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1. Przestanki wyboru tematu pracy

Swiatowy rynek ushug informatycznych podlega nieustannym dynamicznym
zmianom. W latach 2020-2022 przedsigbiorstwa programistyczne dziatajace na
globalnym rynku outsourcingu napotykaty na liczne wyzwania i zmienne warunki
dziatalnosci. Coraz wigksza nieprzewidywalnos¢ w kontek$cie gospodarczym,
technologicznym oraz geopolitycznym ma istotny wplyw na t¢ branze, wymuszajac
konieczno$¢ dostosowania si¢ i podejmowania odpowiednich strategii zaro6wno
zZ perspektyw zarzadzania biznesem jak i komunikacji marketingowe;.

Krajobraz gospodarczy stal si¢ bardziej zlozony, zwigzany z niepewno$ciami,
takimi jak trwajace wyzwania zwigzane ze skutkami pandemii COVID-19, wojna
w Ukrainie izwigzane z nig napigcia polityczne i gospodarcze, ktore wptynety na
wizerunek tej czesci $wiata jako stabilnego i bezpiecznego srodowiska biznesowego czy
tez wzrastajaca konkurencja na rynkach globalnych. Rozwdj technologii, informatyzacja
procesOw oraz pandemia, ktora przeksztalcita znaczng cze¢$§¢ konsumentow w osoby
zainteresowane realizacjg wszelkiego rodzaju ustug przez Internet, przyczynity si¢ do
zwiekszonego popytu na ushugi §wiadczone przez przedsigbiorstwa programistyczne?.
Z jednej strony pandemia spowodowata ograniczenie inwestycji, ale z drugiej strony
zwigkszyla zapotrzebowanie na pewne rodzaje oprogramowania, zwlaszcza te oparte na
chmurze. Jednoczesnie wiele krajow boryka si¢ z niedoborem wykwalifikowanych
pracownikow IT oraz wysokimi kosztami utrzymania personelu.

Prognozy wskazuja, ze w 2023 roku na $wiatowym rynku ustug technologicznych
ponad 40 miliondw stanowisk pracy pozostaje nieobsadzonych, a organizacje moga
utraci¢ zysk wysokosci 8.5 biliona dolaréw z uwagi na brak wykwalifikowanej kadry?.
To sprawia, ze przedsigbiorstwa programistyczne $wiadczace ustugi w formie
outsourcingu nie tylko rywalizujg miedzy sobg, ale takze coraz bardziej konkurujg
z lokalnymi dostawcami ustug informatycznych na mig¢dzynarodowych rynkach.
Dodatkowo, obecna sytuacja gospodarcza wymusza konieczno$¢ cigcia kosztow,

zwigkszenia efektywnos$ci operacyjnej oraz pozyskania odpowiednich umiejgtnosci

! Poréwnaj: K. Bilinska, A. Dewalska-Opitek, M. Cieriat-Wolan, The Application of the Soft Modeling
Method to Evaluate Changes in Customer Behavior towards e-Commerce in the Time of the Global
COVID-19 Pandemic, ,,Risks” 2022, 10(3), 62, ss. 1-13.

2 https://codesubmit.io/blog/shortage-of-developers/ [dostep: 20.05.2023].



I talentow. Przedsigbiorstwa programistyczne muszg posiadac¢ zdolno$¢ do elastycznosci
I zarzadzania zmianami, aby dostosowa¢ si¢ do nowych warunkéw rynkowych
| zaspokoi¢ rosngce wymagania klientow.

Obserwujac  dzialalno$ci  polskich  przedsiebiorstw  programistycznych
funkcjonujacych w ramach sektora IT® w ostatnich latach, mozna zauwazyé rosngce
zainteresowanie $wiadczeniem ustug na rynkach zagranicznych. Pocigga to za sobg
koniecznos$¢ zmian zachodzacych w strategiach konkurowania i marketingu, gdyz
pozycja rynkowa wspotczesnych przedsiebiorstw, uzalezniona jest w znacznym stopniu
od umiejetnosci prezentowania siebie i swojej oferty?. Na uwage zashuguje fakt, ze
wigkszo$¢, jak nie cata komunikacja marketingowa funkcjonujacych na globalnym rynku
przedsigbiorstw programistycznych, koncentruje si¢ na wykorzystaniu kanatow
i narzedzi komunikacji cyfrowej. Komunikacje marketingowa w  wymiarze
migdzynarodowym mozemy w tym przypadku by¢ rozumiana jako dotarcie ponad
granicami do docelowych odbiorcow we wszystkich tematach, ktore wptywaja na wyniki
marketingowe i biznesowe®.

Z praktycznego punktu widzenia ciekawym zadaniem staje si¢ wigc znalezienie
koncepcji  komunikacji  marketingowej, ktora pozwolitaby przedsiebiorstwo
programistycznym skutecznie konkurowa¢ na globalnym rynku, a nastgpnie
zweryfikowanie czy rzeczywiscie wykorzystanie okreslonych dziatan marketingowych
moze wpltywac¢ na pozycje konkurencyjng przedsigbiorstwa oraz osiggane przez nie
wyniki finansowe, skoro przyjmuje si¢, ze komunikacja marketingowa jest jednym
Z najwazniejszych obszarow dziatania przedsigbiorstwa, ktéra okresla jego przewage
konkurencyjng na rynku®.

Przedmiotem zainteresowan autora byto okreslenie w jaki sposob przedsigbiorstwa
programistyczne moga skutecznie konkurowaé¢ na globalnym rynku IT poprzez
wykorzystanie komunikacji marketingowej. Skuteczne konkurowanie na rynkach
zagranicznych wymaga od przedsigbiorstw umiejetnego przygotowania i realizowania

dziatah marketingowych, ws$rod ktorych szczegdlng role odgrywa komunikacja

3 Sektor IT — czyli sektor technologii informatycznych w Polsce sktada si¢ z trzech $cisle powigzanych ze
sobg segmentdéw: sprzgtu komputerowego, oprogramowania oraz ustug informatycznych. Ten ostatni
stanowi 29% catkowitej wartosci sektora, a w ramach tej czeSci wyrdzniamy przedsiebiorstwa §wiadczace
ustugi programistyczne. Wiecej w: Sektor technologii informatycznych w Polsce, Raport PAIZ

4 G. Hajduk, Zakres i specyfika dziatar z zakresu komunikacji marketingowej realizowanych przez polskie
przedsiebiorstwa produkcyjne, ,,Marketing i Rynek” 2018, nr 4, s. 268.

5 D. Pickton, A. Broderick, Integrated Marketing Communications. Prentice Hall, London 2001 s. 3.

& B. Pilarczyk, Procesy komunikacji marketingowej a pozycjonowanie marek, [w:]

Wspotczesny marketing. Trendy. Dziatlania, (red.) G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s. 295.



marketingowa bedaca integralnym instrumentem strategii marketingowej i praktycznej
realizacji celow rynkowych przedsigbiorstwa’. Sprawdzono zatem, czy stosowanie przez
przedsigbiorstwo wtasciwego procesu komunikacji, ktory pozwala na dopasowanie tresci
do oczekiwan odbiorcy, samo w sobie nie moze stanowi¢ przewagi konkurencyjnej.
Korzystajac z wielu lat doswiadczen w kierowaniu dzialem marketingu
W przedsigbiorstwie programistycznym §wiadczacym ushugi na globalnym rynku, autor
postanowit skupi¢ si¢ na okresleniu pozycji konkurencyjnej oraz zbadaniu stosowania
zintegrowanej komunikacji marketingowej przez takic wlasnie przedsigbiorstwa.
Praktyka biznesowa pozwala autorowi nie tylko na zrozumienie specyfiki
przedsiebiorstw technologicznych i1 zadan jakie stoja przed nimi z perspektywy
pozyskiwania klientow na rynku migdzynarodowym, ale takze na dost¢p do narzedzi

i danych ktore, pozwolg na przeprowadzenie stosownych badan.

2. Cele pracy i hipotezy badawcze

W ramach niniejszej pracy poszukiwano odpowiedzi na nastgpujace pytania
badawcze:

e (zy przedsigbiorstwa programistyczne korzystaja z koncepcji zintegrowanej
komunikacji marketingowej?

e Czy wykorzystanie zintegrowanej komunikacji marketingowej przez
przedsigbiorstwa programistyczne wptywa na ich pozycje konkurencyjng?

e Ktore kanaly 1 narzedzia ZKM ulatwiajg skuteczne konkurowanie

1 pozyskiwanie projektow z wigkszym budzetem?

Nalezy zwréci¢ uwage, ze chociaz rozwazania nad zintegrowana komunikacja
marketingowa trwaja co najmniej kilkudziesigciu lat, to wcigz wystepuja luki badawcze,
poznawcze i informacyjne, wymagajace dalszych badan. Przyjety przez autora kierunek
prowadzenia badan zostal umocowany w ramach problemow badawczych z zakresu
stosowania zintegrowanej komunikacji marketingowej, nakreslonych w artykutach
naukowych publikowanych w czasopismach umieszczonych na tzw. liscie filadelfijskiej

w latach 2015-2018%. Kwerenda literatury wykazata istnienie luk badawczych

" A. Bajdak, Komunikacja marketingowa polskich przedsiebiorstw na rynkach krajéow UE, ,Studia
Ekonomiczne” 2013, 172, s. 12.

