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Recenzja rozprawy doktorskiej mgr. Nikodema Sarny

pt. wProgrammatic buying a efektywnos¢ reklamy internetowej w Polsce”.

Niniejsza recenzja sporzadzona zostala na probe dr. hab. Tomasza Czapli, przewodniczacego
Komisji UL do spraw stopni naukowych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu. Recenzowana
rozprawa zawiera oryginalne rozwigzanie problemu aktualnego i waznego z punktu widzenia
praktyki biznesu, jak i nauk o zarzadzaniu i jako$ci.

Pierwszy rozdziat zatytulowany nowe technologie a ewolucja marketingu w wymiarze
strategicznym [ operacyjnym zawiera narracje rozpoczynajaca Si¢ od historii nauk
o zarzadzaniu a kofczacq sie na automatyzacji dziatan marketingowych. Wywdd jest tresciwy
i wielowektorowy. Autor wykazuje sig znajomoécia klasycznych opracowan z zakresu nauk
o zarzadzaniu, jak i tych najnowszych, pisanych przez praktykéw. Tym samym rozdziat 1.
shuzy wykazaniu umiejscowienia p6Zniejszych rozwazafi w naukach o zarzadzaniu.

Rozdziat 2. poéwiccony jest zakupowi programatycznemu. Wywdd rozpoczyna
przyblizenie uwarunkowan stworzenia tej technologii, do ktdrych autor zalicza oprocz postepu
technicznego réwniez wysokie koszty transakeyjne w tradycyjnym zakupie reklam.
W kolejnym podrozdziale przyblizono wlasciwosci zakupu programatycznego oraz ogélny
schemat zakupu reklam w protokole OpenRTB. Nastepnie Autor precyzuje korzySci
i ograniczenia tej metody zakupu reldamy. Do tych ostatnich nalezg problemy z pozyskaniem
kompetencji z nig zwiazanych.

W 3. rozdziale Autor porusza kwestie efektywnodci reklamy internetowej. Wywod
rozpoczyna problematyka pomiaru skutecznoéci i efektywnosei dziatai marketingowych.
Dok{orant nawigzuje w nim do problematyki pomiaru sprawnoéci dziatafi organizacji
w publikacjach klasycznych, jak i tych przedstawiajacych najnowsze koncepcje. Nastepnie

ogranicza wywéd do efektywnosci reklamy w internecie, podajac na koncu uwarunkowania




pomiaru efektywnodci (ktére nazywa ‘uwarunkowaniami efektywno$ci reklamy internetowe;j’
co wydaje sie tytutem nie oddajacym w petni treSci podrozdziatu).
Rozdziat 4. przedstawia badania wlasne Doktoranta. Opisano w nim metodyke badania

oraz wyniki analizy statystyczne;.

Strukture i tredci rozprawy doktorskiej cheialbym zestawié z pomocniczym celem
teoriopoznacznym o ponizszym brzmieniu “uporzadkowanie obecnego stanu wiedzy oraz
terminologii dotyczacej narzedzi majacych na celu podniesienie efektywno$ci dziatan
reklamowych w internecie”. Autor w moim odezuciu w duzym stopniu zrealizowat ten cel.
Niemniej w ogdle wywodu zabraklo pogtebionej refleksji nad ponizszymi kwestiami.

Narracja 1. rozdziahi obejmuje nastgpujace zagadnienia: zarzadzanie, marketing, nowe
technologie w marketingu oraz automatyzacjg dziatan marketingowych. Jak wspomniatem juz
jest ona wiclowektorowa, a samej ewolucji marketingu poSwigcono mni¢j miejsca niz ewolucji
koncepcji zarzadzania. W moim odczuciu wigcej uwagi warto bylo podwieci¢ komunikacji
marketingowej, zardwno w ujeciu jej ewolucji, jak i aktualnego stanu wiedzy. By¢ moze
zamiast wychodzi¢ od czesto opisywanej ewolugji zarzadzania mozna bylo wyjs¢ od ewolucji
marketingu 1 uwage skoncentrowaé na tym obszarze, w szczegélnosei na komunikacji
marketingowej.

