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Rozprawa doktorska podejmuje problematyke procesu ksztattowania reklamy natywnej jako narzedzia komunikacji
marketingowej w srodowisku wirtualnym. Reklama natywna, stanowiaca alternatywe dla klasycznych, inwazyjnych
form reklamy internetowej, polega na celowym upodobnieniu przekazu reklamowego do tresci organicznych
platformy, na ktérej jest emitowana. Dzigki tej wtasciwos$ci redukuje ona bariery percepcyjne odbiorcow — takie jak
$lepota banerowa czy blokowanie reklam — i lokuje si¢ na pograniczu komunikatu marketingowego i przekazu

redakcyjnego.

Problem badawczy sformutowano jako pytanie o to, w jaki sposob ksztattowany jest proces tworzenia i
komunikowania reklamy natywnej w strategii komunikacji marketingowej online. Diagnoza literatury przedmiotu
ujawnita pie¢ luk badawczych: brak szczegdtowego opisu sekwencji dziatan w procesie tworzenia reklamy natywnej,
brak identyfikacji organizujacych ja rytuatow, brak rozpoznania jawnych i ukrytych regut tworcow, brak
systematycznej charakterystyki atrybutéw formatu natywnego na tle innych narzgdzi promocji oraz brak
komparatywnej analizy jego skutecznosci. Istniejace badania koncentrowatly si¢ niemal wylacznie na perspektywie

odbiorcy, pomijajac organizacyjny i procesowy wymiar tworzenia reklamy natywne;.

W odpowiedzi na zidentyfikowane luki jako gtéwne podejscie metodyczne przyjeto etogenie — podej$cie badawcze
wywodzace si¢ z psychologii spotecznej i socjologii interpretatywnej, opracowane przez Harrégo i Secorda, stuzace
rekonstrukcji regut, rytuatéw i znaczen organizujacych codzienne dziatania aktorow spotecznych w ich naturalnym
kontekscie. W odréznieniu od teorii ugruntowanej etogenia dostarcza gotowej siatki kategorii analitycznych, co
pozwolito ukierunkowac¢ badania na rekonstrukcj¢ mechanizméw decyzyjnych twdrcow, zamiast pozostawiac
kategoryzacje w pelni otwarta. Podejscie to wykazato przewage nad etnografia, poniewaz zostato zaprojektowane do
rekonstrukcji regut i znaczen na podstawie intensywnych epizodow obserwacyjnych, bez koniecznosci dlugotrwatego

zanurzenia w terenie.

Badania empiryczne przeprowadzono w Polsce w latach 2025-2026 z zastosowaniem sekwencyjnej triangulacji
czterech komplementarnych metod jako$ciowych: 40 wywiadow poglebionych (10 z tworcami, 30 z odbiorcami
reklamy natywnej), 3 obserwacji uczestniczacych w agencjach reklamowych (facznie 14 0sdb), 225 testow

projekcyjnych (25 wsrdd tworcow i 200 wsrdd odbiorcéw) oraz wywiadoéw grupowych weryfikujacych model w



trzech agencjach reklamowych z udziatem 12 uczestnikow. Zastosowana procedura badawcza umozliwila

uchwycenie zard6wno warstwy deklaratywnej, jak i behawioralnej oraz projekcyjnej praktyki badanych aktorow.

W warstwie wynikow zrekonstruowano szeScioetapowy cykl ksztattowania kampanii reklamy natywnej, obejmujacy:
analize wstepng, przygotowanie kreacji, konfiguracj¢ techniczna, analiz¢ danych, optymalizacje i skalowanie.
Ujawniono reguly, rytuaty i kompetencje organizujgce pracg tworcOw oraz schematy kodowania i dekodowania
przekazoéw po stronie odbiorcow. Wyniki badan pozwolily sformutowac pi¢¢ nadrzednych wnioskow: (1) proces
tworzenia reklamy natywnej funkcjonuje jako rytuat redukcji niepewnosci, (2) skuteczno$¢ petni role nadrzedne;j
reguly sensu legitymizujacej decyzje tworcow, (3) intuicja stanowi petnoprawng kompetencj¢ sprawcza, (4) normy
etyczne funkcjonujg jako negocjowalne spektrum wyznaczane rachunkiem ryzyka sankcji, (5) wiedza niejawna jest

realnym zrédlem przewagi konkurencyjnej tworcow.

Efektem aplikacyjnym pracy jest autorski model zarzadzania reklamg natywna w strategii komunikacji
marketingowej online, zbudowany z trzech wzajemnie powigzanych warstw: kontekstowej (algorytmy platform,
konkurencja, regulacje prawne, sezonowos¢), aktoréw (tworcy i1 odbiorcy) oraz komunikacyjnej. Model poddano

empirycznej weryfikacji w trzech agencjach reklamowych.

Rozprawa wnosi wktad do nauk o zarzadzaniu i jako$ci na czterech poziomach. Na poziomie metodycznym stanowi
pierwsze zastosowanie etogenii do analizy procesu tworzenia reklamy natywnej. Na poziomie konceptualnym sktania
do rewizji poje¢ procesu, skutecznosci, etyki i kompetencji w zarzadzaniu komunikacja marketingowa. Na poziomie
empirycznym dostarcza szczegotowej rekonstrukeji mechanizmow decyzyjnych tworcow i schematéw odbioru
komunikatow natywnych. Na poziomie aplikacyjnym oferuje operacyjne wskazowki dla tworcow reklamy natywnej,

menedzerow komunikacji marketingowej, platform reklamowych oraz odbiorcé6w komunikatow natywnych.



