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Akademia Leona Kozminskiego

RECENZJA

Rozprawy doktorskiej Pana mgr Nikodema Sarny
,» Programmatic buying a efektywnoé¢ reklamy internetowej w Polsce”
przygotowanej na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego, napisanej pod kierunkiem

dr hab, Roberta Kozielskiego £6dz 2020, ss. 171

Podstawa opracowania recenzji

Przedmiotem niniejszej recenzji jest rozprawa doktorska Pana mgr Nikodema Sarny pt.
»Programmatic buying a efektywnosé reklamy internetowej w Polsce”, Promotorem pracy jest Pan
prof. nadzw. dr hab. Robert Kozielski. Podstawg formalng recenzji stanowi pismo z dnia 2 marca
2020 r. Przewodniczacego Komisji UL do spraw stopni naukowych w dyscyplinie nauki
o zarzadzaniu i jakosci, Pana prof. nadzw. dra hab. Tomasza Czapli w sprawie powierzenia mi
do oceny rozprawy doktorskiej mgr Nikodema Sarny, w oparciu o decyzj¢ Komisji UL do spraw

stopni naukowych nauki o zarzgdzaniu i jakosci.

Recenzowana rozprawa doktorska liczy 171 stron wraz z zalgcznikami. Merytoryczna pracy

zawarta jest na 144 stronach. Na prace skladajg sie:

- wstep, bedacy krotkim scharakteryzowaniem problematyki rozprawy, prezentacjg hipotez

badawczych, opisem caloéciowej koncepcji badari,

- cztery rozdzialy, z ktérych trzy majg charakter opisowy, czwarty jest opisem badan empirycznych

(przyjetej metodyki badania oraz wynikéw),



ul. Jagiellonska 57/59 tel. 22 519 21 00
03-301 Warszawa akademia@kozminsks.edu.pl

AKADEMIA
kozminski.edu.pl LEONA KOZMINSKIEGO

- wiericzgce prace Zakonczenie.

Na koncu pracy znajduje si¢ wykaz bibliograficzny, spisy tabel i rysunkéw, jak i zatgczniki
obejmujace m.in. formularz kwestionariusza wykorzystywanego w badaniu CAWI oraz

Jednostronnicowe streszczenia pracy w jezyku polskim i osobno —w Jjezyku angielskim,

Celem recenzji jest odpowiedz na pytanie, czy rozprawa ta spetnia wymogi okreslone w art. 13 ust.
I Ustawy z dnia 14 marca 2003 roku o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach
i tytule w zakresie sztuki (t.j. Dz. U, z 2017 r., poz. 1789).

Zwazywszy na wymogi ustawowe i po doglebnym zapoznaniu sig z rozprawg uwazam, Ze pomimo
wskazanych w dalszej czgsci recenzji mankament6w, przedstawiona do oceny praca doktorska mgr
Nikodema Sarny spelnia wymagania stawiane tego typu pracom naukowym. Stanowi ona cickawe
opracowanie dotychczas stosunkowo stabo rozpoznanego problemu, dotyczacego oceny wplywu
wykorzystania okreslonych technologii informacyjno-komunikacyjnych (programmatic) na
efektywnod¢ reklamy internetowej. Autor stara si¢ wykazaé poprzez stawiane tezy oraz badania, iz
wykorzystanie okreslonych technologii moze sprzyja¢ wzrostowi efektywnogci dziatania. Wpisuje
si¢ tym samym w nurt badari nad szeroko rozumiana dojrzatoscia cyfrowg organizacji. Dyskusyjne
jest na ile problem ten ma charakter naukowy, a nie stricte utylitarny. Po doktadnym zanalizowaniu
pracy stwierdzam, Ze tre$¢ rozprawy i sposéb prowadzonych w pracy rozwazat, a takze ich zakres
potwierdzaja, ze Doktorant posiada wystarczajacg wiedze teoretyczng w dyscyplinie nauki
o zarzgdzaniu i jakosci, a takze umicj¢tno$é samodzielnego prowadzenia pracy naukowej, w tym

badafi empirycznych w oparciu o narzedzia badawcze oraz wlaéciwe procedury.