Charakterystyka reklamy internetowej jest waznym zagadnieniem, ktére zostato
opisane skrétowo. Autor postrzega reklamg w tradycyjnych mediach i w Internecie gléwnie
pizez pryzmat podobiefistwa (do ktorych nalezy istota reklamy jako takiej), podajac jako
réznice wicksze mozliwosci targetowania reklamy internetowej (kierowania do wybrane]
grupy odbiorcdéw). Na wysokim poziomie ogélnosci mozna podaé¢ jeszcze odmienne
charakterystyki reklamy internetowej: interaktywnosé, klikalnose, mierzalno$¢, elastycznosd,
automatyzacja. Autor wspomina o tych aspektach na innych etapach wywodu, co jednak
nie sprzyja realizacji celu jakim jest uporzadkowanie obecnego stanu wiedzy.

W rozprawie zabraklo catosciowego opisu rynku reklamy internstowej w Polsce,
w szczegdlnosei przedstawienia ekosystemu zakupu reklamy programatycznej. Autor
wprawdzie przytacza wybrane dane dotyczace udzialu reklamy programatycznej we wstgpie
oraz rodzaje podmiotéw uczestniczacych w wymianie opartej o protokot openRTB, jednakze
zagadnieniu temu nalezy sie wieksza uwaga. Istotnym aspektem tego rynku sg aukcje otwarte
i prywatne, ktére sa jedynie wzmiankowane w rozprawie.

Kolejnym waznym zagadnieniem sg réznice migdzy tradycyjnym a programatycznym
zakupem reklamy internetowej, Wzmiankowane byly kilkukrotnie w pracy, niemniej
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nie doczekaly sie one usystematyzowanego poréwnania. W szczegdlnodci, nie zostaly

sprecyzowane - kompetencje niezbedne do samodzielnego zakupu reklamy w .sposob

programatyczny.

Watpliwosci wzbudza réwniez stwierdzenie, zgodnie z ktérym “sprzedawanie
powierzchni reklamowe]j w sposob zautomatyzowany moze przynies¢ wymierne korzysci takze
wydawcom”. Rynki elektroniczne, a do takich zaliczamy zakup reklamy w modelu openRTB,
charakteryzuja sie bowiem wysoka przejrzystoscig cenowa, prowadzaca czesto do spadku cen.
Stad tez renomowani wydawcy sprzedaja swoja przestrzen reklamowa w ramach prywatnych
aukcii (private marketplace). Wydawcy o mniejszej reputacji konkurnjg natomiast ze stronarmi
trzeciorzednymi. Prowadzi¢ to moze do sytuacji, w ktorej miejsce wy$wietlenia reklamy traci
na znaczeniu w poréwnaniu do zakupu tradycyjnego.

Pewne watpliwosci wzbudza stwierdzenie - bedace wnioskiem z badan - zgodnie,
7 ktérym “wysoki poziom efektywnosci osiagna¢ mozna przy duzej skali dziatania”. Wynikaé
to ma z kosztownych zmian organizacyjnych (pozyskanie kompetencji lub partnerstwa) oraz
z wolnego uczenia si¢ algorytméw optymalizujacych kampanie. Jezeli wyzszos¢ zakupu
programatycznego wynikaé ma z automatycznej optymalizacji kampanii, warto bylo poswigeié
temu zagadnieniu wiecej uwagi. Tymezasem Autor w niewielkim stopniu porusza kwestie
uczenia sie maszynowego (machine learning) podajac ogblng charakierystyke tego typu
dzialaf. W moim odczuciu zabraklo rowniez sprecyzowania skali kampanii, przy ktorej zakup
programatyczny staje sig bardziej oplacalny w odniesieniu do wyréznionych przez Autora
typéw kampanii, Poza tym, jezeli ta metoda jest oplacalna przy duzej skali dzialania,
to dlaczego - jak Autor sam podaje - w USA w 2018 1. ponad 80% wydatkéw na reklamg
graficzna dokonywano w ten sposéb? Zapewne wérod tych 80% wydatkow znalazly sig

bowiem réwniez kampanie 0 mnigjszej skali.

W dalszej czebci wywodu odniosg si¢ do realizacji celu gtownego, jakim byla ocena
wplywu pmg#ammaﬁc buying na cfektywno$é reklamy internctowej na polskim rynku
na podstawie badania wiasnego. Brzmienie hipotezy gléwnej koreluje z powyzszym celem:
“wdrozenie technologii programmatic buying przyczynia sig do poprawy efektywnosci dziataf
reklamowych w zakresie reklamy graficznej oraz wideo”.

