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Recenzja

Rozprawy doktorskiej mgr Magdaleny Zabickiej-Witodarczyk pt. ,Big
data and advanced business analytisc in customer relationship
management in the retail settings”, napisanej pod kierunkiem
naukowym prof. dr hab. Ewy Stanczyk-Hugiet oraz promotora
pomocniczego dr inz. Krzysztofa Michalaka na Wydziale Zarzadzania
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

1.Podstawy formalne sporzadzenia recenzji

Niniejsza recenzja zostata sporzadzona w oparciu o pismo Dziekana Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu Panig dr hab. Estere
Piwoni-Krzeszowskg, prof. UEW, w ktérym powotuje sie na uchwate Rady
Naukowej Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci z dn. 28.09.2022 zgodnie z
ktdrg zostatem powotfany na recenzenta w przewodzie doktorskim mgr
Magdaleny Zabickiej-Wiodarczyk pt: ,Big data i zaawansowana analityka
biznesowa w zarzadzaniu relacjami z klientami w przedsiebiorstwach handlu
detalicznego”.(Big data and advanced business analytics in customer
relationship management in the retail settings).

Niniejsza recenzja rozprawy doktorskiej zostata sporzgdzona w oparciu o art.
13 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym
oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz.U. 2017 poz.1789)

Przewdd doktorski prowadzony jest w dziedzinie nauk ekonomicznych W,

dyscyplinie nauki o zarzadzaniu . j/



2. Ocena rozprawy

Przedstawiona mi do zrecenzowania rozprawa doktorska liczy razem 255 stron,
w tym na tekst zasadniczy przypada 214 stron uzupetnionych o wszystkie

wymagane elementy pracy naukowej to jest bibliografie, spis tabel, rysunkéw
oraz zatgcznikow.

Tres¢ pracy zostata podzielona na pieé rozdziatow, w tym dwa
ogolnoteoretyczne i trzy o charakterze empirycznym. Formalne wymogi w
odniesieniu do dysertacji doktorskich zostaty spetnione.

Autorka w swojej pracy podejmuje problem zarzgdzania relacjami z klientem z
punktu widzenia tworzenia przewagi konkurencyjnej w przedsiebiorstwie
poprzez wykorzystanie big data i zaawansowanej analityki biznesowej w procesie
zarzadzania relacjami z klientami. Proponowana tematyka wpisuje sie w obszar
nauk o zarzadzaniu i jakosci, blizej zarzadzania marketingowego.

Nasilajgca sie konkurencja rynkowa i zwigzane z tym postepujace nasycenie
rynku powodujg iz przed wspétczesnymi przedsiebiorstwami coraz silniej staje
pytanie o metody konkurowania i osiggania sukcesu rynkowego. Na to proste w
sformutowaniu ale niezwykle trudne w wypracowaniu zalecen pytanie nie ma
oczywiscie jednej odpowiedzi i by¢ nie moze. Przedsiebiorstwa nieustannie
poszukujg nowych rozwigzan.

Proces pozyskiwania klienta stanowi w dzisiejszych realiach rynkowych poczatek
dziatan firmy. Dopiero zbudowanie trwatych, partnerskich relacji pomiedzy
sprzedajacym a kupujacym bedzie decydowato o obrotach i zysku firmy. Coraz
bardziej utrwala sie zatem poglad, ze kreowanie trwatych relacji stanowi
niezbedny czynnik poprawy efektywnosci dziatan  marketingowych
prowadzonych przez wspéiczesne przedsigbiorstwo. W  umiejetnym
wykorzystaniu big data i zaawansowanej analityki biznesowej Autorka postrzega
swoisty klucz do efektywnego zarzadzania relacjami z kiientami.

Zarzadzanie relacjami z klientem nie stanowi nowego problemu w marketingu,
wrecz przeciwnie proby analizy tego zagadnienia podejmowali liczni badacze
proponujac rozne ujecia i podejscia do tego zagadnienia co oznacza, ze problem
jest wazny, wielowgtkowy i ciggle aktualny.
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Uwazam zatem, ze wybdr problemu rozprawy jest wyrazem dazenia Autorki do
analizy aktualnych zjawisk determinujgcych metody i narzedzia konkurowania
przedsigbiorstw na wspotczesnym rynku B2C.

