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1. Problematyka i tresé rozprawy

Podjgta przez Autora rozprawy problematyka badawcza oscyluje wokdt  komunikacji
marketingowej, ktéra jest waing czescig szerzej pojmowanego marketingu. Z tego wzgledu
oceniana praca doktorska lokuje sie w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakoéci.

Komunikacja marketingowa, a w tym przypadku zintegrowana komunikacja marketingowa,
bedaca przedmiotem rozwazar Autora jest jednym z kluczowych zagadnien, ktére decyduje o
skutecznosci dziatari marketingowych przedsiebiorstwa na rynku, a tym samym o jego sukcesie
lub porazce. Z tego tez wzgledu jest ona czesto eksplorowanym obszarem badan, w tym takze
tematem prac awansowych na poziomie dysertacji doktorskich. Nie oznacza to jednak, ze ta
problematyka nie jest warta uwagi. Zmiennoéé warunkdéw otoczenia wspotczesnych
przedsighiorstw jest niezwykle wysoka, a spektrum narzedzi i ptaszczyzn  komunikacji
marketingowej stale sie¢ poszerza, co wymaga stafego $ledzenia, monitorowania i badania
zachodzacych procesow rynkowych, w tym proceséw komunikacyjnych. Nie bez znaczenia jest
specyfika poszczegdlnych rynkéw branzowych, stosowanych strategii konkurencyjnych, czy
nowych oczekiwari nabywcdw, wszystko to sprawia, ze komunikacja marketingowa jest wciaz
interesujacym, aktualnym i waznym obszarem badan i odkry¢ naukowych.

2, sformutowanie problemu, celéw i hipotez badawczych

Myéla przewodnig, a zarazem giéwnym problemem badawczym tej rozprawy uczyniono
wykorzystanie zintegrowane] komunikacji marketingowej w odniesieniu do rynku globalnego,
stosowanej przez przedsigbiorstwa programistyczne, dziatajgce w sektorze IT. Autor, positkujgc
sig studiami literaturowymi, dostepnymi danymi empirycznymi, pochodzacymi ze irddet
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wtérnych oraz wynikami badan wtasnych, konsekwentnie prowadzi swéj wywdd, by tak
zdefiniowany problem rozwigzac.

W rozprawie sformutowano jeden cel gtéwny oraz jedenascie celdw szczegétowych. Dodatkowo
w pracy znajduje sie jedna hipoteza gtéwna, a takie jedenascie hipotez czgstkowych. W
przypadku tak duzej liczebnosci stawianych celéw, czy hipotez nietrudno o pewne
niedoskonatosci. Nie inaczej stato sie¢ w tym przypadku, niektére z celéw czastkowych, np. C1, C3,
C5, C6, czy C8 mozna potraktowac jako dziatania posrednie, stuzgce dochodzeniu do okreélonych
efektéw badawczych, a nie cele same w sobie. Hipoteza gtéwna brzmi nastepujaco:
»Zintegrowana komunikacja marketingowa wptywa na zajmowang przed przedsiebiorstwa
programistyczne pozycje konkurencyjng na rynku miedzynarodowym” (s. 14). Nie okreélono
jednak jak wptywa: czy pozytywnie, czy negatywnie. Hipoteza H2 w swej istocie jest teza, a nie
hipoteza. Hipoteza H4 wydaje sie tak oczywista, ze lepiej bytoby jg pomingé. Hipoteza H6 w swej
tresci jest de facto identyczna z hipoteza gtéwna. Autor formutujgc tak liczne cele i hipotezy
wykazat sig nadgorliwoscig, ktéra zapewne jest pochodng jego wysokiej ambicji, czego
krytykowac juz nie nalezy. W mojej ocenie w zupetnosci wystarczytaby hipoteza gtéwna oraz
hipotezy: H7 do H11.

3. Metody badawcze
Rozprawa doktorska powstata w oparciu o dwie metody badan:
a. przeglad i krytyczng analize swiatowej literatury przedmiotu, z wykorzystaniem kilku baz
danych, m.in. ResearchGate oraz Bazekon,
b. empiryczne badania ilosciowe metodg desk research, ktore zrealizowano dwukrotnie, raz
na grupie 500 stron internetowych przedsiebiorstw programistycznych z 38 krajow oraz
drugie badania desk research, dotyczace analizy dostepnych wynikdw, okresowo
prowadzonych badarn ankietowych, realizowanych przez niezalezne firmy konsultingowe.
Badania te pozwolity Autorowi na zebranie bardzo duzej ilosci wiarygodnych, aktualnych i
porownywalnych danych, co byto mozliwe za sprawa dostepu do danych udostepnianych przez
wyspecjalizowane firmy monitorujace rynek programistyczny na swiecie.

