z wielu stron, ale prowadzi jednoczesnie do rozszerzenia zakresu badan.

Nie we wszystkich przypadkach oczywista jest logika przyporzadkowania pytan badawczych
do zidentyfikowanych luk (s. 167). Przyktadowo, do luki L2, dotyczacej rytualéw ksztattowania formy
i tresci reklamy, przypisano pytania o reakcje odbiorcéw (P3), postawy twércow i uzytkownikéw wobec
reklamy natywnej (P4) oraz kodowanie i dekodowanie przekazu (P5), ktorych zwiazek z rytuatami ma
raczej charakter posredni. Pewna niesp6jno$¢ w tym zakresie mozna dostrzec réwniez w Zakonczeniu,
gdzie Autor, omawiajac wypehienie luki L2, odwoluje si¢ do odpowiedzi na pytania P6 i P8,
przyporzadkowanych wczesniej do luki L3 (s. 260). Nie podwaza to zasadnosci samych pytan
badawczych, wskazuje jednak, ze relacje pomigdzy niektérymi pytaniami a odpowiadajacymi im lukami
mogly zosta¢ przedstawione bardziej konsekwentnie.

Reasumujac, jednoznacznie pozytywnie oceniam zasadniczy problem badawczy oraz przyjecie
procesowej perspektywy poznania reklamy natywnej. Za najbardziej interesujace elementy koncepcji
uwazam koncentracj¢ na praktykach twoércéw reklamy oraz probe zastosowania etogenii do ich
poznania. W tych elementach upatruje oryginalnosci rozwigzania problemu naukowego. Stabsza strona
koncepcji, aczkolwiek majaca wyraznie nizszy cigzar gatunkowy, jest nie zawsze przekonujace
powigzanie tych luk z pigtnastoma pytaniami badawczymi. Nie podwaza to zasadnos$ci sformutowanego
problemu naukowego ani ogdlnie pozytywnej oceny przyjetej koncepcji badawcze;j.

Konstrukcja rozprawy i merytoryczna ocena jej zawartos$ci

Zasadnicza cze$¢ recenzowanej rozprawy doktorskiej skiada sie, jak juz zostato powiedziane, z szesciu
rozdzialéw. Pierwsze cztery rozdzialy maja charakter teoretyczny, rozdzial piaty teoretyczno-
metodyczny, natomiast ostatni zawiera opis metodyki i przebiegu badan wtasnych, analiz¢ uzyskanych
wynikéw oraz autorski model reklamy natywnej. Konstrukcja pracy jest logiczna i zgodna ze
standardami rozpraw przygotowywanych w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakosci. Autor przechodzi
od szerokiego kontekstu komunikacji marketingowej, poprzez charakterystykg reklamy natywne;j i jej
miejsce w zarzadzaniu komunikacja marketingows, do diagnozy stanu badan, przedstawienia podejscia
etogenicznego i badan wlasnych.

Rozdzial pierwszy poswigcony jest podstawom teoretycznym komunikacji, w tym przede
wszystkim komunikacji marketingowej z przywolanym takze odniesieniem do sfery internetowe;.
Doktorant omawia istotg¢ komunikacji marketingowej, zintegrowana komunikacj¢ marketingowg oraz
jej funkcjonowanie w $rodowisku hipermedialnym, a nastgpnie przedstawia podstawowe formy
marketingu internetowego. Rozdzial spetia funkcj¢ wprowadzenia reklamy natywnej do szerszego
systemu komunikacji marketingowej. Jego stabsza strong jest stosunkowo szeroki zakres tresci
o charakterze podrgcznikowym. Dotyczy to m.in. obszernej prezentacji narzedzi marketingu
internetowego (s. 45-50). Nie sposdb zarazem nie przyznaé, ze treéci te $wiadczg o szerokim
zorientowaniu Autora w omawianej tematyce. Rozdziat jest potrzebny dla dalszego wywodu i stanowi
szerszy, aczkolwiek potrzebny kontekst do dalszych rozwazan.