Pewnym novum, ktére proponuje Autorka jest wykorzystanie Big Data i
zaawansowanej analityki biznesowej w przedsiebiorstwach handlu detalicznego
odzieza. Uwarunkowania kontekstowe/sektorowe stanowig zatem o walorze
poznawczym dysertacji doktorskiej mgr Magdaleny Zabickiej-Wtodarczyk

Autorka sformutowata cel ogdlny( overall aim), w moim rozumieniu cel
gtowny(main aim) rozprawy, ktéry sktada sie z trzech elementéw przy czym
pierwszy zostat sformutowany jako krytyczny przeglad koncepcji Big Data co
trudno uznac za zamiar badawczy/okres$lenie do czego Autorka zmierza.

Doktorantka sformutowata trzy pytania badawcze:

1.Jak/w jaki sposob Big Data (analityczne) moze odnosié sie do zarzadzania
relacjami z klientami? (How can Big Data(analytics) relate to customer
relationship management?

2.Jakie s3 potencjalne bariery pozyskiwania wartosci z Big Data (analitycznych) ?
(What are the potential barriers to gain value from Big Data (analytics)?

3.W jaki sposéb okreslony kontekst moze réznicowaé sposéb uzycia Big Data
oraz bariery pozyskiwania wartosci z wielkich baz danych? (How can specific
context differentiate the way of using Big Data (analitics) and barriers to gain the
value from Big Data(analitics)?

Ogolnie oceniam, ze pytania badawcze zostaty sformutowane poprawnie.
Pytania te identyfikujg zamiar badawczy Autorki.

Struktura monografii jest klarowna, choé jak zawsze mozina dyskutowaé o
ewentualnych modyfikacjach, uzupetnieniach. Jak juz wspomniatem sktada sie z
dwdch rozdziatdw teoretycznych i trzech empirycznych.

Rozdziat pierwszy rozprawy zawiera prezentacje podstaw teoretycznych Big
Data i zaawansowanej analityki wielkich baz danych (Big Data and advanced
analytics). Autorka dos¢ ,0szczednie” omawia koncepcje Big Data, koncentrujac
swojg uwage na scharakteryzowaniu siedmiu wymiaréw wielkich baz danych
jakimi 53! objetosé(volume), szybkosé narastania(velocity),




roznorodnosc(variety), veracity(doktadnosc), zmiennosé¢(variability),
visualisation(wizualizacja), value(wartos¢).

W literaturze przedmiotu odnajdujemy wiele innych charakterystyk Big Data od
koncepcji trzy elementowych az po kilkunasto- elementowe. W zakoriczeniu
rozdziatu  zaprezentowane zostaly zasoby jakie przedsiebiorstwo powinno
rozwija¢, wskazano na wielowariantowo$¢ danych, zasoby technologiczne i
organizacyjne, , umiejetnosci menedzerskie , techniczne i analityczne. Rozdziat
koriczy omoéwienie modelu dojrzatosci Big Data(Big Data Maturity Model).
Kategoria Big Data jest ciggle niejednoznacznie identyfikowana i rozwazania
Autorki potwierdzajg te konstatacje.

Rozdziat drugi pracy poswiecony jest zarzgdzaniu relacjami z klientem. Wazna
czgS¢ rozwazan Autorki w tym rozdziale stanowi prezentacja rozwoju koncepcji
zarzadzania relacjami z klientem w dorobku literatury swiatowej. Punkt wyjscia
stanowi marketing relacji z ktérego Autorka wyprowadza idee zarzadzania
relacjami z klientem. Doktorantka wskazuje na rézne perspektywy ktére
identyfikujg podejscie do koncepcji CRM poczynajac od waskiego
technologicznego rozumienia az do strategicznego, holistycznego ujecia
obejmujgcego ludzi, procesy i technologie.  Autorka odnosi sie rowniez do
kluczowych jej zdaniem kategorii marketingowych nierozerwalnie zwigzanych z
koncepcjg CRM takich jak doswiadczenie klienta, kreowanie wartoéci, wartoéé
zyciowa klienta(CLV,. Wybdr ten traktuje jako zasadny stanowigcy propozycje
Autorki do ktdrej ma prawo, jednakie nie ma on waloru obowigzujacego
»uniwersum” . Propozycje Autorki mozna bytoby uzupetnié na przyktad o
kategorie wypetniania obietnic, wiarygodno$¢. Rozdziat zamykaja rozwazania
dotyczace roli Big Data i zaawansowanej analityki w zarzadzaniu relacjami z
klientem.

Uwzgledniajgc  powyisze  uwagi  odnoszgce sie do  rozdziatéw
ogolnoteoretycznych nalezy zaznaczy¢, ze Autorka wykazata sie wiedza
teoretyczng na poziomie pozwalajgcym na rozwigzanie problemu pracy.