W pracy wykorzystano 508 pozycji bibliograficznych, w tym wiele z nich anglojezycznych,
a takze 156 Zrédet internetowych. Liczba wykorzystanych zrddet jest imponujaca, wiele z nich
odnosi sie do zagadnien niezwigzanych z komunikacjg marketingowa, co wynika ze struktury i
zawartosci pracy, o czym wspomne w dalszej czesci recenzji. Wsrod licznie cytowanych w
rozprawie autordw, definicji omawianych termindw, czy wyjasnianych w literaturze koncepcji
zabrakto mi wiekszej odwagi Autora dysertacji do zajmowania wtasnego stanowiska, czego
oczekuje sie od badacza. Co prawda zaproponowat on wtasng interpretacje pojecia zintegrowana
komunikacja marketingowa w ujeciu cyfrowym, ktérg uwazam za bardzo udang, lecz nie
wyczerpuje to moich oczekiwan wobec krytycznej analizy dorobku literaturowego.



Autor bardzo doktadnie i rzetelnie opisat procedure badari desk research, sposoby
pozyskiwania danych, metody ich agregacji, wykorzystane techniki oraz metody statystyczne. Nie
zgfaszam w tym wzgledzie zadnych zastrzezen, podjete przez niego wysitki pozwolity na realizacje
postawionych celdw oraz weryfikacje przyjetych hipotez badawczych.

4. Uktad i zawartos¢ merytoryczna pracy

Praca sktada sie z pieciu rozdziatéw, poprzedzonych Wstepem i podsumowanych Zakonczeniem.
W pracy znajduje sig takze Bibliografia, wykaz 69 tabel, 35 wykreséw oraz 13 rysunkow. Na koricu
znajduje sie Streszczenie pracy przygotowane w jezyku polskim oraz angielskim. Cata dysertacja
liczy 331 stron.

Na poczatku chciatbym odniesé sie do tytutu rozprawy, ktory brzmi: ,Zintegrowana
komunikacja marketingowa w procesie budowy przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw
sektora IT”. W tak sformutowanym tytule nie do korica znajduje wystarczajgco jasno okreslony
problem badawczy, jakiemu Autor zamierza sie poswieci¢. Jesdli uznaé, ze éw problem jest
zasygnalizowany w drugiej czesci tytutu, to musiatbym stwierdzi¢, ze nie zostat on nalezycie
rozwigzany, gdyz Autor dysertacji nie analizuje zagadnienia zintegrowanej komunikacji
marketingowej w ujeciu procesowym, co zapowiada treé¢ tytutu pracy.

Rozdziat pierwszy zostat poswiecony tematyce komunikagji marketingowej, jej istocie,
ewolucji i wspétczesnym rozumieniu w literaturze przedmiotu. Jest to wazna i potrzebna
dyskusja, gdyz wprowadza ona czytelnika w obszar, w ktérym Autor bedzie sie poruszat przez caty
proces badawczy z wnioskowaniem wtacznie. Bardzo dobrze pokazane jest jak ewoluowato
znaczenie komunikacji marketingowej w koncepcji marketingu i jakg role przypisuje sie tej czesci
aktywnosci marketingowych przedsiebiorstw dziatajgcych na rynku. Nie traktuje tego jako zarzut
czy stabg strong tej pracy, ale uwazam, ze niepotrzebne sa tutaj az tak gtebokie rozwazania na
temat samej istoty marketingu postrzeganej jako koncepcja dziatania. Autor dokonuje przegladu
orientacji marketingowej, a nawet orientacji ja poprzedzajacych, probujac uchwyci¢ w tym role
promocji, w péZniejszym czasie szerzej rozumianej jako komunikacja marketingowa. Poswieca
temu zbyt duzo miejsca niejako kluczac dokota gtéwnego problemu, tymczasem w odniesieniu
juz konkretnie do komunikacji marketingowej mato precyzyjnie wyartykutowat owa
»integracyjnos¢”, na ktdorg sktadajg sie rozmaite instrumenty, systemy, procesy, ptaszczyzny i
uczestnicy proceséw komunikacyjnych. Majac powyisze na uwadze, tytut pierwszego punktu
ktory brzmi ,Komunikacja marketingowa w $wietle teorii nauk o zarzadzaniu” nie jest w petni
wiasciwy, gdyz Autor lokuje swoje rozwazania o komunikacji marketingowej w teorii marketingu,
nie odnosi si¢ do teorii nauk o zarzadzaniu, o tych teoriach mowa jest dopiero w rozdziale
kolejnym.