W rozdziale drugim Doktorant omawia istot¢ i rodzaje reklamy natywnej, sposoby jej
komunikowania, noéniki i narz¢dzia zakupu powierzchni reklamowej, problemy etyczne i prawne oraz
skutecznos¢ i efektywnosé tego narzedzia. Za wartosciowa nalezy uznaé prébe okreslenia miejsca
reklamy natywnej wzglgdem reklamy tradycyjnej, content marketingu i innych form promocji. Autor
dostrzega przy tym, z czym naleZy si¢ zgodzi¢, niejednoznaczno$é samego pojecia reklamy natywne;.
Drobny niedosyt wynika z braku materiatu liczbowego prezentujacego znaczenie reklamy natywnej
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w polskiej rzeczywistosci (przedstawione s natomiast kluczowe dane na temat tego rynku w USA;
s. 58-59). Warto w tym miejscu zwréci¢ takze uwage na rozrdznienie pojeé ,,skutecznosci”
i ,.efektywnosci”, ktére ma znaczenie réwniez w dalszych czgsciach rozprawy. Autor prawidiowo
definiuje oba pojecia, jednak w dalszej czgsci, do kofica rozprawy, nie zawsze poshuguje si¢ nimi
konsekwentnie, co przy ich istotnym znaczeniu dla prowadzonych rozwazan wymagaloby wiekszej
precyzji terminologicznej. Miejscami zaciera si¢ granica pomiedzy analiza naukows a szczegélowym
opisem technologii i praktyki prowadzenia kampanii internetowych. Informacje dotyczace zakupu
powierzchni, narzgdzi emisyjnych, trackingu czy technicznych aspektéw optymalizacji sa przydatne dla
zrozumienia badanego srodowiska, lecz nie wszystkie maja jednakowa wage z punktu widzenia
problemu naukowego rozprawy. Niezaleznie od powyzszych uwag, rozdziat dobrze przygotowuje
podstawy przedmiotowe badan.

Rozdziat trzeci ma szczegblne znaczenie dla osadzenia rozprawy w naukach o zarzadzaniu
i jakosci. Autor przedstawia reklame natywna w kontekscie zarzadzania strategicznego i zarzadzania
marketingiem, a nastgpnie omawia proces ksztaltowania kampanii oraz dziatania podejmowane na
poziomie operacyjnym. Pozytywnie nalezy ocenié¢ probe powigzania praktyki reklamy natywnej z teorig
zarzadzania oraz pokazania relacji pomiedzy strategicznym kontekstem komunikacji marketingowej
a dzialaniami realizowanymi przez tworcow reklamy. Rozwazania zawarte w tym rozdziale tworzg tym
samym potrzebne tlo dla pézniejszej analizy empirycznej, ktérej przedmiotem sg przede wszystkim
konkretne praktyki, reguly i mechanizmy decyzyjne wystepujace w procesie ksztaltowania reklamy
natywnej. Rozdzial ten wzmacnia zarzadczy wymiar rozprawy i pozwala umiejscowi¢ badany proces
w szerszym kontekscie decyzji dotyczacych komunikacji marketingowej przedsiebiorstwa.

Rozdzial czwarty nalezy uzna¢ za szczegélnie wazny dla calej konstrukeji pracy. Doktorant
dokonuje w nim diagnozy dotychczasowych badaf, porzadkujac je w czterech obszarach: specyfiki
reklamy natywnej, aspektéw etycznych i prawnych, wiedzy i postaw odbiorcéw oraz skutecznosci
i efektywnosci. Autor jasno wskazuje bazy, w ktérych prowadzit kwerendg, oraz podstawowe zasady
doboru publikacji. W tym miejscu powstaje tylko drobna watpliwo$é co do uzycia przez Doktoranta
okreslenia ,,systematyczny przeglad literatury” (s. 7), co wobec pézniejszego opisu przegladu, w ktérym
Autor sam wskazuje na jego narracyjny charakter i celowy dobér publikacji, jawi si¢ jako niescistosé.
Omawiany rozdziat tworzy przejscie od wezesniejszego opisu przedmiotu badan do wiasnego problemu
naukowego i wyboru metody jego rozwigzania. Nalezy zauwazy¢, ze celowy dobér literatury
i narracyjny charakter przegladu nieco utrudnia jednoznaczng oceng¢ kompletnosci przegladu,
a w konsekwencji takze sity podstaw do sformutowania niektérych luk badawczych. Zastrzezenie to
czgsciowo dotyczy zwlaszcza luk L4 i L5, o czym byla mowa wczesniej.