Kolejny, trzeci rozdziat niniejszej monografii postuzyt Autorce do
zaprezentowania podmiotu prowadzonych badan to jest przedsiebiorstw handlu
detalicznego odzieza. Przyjmuje z pokorg specjalistyczng wiedze Doktorantki
dotyczaca analizowanej branzy. Mgr M. Zabicka-Wiodarczyk przekonuje do
wypracowania strategii biznesu ukierunkowanej na wielokanatowa sprzedaz
detaliczng(omni-channel retailing). Takie podejscie jest coraz popularniejsze w
rozwinigtych gospodarkach rynkowych. Na $wiecie sieci handlowe stawiajg na
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wielokanatowos$¢ sprzedazy, co w realiach narastajacej konkurencji wydaje sie
podejsciem zasadnym, w jakims stopniu wymuszonym: rynek jest trudny zatem
wykorzystujemy kazdy dostepny kanat dystrybucji.

Kanaty dystrybucji s3 bardzo waine z punktu widzenia przyciggania uwagi
klientow, naktaniania ich do zakupu a takze wywotania satysfakcji. Ich wybor
powinien by¢ zatem przemyslany i silnie zindywidualizowany, uwzgledniajgcy
potrzeby klientédw i specyfike/charakter oferowanego produktu. Rézne kanaty
dystrybucji mogg generowac¢ odmienne koszty a takze efektywnoéé. Jeéli wybor
kanatéw bedzie z okreslonych powodéw nieodpowiedni, firma moze narazi¢ sie
na problemy z pozyskaniem klientdw. Tak wiec wielokanatowosé jako generalna
wytyczna jest podejsciem zasadnym ale wymaga przeprowadzenia licznych
analiz doprecyzowujacych w oparciu o wiele szczegétowych danych/informacji,
inaczej stanie sie jedynie ,pustym hastem”. Zabraklo mi nijeco takiej
perspektywy. W tej czesci pracy Autorka charakteryzuje réwniez polski rynek
sprzedazy detalicznej odziezy. Ciekawym fragmentem jest analiza tego rynku w
kontekscie pandemii.

W' czwartym rozdziale pracy Autorka przedstawia metodyke prowadzonych
badari oraz zdaje relacje z przeprowadzonych badan empirycznych.
Objetosciowo jest to rozdziat najbardziej rozbudowany. W pracy wykorzystano
metody badar jakosciowych, w tym metode case study, metode obserwacji
uczestniczacej(Autorka pracowata w analizowanej firmie w latach 2015-2021),
metode analizy dokumentéw zastanych, metode eksperymentu oraz metode
wywiadu. Autorka przeprowadzita 16 wywiadéw z czego cztery zostaty
przeprowadzone twarzg w twarz a dwanascie na Gogle Meet w formule video
call. Wywiady trwaty od 30 do 60 minut i byty zapisywane. Wywiady zostaty
poprzedzone badaniami pilotazowymi.

Wybrane metody badawcze oceniam jako wtasciwe w odniesieniu do
zamierzenia badawczego.

W zakonczeniu pracy Autorka formutuje gtéwne wnioski wynikajgce zaréwno z
przeprowadzonych studiéw literaturowych jak réwniez wtasnych badan
empirycznych. Wyraza réwniez pewne ograniczenia co do mozliwoéci
wykorzystania sformutowanych wnioskéw oraz wskazuje kierunki dalszych
badan, w ramach ktérych nalezatoby kontynuowaé problematyke podjeta w
niniejszej pracy.




Lektura niniejszej monografii i analiza prowadzonych w niej rozwazan sktonity
mnie do sformutowania nastepujacych wnioskéw:

-podjety w pracy problem badawczy nosi znamiona oryginalnosci w ujeciu
zaproponowanym przez Autorke( decydujg o tym uwarunkowania sektorowe);

-podmiot badari( przedsiebiorstwa handlu detalicznego odziezg) jest
niewatpliwie skomplikowany i niejednoznaczny z perspektywy marketingowej
co z jednej strony uzmystawia potencjalne trudnosci i swoiste wyzwanie
badawcze a z drugiej strony jest szansg na dowiedzenie kompetencji Autorki;

- Obszerna i szczegétowa procedura postepowania badawczego. W pracy
wykorzystano tzw. triangulacje metodologiczna. Badania wtaéciwe poprzedzono
badaniami pilotazowymi;

-znajomosc i zrozumienie przez Autorke realidw rynku handlu detalicznego
odziezg na poziomie eksperckim potwierdzona wieloletnig praca Doktorantki w
tej branzy;