Szezegolowe uzasadnienie oceny przediozonej do recenzji rozprawy doktorskicj przedstawiam
ponizej, uwzgledniajac nastgpujace kryteria oceny:
* problematyka i temat rozprawy doktorskiej,
e cel rozprawy doktorskiej, pytania badawcze i sformutowane w pracy hipotezy, a takze
zastosowane metody badawcze,
e zawartos¢ merytoryczna pracy oraz jej uklad i struktura,

e strona formalna, jezykowa i edytorska rozprawy.
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Wybér problematyki i tematu rozprawy doktorskiej

Kluczowymi obszarami zainteresowan mgr Sarny w przygotowanej pracy doktorskiej jest
komunikacja marketingowa, reklama, efektywnos$¢ dziatania oraz technologizacja procesu

zakupu i zarzadzania przestrzenig reklamowg przez platformy programmatic.

Autor zwraca uwagg, ze wspotczesng komunikacje marketingowa charakteryzuja trzy zjawiska:
przenoszenie punktu ci¢zkosci w kierunku mediéow cyfrowych i urzadzen przenosnych,
zwiekszajace si¢ znaczenie technologii w codziennym funkcjonowaniu oraz ogromny wzrost
znaczenia danych o klientach, przektadajacy si¢ na poglebiong wiedze na ich temat. Zmiany
determinuja pojawienie si¢ nowych wyzwan dla specjalistéw od marketingu. Autor podkresla
koniecznos¢ coraz szerszego stosowania gamy rozwigzan z obszaru MarTech, w tym tych, ktére
sg przedmiotem analiz w pracy doktorskiej — platform do zakupu i zarzagdzania przestrzenia

reklamowa w modelu programatycznym.

Oryginalnosciag pracy wg Autora jest proba uchwycenia zaleznosci wskazujacej na to, ze
wykorzystanie technologii programmatic przyczynia si¢ do poprawy efektywnosci dziatan
reklamowych. Problem ma zatem charakter do$¢ praktyczny. Gléwnym celem pracy jest ocena
wplywu programmatic buying na efektywno$¢ reklamy internetowej na polskim rynku.
W pracy nie zidentyfikowano modelu badawczego oraz konstruktéw teoretycznych, na

podstawie ktorych taki model i jego poszczegdlne zmienne mogg by¢ weryfikowane.

Ocena celu rozprawy doktorskiej, pytan badawczych i sformulowanych w pracy hipotez,

a takze ich oryginalno$ci oraz zastosowanych metod badawczych

Gléwnym celem rozprawy jest ocena wplywu programmatic buying na efektywnosé¢ reklamy

internetowej na polskim rynku na podstawie badania wlasnego. Dodatkowo, Autor stara odniesé
si¢ réwniez do problematyki skuteczno$ci reklamy internetowej. W tytule nastepuje wskazanie
zasiggu terytorialnego badan (,,w Polsce™). W pracy nie zidentyfikowano danych poréwnawczych

dla innych obszarow geograficznych.

Cel ten jest stosunkowo ambitny, wrgcz odwazny, gdyz pomiar efektywnosci wiagze si¢ m.in.
z koniecznoscia posiadania dostgpu do danych — rezultatéw samej kampanii, w tym ich wplywu na

konkretne wyniki sprzedazowe. Nie jest dla mnie do konca jasne czy Autor w swoim badaniu
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empirycznym dot. pomiaru efektywnosci opiera si¢ na deklaracjach co do owej efektywnosci
przedstawianych przez zarzgdzajgcych kampania, czy tez realnymi wynikami samej kampanii — nie
otrzymatem i w pracy nie mozna znalez¢ danych, w oparciu o ktére Autor przeprowadza badanie.
Na tg pierwsza wersj¢ (deklaratywno$¢ wskazai, a nie faktyczne wyniki kampanii) wskazywalby
kwestionariusz ankiety, ktéry cho¢ w ostatnim elemencie nakiada na respondenta podanie danych,
z kampanii, jednak nie sg to dane ,pierwotne” a jedynie dane natury deklaratywnej. Wskazane
przeze mnie watpliwosci wynikaja z braku dostepu do pelnej dokumentacji rozprawy, byé moze da

si¢ je rozwia¢ w trakcie obrony,

Cele szczegbtowe, uzupeiniajace w stosunku do celu gtéwnego, sa nastepujace:

- teoriopoznawcze: uporzadkowanie obecnego stanu wiedzy oraz terminologii dotyczacej narzedzi
majacych na celu podniesienie efektywnosci dziatan reklamowych w Internecie,

- badawcze: weryfikacja stopnia, w jakim wykorzystanie technologii programmatic buying wplywa
na wzrost efektywnosci dziatan prowadzonych w Internecie w nastepujacych obszarach: dziatania
zasiggowe, dziatania efektywnosciowe (generowanie kliknigé i pozadanych akcji na stronie) oraz
w podziale na format reklamowy (reklama graficzna i wideo),

- praktyczne: stworzenie zestawu rekomendacji dla przedsigbiorstw korzystajacych badz

rozwazajgcych skorzystanie z technologii programmatic buying w swoich dzialaniach.

Cele te w mojej ocenie s zrealizowane dostateczne. Nie zidentyfikowatem jasno wskazanych
rekomendacji praktycznych, ktére tez zakladam nie sq latwe do zaprezentowania ze wzgledu na
niejednoznaczne wyniki badan. Te z kolei - jak sam Autor wskazuje w zakonczeniu - nalezy przyjac
z ,,pewng dozg sceptycyzmu” wobec ,,bardzo niewielkiej liczebnosci” badanych grup. W przypadku
celéw teoriopoznawezych, Autor dokonal wartosciowego opisu samej technologii programmatic
oraz wielu aspektow natury ewolucyjnej marketingu i zarzadzania. Z pewnoscia Autor posiada duze
umigjetnosei erudycyjne. Jedli chodzi o cele badawcze — ciekawi mnie jaka skala poshuguje sig
Autor positkujge sig twierdzeniem o ,,weryfikacji stopnia”. Badania jak wiemy nic prowadza

niestety do uzyskania jednoznacznych wynikow,

W pracy przyjeto hipotezg gtéwng stanowigcg, iz wdrozenie technologii programmatic buying
przyczynia sig¢ do poprawy efektywnosci dziatan reklamowych w zakresie reklamy graficznej oraz

video.
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Dodatkowo, postawiono cztery bardzo szczegdlowo rozpisane hipotezy szczegélowe (w moim
uznaniu opisujgce zbyt wiele zaleznosci w pojedynczych stwierdzeniach):

H1: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych wykorzystujgcych
reklamg wideo pozwala osiagnaé zatozony zasigg marki przy nizszym niz w przypadku kampanii
prowadzonych w modelu bezposrednim wskazniku CPM lub wyzszy zasieg marki przy takim
samym wskazniku CPM i dzieki temu podnies¢ efektywnosé dziatan,

H2: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych wykorzystujgcych
reklame graficzng pozwala osiagnaé nizszy niz w przypadku kampanii prowadzonych w modelu
bezposrednim koszt kliknigcia (CPC) i dzigki temu podniesé¢ efektywnos¢ dzialafi;

H3: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych wykorzystujacych
reklamg graficzng pozwala osiggngé nizszy niz w przypadku kampanii prowadzonych w modelu
bezposrednim koszt uzyskania pozadanej akcji uzytkownika na stronie (CPA) i dzigki temu
podnieéé efektywnosé dziatan.