8 Dokonano przegladu artykuléw opublikowanych na famach: Journal of Marketing, Journal of Advertising,
Journal of Advertising Research, Journal of International Marketing, International Journal of Advertising
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w zakresie praktycznego wykorzystania koncepcji zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Najczesciej badacze podkreslali konieczno$¢ stworzenia modelu
zintegrowanej komunikacji marketingowej wykorzystujacego komunikacje cyfrowa®
oraz wykazania zaleznosci pomiedzy podjetymi dziataniami zintegrowanej komunikacji
marketingowej a osiggnietymi wynikami biznesowymi. ° Prezentowane zalecenia
dotyczyly takze prowadzenia badan ilosciowych obejmujacych znaczng grupe
podmiotéw w ujeciu miedzynarodowym?! oraz konieczno$ci wyboru proby badawczej
obejmujgcej podmioty z jednej branzy, aby doktadnie zrozumie¢ wptyw zintegrowanej
komunikacji marketingowej oraz rol¢ poszczegdlnych kanalow i narzedzi w zblizonym
otoczeniu biznesowym?®2,

Przywotane wyzwania na gruncie teoretycznym oraz praktycznym pokazaty
kluczowe problemy badawcze w zakresie zintegrowanej komunikacji marketingowej
oraz wplynely na uzasadnienie tematu dysertacji. Na tej podstawie rozwazania
W niniejsze pracy nakierowane zostaty na nast¢pujace luki badawcze:

e |uka teoretyczna: brak opracowania koncepcji zintegrowanej komunikacji
marketingowej z perspektywy komunikacji cyfrowej oraz wyraznego wskazania
na powigzanie koncepcji z wynikami biznesowymi,

e luka empiryczna: nie znajduje si¢ kompleksowych badan, ktore pokazatyby
efekty stosowania zintegrowanej komunikacji — marketingowej przez
przedsigbiorstwa z jednego sektora funkcjonujace na rynku migdzynarodowym,

e |uka metodologiczna: nie znajduje si¢ wypracowanych narzedzi, ktore
pozwalalyby analizowa¢ zaleznosci miedzy zintegrowang komunikacjg
marketingowa a pozycja konkurencyjng 1 wynikami biznesowymi, ktore
umozliwialyby formutowanie rekomendacji dla praktykéw zajmujacych sig

komunikacja marketingowa.

® Zobacz: M. Ots, G. Nyilasy, Integrated Marketing Communications (IMC): Why Does It Fail, ,,Journal
of Marketing Research” June 2015, s. 142; K.L. Keller, Unlocking the Power of Integrated Marketing
Communications: How Integrated Is Your IMC Program? ,,Journal of Advertising” 2016, 45(3), ss. 298—
299.

10 Zobacz: V. Kumar, K.L. Keller, K.N. Lemon, Mapping the Boundaries of Marketing: What Needs to Be
Known, ,,Journal of Marketing” 2016, Vol. 80, s. 5; W. Tafesse, P.J. Kitchen, IMC an integrative review,
,International Journal of Advertising” 2017, Vol. 36, No. 2, s. 224, D.M. Hansens, K.H. Pauwels,
Demonstrating the Value of Marketing, ,,Journal of Marketing” 2016, Vol. 80, 2016, s. 189.

1 M. Ots, G. Nyilasy, Integrated Marketing Communications (IMC): Why Does It Fail, ,,Journal of
Marketing Research” 2015, s. 142.

2.3, Luxton, M. Reid, F. Mavondo, Integrated Marketing Communication Capability and Brand
Performance, ,,Journal of Advertising” 2015, 44(1), s. 44.



Wypehhienie zidentyfikowanych luk bedzie mozliwe po realizacji celu gtéwnego
(CG) oraz celow czastkowych (CC). W niniejszej pracy zatozono osiggnigcie celow
poznawczych 1 teoretycznych. Cele poznawcze zwigzane sg =z identyfikacjg
| rozpoznaniem zalezno$ci i wptywu miedzy zintegrowang komunikacjg marketingowg
a wynikami osigganymi przez przedsiebiorstwa programistyczne. Cele teoretyczne
wyjasniaja 1 porzadkuja podstawowe kategorie i pojecia zwigzane z tematem pracy
w $wietle krytycznej analizy literatury przedmiotu, zas prowadzone rozwazania odwotujg
si¢ gtownie do teorii zarzadzania oraz marketingu.

Glownym celem dysertacji jest okreslenie w jakim stopniu zastosowanie
zintegrowanej komunikacji marketingowej powoduje wzrost pozycji konkurencyjnej
przedsigbiorstw programistycznych funkcjonujacych na rynku miedzynarodowym. Na
podstawie krytycznej analizy literatury przedmiotu usystematyzowano dorobek naukowy
w zakresie definiowania koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej i pojeé
powigzanych z konkurencyjnoscig. Wskazano tez sposéb okreslenia pozycji
konkurencyjnej przedsigbiorstw programistycznych na rynku migdzynarodowym oraz
stworzono model zintegrowanej komunikacji marketingowej w ujeciu cyfrowym, ktory
moze by¢ stosowany przez przedsigbiorstwa programistyczne dzialajace na rynku
migdzynarodowym.

Dla potrzeby realizacji celu gldéwnego pracy sformulowano jedenascie celow

czastkowych, ktore zostaty powigzane z poszczeg6lnymi rozdziatami:

Rozdzial 1
e CC1: uporzadkowanie aparatu pojeciowego dotyczacego zintegrowanej
komunikacji marketingowej poprzez przeprowadzenie studiow literaturowych,
e CC2: sformulowanie aktualnej definicji  zintegrowanej  komunikacji

marketingowej opartej na wykorzystaniu komunikacji cyfrowe;j.

Rozdzial 2
e (CC3: dokonanie przegladu poje¢ konkurencyjnosé, pozycja konkurencyjna oraz
przewaga konkurencyjna,
o (CC4: okreslenie zwinnego procesu budowania przewagi konkurencyjnej,
s CCh5: znalezienie powigzan pomig¢dzy zintegrowang komunikacja marketingowg

a budowaniem przewagi konkurencyjnej.



Rozdzial 3

e CCG6: wskazanie wiarygodnego katalogu przedsigbiorstw programistycznych,
ktorego ranking mozna uzna¢ za wyznacznik pozycji konkurencyjnej,

e CC7: identyfikacja narze¢dzi i kanalow komunikacji cyfrowej stosowanych przez
przedsigbiorstwa  programistyczne o  wysokiej pozycji na  rynku
mig¢dzynarodowym,

e CC8: okreslenie migdzynarodowego otoczenia, w ktorym funkcjonujg

przedsigbiorstwa programistyczne.

Rozdzial 4
e CC9: okreslenie zwigzku pomiedzy zintegrowang komunikacja marketingowa
a uzyskaniem wysokiej pozycji konkurencyjnej przez przedsigbiorstw

programistycznych.

Rozdzial 5
e (CC10: zbudowanie modelu zintegrowanej komunikacji marketingowej dla firm
programistycznych,
e (CCI11: sformulowanie rekomendacji dla przedsigbiorstw programistycznych
funkcjonujacych na rynku migdzynarodowym w zakresie wykorzystania
zintegrowanej komunikacji marketingowej w celu zwigkszenia ich przewagi

konkurencyjnej.

Realizacja sformutowanego problemu naukowego oraz postawionych
w rozprawie celow, ze wzgledu na ich ztozono$¢ wymaga weryfikacji poprzez hipotezg
gtowng oraz jedenascie hipotez czastkowych (HC), ktore weryfikowane sa

w odpowiadajacych im rozdziatach:

Hipoteza glowna
o HG: Zintegrowana komunikacja marketingowa wptywa na zajmowang przez
przedsigbiorstwa  programistyczne pozycje konkurencyjng na rynku

migdzynarodowym.



Hipotezy czastkowe
Rozdzial 1
e HC1: Wspodlczesne koncepcje zintegrowanej komunikacji marketingowej roznia

si¢ od klasycznego ujecia koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowe;j.

Rozdzial 2
e HC2: Zintegrowana komunikacja marketingowa jest wskazywana w literaturze

jako zrodto budowania przewagi konkurencyjne;.

Rozdzial 3

e HC3: Czotowe przedsigbiorstwa programistyczne dzialajace na rynku
miedzynarodowym wykorzystujg marketing treSci w celu budowania przewagi
konkurencyjnej.

e HC4: Przedsicbiorstwa programistyczne wykorzystuja réznorodne kanaty
I narzedzia komunikacji cyfrowe;j.

e HC5: Niezaleznie do kraju pochodzenia czotowe przedsigbiorstwa
programistyczne dziatajace na globalnym rynku prowadza komunikacj¢ marketingowa

w jezyku angielskim.

Rozdzial 4
e HCG6: Przedsigbiorstwa programistyczne zajmujace wysoka pozycje

konkurencyjng stosuja zintegrowang komunikacj¢ marketingowa.

Rozdzial 5

e HC7: Przedsigbiorstwa programistyczne stosujace zintegrowana komunikacje
marketingowg realizujg projekty z wiekszym budzetem.

e HCS: Przedsigbiorstwa programistyczne stosujgce zintegrowang komunikacje
marketingowa utrzymuja dtuzsza relacj¢ z klientem.

e HC9: Przedsigbiorstwa programistyczne stosujace zintegrowana komunikacje
marketingowa realizujg projekty dla wigkszych klientow.

e HCI10: Przedsigbiorstwa programistyczne stosujace zintegrowang komunikacje
marketingowa uzyskuja wyzsza pozycj¢ konkurencyjna.

e HC11: Przedsigbiorstwa programistyczne stosujace zintegrowana komunikacje

marketingowa sg w stanie utrzymac pozycj¢ konkurencyjna.