-zidentyfikowanie potencjalnego wptywu koncepcji marketingu relacji, blizej
zarzgdzania relacjami z klientem na dziatania przedsiebiorstw handlu
detalicznego;

-bogata literatura przedmiotu liczaca ok. 300 poprawnie i merytorycznie
dobranych pozycji;

-cel pracy zostat osiggniety w stopniu wystarczajgcym a udzielone odpowiedzi na
postawione pytania badawcze s3 ugruntowane w zebranym materiale
empirycznym;

-praca moze by¢ zrédtem inspiracji i fachowej pomocy dla menedzeréw
funkcjonujgcych w badanej branzy.

Lektura niniejszej pracy nasuwa tez pewne watpliwosci, czasem zastrzezenia, w
pewnym stopniu natury polemiczne;j.

Cze$C ogolnoteoretyczna, czyli rozdziat pierwszy i drugi opracowane zostaty na
poziomie, ktory okreslitbym jako bazowy, dos$¢ skromny w odniesieniu do
podjetej przez Autorke problematyki, w szczegdlnoéci w zestawieniu z bardzo
rozbudowang czescig empiryczng co nie jest zarzutem jesli jakoé¢ empirii nie
budzi watpliwosci i wtedy moze stanowi¢ mocniejszg strone dysertacji. Do tej
czesci pracy odniose sie pozniej.
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Autorka opracowujac swojg rozprawe przestudiowata bardzo bogatg literature
przedmiotu obejmujacg okoto 300 poprawnie dobranych merytorycznie pozycji,
przede wszystkim anglojezycznych ze $ladowym udziatem autordéw polskich.
Tymczasem podjgty przez Autorke problem badawczy jest juz w réznych
aspektach szeroko opisany takze w polskiej literaturze przedmiotu. Chciatbym tu
wskaza¢ na min na wazne moim zdaniem pozycje, ktére mogtyby mieé
merytoryczny wptyw na jakos¢ rozprawy:

Wieczorkowski J,Chomiak-Orsa |,Paweloszek 1.(2021). Big data w

zarzadzaniu, PWE, Warszawa

Wieczorkowski J, Chomiak-Orsa I, Pawetoszek 1.(2022) Big data w

marketingu-narzedzie doskonalenia relacji z klientami, Marketing i Rynek,

nr1/2022

Wozniczka J(2018). Big data i ich wykorzystanie w analityce

marketingowej...., Marketing i Rynek nr 3

Wozniczka (2018).Big data w marketingu: szanse i zagrozenia, Studia

Oeconomica Posnaniensia, vol6, no6.

Z pewnym zdziwieniem przyjatem nieuwzglednienie prac, ktérych

wspoétautorem jest dr hab. Iwona Chomiak-Orsa pracownik UE we

Wroctawiu(,cudze chwalicie, swego nie znacie”).

Kolejna uwaga w odniesieniu do czesci teoretycznej dotyczy pominiecia
(sladowe odniesienia) zagrozer o charakterze formalno-prawnym jakie niesie
wykorzystanie wielkich baz danych w praktyce biznesowe;j.

Uwazam, ze mozemy mie¢ do czynienia ze swego rodzaju ,puszkg Pandory”,
ktéra by¢ moze juz jest albo za chwile bedzie otwarta i moze zniweczy¢
niewatpliwe pozytki wynikajgce z zastosowania Big Data i zaawansowanej
analityki biznesowej w przedsigbiorstwach. Prawodawstwo w kwestii ochrony
danych osobowych jest niewystarczajgce z punktu widzenia klarownoéci
obowigzujgcych norm. Przedsiebiorstwa moga tatwo przekroczyé(sa przyktady,
ze juz przekraczajg) akceptowalne granice i moga narazié sie na indywidualne i
zbiorowe procesy(takowe miaty miejsce m.in juz w latach 70-tych w USA w
odniesieniu do udowodnionego handlu bazami danych o klientach przez niektére
przedsiebiorstwa).

Chodzi mi o takie problemy jak szeroko rozumiane prawo do prywatnosci, prawo
do ochrony danych wrazliwych, czy szerzej prawo do ich pozyskiwania a w
konsekwencji manipulowania nimi w sposéb niezgodny z ich przeznaczeniem. Sg
to np. zagrozenia zwigzane z mozliwoscig wykradzenia danych osobowych przez
hakeréw, mozliwos¢ identyfikaciji konkretnej osoby na podstawie anonimowych
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zbiorow danych. Big Data to swoiste ”paliwo biznesowe”, ktére moze
zdynamizowac rozwdj przedsiebiorstw ale nieumiejetnie wykorzystane moze
spowodowac niekontrolowany, niszczacy ,wybuch”.