Takie sformutowanie hipotezy gléwnej budzi ponizsza watpliwos¢. Czy zasadne jest
wprowadzanic do hipotezy glownej kwestii wdrozenia technologii, czy tez nie lepsze byloby
ograniczenie sie do “zastosowania technologii” bez precyzowania podmiotu, tak jak to Autor

zrobil w hipotezach szczegdlowych. Przez wdrozenie technologii Autor rozumie utworzenie
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wewnetrznego dzialu lub rozszerzenie wspélpracy z domem mediowym. W badaniach
empirycznych Autor badal zastosowanie technologii programmatic buying nie w firmach
wspoltpracujacych z domami mediowymi, lecz w samych domach mediowych, w szczegbdlnoscei
nie byla w niej poruszana kwestia tworzenia wewnetrznych dziatow. W moim odczuciu przy
formutowaniu hipotezy gléwnej stuszniejszym rozwiazaniem byloby pominigcie podmiotu
(reklamodawca, dom mediowy) oraz kwestii koniecznych zmian organizacyjnych, tak jak
zostato to zrobione w przypadku hipotez szczegélowych. Tym bardziej, ze kwestie zwiazane
7z wdrozeniem technologii nie zostaly w usystematyzowany sposdb opisane w rozprawic
doktorskiej.

Pierwsza hipoteza szczegblowa brzmi: stosowanie programmatic buying przy
prowadzeniu kampanii reklamowych wykorzystujgcych reklamg wideo pozwala osiggngc
zalozony zasieg marki przy nizszym niz w przypadku kampanii prowadzonych w modelu
bezposrednim wskatniku CPM lub wyzszy zasigg marki przy itakim samym wskaznikuy CPM
i dzieki temu podnie$é efektywnosé dzialan.

Zdanie to zawiera dwa stwierdzenia. Pierwsze z nich zaktada, Ze stosowanie zakupu
programatycznego pozwala na emisje zadanej liczby wySwietlen reklamy po nizszym
calodciowym koszcie kampanii. Drugie za$ mowi, ze przy tym samym koszcie emisji 1000
reklam zasieg kampanii jest wiekszy. Stwierdzenie to wzbudza watpliwosci. Jezeli koszt emisji
1000 reklam jest niezmienny, wéwczas przy tym samym budzecie na kampanig, jej ZASICg
powinien by¢ rdwniez niezmieniony.

Drugie stwierdzenie moze sugerowaé, Ze tradycyjnemu zakupowl bezpoéredniemu
towarzysza dodatkowe koszty, o ktérych jednakze Autor nie wspomina. Mozliwe jest rOwniez
inne wytlumaczenie. W hipotezie tej potencjalnie mogh wystapic blad. Jej skorygowane
brzmienie to: “programmatic buying {...) pozwala osiagna¢ (...) wyzszy zasieg marki przy tym
samym budzecie kampanii”.

Na marginesie rozwazaf o brzmieniu 1. szczegélowej hipotezy warto zwrdei¢ uwagg
na sformutowanie “zasieg marki”. Sugerowaé ono moze falszywa zbiezno$¢ z takimi pojeciami
jak $wiadomo$é lub znajomo§¢ marki, a wige wielkosciami, ktore sa wynikiem m.in.
prowadzonych kampanii. Co wigeej, sformulowanie to zawiera niestuszne ograniczenie
do kampanii majacych na celu wzmocenienie marki, Tymczasem kampanie Zasiggowe moga
dotyczy¢ innych celéw np. zmiany spolecznej. Sformulowanie ‘zasigg kampanii® wydaje sig
zatem precyzyjniejszym terminem niz ‘zasigg marki’