3. Przebieg badan i struktura pracy

Dazac do realizacji wyznaczonych w ramach dysertacji celow oraz biorgc pod
uwage fakt, iz badania dotycza komunikacji internetowej, autor zdecydowal si¢ na
badania ilosciowe online przeprowadzone metoda desk research. W badaniach
ilosciowych procedura zbierania danych ma charakter liniowy i sekwencyjny: badacz
przechodzi od zdefiniowania celow 1 hipotez badawczych, przez zaplanowanie procesu
doboru jednostek badania, wybor metody zbierania danych, przygotowanie instrumentow
pomiarowych, dobér proby, zbieranie danych, analize i interpretacje wynikow™,

Zastosowany w pracy proces badawczy w pracy nad dysertacja byt wieloetapowy
i trwat od 2019 do 2022 roku, natomiast wybor tematu dysertacji przypada na okres
wczesniejszy 1 powigzany jest z wieloletnim do$wiadczeniem zawodowym autora
w zakresie prowadzenia dziatan marketingu internetowego na globalnym rynku. Pod
koniec 2019 roku zidentyfikowana zostata luka badawcza oraz przygotowano narzgdzia
1 zalozenia do badania 500 stron internetowych przedsigbiorstw programistycznych.
Samo badanie objeto okres od 1 stycznia do 30 czerwca 2020 roku. W kolejnym kroku
przeanalizowane zostalo 3811 ankiet, ktore wypehili klienci oceniajagcy wspotprace
z badanymi jednostkami oraz zestawione w rankingu wyniki finansowe badanych
podmiotow. Nastepnie w sposob cykliczny analizowane byly pozycje konkurencyjne
wybranych przedsigbiorstw

Od momentu opisania koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej pod
koniec lat 80-tych ubiegtego wieku, pozostaje ona w krggu zainteresowan $wiata nauki
| biznesu. Po ponad 30 latach badan autorzy artykutéw zamieszczonych w ostatnich kilku
latach, w czasopismach naukowych zajmujacych sie tematykg marketingu®®,
w dalszym ciggu wskazujg na istniejace luki badawcze w tym zakresie.

Kevin Lane Keller®® jako wskazania do badan wymienia m.in. analize narzedzi
niezbednych do prowadzenia komunikacji w miejscu i czasie pozadanym przez odbiorce,
stworzenie modelu ZKM wykorzystujacego komunikacje cyfrowa (media
spoteczno$ciowe, marketing wyszukiwarek, strony internetowe) oraz okreslenie, ktore

narzedzia 1 kanaly zapewniajg osigganie zamierzonych efektow biznesowych.

13 5. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2011, s. 51.

4 M. in.: Journal of Marketing, Journal of Advertising, Journal of Advertising Research, Journal of
International Marketing, International Journal of Advertising.

15 K.L. Keller, Unlocking the Power of Integrated Marketing Communications: How Integrated Is Your
IMC Program? ,,Journal of Advertising” 2016, 45(3), ss. 298-299.
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Wondwesen Tafesse i Philip J. Kitchen®®, uznawany za jednego z tworcow
koncepcji ZKM, wskazuje trzy gtéwne nurty, ktorymi powinny podazy¢ dalsze badania.
Sa to: okreslenie sposobu mierzenia dziatan prowadzonych w ramach ZKM, testowanie
teoretycznego modelu ZKM w praktyce (z perspektywy spojnosci strategii i stopnia
integracji) oraz wzbogacanie go o pojawiajace si¢ nowe mozliwosci.

Dominique M. Hanssens i Koen H. Pauwels!’ stwierdzaja, iz bardzo niewiele
wiadomo obecnie na temat tego, w jakim stopniu poszczegdlne dziatania marketingowe
wptywaja na sukces organizacji.

Sandra Luxton, Mike Reid oraz Felix Mavondo!® zwracaja uwage na konieczno$é
prowadzenia badan koncepcji ZKM na probie badawczej obejmujacej podmioty z jednej
branzy, aby dokltadnie zrozumie¢ wptyw ZKM oraz rol¢ poszczegdlnych kanatow
I narzedzi w zblizonym otoczeniu biznesowym.

Mart Ots oraz Gergely Nyilasy!® zwracaja uwage na fakt, iz zbyt mato pisze sie
na temat wykorzystania komunikacji cyfrowej w ramach ZKM czy wptywu ZKM na
wyniki finansowe organizacji. Zalecaja takze prowadzenia badan ilosciowych
obejmujacych znaczng grupe podmiotow (takze w ujeciu miedzynarodowym) oraz
wskazania najlepszych praktyk z zakresu wykorzystania ZKM.

Rajeev Batra i Kevin Lane Keller?® wsrod kilku zalecen w zakresie prowadzenia
dalszych badan nad koncepcja ZKM wymieniaja zbudowanie modelu, ktory pozwoli
skutecznie wdraza¢ zintegrowane dziatania z zakresu komunikacji marketingowe;.

Zestawiajac powyzsze kierunki badawcze z informacja, 1z tylko 3% z 6045
artykutow naukowych opublikowanych w 29 znaczacych czasopismach poswigconych
tematyce biznesu 1 marketingu, dotyczy badania mig¢dzynarodowych dzialan
marketingowych W ujeciu cyfrowym?' przyjeto nastepujacy zatozenia odnosnie

prowadzonych badan nad koncepcja ZKM:

16'W. Tafesse, P.J. Kitchen, IMC an integrative review, ,International Journal of Advertising” 2017, Vol.
36, No. 2, s. 224,

17D.M. Hansens, K.H. Pauwels, Demonstrating the Value of Marketing, ,,Journal of Marketing” 2016, Vol.
80(6), s. 189.

18 S, Luxton, M. Reid, F. Mavondo, Integrated Marketing Communication Capability and Brand
Performance, ,,Journal of Advertising” 2015, 44(1), s. 44.

19 M. Ots, G. Nyilasy, Integrated Marketing Communications (IMC): Why Does It Fail, ,Journal of
Marketing Research” 2015, 55(2), 132-145, s. 142,

20 R. Batra, K.L. Keller, Integrating Marketing Communications: New Findings, New Lessons, and New
Ideas, ,,Journal of Marketing” 2016, 80(6), s. 140.

2L G.F. Watson IV, S. Weaven, H. Perkins, D. Sardana, R.W. Palmatier, International Market Entry
Strategies: Relational, Digital, and Hybrid Approaches, ,,JJournal of International Marketing” 2018, Vol.
26, No. 1, ss. 30-31.
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e skupienie si¢ na jednej branzy,

e przeprowadzenie badan ilosciowych w ujeciu miedzynarodowym,
e analizowanie jedynie dzialan marketingowych w uj¢ciu cyfrowym,
e zestawienie dziatan marketingowych z wynikami biznesowymi,

e stworzenie definicji i modelu ZKM w ujeciu cyfrowym,

e wskazanie najlepszych praktyk z zakresu wykorzystania ZKM.

Na podstawie zdefiniowanych wczesniej celdéw oraz hipotez pracy zostata
wyznaczona koncepcja badawcza oraz uzyte metody i techniki (Tabela 1). Przedmiotem
badania byly przedsigbiorstwa programistyczne $wiadczace ustugi programistyczne na
rynku miedzynarodowym, ktore zajmuja pozycje konkurencyjne od miejsca 1 do 500
w rankingu Clutch. Badanie obj¢to okres od 1 stycznia do 30 czerwca 2020 roku w celu
gromadzenia danych dotyczacych dziatan komunikacji marketingowej w Internecie oraz
danych dotyczacych projektow realizowanych przez badane podmioty i ich pozycji
konkurencyjnej w rankingu. Aby zweryfikowaé, czy zintegrowana komunikacja
marketingowa przyczynia si¢ do utrzymania konkurencyjnej pozycji, badanie pozycji
rankingowej wczesnie] wytypowanych przedsigbiorstw, przeprowadzono w sierpniu
2020 roku oraz w marcu 2022 roku. Takie podejscie umozliwito $ledzenie zmian
w rankingu 1 zebranie wystarczajacej ilosci danych niezbgdnych do weryfikacji

postawionych hipotez.

Tabela 1. Przebieg procesu badawczego

Faza Etap Podejmowane dziatania

Wieloetapowe studia literaturowe. Metoda badan to przeglad i krytyczna
analiza piSmiennictwa krajowego 1 =zagranicznego dostepnego m.in.
Koncepcyjna | Etapl | w bazach Academic Search Ultimate, Business Source Ultimate, ERIC,
MasterFILE Premier, ResearchGate, BazEkon. W ramach tego etapu
przeprowadzono konceptualizacje, eksplikacje i walidacje.