Nastepny, istotny problem to pytanie czy aby na pewno wielkie zbiory danych

sq zbiorami cenniejszymi/lepszymi w kontekécie problemodw analitycznych i
interpretacyjnych. Czasami ,lepsze” jest wrogiem ,dobrego”. Autorka
wielokrotnie czyni pewne uwagi w tej kwestii. Ciekaw bytbym jakie ostateczne
stanowisko zajmuje Doktorantka wobec tak postawionego pytania i
sformutowanie kluczowych Jej zdaniem argumentéw.

W odniesieniu do czesci empirycznej stanowiacej dominujaca cze$é pracy
chciatbym podkredli¢, ze wysoko oceniam umiejetnos¢ zgromadzenia znaczgcej
ilosci informacji empirycznych, przetworzenia ich i sformutowania wnioskéw.
Interpretacja uzyskanych wynikéw badari generalnie brzmi przekonywujaco.
Warta podkreslenia jest ostroznos$¢ Autorki w formutowaniu ,jedynie stusznych”
whnioskow.

Doktorantka ma Swiadomos$¢ pojawiajacych sie niejednoznacznosci,
watpliwosci i réznorodnych uwarunkowari kontekstowych nie powalajacych na
formutowanie ,czarno-biatych” diagnoz. Sformutowane przez nig konkluzje
pokazuja moim zdaniem proces dojrzewania jaki zachodzit w trakcie procesu
badawczego.

Jak sama Doktorantka pisze, kiedy rozpoczynata prace nad dysertacjg byta petna
entuzjazmu wywotanego publikacjami nad mozliwosciami oferowanymi przez
Big Data a sprzedaz detaliczng postrzegata jako idealne odniesienie do analizy
korzysci jakie sg upatrywane w zastosowaniu Big Data. Uptyw czasu, kumulacja
wiedzy dotyczacej podjetego problemu badawczego, nowe przemyslenia
zmienity nazbyt euforyczne podejscie w postawe symbolizowana okreéleniem
»medrca szkietko i oko”, fundamentalng dla badacza.

Doktorantka podkresla réwniez nierzadko nazbyt bezkrytyczne podejécie wielu
managerow do wykorzystania Big Data bez podjecia proby odpowiedzi na
pytanie czy takie projekty nie przyniosa wiecej strat anizeli korzysci?

Przypomina witasciwie o truizmie ( klienci wybierajg sprzedawcéw, ktérzy lepiej
zaspakajajg ich potrzeby i potrafig ich usatysfakcjonowadé), ktéry jak Autorka
zauwaza, w praktyce nie jest taki oczywisty dla cze$ci menadierdéw .
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Faktem bezspornym jest ze firmy mogg i powinny osiggaé korzysci  z
zastosowania Big Data i zaawansowanej analityki do budowy dtugotrwatych
relacji z klientami. Autorka dostrzega ze oczekiwanie do czasu az firma pozyska
odpowiednie  umiejetnosdci i nie wykorzystuje w okresie przejsciowym
dostepnych jej informacji nie wspiera procesu budowy i zarzadzania relacjami z
klientami.

Doktorantka podkresla réwniez, ze umiejetnoéé¢ szybkiego reagowania w
odniesieniu do zmian sytuacji na rynku jest kluczowa. W sposéb jednoznaczny
potwierdzit to kryzys COVID, ktdry zostat opisany w ramach analizy wybranego
sektora.

W pracy zostaty sformutowane réwniez cenne implikacje menedzerskie oraz
potencjalne ich ograniczenia.

Konkluzja

Oceniajac zatozenia, cele, pytania badawcze rozprawy doktorskiej Pani mgr
Magdaleny Zabickiej-Wtodarczyk i ich realizacje w pracy moge stwierdzi¢, ze
efekt jest pozytywny. Konstrukcja pracy i i jej tre$é¢ pozwolity na zrealizowanie
zamierzen Autorki. Doktorantka posiada warsztat naukowy na ktéry sktadajg sie
narzedzia badawcze, umiejetno$¢ prowadzenia badan i samodzielnoéé¢ w
interpretowaniu wynikéw. Rozprawa doktorska mgr Magdaleny Zabickiej-
Wtodarczyk spetnia zatem wymogi stawiane pracy na stopiei naukowy doktora
i moze byc¢ ztozona do publicznej obrony.