W rozdziale drugim Autor prowadzi swoje, oparte na studiach literaturowych, rozwazania
na temat konkurencyjnosci przedsiebiorstw. Wywéd jest tu bardzo logicznie prowadzony,



poczawszy od analizy pojecia konkurencyinosé, przez rozwazania o pozycji konkurencyjnej, az po
wyjasnienie przewagi  konkurencyjnej. Nastepnie Autor Zajmuje sie otoczeniem
miedzynarodowym, na tle dynamicznie zachodzacych w tym otoczeniv zmian argumentuje
potrzebe budowania strategii rozwoju. W tym celu zaleca skorzystanie z koncepcji dynamicznych
zdolnosci przedsiebiorstwa oraz dorobku tzw. szkoty zasobowej. Ostatecznie wskazuje wezesniej
zaprezentowane zagadnienie zintegrowanej komunikagji marketingowej jako sposdb na
budowanie przewagi konkurencyjnej. Nalezy podkreéli¢ i doceni¢ bardzo dobra znajomosé
literatury oraz umiejetno$¢ prowadzenia dyskursu naukowego Doktoranta. Rozdziat, mimo e jest
bardzo diugi, bo liczy sobie az 70 stron, czyta sie dobrze. Mimo to dostrzegam w nim kilka stabych
punktéw. Pierwszym z nich jest nieco sztuczne i ,na site” nawiazywanie do zintegrowanej
komunikacji marketingowe] w miejscach, w ktérych czytelnik najmniej sie tego spodziewa. Tak
jest m.in. na s. 81 {pierwszy akapit), s. 88 (ostatni akapit), s 102 {ostatni akapit), s 103 (pierwszy
akapit). Autor prébuje w ten sposob wykaza¢ zasadno$¢ stosowania zintegrowanej komunikacji
marketingowej jako Zrédta budowania przewagi konkurencyjnej. Tymczasem na s. 104 wéréd
wymienianych czterech ,wsp6tczesnych rédet przewagi konkurencyjnej” nie wymienia juz tejze
komunikacji, ani tez nie komentuje jej braku w tym zestawieniu, W dalszej czesci, poszukujac
zintegrowanej komunikacji marketingowej wsrdd Zrédet przewagi konkurencyjnej (patrz pkt.
2.4.) wychodzi z dorobku szkoly zasobowej. W mojej ocenie jest to mato trafiony punkt wyjscia,
inne, nowsze koncepcje znacznie lepiej nadawatyby sig, by na nich osadzi¢ przewodni problem
badawczy tej dysertacji. Nieco ratuje sytuacje nawiazanie do zasobdéw niematerialnych
organizacji, w tym je reputacji i marki, gdyz od tych poje¢ do zintegrowanej komunikacji
marketingowej jest juz blisko. Na stronach 117-120 znajduje sie bardzo wartosciowy fragment,
ktory moim zdaniem powinien pojawi¢ sie w tym rozdziale znacznie wczesniej, co
usankcjonowatoby prowadzone w nim rozwazania. Dalsze fragmenty tego rozdziatu, ktéry
powinien by¢ pomniejszony o znaczace fragmenty tresci z jego pierwszej czesci, juz bezposrednio
nawigzujg do zagadnienia zintegrowanej komunikacji marketingowej. Oceniajac caty wywod
prowadzony przez Autora w tym rozdziale w moim odczuciu nie mozna zgodzi¢ sie z jego
stwierdzeniem, Ze zostata pozytywnie zweryfikowana hipoteza méwigca o tym, iz zintegrowana
komunikacja marketingowa wskazywana jest w literaturze jako Zrédto budowania przewagi
konkurencyjnej” (s. 132). Tak postawiong hipoteze Autor zweryfikowat jedynie czeéciowo.