Badania ilosciowe 500 przedsigbiorstw programistycznych z 38 krajow
$wiadczacych ustugi programistyczne na globalnym rynku. Badanie objeto
wyniki biznesowe oraz ocen¢ $wiadczonych ustlug programistycznych
wystawione przez klientow badanych przedsigbiorstw. Metoda badan to
desk research. Wykorzystujac technike web scrapingu pobrano
Empiryczna Etap Il | i opracowano dane pochodzace z 3881 wywiadow z klientami pochodzacych
z 75 krajow i reprezentujacych 60 réoznych branz. Wywiady przeprowadzone
zostaly przez konsultantow agencji Clutch z wykorzystaniem ankiety
internetowej lub wywiadu telefonicznego z wykorzystaniem komputera
(CATI). W ramach tego etapu przeprowadzono gromadzenie, selekcje,
kategoryzacje i skalowanie uzyskanych i zarejestrowanych danych.
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Faza Etap Podejmowane dziatania

Badania ilosciowe stron internetowych i aktywnosci z zakresu marketingu
internetowego badanych podmiotéw. Metoda badan to desk research.
Wykorzystujac technike trackingu zbadano zachowania 10 min
Empiryczna Etap Il | uzytkownikow, ktorzy odwiedzili analizowane strony internetowe. W
ramach tego etapu przeprowadzono gromadzenie, selekcje, kategoryzacje
i skalowanie uzyskanych i zarejestrowanych danych.

Analiza i dyskusja wynikow obejmujaca ocene zgromadzonego materiatu,
analize zgromadzonych danych z wykorzystaniem m.in. analizy czestosci,
Dedukcyjno- Etap analizy poréwnawczej czy analizy regresji liniowej. W ramach tego etapu
Empiryczna v przeprowadzono dyskusj¢ wynikéw, zbudowano konstrukt modelu oraz
wskazano implikacje badawcze i wnioski aplikacyjne.

Zrodto: opracowanie wlasne

Niniejsza praca wpisuje si¢ w analityczno-ulepszajacy paradygmat
metodologiczny nauk o zarzadzaniu??>, w ramach ktorego, podlegajace badaniu obszary
dotycza m.in. procesOw pracy, a same badania s3g nastawione na ich usprawnienie.
Starano si¢ zweryfikowaé, czy prowadzenie okreslonych dziatan komunikacyjnych
powoduje wzrost pozycji konkurencyjnej oraz osiggniecie wymiernych efektow
biznesowych w postaci pozyskiwania lepszych kontraktow oraz utrzymywania
dlugotrwatej relacji z klientem. Zestawiono zatem otrzymane wyniki badan komunikacji
marketingowej badanych podmiotow z danymi pozyskanymi w ramach wywiadow z ich
klientami sprawdzajac, czy, zgodnie z hipotezami weryfikowanymi w niniejszej pracy,
wyniki te maja pozytywny wpltyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa na globalnym
rynku.

Cele 1 przyjete hipotezy badawcze wplynety na konstrukcje pracy. Sktada si¢ ona
Z pieciu rozdziatow, wstepu, zakonczenia 1 bibliografii. W pracy wyrézniono dwie czgsci:
teoretyczng oraz empiryczng (chociaz podzial ten jest nieostry). Rozdzialy pierwszy
I drugi maja charakter teoretyczny (i opisowy), za§ rozdzialy trzeci, czwarty
1 piaty majg charakter empiryczny. Kazdy rozdziat rozpoczyna si¢ krotka charakterystyka
ujetych ~ wnim  zagadnien  oraz  przewidzianych  dla  niego  celow
I hipotez, a w podsumowaniu danego rozdziatu nastepuje weryfikacji tego czy autorowi
udato si¢ osiggna¢ zamierzone rezultaty.

W pierwszym rozdziale oméwiono istote i ewolucje koncepcji zintegrowanej

komunikacji marketingowej. Zaprezentowano réznorodnos$¢ podejs¢ w definiowaniu

22 M. Lisinski, Paradygmaty metodologiczne nauk o zarzqdzaniu, ,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 421, s. 380.
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tego pojecia oraz uporzadkowano aparat pojeciowy. Zaproponowano autorskg definicje
zintegrowanej komunikacji marketingowej w ujeciu cyfrowym, ktéora odpowiada na
wyzwania nakre§lone w koncepcji Marketingu 5.0. Usystematyzowano takze kanatly
i instrumenty wykorzystywane w ramach zintegrowanej komunikacji marketingowej.

Rozdziat drugi poswigcono problematyce zrdédel  konkurencyjnos$ci
przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku mi¢dzynarodowym. Podjeto probe ustalania
relacji migdzy takimi pojgciami jak konkurencyjnos$¢, pozycja konkurencyjna i przewaga
konkurencyjna i dokonano przegladu literatury w powyzszym zakresie. lgczac
rozwazania z poprzedniego rozdzialu szukano powigzan pomigdzy zintegrowang
komunikacja marketingowa a budowaniem przewagi konkurencyjnej. W rozdziale tym
sformutowana zostata autorska definicja pozycji konkurencyjnej oraz zwinny proces
budowania przewagi konkurencyjnej, a takze przedstawiona zostala koncepcja
zintegrowanej komunikacji marketingowej z perspektywy zroédet przewagi
konkurencyjnej.

W trzecim rozdziale dokonano charakterystyki sektora IT oraz doglebnej analizy
otoczenia w jakim funkcjonujg przedsigbiorstwa programistyczne $wiadczace ustugi na
globalnym rynku. W tym celu skorzystano z analizy pigciu sit Portera oraz PESTLE.
Wskazany zostal ranking, ktory moze shuzy¢ jako wiarygodny wyznacznik pozycji
konkurencyjnej jaka zajmuja przedsigbiorstwa programistyczne co stanowito podstawe
do zidentyfikowania badanej spotecznosci. Uporzadkowano takze narzedzia i kanaty
komunikacji cyfrowej wykorzystywane przez badane podmioty oraz sprawdzono czy
czotowe przedsigbiorstwa programistyczne wykorzystuja marketing tresci oraz jakiego
jezyka uzywaja w komunikacji z klientami.

W czwartym rozdziale zaprezentowano etapy procesu badan empirycznych wraz
z ich szczegbtowym omoéwieniem. Wskazano luki badawcze w zakresie badan nad
zintegrowang komunikacja marketingowg oraz omoéwiono zakres badan. W dalszej czesci
zaprezentowano metody i techniki badawcze oraz procedur¢ wyboru przedsi¢biorstw
programistycznych ujetych w badaniu. Wazng czg$cia tego rozdziaty byla prezentacja
wynikow badan efektéw finansowych oraz relacji z klientami, a takze weryfikacja czy
przedsigbiorstwa  programistyczne korzystaja ze zintegrowane] komunikacji
marketingowej.

Rozdziat pigty przedstawia najwazniejsze wyniki prowadzonych badan.
Zweryfikowana zostaje hipoteza gtdéwna dotyczaca wptywu zintegrowanej komunikacji

marketingowej na pozycje konkurencyjng przedsigbiorstw, a takze pig¢ hipotez

14



czastkowych. Prezentowane sg wyniki badan pokazujace efekty biznesowe osiggane
przez przedsigbiorstwa programistyczne z perspektywy uzycia przez nie zintegrowanej
komunikacji marketingowej w ujeciu cyfrowym. Na podstawie opracowanego
w rozdziale pierwszym aparatu poj¢ciowego dla zintegrowanej komunikacji
marketingowej zbudowany i zweryfikowany zostaje konstrukt modelu zintegrowanej
komunikacji marketingowej. Rozdziat ten zakonczono dyskusja wynikoéw, wskazaniem
implikacji dla praktyki gospodarczej oraz dalszych kierunkow badan.

W zakonczeniu niniejszej rozprawy doktorskiej autor wskazat najwazniejsze
ustalenia badawcze oraz koncowe wnioski w zakresie wplywu zintegrowanej
komunikacji marketingowej na budowanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej przez
przedsigbiorstwa programistyczne. Zaprezentowane w tej czgsci ustalenia podkreslaja
nowatorski charakter rozprawy doktorskiej, w tym widoczny wktad w rozwoj dyscypliny
nauki o zarzadzaniu i jakosci. Waznym elementem stalo si¢ rowniez wskazanie

praktycznych implementacji w zakresie poruszanych zagadnien.

4. Wyniki badan w kontekscie hipotez badawczych

Glownym celem niniejszej rozprawy doktorskiej byto okreslenie w jakim stopniu
zastosowanie zintegrowanej komunikacji marketingowej powoduje wzrost pozycji
konkurencyjnej przedsigbiorstw programistycznych funkcjonujacych na rynku
miedzynarodowym. Podmiotami badanymi w rozprawie byt przedsiebiorstwa zajmujace
si¢ $wiadczeniem ustug programistycznych w formie outsourcingu na globalnym rynku.
Prowadzone rozwazania badawcze koncentrowaly si¢ wokot opracowania modelu
zintegrowanej komunikacji marketingowej w ujgciu cyfrowym, a nastgpnie wykazania
powigzan pomigdzy stosowaniem ZKM a osigganymi przez badane podmioty wynikami
biznesowymi.

W ramach rozprawy doktorskiej zrealizowano cele teoretyczno-poznawcze (CC1,
CC2,CC3, CC4, CC5, CCo6, CCT,CCB), ktore koncentrowaty si¢ wokodt uporzadkowania
aparatu pojeciowego wykorzystywanego w pracy czy proponowania nowych definicji
dopasowanych do specyfiki badan, a takze dookreslenia badanego sektora. Zrealizowano
tez cele metodyczne (CC10) dotyczace stworzenia konstruktu teoretycznego modelu
zintegrowanej komunikacji marketingowej oraz empiryczne (CC9, CC11) dotyczace
opracowania wytycznych dla praktykéw biznesu. Szczegodtowy raport z realizacji

zatozonych w dysertacji celow zostat przedstawiony w formie tabelarycznej (Tabela 2).
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Tabela 2. Raport dotyczacy realizacji celu gtownego oraz celow szczegotowych

komunikacji cyfrowej.