Czwarta hipoteza ma zblizona konstrukcjg do hipotezy pierwszej i obarczona jest

podobnymi nfomno$ciami. Na stronach 6. i 102. zawiera ona ponizsze brzmienie: stosowanie
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programmatic buying przy prowadzeniu kampanii reklamowych wykorzystujgeych reklamg
eraficzng pozwala osiqgngé zatozony zasieg marki przy nizszym niz w przypadku kampanii
prowadzonych w modelu bezposrednim wskazniku CPA lub wyzszy zasieg marki przy takim
samym wskatniku CPM i dzigki temu podniesé efektywno$é dzialan. Hipoteza ta powinna by¢
lustrzanym odbiciem pierwszej szezegbtowej hipotezy, z ta roznica, Ze zamiast reklamy wideo
dotyczy ona reklamy graficznej. Pojawia si¢ w nigj jednakze wskaznik CPA zamiast wskaznika
CPM. Hipoteza ta zawarta jest réwniez we wnioskach koncowych (na stronie 134)
w odmiennym brzmieniu. Zamiast wskaznika CPA wystgpuje CPM, co - w moim odczuciu -
czyni jej wydzwiek prawidtowszym. Na marginesie warto zauwazy¢, ze zawarte we wnioskach
koncowych hipotezy szczegdlowe przedstawione sa w odmiennej, cho¢ bardziej przejrzystej,
kolejnosct.

Konstrukcje badan stuzacych realizacji celu rozprawy doktorskiej oceniam wiadciwie.
Autor powigzat umiejetnie specyfike badaf naukowych z aktualna wiedza na temat rynku
reklamy internetowej. Jest to o tyle znamienne, ze tego typu badania przeprowadzane sg
zazwyczaj w zespotach obejmujacych badaczy o zréznicowanych kompetencjach.

W wyniku badan empirycznych Autor odrzucit trzy hipotezy szczegétowe i nie znalazt
podstaw do odrzucenia 4. hipotezy dotyczacej wigkszej efektywnosei kampanii
wykorzystujaeych reklamy graficzne i mierzonych wskaznikiem CPM. Kampanie tego typu
stanowily 81 ze 159 analizowanych kampanii, 2 wiec niewiele ponad 50%. Wyniki tego etapu
badaf (odrzucenie 3 na 4 hipotez) stanowilyby zatem podstawg do odrzucenia hipotezy
otéwnej, lub przynajmniej przyjecia jej w ograniczonym brzmieniu do reklamy graficznej
i wskaznika CPM, a wicc zblizonym do hipotezy 4.

Warto przy tym podkreslié, ze odrzucenie hipotez 1-3 mialo miejsce w wyniku analizy
przy zbyt malej w stosunku do zaleceh zawartych w literatwrze przedmiotu liczebnosct
badanych grup (Doktorant wielokrotnie podkreslat ten mankament analizy). Na stronie 135.
Autor interpretuje te sytuacjg, podajac dwie mozliwe przyczyny: faktyczng brak poprawy
skutecznoéci oraz obciazenie blgdami.

Pragnac obronié ghdéwna hipoteze, Autor przeprowadzit dodatkows analize statystyczng
na pelnym zbiorze 159 kampanii. Dzigki niej wykazal, Ze istnigje statystycznie istotna roznica
migdzy zakupem tradycyjnym a programatycznym zaréwno w zakresie skutecznoei,
jak i efektywnofci. Nie ma zatem podstaw do odrzucenia hipotezy glownej
w zaproponowanym brzmieniu moéwiacym o poprawie efektywnosci. Co wigeej, wnioski
mozna rozszerzyé roéwniez o wyzsza skuteczno§é dziatah zwiazanych z  zakupem

programatycznym.




Doktorant przeprowadzil zatem swoj wywod w nietypowy sposob. Odrzucit wigkszos¢
hipotez szczegdtowych, po to aby na kolejnym etapie analizy nic znalezc powoddw
do odrzucenia hipotezy gléwnej. Pokazuje to z jednej strony nielineamnos¢ procesu
badawczego, z drugiej za$ zdolno§¢ Autora do spojrzenia na problem badawcezy z innej
perspektywy.

Recenzujac cze§¢ empiryczng badania cheiatbym zwrdci¢ uwagg na pewien jej aspekt.
Autor otrzymal informacje od 7 z 10 doméw mediowych dotyczace 159 kampanii.
W rozprawie nie odnalaztem informacji odnoénie do liczby respondentdw, czyli pracownikéw
wypelniajacych kwestionariusz badania. Zaltuje, ze w konstrukcji badania nie zostaly zawarte
informacje o wielkosci kampanii, gdyz pozwolitoby to na precyzyjniejsze sformutowanie
whioskow. Swiadomy jestem, ze wielko$¢ wydatkow reklamowych to dana wrazliwa, niemniej
byé moze daloby si¢ pozyskaé ja za pomoca prosby o przypisanie budzetu kampanii
do okreslonych przedziatow.