W rozdziale trzecim Autor dokonuje prezentacji sektora rynku, na ktérym funkcjonuja
przedsigbiorstwa programistyczne. Analiza z wykorzystaniem modelu PESTEL sprawita, ze opis
ten jest kiarowny i dobrze nakresla srodowisko, w jakim funkejonuig badane w dalszej czesci
pracy podmioty gospodarcze. Co do przedsigbiorstw programistycznych Autor wykazuje sie duig
wiedzg na ich temat, dokonuje ich trafnej charakterystyki, dzieli je wedtug stosowanych przez te
podmioty modeli biznesowych, czy specjalizacji $wiadczonych ustug. Wszystko to opisuje z
perspektywy globalnej, podkreslajac tym samym wysoka ztozonosé proceséw gospodarowania i
zwigkszong trudnos¢ w budowaniu pozycji konkurencyjnych tych podmiotéw. Blizej przygladajac
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sig przedsigbiorstwom programistycznym Autor postuzyt sie najbardziej popularnym na $wiecie
rankingiem tego typu podmiotéw, ktéry nazywa sie Clutch. W tej czesci pracy zostaty takie
zidentyfikowane gtdwne elementy zintegrowanej komunikacji marketingowej w ujeciu cyfrowym
wykorzystywane przez ww. podmioty, do ktérych zaliczono: strony internetowe (zaleine i
niezalezne od przedsiebiorstwa), wyszukiwarki internetowe oraz media spotecznosciowe, jak
réwniez powigzane z tymi kanatami komunikacji instrumenty marketingu internetowego.

W kolejnym rozdziale zaprezentowano wyniki przeprowadzonych badan, poprzedzone
opisem procedury i metodyki badari. Opis procedury jest transparentny i w petni zrozumiaty dla
czytelnika. Autor postugiwat sie metodg desk research, najpierw analizujgc ruch na stronach
internetowych 500 najwyzej notowanych w rankingu Clutch przedsigbiorstw programistycznych
(tacznie ok. 10 min. uzytkownikéw, ktérzy odwiedzili ww. strony), a nastepnie przedledzit treéé
wypowiedzi 3811 klientow ww. firm programistycznych, ktorzy wezesniej udzielali odpowiedzi na
zadawane przez niezaleznych konsultantéw pytania. Analizujgc zastane dane Autor postuiyt sie
dostgpnymi mu narzedziami informatycznymi, umozliwiajgcymi, agregacje i analize danych. W
celu gtebszego przebadania zebranego materiatu wykorzystat kilka metod statystycznych, m.in.
analizg czestosci, statystyki opisowe, analize poréwnawczg, czy analize regresji. W ostatniej
czgsci tego rozdziatu dokonat oceny czy i w jakim zakresie badane przedsiebiorstwa wykorzystujg
instrumenty zintegrowanej komunikacji marketingowej w ¢rodowisku cyfrowym. Zgromadzony
materiat empiryczny jest bardzo bogaty i interesujgcy poznawczo. Nie mam do tej czesci uwag,
poza jedng, drobng. Moim zdaniem tytut pkt. 4.3., ktéry brzmi »Wyniki finansowe i relacje z
klientami z perspektywy stosowania zintegrowanej komunikacji marketingowej przez
przedsigbiorstwa programistyczne w $wietle analizy iloéciowej” jest niewtasciwy, gdyz w tresci
tego punktu informacji na temat wynikéw finansowych praktycznie nie znajduje, oprocz
wysokosci realizowanych budzetéw, ktérym Autor po$wieca stosunkowo mato miejsca. Ponadto
uwazam, ze bytoby lepiej, aby analiza wykorzystywanych narzedzi komunikacji marketingowej w
$rodowisku cyfrowym byta odrebnym punktem rozdziatu.

W ostatnim rozdziale, Autor na podstawie zebranego materiatu empirycznego, a takze po
przegladzie dorobku literaturowego zaproponowat wtasny model teoretyczny zintegrowanej
komunikacji marketingowej w ujeciu cyfrowym, a nastgpnie poddat go weryfikacji. Przyjete w
modelu minimalne wartosci poszczegdlnych parametréw zostaty okreslone na podstawie
dostepnych wynikéw badari firm konsultingowych, co czyni je obiektywnymi miarami ocen.
Zastosowana przez Autora analiza regresji pozwolita zweryfikowaé zatoienia konstruktu
teoretycznego oraz potwierdzi¢ stuszno$é hipotez od H7 do H10. Przy réznym natezeniu, biorgc
pod uwage poszczegdlne elementy modelu teoretycznego, w kazdym przypadku okazato sie, ze
stosowanie zintegrowanej komunikacji marketingowej w ujeciu cyfrowym przektada sie na
zajmowane przez badane przedsigbiorstwa pozycje konkurencyjne. Rozdziat pigty koriczy sie
zrecznie napisanymi rekomendacjami dla praktyki gospodarczej.