Cel Opis celu Uzasadnienie realizacji Lokalizacja
w pracy

CG Okreslenie w jakim | Cel ten zostat osiagniety poprzez:
stopniu  zastosowanie | - okreslenie wymiaréw i wskaznikow ZKM w
ZKM powoduje | ujeciu cyfrowym, Rozdziat  trzeci,
wzrost pozycji | - wskazanie sposobu wyznaczania pozycji | czwarty i piaty
konkurencyjnej konkurencyjnej przedsigbiorstw | dysertacji.
przedsigbiorstw programistycznych na rynku
programistycznych miedzynarodowym,
funkcjonujacych  na | - przeprowadzenie badan ilosciowych w
rynku zakresie stosowania przez przedsigbiorstwa
miedzynarodowym. programistyczne ZKM i zajmowanych przez

nie pozycji konkurencyjnych,
- stworzenie modelu ZKM w ujeciu cyfrowym.

CC1 | Uporzadkowanie Cel ten  zostal osiggniety  poprzez: | Rozdzial pierwszy
aparatu  pojeciowego | - omodwienie komunikacji marketingowej w | dysertacji:
dotyczacego $wietle teorii nauk o zarzadzaniu,
zintegrowanej - przeprowadzenie przegladu koncepcji mix-u | - przeglad
komunikacji marketingowego powstatych w latach 1981- | koncepcji ~ mix-u
marketingowej 2022, marketingowego
poprzez - przeprowadzenie  doglecbnej  analizy | S.27
przeprowadzenie pojeciowej koncepcji ZKM oraz | - przeglad definicji
studiow usystematyzowanie 40 definicji, ktore pojawity | ZKM s.40
literaturowych. si¢ w literaturze przedmiotu w latach 1989-

2022,

CC2 | Sformutowanie Cel ten zostat osiagniety poprzez: Rozdziat pierwszy
aktualnej definicji | - omowienie marketingu cyfrowego jako | dysertacji:
zintegrowanej preferowanego podejscia do komunikacji przez | - klasyfikacja
komunikacji przedsigbiorstwa programistyczne, kanatow
marketingowej opartej | - zaprezentowanie i1 omoéwienie kanalow | i instrumentow
na wykorzystaniu | marketingu cyfrowego, cyfrowego ZKM

- przeprowadzenie przegladu i klasyfikacji
kanatow 1 instrumentow ZKM w ujeciu
cyfrowym,

- zaprezentowanie wnioskow ze studiow
literaturowych, ktére sa zwigzane z kategorig
ZKM,

- zaproponowanie autorskiej definicji ZKM w
ujeciu  cyfrowym, na potrzeby podmiotow
prowadzacych dzialalnos¢ marketingowa na
globalnym rynku.

s.54
- definicja ZKM
W ujeciu cyfrowym
s.61
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Cel Opis celu Uzasadnienie realizacji Lokalizacja
W pracy
CC3 | Dokonanie przegladu | Cel ten zostal osiagnigty poprzez: Rozdziat drugi
pojeé - przeprowadzenie analiz pojeciowej dla | dysertacji:
konkurencyjnosé, kategorii konkurencyjno$¢ poprzez dokonanie | - przeglad definicji
pozycja przegladu 73 definicji z lat 1965-2022, konkurencyjnosci
konkurencyjna oraz | - zidentyfikowanie i omoéwienie obszaréw | $.65
przewaga zwigzanych z  budowaniem  przewagi | - przeglad definicji
konkurencyjna. konkurencyjnej takich jak strategia, zrodla | pozycji
przewagi oraz otoczenie przedsigbiorstwa, konkurencyjnej
- przygotowanie podstaw teoretycznych pod | s.70
okreslenie pozycji konkurencyjnej badanych | - przeglad definicji
podmiotow. przewagi
konkurencyjnej
s.71
CC4 | Okreslenie zwinnego | Cel ten zostal osiggniety poprzez: Rozdziat drugi
procesu  budowania | - przeprowadzenie przegladu koncepcji | dysertacji:
przewagi otoczenia dynamicznego, - przeglad definicji
konkurencyjne;j. - zidentyfikowanie  koncepcji  zwinnego | dynamiki otoczenia
przedsigbiorstwa jako odpowiedzi na dynamike | $.97
otoczenia, - omoéwienie
- doprecyzowanie filozofii zwinnosci na bazie | zwinnej  filozofii
doswiadczen przedsigbiorstw | $.101
programistycznych, - zZwinny proces
- zaproponowanie  zwinnego  procesu | budowania
budowania przewagi konkurencyjnej. przewagi
konkurencyjnej
s.105
CC5 | Znalezienie powigzan | Cel ten zostal osiagniety poprzez: Rozdziat drugi
pomigdzy - okreslenie powigzan pomiedzy ZKM a szkota | dysertacji:
zintegrowana zasobowa, - wplyw ZKM na
komunikacja - omowienie koncepcji teoretycznych zrodet | tworzenie wartosci
marketingowa a | przewag konkurencyjnych, s.114
budowaniem przewagi | - wskazanie powigzan migdzy ZKM a | - wptyw ZKM na
konkurencyjne;j. tworzeniem wartosci dla klienta, tozsamos¢ i
- wykazanie powigzan migdzy ZKM a | wartosé marki
zarzadzaniem marka na globalnym rynku. s.126
- powigzanie ZKM
z fancuchem
konsumpcji s.128
CC6 | Wskazanie Cel ten zostat osiagniety poprzez: Rozdziat trzeci
wiarygodnego - dokonanie Kklasyfikacji i charakterystyki | dysertacji:
katalogu sektora IT, | - charakterystyka
przedsiebiorstw - okreSlenie sposobu wyznaczenia pozycji | sektora IT s.137

programistycznych,
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ktérego ranking
mozna  uzna¢  za
wyznacznik  pozycji
konkurencyjnej.

konkurencyjnej przedsigbiorstw
funkcjonujacych na globalnym rynku,

- dokonanie klasyfikacji najwazniejszych
katalogdbw branzowych online i wybor
katalogu, ktorego ranking okreslat bedzie
pozycj¢ konkurencyjna.

- sposoby
wyznaczania
pozycji
konkurencyjnej
s.162

- klasyfikacja
katalogow
branzowych s.163

CC7 | Identyfikacja narzedzi | Cel ten zostal osiggniety poprzez: Rozdziat trzeci
i kanatow komunikacji | - scharakteryzowanie kanatlow ZKM w ujeciu | dysertacji:
cyfrowej stosowanych | cyfrowym stosowanych przez przedsigbiorstwa | - kanaty cyfrowego
przez programistyczne, ZKM s.163
przedsigbiorstwa - identyfikacje przedsigbiorstw | - 15
programistyczne 0 | programistycznych z najwyzsza pozycja | przedsigbiorstw z
wysokiej pozycji na | konkurencyjng na globalnym rynku, w ramach | najwyzsza pozycja
rynku badanego sektora, rankingowa s.166
miedzynarodowym. - analiz¢ stron internetowych przedsigbiorstw | - analiza  stron
programistycznych notowanych najwyzej w | internetowych
rankingu, 5.166
- analize aktywnosci w zakresie komunikacji | - analiza
marketingowej podejmowanej przez | aktywnosci
przedsigbiorstw programistycznych | komunikacji
notowanych najwyzej w rankingu. cyfrowej s. 168
CC8 | Okreslenie Cel ten zostat osiagniety poprzez: Rozdziat trzeci
miedzynarodowego - dokonanie klasyfikacji i charakterystyki | dysertacji:
otoczenia, w ktorym | sektora T, - charakterystyka
funkcjonuja - omodwienie  koncepcji  dotyczacych | sektora IT s. 137
przedsigbiorstwa funkcjonowania przedsiebiorstw na rynku | -  przedstawienie
programistyczne. miedzynarodowym, koncepciji
- okreslenie  czynnikow  ksztattujacych | globalizacji s.141
rentownos$¢ i dynamike sektora IT z uzycie | - analiza pigciu sit
pieciu sit Portera, Portera s.146,
- przeprowadzenie dogtebnego opisu otoczenia | - analiza PESTLE
zewngtrznego z wykorzystaniem analizy | 5.149
PESTLE.