Odrebna i oryginalng czgs¢ warstwy teoretyczno-metodycznej stanowi rozdziat pigty
pos$wigcony etogenii. Doktorant przedstawia jej genezg, zwiazki z innymi tradycjami badan spotecznych
oraz dotychczasowe zastosowania, a nastgpnie podejmuje probg adaptacji tego podejécia do badania
reklamy natywnej. Etogenia pozwala Mu skoncentrowaé uwagg na regutach dziatania, rytuatach,
symbolach, znaczeniach i sposobach uzasadniania dzialah przez uczestnikéw badanego procesu.
Rozdzial ten nalezy réwniez oceni¢ pozytywnie. Nie jest jedynie oméwieniem kolejnej koncepcji
teoretycznej, lecz przygotowuje aparat pojeciowy rzeczywiscie wykorzystany nastgpnie w badaniach
wiasnych. Dzigki temu pomigdzy rozdzialem pigtym i empiryczna czescia rozprawy wystepuje wyrazna
ciagglos¢.

Rozdzial szosty jest najobszerniejsza i najwazniejsza czedcig rozprawy. Zawiera podstawy
metodyczne badar, charakterystykg ich przebiegu, analize etogeniczna oraz prébe syntezy uzyskanych
wynikéw. Analiza zostala uporzadkowana wokét etapéw procesu ksztattowania reklamy natywnej,
regut i rytuatéw, kompetencji tworcéw, symboliki, norm etycznych, kodowania i interpretacji przekazu,



atrybutéw reklamy oraz jej skutecznosci i efektywnosci. Z punktu widzenia spéjnosci calej rozprawy
szczegllnie wazne jest to, ze kategorie wprowadzone wczeéniej przy omawianiu etogenii znajduja
rzeczywiste zastosowanie w analizie zebranego materialu. Wyniki nie stanowia zatem czgéci oderwanej
od wczedniejszych rozwazan teoretycznych. Wypowiedz Doktoranta jawi si¢ jako przemyslana
i uporzadkowana.

Rezultatem koficowym przeprowadzonych badan jest zaproponowana przez Autora konstrukcja
okreslona jako ,model zarzadzania reklama natywna”. Ma ona charakter rekonstrukcyjny
i interpretacyjny, integruje perspektywe twdrcow i odbiorcow oraz uwzglednia kontekstowe
uwarunkowania procesu ksztaltowania reklamy natywnej. Model ten stanowi wartosciowa probe
syntezy wynikéw badan i ich przelozenia na ptaszczyzne aplikacyjng. Doktorant wyraznie przy tym
zaznacza, ze nie nadaje mu charakteru preskryptywnego, lecz traktuje go przede wszystkim jako rame
poznawcza orientujaca menedzera w procesie wspélpracy z twércami reklamy natywnej (s. 231).
Przyjmujac takie rozumienie proponowanej konstrukcji, warto jedynie zwréci¢ uwage, ze okreslenie
»model zarzadzania” ma w naukach o zarzadzaniu i jakosci okreslone konotacje merytoryczne i moze
sugerowac szerszy zakres funkcji zarzadczych, niz obejmuje przedstawiony konstrukt Doktoranta. Jest
to zatem przede wszystkim kwestia precyzji terminologicznej, a nie zastrzezenie wobec wartosci samej
zaproponowanej konstrukcji. Wigkszej ostroznosci wymagaja niektére spostrzezenia i wnioski
formutowane na podstawie badan wiasnych, np. ze kreacja reklamy natywnej ,,opiera si¢ na odmiennych
zasadach niz klasyczny przekaz reklamowy” (s. 186), ze analiza reklamy natywnej wylacznie metodami
ilosciowymi ,,jest niewystarczajaca” (s. 250) czy tez, ze reklama natywna ,,funkcjonuje w srodowisku
strategii komunikacji marketingowej, ale nie jest jej czgscia” (s. 262). Sformutowania te nie podwazaja
wartosci prowadzonych rozwazan i uzyskanych wynikéw, wskazujg jednak na potrzebe wiekszej
ostroznosci w rozgraniczaniu ustalefi wynikajacych bezposrednio z przeprowadzonych badan od
wnioskow o charakterze bardziej ogdlnym.