Z kolei w Zakoriczeniu Autor dokonuje syntetycznego podsumowania swoich osiagnieé, a
takie co jest rzadkoscig, w ujeciu tabelarycznym prezentuje ,Raport dotyczacy realizacji celu
gtownego i celéw szczegbtowych” (s. 278-281) oraz ~Wyniki bada w kontekicie hipotez
badawczych” (s. 281-283).

5. Rezultaty badawcze

Mgr Dariusz Wylon na wstepie swoje] dysertacji postawit szereg celéw oraz hipotez badawczych,
kiére konsekwentnie realizowat i weryfikowat. Ostatecznie osiagnat swoje zamierzenia z
sukcesem.

Za szczegOlnie wartosciowe osiggniecia rozprawy doktorskiej mgra D. Wylona uznaje:

a. poglebione studia literaturowe, mimo ze czasem wychodzity one poza zakres podjetej,
gtéwnej problematyki badawczej, s3 dowodem duzej znajomosci $wiatowego dorobku
naukowego,

b. szeroko zakrojone badania empiryczne na bazie bardzo duzych zbiordéw jednostek
badanych,

C. precyzyjnie prowadzone analizy statystyczne, z zadowalajacymi komentarzami do
wszystkich otrzymanych wynikéw czgstkowych,

d. opracowanie autorskiego modelu teoretycznego zastosowania  zintegrowanej,
komunikacji marketingowej w ujeciu cyfrowym i jego udang weryfikacje empiryczng,

e. sformufowanie przydatnych w praktyce biznesowej rekomendacji menedzerskich.

6. Strona formalna

Recenzowana praca zawiera oprécz tresci, liczne elementy graficznie i odnosniki, ktére
wzbogacajg jej tresé i utatwiaja ich przyswajanie. Przypisy dolne sg redagowane poprawnie,
zapewne zgodne z przyjetymi na uczelni, w ktdrej procedowana jest sprawa nadania stopnia
naukowego zainteresowanemu, standardami. Nie mam te: zastrzezef do elementow
graficznych, ktdre s przejrzyste, kompletne i przygotowane zgodnie ze sztukg edytorska. Nieco
inaczej jawi sig cze$¢ opisowa ocenianej lektury. Znajdujg sig w niej liczne bfedy jezykowe, czy
gramatyczne, jest ich w catej pracy przynajmniej kilkadziesiat. Oznacza to, ze rozprawa przed jej
ztozeniem nie zostata dostatecznie dobrze sczytana. Znajdujg sie w niej tez niepozadane
przesunigcia tekstu migdzy wierszami (np. s. 122 dwa razy, s. 158, s. 209, s. 261) co tylko
potwierdza wyzej poczyniong uwage. Nie jestem zwolennikiem spolszczania pisowni wyrazdw
anglojgzycznych, przyktadem takiego zapisu jest stowo ~reinzyniering” (s. 84), lepiej takie wyrazy
pisa¢ w oryginalnej wersji anglojezycznej.
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7. Konkluzja

Reasumujgc ocene przedtozonej mi do zrecenzowania rozprawy doktorskiej pt. ,Zintegrowana
komunikacja marketingowa w procesie budowy przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw
sektora IT”, ktérej Autorem jest mgr Dariusz Wylon stwierdzam, ze jest to opracowanie
wartosciowe, posiadajgce walory naukowe i dotyczace waznej oraz aktualnej problematyki, ktéra
miesci si¢ w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakoéci. Mgr D. Wylon sprawnie poradzit sobie z
realizacjg zatozonych celéw i weryfikacjg postawionych hipotez badawczych. Mimo, w niektérych
miejscach dyskusyjnego prowadzenia dyskursu naukowego, taczenia faktéw i wnioskowania
logicznego, w pracy odnajduje wyrazna przewage zalet tego opracowania nad jego
niedociggnigciami. Uwaga ta dotyczy zwtaszcza czesci empirycznej dysertacji.

Stwierdzam zatem, Ze oceniana przeze mnie rozprawa spetnia wymagania stawiane pracom
doktorskim, ktdre okresla Ustawa z dnia 20 lipca 2018 roku Prawo o szkolnictwie wyiszym, (Dz.
Ustaw z 2022) i rekomenduje jg do dopuszczenia do publicznej obrony.

' d Poznan, 21. 08. 2023 r.