H4: stosowanie programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych wykorzystujacych
reklame graficzng pozwala osiggna¢ zalozony zasigg marki przy nizszym niz w przypadku
kampanii prowadzonych w modelu bezposrednim wskazniku CPA lub wyzszy zasi¢g marki przy

takim samym wskazniku CPM i dzigki temu podnies¢ efektywno$é dziatan,

Metodyka badania obejmowala analiz¢ literatury w czesci teoretycznej oraz badanie ilosciowe
z wykorzystaniem techniki CAWI w czgsci empirycznej. Badanie ilosciowe zostalo poprzedzone
badaniem pilotazowym oraz badaniem jakosciowym IDI. Odnosz¢ wrazenie, ze dla Autora pilotaz
i badanie jakosciowe to to samo. Wyniki uzyskane w trakcie badania CAWI poddane zostaly
analizie statystycznej. Podmiotami, ktore wziely udziat a badaniu bylo 7 z 10 najwiekszych agencji
mediowych dziatajagcych na terenie Polski. Jednostke badawcza stanowita pojedyncza kampania
reklamowa, ktérej skutecznos¢ i efektywnos¢ poddano ocenie. Ich faczna liczba wynosi 159.

Badanie trwato od maja 2018 roku do lutego 2019 roku. W pracy nie znalazlem:
- nazw podmiotéw — agencji, ktére poddano badaniu,
- nazwisk i stanowisk osdb - respondentow, z ktérymi przeprowadzono badania,

- wypowiedzi (IDI) kluczowych dla samego badania (ksztaltu narzedzia badawczego etc.),

K4
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- charakterystyk kampanii wykorzystanych w badaniach empirycznych (branza, kategoria produktu

etc.).

W pierwszej kolejnosci przygotowane zostalo narzedzie badawcze, ktére nastgpnie wraz
z hipotezami poddano weryfikacji podczas badan pilotazowych w okresie od kwietnia do maja 2018
roku. Miafo ono posta¢ indywidualnych wywiadéw przeprowadzonych na grupie 6 oséb, w sklad
ktérych wechodzili zardwno pracownicy naukowi jak i przedstawiciele srodowiska gospodarczego.
Jak twierdzi Autor - w swietle wynikow badania prowadzonego metodg IDI, jednogloénie
potwierdzona zostala zasadnosé postawionych hipotez, pozytywnie oceniono rowniez narze¢dzie
badawcze, dostarczajac tym samym pierwsze wyniki do badania wlaciwego. Z perspektywy
recenzenta, po przeprowadzeniu szeregu wywiadéw poglebionych przez Autora, jednozdaniowa
konkluzja (,,narzedzie jest dobre™) jest daleka od odpowiedzi satysfakcjonujgcej. W pracy nie
znalazlem tez informacji o probie zidentyfikowania innych narzedzi do pomiaru efektywnosci
dzialan reklamowych (zwalidowanych skal pomiarowych), nie znalazlem tez informacji o prébie

statystycznego zweryfikowania poprawnosci przyjetych elementéw pomiaru.

Autor wskazal, ze celem realizacji badania bylo ,,zebranie puli opinii na temat skutecznosci oraz
efektywnoéci kampanii reklamowych w zaleznosci od modelu (programmatic buying i tradycyjny)
oraz weryfikacji, czy migdzy efektywnoscig i skutecznos$cig tych modeli istniejg statystycznie

istotne roznice”,

Jak opisuje mgr Sarna, badanie trwalo od maja 2018 roku do lutego 2019 roku, co wynikato
z trudnosci w naklonieniu wybranych doméw mediowych do udzielenia odpowiedzi. W kazdym
przypadku do wypelnienia ankiety zaproszona zostala osoba odpowiedzialna za planowanie
kampanii w mediach cyfrowych, obejmujacych oba porownywane modele zakupu — model
tradycyjny i programmatic buying. Powyzsze stwierdzania charakteryzujg si¢ wysokim poziomem

zanonimizowania, co nie zostato w pracy uzasadnione.