Podsumowujac, kompozycj¢ rozprawy oceniam zdecydowanie pozytywnie. Kolejne rozdzialy
tworza zasadniczo logiczny cigg prowadzacy od zarysowania kontekstu i podstaw teoretycznych, przez
przygotowanie ram do badan wiasnych opartych na podejsciu etogenicznym, a finalnie na prezentacji
wynikéw i wnioskéw badawczych. Warto podkresli¢, ze wskazane powiazanie aparatu teoretycznego
etogenii z pézniejsza analizag empiryczng jest szczegdlnie mocng strong pracy. Ogdlnie bardzo dobre
wrazenie obniza nieco nadmiernie szeroki zakres niektérych rozwazan teoretycznych i technicznych,
ktére mozna bylo przedstawi¢ w sposdéb bardziej syntetyczny, zachowujac wigksza koncentracj¢ na
problemie badawczym rozprawy. Nie zmienia to faktu, ze warstwa teoretyczna tworzy dobrg podstawg
do przeprowadzenia zaprojektowanych przez Doktoranta badan wiasnych.

Metodyka badan

Metodyke badan zastosowana w rozprawie oceniam wysoko. Jej podstawowa zaletg jest konsekwentne
podporzadkowanie przyjetych rozwiazan charakterowi problemu badawczego oraz wykorzystanie kilku
wzajemnie uzupetniajagcych si¢ technik gromadzenia danych. Doktorant zastosowat wywiady
poglebione z twoércami i odbiorcami reklamy natywnej, obserwacj¢ uczestniczaca w agencjach
reklamowych, testy projekcyjne oraz, w koficowej fazie, wywiady grupowe shuzace uwiarygodnieniu
uzyskanych rezultatow.

Szczegdlnie pozytywnie nalezy oceni¢ nie tyle samg réznorodno$é wykorzystanych technik
(cho¢ to takze jest zaletg pracy), ile logike ich sekwencyjnego zastosowania. Wywiady poglebione mialy
charakter eksploracyjny i pozwolily pozna¢ sposdb rozumienia badanego procesu przez jego
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uczestnikéw. Obserwacja uczestniczaca umozliwita nastepnie skonfrontowanie deklaracji twércéw
z ich rzeczywistymi zachowaniami i praktykami organizacyjnymi. Testy projekcyjne wykorzystano do
rozpoznania trudniej dostgpnych postaw, skojarzen i schematdw interpretacyjnych, za§ w ostatnim
etapie powrdcono do badanych agencji w celu skonfrontowania z uczestnikami rezultatéw
przeprowadzonych analiz. Nie mamy wigc do czynienia z mechanicznym zastosowaniem kilku technik
badawczych, lecz z dobrze przemyslang triangulacja, w ktorej wyniki wezeéniejszych etapéw wplywaly
na przebieg kolejnych. Za wartosciowe uwazam réwniez traktowanie rozbieznosci pomigdzy wynikami
uzyskiwanymi réznymi technikami jako informacji wymagajacej interpretacji, a nie jedynie jako
problemu pomiarowego. Nalezy dodaé, iz caly materiat badawczy jest dobrze udokumentowany.