Praca charakteryzuje si¢ konsekwentna nairacja napisang zrozumialym jezykiem.
Glownym mankamentem sg liczne, regularnie wystgpujace literowki. Utrudniajg one czasami
zrozumienie treéci. W zakresie uzytej siatki poje¢ cheialbym sformutowaé ponizsze uwagi.
Autor uzywa terminu targetowanie w dwoch znaczeniach: wyboru grupy docelowej oraz emisji
reklam zadanym odbiorcom. W moim odczuciu, sa to dwa rézine zjawiska i stusznicjsze jest
ograniczenie stosowania tego terminu do wy$wietlania reklam jedynie wybranym osobom.
Kolejng kwestia jest uzycie terminu funkcjonalno$é zamiast funkcji (w znaczeniu “zbibr
funkcjonalnoéci” lub “wachlarz funkcjonalnoéci™). Talk kwestia nie jest jednoznaczna,
niemniej sklaniafoym sie do traktowania funkcji jako pewnego mechanizmu zawartego
w systemie, ktéry przyczynia si¢ do ogolnej funkcjonalnoSei tego systemu. Autor raczej unika
anglicyzméw, z wyjatkiem glownego terminu programmatic buying oraz towarzyszacych mu
poie¢ bid request 1 bid response. Zatuje, 7e Autor nie siegnat po polskie odpowiedniki tych

termindw.




W odniesieniu do poruszonych w niniejszej recenzji zagadnien cheiatbym skierowaé

do Autora nastepujace pytania:

Jakie tlumaczenia wspomnianych powyzej trzech anglojezycznych terminow zdaniem
Autora sa najwlasciwsze?

Czy kwestia modelu aukcji (otwarta lub prywatna) ma wplyw na efektywno$¢ zakupu
programatycznego?

Czy drugorzedny, choé publikujacy warto$ciowe tredci, wydawea internetowy straci,
czy zyska na upowszechnienie sig zakupu programatycznego?

Przy jakiej skali zakup programatyczny staje sig optacalny? Jakie warunki musza byc
spetnione, aby algorytm zaczal si¢ uczy¢ w przypadku kampanii zasiegowych,
ukierunkowanych na konwersjg oraz na klikalno$¢?

Jakie kompetencje sa niezbedne do dokonywaniu zakupu reklamy w modelu
programatycznym?

Jak konsekwencje dla zakupu programatycznego moga nie$¢ ograniczenia dotyczace
zewnetrznych plikdéw cookies?

Czy w przypadku natozenia ograniczenl dotyczacych zewngtrznych plikow cookies

wnioski z niniejszej rozprawy doktorskiej pozostang aktualne?

Podsumowujac, do mocnych stron recenzowanej rozprawy doktorskiej naleza:

@

przeprowadzenic oryginalnych badaf naukowych bazujacych na praktycznej
znajomosci przez Doktoranta badanego obszaru,

solidne osadzenic wywodu w naukach o zarzadzaniu wyrazZajace si¢ w licznych
odniesieniach do klasycznych oraz najnowszych publikacji dotyczacych zarzadzania,

zroéwnowazona narracja rozprawy doktorskiej.

Do gléwnych mankamentow analizowanej rozprawy zaliczam:

nieécistoécei postawionych hipotezach,

pomniejszenie roli komunikacji marketingowej w rozdziale wprowadzajacym,

brak usystematyzowanego opisu rynku reklamy internetowej jako ekosystemu,
w ramach ktGrego rézne podmioty wchodza w interakcje w celu emisji reklam
odbiorcom z wybranej grupy docelowej,

liczne Hierowlkd,




Uwazam, ze recenzowana rozprawa doktorska autorstwa Nikodema Sarny spelnia
warunki stawiane pracom doktorskim, w szczegdlnoéci jej przedmiotem jest oryginalne
rozwigzanie problemu naukowego. Tynﬁ samym wnioskuje o rozpatrzenie jej przyjecia
oraz nadanie mgr. Nikodemowi Sarnie stopnia doktora nauk spofecznych w dyscyplinie nauk

o zarzadzaniu 1 jakoS$ei.