Ocena zawartosci merytorycznej pracy oraz jej ukladu i struktury

Pierwsze trzy rozdzialy stanowig czg$¢ teoretyczng, natomiast rozdzial czwarty prezentuje
przyjeta metode oraz wyniki badania. Rozdzial pierwszy poswigcony jest znaczeniu nowych
technologii z punktu widzenia ewolucji nauk o zarzadzaniu, a takze ich wpltywowi na koncepcje

oraz wymiar aplikacyjny marketingu. Drugi rozdzial koncentruje si¢ na uwarunkowaniach,
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istocie oraz zastosowaniu technologii programmatic buying we wspolczesnej praktyce
biznesowej. Autor podkresla, ze pojawienie sig¢ platform programmatic wynika m.in. ze wzrostu
mocy obliczeniowych komputerow, malejacych kosztéw przechowywania danych,
wprowadzenia metod naukowych w marketingu, aukcyjnego modelu ksztaltowania cen emisji
reklam, globalizacji i standaryzacji w sferze reklamy, dostgpnosci szybkich taczy
umozliwiajgcych przesyt duzej ilosci danych, zwrot w kierunku personalizacji, odejscie od
podejscia masowego. Wskazuje tym samym na nurt, ktéry mozna okresli¢ mianem data driven
organization, gdzie wszechobecny pomiar dzigki dostgpowi do danych i narzedzi analitycznych
ma ogromny wplyw na podejmowane decyzje. Szkoda, ze powyzsze wnioski dot. powodéw
pojawienia si¢ platform typu programmatic nie zostaly uzupetnione wynikami badan

Jjakosciowych —w niech przeciez Autor badat ekspertéw zwigzanych z tym obszarem dziatan.

Autor podkresla, ze dzigki technologii programmatic buying operujacy w sieci specjalisci od
marketingu zyskujg szans¢ na zmiang perspektywy zakupu mediéw — zamiast koncentrowaé
si¢ wylacznie na charakterystyce powierzchni jako takiej, na ktorej decydujg si¢ wyswietlié
reklamy, mogg przenies¢ punkt cigzkosci na internautg, ktory ma szanse te reklame zobaczyé.
Moim zdaniem wazne jest, Ze w rozdziale pracy opisujgcym samg technologie, Autor odnidst

si¢ nie tylko do zalet, ale i wad wykorzystania platform programmatic.

W kolejnym rozdziale oméwiona jest kwestia pomiaru marketingu i ten rozdziat uwazam za
najmocniejszg czes¢ pracy. W rozdziale czwartym zaprezentowany jest opis metodyki oraz

wyniki zrealizowanego badania, do ktérych odniosg si¢ p6znie;j.

Struktura pracy jest adekwatna i akceptowalna, tytuly poszczegélnych rozdziatéw odpowiadaja
zawartym w nich treSciom. Praca stanowi — pod wzgledem tresci — logiczna catosé. Pewnym
niestandardowym rozwigzaniem jest ujecie przyjetej metodyki badawczej oraz samych

wynikéw badania w jednym rozdziale.

Pracg konczy krétkie zakonczenie, podsumowanie wynikéw badan, wnioski o charakterze
utylitarnym i naukowym, ograniczenia w przeprowadzonych badaniach. Ostatnig czgscig pracy
Jest bibliografia, kt6rg charakteryzuje: dostateczna liczba pozycji (291), duze natezenie pozycji
natury popularnej — biznesowej, sporo pozycji monograficznych, niewielka liczba Zrodet stricte

naukowych (artykutéw wysokiej jakosci — notowanych w uznanych bazach danych).
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Strona formalna, jezykowa i edytorska pracy

Rozprawa doktorska spefnia wymogi formalne stawiane tego typu pracom - zostala przygotowana
ze starannoscig jezykowa. Terminologia uzywana w pracy jest zgodna z obowigzujaca w literaturze
przedmiotu. Przedstawiona bibliografia jest dobrana prawidlowo i zaprezentowana zgodnie
z obowigzujacymi standardami. Praca pod wzglgdem formalnym, jezykowym i edytorskim jest

przygotowana dobrze.