Przebieg badan zostal opisany jasno i — jak na badania jakoéciowe — bardzo szczegdtowo. Autor
przedstawia harmonogram poszczegdlnych etapéw, wielko$¢ i sposéb doboru prob, kryteria rekrutacii,
czas i warunki realizacji badar, sposéb rejestracji i transkrypcji materiatu oraz procedure jego analizy.
Na pozytywng oceng zastuguje takze przeprowadzenie pilotazu narzedzi badawczych. Doktorant nie
ukrywa przy tym zastosowania doboréw nielosowych — celowego, wygodnego i metoda kuli $nieznej —
oraz wynikajacych z nich konsekwencji dla zakresu wnioskowania.

Interesujgcym  rozwigzaniem jest wykorzystanie elementéw procedury analitycznej
zaczerpnigtych z teorii ugruntowanej — otwartego i selektywnego kodowania oraz metody statego
poréwnywania — przy zachowaniu etogenii jako nadrzednej ramy analitycznej. Autor wyraznie
zaznacza, ze procedury te pehig funkcje techniczna i nie oznaczajg zastosowania teorii ugruntowanej
jako odrebnej metodologii. Takie rozwigzanie mozna zaakceptowaé, choé niewatpliwie zwigksza ono
znaczenie decyzji interpretacyjnych samego badacza. Tym wazniejsza staje si¢ w tym przypadku
transparentnos¢ sposobu kodowania i udostgpnienie w aneksie ksiazki kodowe;.

Na uwagg zastuguje takze szczeg6lna pozycja Doktoranta wobec badanego srodowiska. Autor,
jak sig¢ wydaje, jest praktykiem reklamy natywnej, a cz¢$¢ uczestnikow badan znat wezesniej zawodowo.
Nie probuje tego faktu pomniejszaé, lecz explicite okresla swoje badanie jako insider research
i wskazuje zwigzane z tym ryzyko nadmierne;j identyfikacji z badanymi, ,.$lepych pé1” interpretacyjnych
oraz konfliktu rél. Blisko$¢ badanego $rodowiska data mu jednoczesnie dostgp do praktyk, ktére dla
zewngtrznego badacza bytyby prawdopodobnie trudno dostgpne. W mojej ocenie Doktorant podejmuje
istotne dzialania shuzace zachowaniu potrzebnego dystansu wobec przedmiotu badan: konfrontuje
deklaracje z obserwowanymi zachowaniami, uwzglednia perspektywe odbiorcéw oraz otwarcie
wskazuje ryzyko wiasnej stronniczodci. Nie oznacza to oczywiscie catkowitego wyeliminowania
wplywu badacza, co w przyjetym paradygmacie interpretatywnym nie byfoby zreszta mozliwe.

Pewne pytania powstaja natomiast w odniesieniu do sposobu rozwiazania kwestii etycznych
podczas obserwacji uczestniczacej. Zgodg na badanie wyrazalo kierownictwo agencji, podczas gdy
poszczegllni pracownicy wiedzieli o prowadzeniu przez Autora badan doktorskich, ale nie zostali
poinformowani, ze ich codzienna praca i interakcje stanowia materiat obserwacji uczestniczacej. Peing
informacj¢ otrzymali dopiero podczas pézniejszego debriefingu, kiedy mogli zglosi¢ sprzeciw wobec
wykorzystania zgromadzonych danych. Rozumiem metodologiczne uzasadnienie takiego rozwiazania,
zwigzane z ograniczeniem efektu Hawthorne'a, jednak w mojej ocenie sama zgoda przetozonych nie
Jest w pelni réwnowazna $wiadomej zgodzie os6b bgdacych przedmiotem obserwacji. Nie przekresla to
wartoéci przeprowadzonych badan, ale jest kwestia, ktéra powinna zostaé zauwazona w recenzji.