Okreslenie  zwiazku | Cel ten zostat osiagnigty poprzez: Rozdziat czwarty

CC9 | pomigdzy - okres$lenie kanatéw i narzedzi ZKM w ujeciu | dysertacji:
zintegrowang cyfrowym, - przyktad
komunikacja - opracowanie danych dotyczacych pozycji | zebranych
marketingowa konkurencyjne  badanych przedsiebiorstw | zachowan
a uzyskaniem | programistycznych, uzytkownikow
wysokiej pozycji | - zidentyfikowanie wskaznikow decydujgcych | 5.193
konkurencyjnej przez | o stosowaniu ZKM w ujeciu cyfrowym, - kanaly i narzedzia
przedsigbiorstwa - zbadanie zachowan uzytkownikow stron | ZKM oraz

programistyczne.

internetowych w celu pozyskania danych do
weryfikacji uzycia ZKM,

- dokonanie klasyfikacji badanych podmiotow
na stosujace i nie stosujace ZKM,

- zbadanie pozycji konkurencyjne podmiotow
stosujacych i niestosujacych ZKM.

wskazniki s.220
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rynku
migdzynarodowym w
zakresie
wykorzystania ZKM

Cel Opis celu Uzasadnienie realizacji Lokalizacja
W pracy
CC10 | Zbudowanie modelu | Cel ten zostat osiagnigty poprzez: Rozdziat piaty
zintegrowanej - przeglad najpopularniejszych modeli ZKM, dysertaciji:
komunikacji - okreslenie wymiarow ZKM niezbednych do | - modele ZKM
marketingowej dla | stworzenia modelu ZKM w ujeciu cyfrowym, | s.231
firm - wytypowanie wskaznikow powiagzanych z | - wymiary ZKM
programistycznych. wymiarami ZKM na podstawie badan agencji | S.236
marketingu internetowego, - konstrukt modelu
- zbudowanie konstruktu teoretycznego modelu | ZKM s.238
ZKM w ujeciu cyfrowym. - powiazanie
modelu z
hipotezami s.242
CC11 | Sformutowanie Cel ten zostat osiggniety poprzez: Rozdziat piaty
rekomendacji dla| - przeglad dzialan = komunikacyjnych | dysertacji:
przedsigbiorstw stosowanych  przez przedsigbiorstwa z | - proces wdrozenia
programistycznych najwyzsza pozycja konkurencyjng z USA i | ZKM s.274
funkcjonujgcych  na | Polski, - proces

- zaproponowanie procesu wdrozenia modelu
ZKM w przedsigbiorstwie,

- okreslenie wzajemnych powigzan pomigdzy
wymiarami ZKM w ujeciu cyfrowym,

w celu zwigkszeniaich | - zaproponowanie procesu publikacji i
przewagi zarzadzania marketingiem tresci w
konkurencyjnej przedsigbiorstwie.

zarzadzania trescig
s.275

Zrédto: opracowanie wlasne

Realizacja celu gtownego rozprawy doktorskiej wymagata weryfikacji hipotezy

gltowne] oraz powigzanych z nig jedenastu hipotez czastkowych. Na podstawie

przeprowadzonego postgpowania badawczego zweryfikowano pozytywnie hipoteze

glowna oraz wszystkie hipotezy czastkowe. Wyniki badanh w kontekscie hipotez

badawczych zostaty zaprezentowane, wraz z gldéwnymi wnioskami, w formie tabeli

(Tabela 3).

Tabela 3. Wyniki badan w kontekscie hipotez badawczych

migdzynarodowym.

Uzyta metoda/technika: analiza regresji liniowe;j

Hipoteza Efekt Whioski Lokalizacja
badania w pracy
HG: ZKM wptywa na Na podstawie oszacowanych parametrow | Badania:
zajmowang przez + modelu wykazano, ze wplyw poszczegodlnych | ss.244-249
przedsiebiorstwa wymiarow ZKM na pozycje konkurencyjng
programistyczne pozycje mozemy okresli¢ jako umiarkowany lub silny. | Weryfikacja:
konkurencyjna na rynku s.250

HCI: Wspotczesne
koncepcje ZKM r6znia +

W ujeciu  wspotczesnym wigksza wage
przywiazuje si¢ do kreowania spdjnego
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si¢ od klasycznego ujecia

przekazu oraz budowania relacji z odbiorca, a

Badania:

koncepcji zintegrowanej prawie catkowicie znika spojrzenie strategiczne | $5.40-44
komunikacji na ZKM.
marketingowe;. Weryfikacja:

Uzyta metoda/technika: przeglad i krytyczna | s.45

analiza piSmiennictwa
HC2: ZKM jest + Wykazano, ze ZKM wplywa zaréwno na | Badania:
wskazywana w literaturze ogniwa tancucha wartosci, jak 1 tancucha | $5.110-130
jako zrédlo budowania konsumpcji, w holistyczny sposoéb budujac
przewagi marke przedsiebiorstwa i warto$¢ §wiadczonych | Weryfikacja:
konkurencyjnej. ustug w wyobrazni klienta oddzialujac na | s.130

budowania przewagi konkurencyjne;j.

Uzyta metoda/technika: przeglad i krytyczna

analiza piSmiennictwa
Hipoteza Efekt | Wnioski Lokalizacja

badania W pracy

HC3: Czolowe Na podstawie przeprowadzonych badan | Badania:
przedsigbiorstwa wykazano, ze 90% przedsigbiorstw | $5.168-172
programistyczne + programistycznych prowadzi wlasny blog.
dzialajace na  rynku Weryfikacja:
mi¢dzynarodowym Uzyta metoda/technika: desk research, web | 5.172
wykorzystuja marketing scraping analiza zawarto$ci
tresci w celu budowania
przewagi konkurencyjnej
HC4:  Przedsigbiorstwa Posrod kanatéw i narzedzi stosowanych przez | Badania:
programistyczne + przedsigbiorstwa  programistyczne  mozna | $S.166-177
wykorzystuja réoznorodne odnalez¢ wszystkie, ktore sa dostgpne w ramach
kanaly 1 narzedzia komunikacji marketingowej w Internecie. Weryfikacja:
komunikacji cyfrowej. s.220

Uzyta metoda/technika: desk research, analiza

zawartosci
HC5: Niezaleznie do Pomimo funkcjonowania na rynku | Badania:
kraju pochodzenia miedzynarodowym, tylko jedno | $5.169-171
czolowe przedsigbiorstwa + przedsigbiorstwo z grupy liderow rankingu
programistyczne umozliwialo uzytkownikom zmiane jezyka. | Weryfikacja:
dziatajace na globalnym Wszystkie pozostate przedsigbiorstwa prowadzg | s.171

rynku
komunikacje
marketingowa w jezyku
angielskim.

prowadza

komunikacje
angielsku.

marketingowa wylacznie po

Uzyta metoda/technika: desk research, analiza
zawartosci
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HC6: Przedsicbiorstwa
programistyczne
zajmujace wysoka
pozycje  konkurencyjna
stosuja zintegrowana
komunikacje
marketingowa.

Na podstawie przeprowadzonych badan
rankingu 15  liderow  wykazaly ze
przedsigbiorstwa nie stosujagce ZKM nigdy nie
zajely  pierwszego  miejsca, a  wsrod
przedsigbiorstw spelniajacych warunki dla
ZKM 53% zajmowanych miejsc to miejsca
pierwsze lub drugie.

Uzyta metoda/technika: desk research, data
tracking, analiza porownawcza

Badania:
$5.260-261

Weryfikacja:
s.261

HC7: Przedsigbiorstwa
programistyczne
stosujace ZKM realizuja
projekty z  wigkszym
budzetem.

Zastosowanie ZKM przyczynia si¢ do
wigkszego  prawdopodobienistwa  realizacji
projektow o wigkszym budzecie, zwlaszcza
powyzej 200 000 dolarow.

Uzyta metoda/technika: desk research, web
scraping, analiza czgsto$ci, statystyki opisowe,
analiza por6wnawcza

Badania:
$5.257-258

Weryfikacja:
S.265

HCS8: Przedsigbiorstwa
programistyczne
stosujace ZKM
utrzymuja dtuzszg relacje
z klientem.

Przedsigbiorstwa programistyczne, ktdre stosuja
ZKM, majg wyzsza $rednig dtugos¢ relacji z
klientami (50 miesigcy) w porownaniu do
przedsigbiorstw, ktore ZKM nie stosuja (41
miesigcy).

Uzyta metoda/technika: desk research, web
scraping, analiza czgsto$ci, statystyki opisowe,
analiza porownawcza

Badania:
$5.250-251

Weryfikacja:
5.266

HC9: Przedsigbiorstwa
programistyczne
stosujace ZKM realizuja
projekty dla wigkszych
klientow.

Przedsigbiorstwa ktore stosuja ZKM, maja
wigksza tendencje do realizacji projektow dla
klientow (45,5%) niz
przedsigbiorstwa, ktore nie wykorzystuja ZKM
(36,4%).

wigkszych

Uzyta metoda/technika: desk research, web
scraping, analiza czesto$ci, statystyki opisowe,
analiza porownawcza

Badania:
$5.255-256

Weryfikacja:
s5.267

HC10: Przedsiebiorstwa
programistyczne
stosujace ZKM uzyskuja
WyZzsz3 pozycje
konkurencyjna.

Przedsigbiorstwa stosujgce ZKM maja mediang
pozycji konkurencyjnej rowna 33. Oznacza to,
ze polowa z tych przedsigbiorstw zajmuje
pozycje konkurencyjng 33-cia lub lepsza.
Mediana dla przedsigbiorstw nie stosujacych
ZKM wynosi 261.