Sugestie, uwagi i spostrzezenia

Praca nie jest obszerna — jej czgé¢ merytoryczna skiada si¢ z 144 stron. Wysoko cenie
syntetyczne ujecie przegladu literatury w pierwszych rozdziatach pracy. Wartosciowe dla
czytelnika jest ciekawe ujgcie ewolucji zarzadzania z perspektywy poszczegdlnych koncepcji
i teorii dziatania, co nie zmienia faktu, ze da si¢ odnie$¢ wrazenie, ze niepotrzebnie pojawiaja
si¢ pewne peregrynacje odnoszace si¢ do absolutnych podstaw czy to nauki o zarzadzaniu
(tayloryzm?) czy marketingu (4P?). Materiat ten okraszony jest wieloma przypisami trafnie

identyfikujgcymi optymalne dla danego fragmentu Zrédta.

Na stronie 5 rozprawy Autor wskazuje, ze wplyw technologii programmatic na wyniki dziatan
reklamowych nie zostat dotychczas dobrze przebadany i [...] rozwigzanie to nie zostato
naukowo opisane. Mam prosbg do Autora o doprecyzowanie na czym polega owa naukowosé
opisu oraz na czym polega innos¢ pomiaru efektywnosci programmatic buying w jego ujeciu
w stosunku do pomiaru, jaki kazdy specjalista od marketingu moze w przypadku kazdej
kampanii dokonaé. Stowem, niezbgdne jest przekonanie, na ile problematyka jaka zajat sie
Autor ma wymiar naukowy, a nie tylko praktyczny, z pewnoscig wazny dla oferentow modelu

programmatic (uzasadnienie sensownosci korzystania przez marki z tych rozwigzan).

W pracy Autor skupia si¢ na aspekcie wykorzystania modelu programmatic w srodowisku
wirtualnym. Wprawdzie na stronie 66 wskazuje, ze model ten moze by¢ wykorzystywany
w innych mediach, ale z pewnoscia warto poglebi¢ ten temat (programmatic TV/ addressable

TV) by¢ moze w wypowiedzi w trakcie obrony rozprawy.

W omawianej pracy Autora interesuje przede wszystkim perspektywa reklamodawcy. Zabrakio

mi uzasadnienia dlaczego nie interesujg go pozostate strony tego modelu? W rozprawie
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zabraklo mi takze szerszego odniesienia si¢ do aspektu rozwoju branzy MarTech oraz do
wskazania jakie zmiany na rynku mediow moze wywolaé programmatic? Czy rola doméw
mediowych nie jest zagrozona? Czy marki nie rozwijaja swoich wiasnych kompetencii

zarzgdzania kanatami komunikacji?

W rozdziale poswigconym efektywnosci dziatania zdecydowanie zabraklo mi nawigzania do
klasykéw tego obszar badawczego w Polsce — prof. Garbarskiego, prof. Wrzoska. Zabrakto mi
rOwniez szerszego ujecia tej problematyki z perspektywy najwyzszej jakosci zrodet
specjalistycznych (konkretnych badafi publikowanych w czasopismach naukowych (IF /

Scopus).

W przeprowadzonych badaniach empirycznych pojawiajg sie co najmniej trzy kwestie, ktére

warto poruszyc¢.

1. Osig pracy jest analiza efektywnosci dzialan marketingowych z wykorzystaniem technologii
programmatic. Autor przeprowadzit badania ilociowe jednak — jak dobrze rozumiem, sg one
oparte nie na statystycznej analizie wynikow poszczeg6lnych kampanii, a na deklaracjach ze
strony menedzeréw/ specjalistéw co do ich - szeroko rozumianych - rezultatéw. Czy w $wiecie
pomiaru, opartym o dane z kampanii, mozna i nalezy budowaé wnioskowania w oparciu

o deklaratywne postawy, skoro mozna to samo zrobi¢ w oparciu o doktadne, konkretne dane?