Bardzo dobrze oceniam sposdb przedstawienia ograniczen badan. Doktorant nie zawgza ich do
standardowego stwierdzenia o niereprezentatywnosci proby, lecz wskazuje ograniczenia epistemiczne
wynikajace z etogenii, zaleznos¢ wynikéw od interpretaciji badacza, konsekwencje jego podwéjne;j roli
badacza i praktyka, ograniczenia dostgpu do danych, niewielka i specyficzng prébg, dynamiczny
charakter $rodowiska technologicznego oraz ograniczenia temporalne i kulturowe. Szczegdlnie
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wartosciowe jest dostrzezenie, Ze sama etogenia tylko czgsciowo odpowiada specyfice srodowiska
platformowo-algorytmicznego, poniewaz czg$¢ regut dziatania narzucajg algorytmy, ktérych zasad
badani aktorzy nie znaja i nie negocjuja. Tak szeroka i krytyczna refleksja nad granicami wiasnego
postgpowania badawczego swiadczy, w mojej ocenie, o dojrzatosci metodologicznej Doktoranta.

Pewnej ostrozno$ci wymaga uzywane w pracy okreslenie koficowego etapu jako ,,walidacji”
czy ,weryfikacji” modelu. W procedurze weryfikacji wynikéw przez uczestnikow badania
uczestniczylo 12 sposrod 14 oséb wezesniej objetych obserwacja w tych samych trzech agencjach. Jest
to wartosciowy sposob sprawdzenia, czy zaproponowana interpretacja odpowiada do$wiadczeniu
uczestnikéw badanego $rodowiska, ale nie stanowi niezaleznej walidacji modelu. Trafniej byloby
traktowac ten etap jako uwiarygodnienie rezultatow i oceng ich zgodnosci z doswiadczeniem badanych.

Biorac pod uwagg powyzsze spostrzezenia, metodyke badan oceniam jako jedng z mocniejszych
stron rozprawy. Doktorant zaprojektowal rozbudowane, wieloetapowe postgpowanie badawcze,
w ktérym poszczegdlne techniki nie tylko si¢ uzupelniaja, ale pozwalaja réwniez na wzajemne
konfrontowanie uzyskanych informacji. Przebieg badan zostal przedstawiony transparentnie, a Autor
wykazuje $wiadomos¢ ograniczen przyjetego podejécia oraz wiasnej szczegdlnej pozycji wobec
badanego srodowiska.

Analiza literatury

Autor recenzowanej rozprawy doktorskiej skorzystal lgcznie z 343 publikacji, w tym 120 zZrodet
zwartych, 172 artykutléw naukowych oraz 51 Zrdédet internetowych. Po wylaczeniu tych ostatnich
zasadnicza literatura naukowa liczy 292 pozycje, z czego niespelna 60% stanowia artykuty naukowe,
a ok. 40% zrédla zwarte. Zdecydowana wigkszos¢ wykorzystanego pismiennictwa naukowego stanowi
literatura zagraniczna, co nalezy uzna¢ za wlasciwe ze wzgledu na przedmiot rozprawy
i migdzynarodowy charakter badan nad reklamg natywna.

Jednoznacznie pozytywnie oceniam réwniez jakos¢ wykorzystanego pi$miennictwa. Autor
odwotuje sig do publikacji zamieszczonych w uznanych migdzynarodowych czasopismach naukowych,
takich jak m.in. Journal of Marketing, Journal of Advertising, International Journal of Advertising,
Journal of Interactive Advertising, Journal of Marketing Communications czy Digital Journalism.
Kluczowe jest to, ze literatura zostata wlasciwie dobrana do problemu badawczego. Obejmuje zaréwno
publikacje bezposrednio dotyczace reklamy natywnej, jak i prace z zakresu komunikacji marketingowej,
reklamy internetowej, zachowan odbiorcéw oraz metodologii badan jakosciowych i podejscia
etogenicznego. Warto zauwazy¢, ze literatura sthuzy Autorowi nie tylko do przedstawienia badanego
zjawiska, lecz takze do diagnozy stanu wiedzy, identyfikacji luk badawczych oraz uzasadnienia
przyjetego podejscia badawczego.