Badania:
ss.250

Weryfikacja:
5.268
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Uzyta metoda/technika: desk research, web
scraping, analiza czgsto$ci, statystyki opisowe,
analiza por6wnawcza

HCI11: Przedsigbiorstwa + 91%  przedsi¢biorstw  programistycznych | Badania:
programistyczne stosujacych ZKM bylo w stanie utrzymac | $5.258-262
stosujace ZKM sg w przewage konkurencyjng w okresie zar6wno 3

stanie utrzymac pozycje¢ jak i 22 miesigcy. Weryfikacja:
konkurencyjna. s.270

Uzyta metoda/technika: desk research, analiza
zawartosci,  statystyki  opisowe, analiza
poréwnawcza

Zrodto: opracowanie wlasne

Na podstawie badan literaturowych zawartych w rozdziale drugim, analizie dzialan
marketingu internetowego przedsigbiorstw programistycznych przeprowadzonej
w rozdziale trzecim badan prowadzonych przez migdzynarodowe przedsiebiorstwa
konsultingowe specjalizujace si¢ w marketingu internetowym sektora B2B oraz
wieloletnich do$wiadczen autora w prowadzeniu dziatan marketingu internetowego na
globalnym rynku okreslono rodzaj i liczbe kanaléw charakteryzujacych pierwszy wymiar
modelu oraz wartosci wskaznikow, ktoére majg okresli¢, czy dana przedsigbiorstwo
stosuje zintegrowang komunikacj¢ marketingowa. W wyniku tego zabiegu powstat
konstrukt teoretyczny, ktory postuzyt do stworzenia modelu ZKM w ujgciu cyfrowym
oraz zweryfikowania hipotezy glownej (Rysunek 1). Opracowany model ZKM w ujeciu
cyfrowym pozwolit takze na weryfikacja postawionych w pracy hipotez szczegoétowych
(Rysunek 2):

o HCT7: Przedsigbiorstwa programistyczne stosujace zintegrowana komunikacje

marketingowg realizujg projekty z wiekszym budzetem.

o HCS: Przedsigbiorstwa programistyczne stosujgce zintegrowang komunikacje

marketingowa utrzymuja dtuzsza relacj¢ z klientem.

o HC9: Przedsigbiorstwa programistyczne stosujace zintegrowana komunikacje

marketingowa realizujg projekty dla wigkszych klientow.

o HCI10: Przedsigbiorstwa programistyczne stosujace zintegrowang komunikacje

marketingowa uzyskuja wyzsza pozycje konkurencyjna.
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Rysunek 1. Model teoretyczny dla hipotezy gtownej — wspotczynniki modelu

Uzycie wszystkich dostepnych
kanalow i narzedzi komunikacji
internetowej

Dotarcie do odpowiedniej liczby
potencjalnych odbiorcow

Pozycja

Zgodnos¢ z oczekiwaniami
odbiorcow

[ Poziom zaangazowania

konkurencyjna

odbiorcow

Spdjnos¢ komunikacji

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan

Badanie wykazato, ze najsilniejszy wplyw na pozycje konkurencyjng ma uzycie
wszystkich dostepnych w ramach cyfrowego ujecia ZKM kanaléw 1 narzedzi
komunikacji internetowej. Wynik ten wskazuje na konieczno$¢ $cistego monitorowania
I analizowania efektywnos$ci poszczegélnych kanaldw komunikacji marketingowe;j.
Badanie skutecznos$ci tych kanatow oraz dostosowanie strategii komunikacyjnych do
potrzeb 1 preferencji klientow moze przyczyni¢ si¢ do dalszego zwigkszenia pozycji

konkurencyjnej przedsiebiorstwa.
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Rysunek 2. Model teoretyczny dla hipotez czastkowych— wspotczynniki modelu
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan

Skuteczne wykorzystanie kanatdéw komunikacji marketingowej moze by¢ zatem
kluczowym czynnikiem budowania przewagi konkurencyjnej dla przedsigbiorstw
programistycznych. Inwestowanie w roznorodne i efektywne strategie komunikacyjne
moze przyczyni¢ si¢ do zwickszenia $wiadomosci marki, pozyskiwania klientow
I utrzymania konkurencyjnej pozycji na globalnym rynku outsourcingu ustug

programistycznych.

5. Wnhnioski z badan

Zaprezentowane wyniki badan przedsigbiorstw programistycznych wskazaty, iz
prowadzenie dziatan w zakresie zintegrowanej komunikacji marketingowej wplywa
pozytywnie zaréwno na pozycj¢ konkurencyjng przedsi¢biorstwa jak i na utrzymywanie
dlugotrwatej relacji oraz realizowanie korzystnych finansowo projektow. Dazac do
umozliwienia  zainteresowanym podmiotom osiggania podobnych  wynikow
przygotowano wnioski aplikacyjne w zakresie podejmowania dziatan ZKM w ujeciu
cyfrowym.

Wnhioski zostaly opracowane na podstawie wieloletnich do$wiadczen autora
w zakresie prowadzenia dzialan komunikacji marketingowe] przedsi¢gbiorstwa

programistycznego funkcjonujacego na globalnym rynku oraz analizie zawartosci storn
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internetowych 1 medidow  spotecznosciowych  badanych  przedsigbiorstw
programistycznych. Ponadto wybrano po jednym przedsigbiorstwie z najwyzsza pozycja
konkurencyjna, z ktorych kazde reprezentowato kraj z najwigksza liczbg przedsiebiorstw
w rankingu (USA i Polska).

Przeprowadzona procedura badawcza, studia literaturowe oraz prowadzone
w ramach pracy doktorskiej rozwazania pozwolity na sformutowanie wnioskéw zarowno
0 charakterze teoriopoznawczym, jak i aplikacyjnym.
W ramach wnioskow 0 charakterze teoriopoznawczym:

e dokonano syntezy teorii naukowej dotyczacej zintegrowanej komunikacji
marketingowej oraz konkurencyjnosci w kontek$cie dziatalno$ci podmiotéw
w sektorze IT,

e wskazano powigzania migdzy zintegrowang komunikacja marketingowa
a kreowaniem przewagi konkurencyjnej podmiotéw funkcjonujacych w sektorze
IT,

e przeprowadzono doktadng analiz¢ mikro 1 makro otoczenia globalnych
przedsigbiorstw programistycznych, ktore stanowig niewielki wycinek sektora IT
jednak ich znaczenie dla jego funkcjonowania jest kluczowe,

e wypracowano kompleksowe opracowanie skupione na wykorzystaniu
zintegrowanej komunikacji marketingowej w ujeciu cyfrowym do budowania
przewagi konkurencyjnej.

Praktyczny charakter rozprawy doktorskiej pozwolit na wypracowanie wnioskow
o charakterze aplikacyjnych, w ramach ktorych:

e wypracowano model zintegrowanej komunikacji marketingowej w ujeciu
cyfrowym, w celu osiggania przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwa
programistyczne,

e wykazano, ze stosowanie modelu wptywa na pozycj¢ konkurencyjna, czego
efektem jest pozyskiwanie wigkszych projektow, wspotpraca z wigkszymi
klientami oraz budowanie dlugotrwalej relacji biznesowe;,

e udowodniono, ze stosowanie modelu pozwala na utrzymanie przewagi
konkurencyjnej zarowno w aspekcie dtugo jak 1 krétko terminowym,

e wykazano, Ze stosownie modelu pozwala na zajmowanie wysokiej pozycji

konkurencyjnej w danym sektorze.
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6. Kierunki dalszych badan

Zgromadzony i przedstawiony w ramach rozprawy doktorskiej materiat badawczy
moze stanowi¢ przyczynek do dalszych badan. Zaprojektowane narzedzie badawcze
moze by¢ z powodzeniem wykorzystywane przez kolejnych badaczy do okreslenia
wptywu ZKM na konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw dziatajacych w sektorze B2B,
natomiast jego najwickszg zaletg jest mozliwos¢ wykorzystania przez praktykow biznesu.
Kompleksowos$¢ oraz oryginalno$¢ zaproponowanego narzedzia, wraz opisanym
sposobem okreslenia wskaznikow modelu, pozwalaja na szybkie dopasowanie go do
specyfiki danej branzy i wykorzystania do oceny efektéw dzialan komunikacji
marketingowej w Internecie.

Podjety przez autora temat ujawnia szerokie mozliwo$ci kontynuowania dyskursu
naukowego dotyczacego zintegrowanej komunikacji marketingowej w ujeciu cyfrowym.
Dalsze prace moga realizowaé te same zalozenia jednakze skupi¢ si¢ na innym sektorze
w celu poréwnania czy wykorzystanie ZKM w budowaniu przewagi konkurencyjnej jest
specyficzne dla sektora IT, czy tez wnioski te moga by¢ uogodlnione na inne
przedsigbiorstwa obstugujace klientow B2B. Przeprowadzone badanie wptywu ZKM na
osiggane wyniki biznesowe moze postuzy¢ tez jako inspiracja do okreslenia skutecznos$ci
poszczeg6lnych kanatow i narzedzi komunikacji cyfrowej np. strona internetowa, media
spoteczno$ciowe czy marketing video. Badania moga skupi¢ si¢ np. na wskazaniu, ktore
kanaty komunikacji sa najbardziej efektywne w dotarciu do globalnego rynku
1 przyciggnieciu klientow.

Kolejny z kierunkéw moze by¢ okreslenie w jaki sposob idea Marketingu 5.0
wplywaja na ZKM i czy wykorzystanie sztucznej inteligencji czy uczenia maszynowego
wptywa m.in. na dostepno$¢ koncepcji ZKM lub zmienia sposéb w jaki praktycy
marketingu internetowego korzystaja z kanatow i narzedzi komunikacji cyfrowej. Objete
pracg podmioty funkcjonowaly w wymiarze globalnym, warto zatem sprawdzi¢ czy
z perspektyw rynkow lokalnych, budowanie przewagi konkurencyjnej rowniez moze by¢
stymulowane poprzez wykorzystanie ZKM w ujeciu cyfrowym.