2. Zajgcie si¢ problematyks efektywnosci jest z natury niezwykle trudne, gdyz termin ten
odnosi si¢ do pomiaru bezposredniego rezultatu finansowego prowadzonych dziataf. Po drugie,
najezgsciej w dziataniach reklamowych mamy do czynienia z dziataniami zintegrowanymi
i wielokanalowymi. W szczegolnosci, dziatania reklamowe na platformach programmatic sa
w wielu przypadkach tylko czgscig wigkszej catosci kampanii przez co nie jest tatwe (choé nie
niemozliwe) uchwycenie, wyekstrahowanego efektu dzialan prowadzonych tylko w jednym
kanale czy jedng techniky — stowem, zadanie Autor postawil sobie niezwykle ambitne. Po
trzecie, nie uwzgledniono w analizach kluczowych parametréw kampanii, tj. branza,
atrakcyjnos¢ oferty, czas emisji, etc. Jak wiemy wiele zmiennych determinuje sukces kampanii

i cheiatbym ustysze¢ od Autora jak odnosi si¢ do tych kwestii.
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3. W pracy wykorzystano badania jakosciowe, w postaci indywidualnych wywiadow
poglebionych (IDI). W gronie ekspertow znalezli sig reprezentanci srodowiska akademickiego,
trzej pracownicy doméw mediowych, dwie osoby wspélpracujace z dostawcami technologii
oraz dwaj reprezentanci wydawcow posiadajgcych w portfolio zardwno media tradycyjne, jak
rowniez cyfrowe. Analizujac pracg¢ nie doszukatem si¢ watkéw wynikajacych
z przeprowadzonych wywiadéw, poza jednym stwierdzeniem, ze hipotezy i narzedzie

(kwestionariusz) im sie ,,podobajg”.

Praca charakteryzuje si¢ do$¢ duzg dozg ,,praktycznosci”, Autor postuguje sie wieloma
zrédiami ,,biznesowymi”, szuka implikacji postawionych wnioskéw dla praktyki gospodarczej,
co oczywiscie nie jest w rozprawie doktorskiej zte, jednak powinno byé uzupehnieniem dla
takich elementdw rozprawy jak: luka badawcza ujawniona w trakcie poszukiwan
literaturowych, model badawczy, odniesienie sie do teorii nauk o zarzgdzaniu, stad moje
pytanie i watpliwos¢ brzmi: ,, Co praca i uzyskane wyniki wnoszg zdaniem mgr Sarny do dyskusji

naukowej i samej dyscypliny nauk o zarzadzaniu?”

Konkluzja recenzji

Reasumujge, w nawigzaniu do ustalen zawartych w tresci recenzji stwierdzam, ze rozprawa
Pana mgr Nikodema Sarny pt. ,,Programmatic bying a efektywnosé reklamy internetowej w
Polsce” napisana pod kierunkiem naukowym promotora prof. nadzw. dra hab. Roberta
Kozielskiego spetnia warunki stawiane rozprawom doktorskim okre§lone w art. 13 ust.
I Ustawy z dnia 14 marca 2003 roku o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o

stopniach i tytule w zakresie sztuki (t.j. Dz. U. z 2017 r., poz. 1789).

Praca stanowi ciekawe rozwazanie na temat problemu badawczego dotyczacego efektywnosci
reklamy internetowej, opartej o mechanizmy zakupéw w modelu programmatic. Zaletg pracy
Jestkrytyczna analiza literatury przedmiotu, dobrze dobrane zrédta, ciekawe, ujete syntetycznie
opracowanie czgsci teoretycznej oraz dostatecznie zrealizowane badanie empiryczne i szeroka
erudycja autora, dzigki czemu prace czyta si¢ dobrze. Choé praca zawiera wiele watkow
dyskusyjnych i wartych poglebionej analizy, zawarte w niej analizy wydaja sie potwierdzaé
umiej¢tnos¢é samodzielnego prowadzenia pracy naukowej przez Autora. Uwzgledniajgc

powyzsze wnoszg o przyjgcie rozprawy doktorskiej mgr Nikodema Sarny i dopuszezenie jej do
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publicznej obrony, w trakcie ktérej chetnie poznam odpowiedzi na postawione m.in. w tej

recenzji pytania oraz zgloszone watpliwosci.
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