Oceniajgc aktualno$¢ wykorzystanej literatury nalezy stwierdzi¢, ze publikacje z ostatnich
pigciu petnych lat, tj. z okresu 2021-2025, stanowia 19% zasadniczej literatury naukowej, przy czym
ich udziat jest wyraznie wigkszy wérdd artykuléw naukowych i wynosi 27%. Pomimo ze nie jest to
udzial dominujacy, w obszarze bezposrednio zwigzanym z reklama natywng Autor sigga rowniez po
najnowsze publikacje, w tym z lat 2024-2025, co pozwala stwierdzi¢, ze uwzglednia aktualny stan
badan w tym zakresie. Z kolei wykorzystanie starszych, klasycznych prac uzasadnione jest
odwolywaniem si¢ w rozprawie do uznanych koncepcji teoretycznych i metodologicznych.

Reasumujac, zakres, strukture i aktualno$¢ wykorzystanej literatury oceniam pozytywnie.
Bibliografia jest wystarczajaco obszerna, zdecydowanie umig¢dzynarodowiona, obejmuje wartosciowe
publikacje recenzowane i jest dobrze dopasowana do problematyki rozprawy. Polaczenie klasycznych




prac stanowigcych podstawg teoretyczna i metodologiczng z aktualnym pismiennictwem dotyczacym
reklamy natywnej tworzy whasciwa podstawg dla przeprowadzonych badar wiasnych.

Uwagi formalne

Recenzowana rozprawa doktorska z formalno-redakcyjnego punktu widzenia jest przygotowana bardzo
dobrze. Jej struktura jest przejrzysta, zastosowany system podziatu treéci konsekwentny, a tabele
i rysunki stanowig uzyteczne uzupehienie prowadzonych rozwazan. Jezyk pracy jest poprawny
i whasciwy dla opracowania naukowego. Jednolitosé edycyjna pracy, uklad stron, czcionka, sposGb
robienia przypiséw, oznaczenia czgsci pracy, itp. elementy, to wszystko nie budzi zadnych zastrzezen.
Praca jest przygotowana bardzo starannie.

Wysokiej oceny pracy nie zmieniaja pojedyncze niescistosci, jak podziat uczestnikéw rynku na
strong popytowa i podazows (s. 159-160), ktéry nie odpowiada w petni znaczeniu tych kategorii,
niedoprecyzowanie znaczenia poszczegélnych wartosci zastosowanej w tabeli 6.24 skali od 1 do 5 oraz
niewielkie powtérzenie tresci dotyczacych mechanizméw maskowania tresci komercyjnej, zaufania do
mediéw cyfrowych oraz odpowiedzialnosci regulacyjnej (s. 263). Uchybienia te maja charakter
drobnych pomytek i nie wplywaja na merytoryczna oceng rozprawy

Podsumowanie

Rozprawa doktorska mgr. Tomasza Olchawy pt. ,,Proces ksztaltowania reklamy natywnej w strategii
komunikacji marketingowej online. Ujgcie etogeniczne” dotyczy waznego i aktualnego obszaru
badawczego w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci, w szczegdlnosci w obszarze marketingu.
Rozprawa dowodzi, ze Autor posiada odpowiednig wiedzg teoretyczng w dyscyplinie, sformutowat
oryginalny problem naukowy, a nastgpnie zaprojektowat i przeprowadzit badania prowadzace do jego
oryginalnego rozwigzania. Na szczegélnie pozytywna oceng zastuguja zastosowane podejscie
metodyczne oraz zakres przeprowadzonych badan empirycznych. Sformulowane w recenzji uwagi
krytyczne i polemiczne nie podwazajg zasadniczych waloréw naukowych rozprawy.

Reasumujac, stwierdzam, Ze recenzowana rozprawa doktorska speinia wymagania stawiane
rozprawom doktorskim, okreslone w ustawie z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym
i nauce, a moja ocena pracy jest jednoznacznie pozytywna. Wnosz¢ tym samym o dopuszczenie
rozprawy doktorskiej mgr. Tomasza Olchawy do publicznej obrony w Uniwersytecie Ekonomicznym
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