Przeprowadzone badania miaty charakter iloSciowy, istnieje zatem potrzeba
testowania zaproponowanej koncepcji ZKM w ujeciu cyfrowym oraz stworzonego
modelu z wykorzystaniem badan jako$ciowych i np. metody studium przypadku. Praca,
z uwagi na koncentracje na efektach ZKM, pomingta integracj¢ na poziomie

organizacyjnym, a omowienie tego aspektu moze réwniez przyczyni¢ si¢ do rozwoju
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praktyki w zakresie wykorzystania ZKM. Istnieje zatem potrzeba dalszej eksploracji
badan w kontek$cie ZKM w ujeciu cyfrowym, ktdra pozwoli przedsigbiorstwom na
osigganie celow biznesowych 1 prowadzenie skutecznej komunikacji z klientami
i potencjalnymi klientami.

W przekonaniu autora wspotczesny $wiat, w ktérym coraz wigcej klientow
realizuje swoje aktywnosci zawodowe za posrednictwem Internetu wymaga od
przedsigbiorstw skupienia aktywnosci marketingowej na komunikacji cyfrowe;.
Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej bardzo dobrze odpowiada na takie
potrzeby wpisujac si¢ w ide¢ Marketingu 5.0 oraz globalnego podejscia do biznesu.
Wykazane w ramach rozprawy doktorskiej zwigzki pomi¢dzy ZKM a zajmowang
pozycja konkurencyjng, utrzymywaniem przewagi konkurencyjnej czy osigganiem
lepszych wynikéw biznesowych od konkurentow powinny zachecaé badaczy do dalszego
eksplorowania tego tematu, natomiast praktykéw biznesu do wdrozenia zintegrowanej
komunikacji marketingowej w realizowane w przedsigbiorstwach strategie

marketingowe.

7. Warto$¢ dodana pracy

Niniejsza rozprawa doktorska stanowi oryginalne rozwigzanie przedstawionych
problemow badawczych. W ramach jej realizacji powstato wiele nowatorskich koncepcji,
ktore stanowig wklad do teorii nauk o zarzadzaniu i1 jakosci. Warto$¢ dodana pracy
obejmuje aspekt poznawczy, metodyczny i praktyczny.

W ramach aspektu poznawczego:

e przeprowadzono doglebna analiz¢ pojgciowa i usystematyzowano kategori¢
zintegrowanej komunikacji marketingowej

e rozwini¢to wspotczesng koncepcje zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
1 zaproponowano definicj¢ zintegrowanej komunikacji marketingowej w ujeciu
cyfrowym,

e wskazano rankingi prowadzone przez katalogi branzowe online jako miejsce do
okreslenia pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw wraz z procesem sprawdzania
ich wiarygodnosci,

e scharakteryzowano 1 dokonano przegladu funkcjonowania przedsi¢biorstw

programistycznych z punktu widzenia obslugiwanych przez nie klientow,
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zidentyfikowano, na bazie wspoétczesnych definicji zintegrowanej komunikacji
marketingowej, wymiary ZKM w uyjeciu cyfrowym, a nast¢pnie
przyporzadkowano je do okreslonych zachowan podejmowanych przez
uzytkownikéw stron internetowych,

dokonano klasyfikacji i oméwienia kanatéw i narzedzi komunikacji cyfrowej,
zaproponowano  koncepcje  zwinnego procesu budowania  przewagi
konkurencyjnej wraz z wykorzystaniem zwinnej filozofii do zarzadzania

przedsigbiorstwem,

Realizujac aspekty metodyczny:

wykorzystano techniki web scrapingu i badan trackingowych do pozyskania
1 przetwarzania duzych ilosci surowych danych wtérnych,

przedstawiono proces, ktoéry umozliwia, przy niewielkim naktadzie kosztow,
realizowa¢ badania marketingowe o charakterze mi¢dzynarodowym oparte na
bardzo duzej ilo$ci danych,

przedstawiono w jaki sposob mozna korzysta¢ z rdznorodnych Zrédet danych
wtornych w ramach metody desk research,

opracowano model zintegrowanej komunikacji marketingowej w ujeciu
cyfrowym,  ktory  umozliwia  weryfikacje = prowadzonych  dziatan

komunikacyjnych w Internecie

Odnoszac si¢ do aspektu praktycznego:

stworzono model zintegrowanej komunikacji marketingowej w ujeciu cyfrowym,
ktéry moze by¢ w prosty sposob zastosowany nie tylko przez przedsigbiorstwa
programistyczne ale wszystkie branze ustugowe funkcjonujace w sektorze B2B,
zaprezentowano kanaly 1 narzedzia marketingu internetowego wraz
z wskazdéwkami ich zastosowania,

wskazano jakie efekty biznesowe mozna uzyska¢ dzigki zastosowaniu

zintegrowanej komunikacji marketingowej w ujeciu cyfrowym.
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8. Plan pracy

WSEEP ..o Blad! Nie zdefiniowano zakladki.

ROZDZIAL 1. ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA —
POJECIE 1 MIEJSCE W DZIALANIACH MARKETINGOWYCH
PRZEDSIEBIORSTWA ..., Blad! Nie zdefiniowano zakladki.

1.1. Komunikacja marketingowa w $wietle teorii nauk o zarzadzaniu........... Blad! Nie
zdefiniowano zakladki.

1.2. Definicja i ewolucja koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowe;j .. Blad!
Nie zdefiniowano zakladki.

1.3. Kanaty i instrumenty zintegrowanej komunikacji marketingowej .......... Blad! Nie
zdefiniowano zakladki.

ROZDZIAL. 2. ZRODLA KONKURENCYJNOSCI WSPOLCZESNYCH
PRZEDSIEBIORSTW DZIALAJACYCH NA RYNKU MIEDZYNARODOWYM
.................................................................................... Blad! Nie zdefiniowano zakladki.

2.1. Konkurencyjno$¢, pozycja i przewaga konkurencyjna — egzemplifikacja pojegc
................................................................................. Blad! Nie zdefiniowano zakladki.

2.2. Specyfika otoczenia przedsigbiorstw na rynku mi¢dzynarodowym ........ Blad! Nie
zdefiniowano zakladki.

2.3. Zwinno$¢ przedsigbiorstwa a proces budowania przewagi konkurencyjnej... Blad!
Nie zdefiniowano zakladki.

2.4. Zintegrowana komunikacja marketingowa z perspektywy zrodet przewagi
KONKUIENCYJNEJ ..o Blad! Nie zdefiniowano zakladki.

ROZDZIAL 3. CHARAKTERYSTYKA SEKTORA IT Z PERSPEKTYWY
MIEDZYNARODOWEGO RANKINGU CLUTCH............. Blad! Nie zdefiniowano
zakladki.

3.1. Charakterystyka przedsigbiorstw programistycznych dzialajacych na rynku
mMigdzynarodOWYIM ........cccovervriiierineieenee e Blad! Nie zdefiniowano zakladki.

3.2. Metodologia oraz struktura pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw
programistycznych w rankingu Clutch ................... Blad! Nie zdefiniowano zakladki.

3.3. Charakterystyka elementow zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa programistyczne Blad! Nie zdefiniowano
zakladki.

ROZDZIAL 4. METODYKA I WYNIKI BADAN BEZPOSREDNICH
ZINTEGROWANEJ KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ W
PRZEDSIEBIORSTWACH PROGRAMISTYCZNYCH.... Blad! Nie zdefiniowano
zakladKi.

4.1. Ogolne zatozenia prowadzonych badan bezposrednich przedsigbiorstw
programistycznych uwzglednionych w rankingu Clutch........ Blad! Nie zdefiniowano
zakladki.
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4.2. Metody i techniki badawcze oraz charakterystyka proby Blad! Nie zdefiniowano
zakladki.

4.3. Wyniki finansowe i relacja z klientami z perspektywy stosowania zintegrowanej
komunikacji marketingowej przez przedsigbiorstwa programistyczne w §wietle
analizy 1loSCIOWE]. ....ocvvvvviiiiiiiiiice e Blad! Nie zdefiniowano zakladki.

ROZDZIAL 5. ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA
PRZEDSIEBIORSTW PROGRAMISTYCZNYCH UJECIE MODELOWE . Blad!
Nie zdefiniowano zakladki.

5.1. Model zintegrowanej komunikacji marketingowej przedsi¢biorstw

ProgramistyCznyCh..........ccoccvovvveienenenineseeeeens Blad! Nie zdefiniowano zakladki.
5.2. Ocena efektow stosowania zintegrowanej komunikacji marketingowej przez
przedsigbiorstwa programistyczne ..............cocvennen. Blad! Nie zdefiniowano zakladki.
5.3. Wnioski aplikacyjne dla przedsigbiorstw programistycznych dzialajacych na
rynku miedzynarodowym ...........ccceeevriienieniieeninns Blad! Nie zdefiniowano zakladki.
ZAKONCZENIC .......ccvvviiiiiiiiiie s Blad! Nie zdefiniowano zakladki.
Bibliografia .........cccccooviviiiiiic Blad! Nie zdefiniowano zakladki.
Wykaz tabel ... Blad! Nie zdefiniowano zakladki.
WyYKazZ WYKIeSOW..........ccccooviiiiiiiiiiiic e Blad! Nie zdefiniowano zakladki.
WyKaz rysunKkow ... Blad! Nie zdefiniowano zakladki.
Streszczenie pracy w jezyku polskim .................... Blad! Nie zdefiniowano zakladki.
Streszczenie pracy w jezyku angielskim................. Blad! Nie zdefiniowano zakladki.
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