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Big data w marketingu — narzedzie
doskonalenia relacji z klientami

Big data in marketing — tool for improving customer relationships

Streszczenie

Jednym z podstawowych aspektéw zjawiska big data, czy-
li przetwarzania masowych danych, sg mozliwosci zastoso-
wan jego technik w zarzadzaniu. Ich potencjal rézni sie
wyraznie w zaleznoSci od specyfiki organizacji i obszaru jej
dziatalnoéci. Celem artykutu jest wskazanie specyfiki i kie-
runkéw zastosowan metod big data w zakresie marketin-
gu, ze szczegblnym uwzglednieniem doskonalenia relacji
z klientami. W artykule przedstawiono ogélng charaktery-
styke zjawiska big data w kontekécie zarzgdzania, opisano
ewolucje analityki biznesowej zwiazang z nowymi mozli-
woSciami przetwarzania masowych danych oraz wskazano
przyktadowe obszary zastosowan big data w zakresie do-
skonalenia relacji z klientami, ktére potwierdzajg teze
o wysokiej przydatnosci tych metod w marketingu.
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Abstract

One of the fundamental aspects of the big data
phenomenon is the possibility of application in
management. This potential differs depending on the
specifics of the organization and the area of application.
The article aims to indicate the specificity and directions
of applying big data methods in marketing, with particular
emphasis on improving customer relationships. After
presenting the general characteristics of the big data
phenomenon in management, the evolution of business
analytics related to new possibilities of mass data
processing was described. Then, the focus was on the
examples of big data applications in improving customer
relationships, which confirms the thesis that these
methods are very useful in marketing.
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Wprowadzenie

Nowe mozliwoéci technologiczne i analityczne
dotyczace przetwarzania niedostepnych wczesniej
w takiej skali bardzo duzych wolumenéw danych
odgrywaja szczegdlnie istotng role w zarzadzaniu
organizacjami w réznych dziedzinach ich dziatalno-
§ci. Problematyka ta od kilku lat zajmujg sie auto-
rzy niniejszego artykulu, czego wynikiem jest
m.in. ich wspélna monografia charakteryzujaca zja-
wisko big data w perspektywie zarzadzania (Wie-
czorkowski, Chomiak-Orsa i Paweloszek, 2021).

Nalezy zwrodci¢ uwage, ze poszczegélne galezie
gospodarki, a nawet konkretne obszary dziatal-
no§ci przedsiebiorstw niejednokrotnie posiadajg
swoja wlasng specyfike przetwarzania danych
masowych. O ile ogélne zasady koncepcji big data
sa do pewnego stopnia wspdlne, o tyle sposob ich
wykorzystania i zastosowan mogg sie wyraZznie
r6znic. Stad obok generalnej charakterystyki zja-
wiska okre§lanego mianem big data istnieje po-
trzeba rownoleglego podejécia sektorowego i te-
matycznego.
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Celem artykulu jest wskazanie specyfiki i kie-
runkow zastosowan metod big data w zakresie
marketingu, ze szczegélnym uwzglednieniem do-
skonalenia relacji z klientami. Postuzono sie bada-
niami literaturowymi oraz analizg dzialalnoSci
rzeczywistych podmiotéw gospodarczych. Przed-
stawiono kolejno: ogdlna charakterystyke zjawiska
big data, rozumianego jako metody, narzedzia
i mozliwoéci przetwarzania duzych wolumendéw
danych, ewolucje podej$cia do analityki biznesowej
wraz z jej podstawowymi typami zastosowan oraz
przykladowe obszary mozliwoéci wykorzystania
danych masowych i metod ich analizy w zakresie
doskonalenia relacji z klientami.

Big data jako metody, narzedzia
i mozliwosci przetwarzania
duzych wolumendw danych

Pozyskiwanie, gromadzenie, przetwarzanie
i analiza coraz wiekszych wolumenéw danych jest
naturalnym zjawiskiem wynikajacym z rozwoju
technologii. Z jednej strony technologia wytwarza
coraz wiecej danych w postaci cyfrowej, z drugiej
za$ pozwala na ich gromadzenie i wykorzystywa-
nie. Tak wiec na potrzeby marketingu stajg sie
osiggalne niedostepne wezesniej szczegotowe dane
o potencjalnych klientach, $wiadczace o ich zacho-
waniach i preferencjach, pochodzace z réznych
zrodet.

W coraz wiekszym stopniu dostepne dane doty-
czg nie tylko partneréw biznesowych, ale i 0s6b in-
dywidualnych. Dane pochodza chocby z serwiséw
internetowych, urzadzen mobilnych czy urzadzeh
wchodzacych w sktad Internetu rzeczy (ang. Inter-
net of Things, IoT). Aktywno$ci w Internecie, ta-
kie jak przegladanie stron WWW (ang. World Wi-
de Web), wysylanie poczty elektronicznej, wpisy
w komunikatorach i serwisach spoteczno§ciowych,
pozostawiaja na odwiedzanych serwerach oraz lo-
kalnie na komputerze §lad cyfrowy (ang. digital
footprint, digital shadow). Urzadzenia mobilne ge-
neruja $lady lokalizacyjne, istnieja coraz doskonal-
sze mozliwoéci rozpoznawania os6b na podstawie
cech biometrycznych, z wykorzystaniem réznorod-
nego monitoringu, wiekszo§¢ transakcji handlo-
wych takze pozostawia szczegdtowe dane cyfrowe
i w konsekwencji coraz wieksza cze§¢ naszego pry-
watnego zycia jest zapisywana w postaci cyfrowe;.

Jednoczes$nie coraz doskonalszy sprzet kompu-
terowy w polaczeniu z metodami analizy danych,
takimi jak metody statystyczne, eksploracja da-
nych i tekstu (ang. data mining, text mining),
uczenie maszynowe (ang. machine learning) czy
tez szerzej — sztuczna inteligencja (ang. artificial
intelligence, Al), pozwalaja na praktyczne wyko-
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rzystywanie tych danych. W efekcie mamy wiec do
czynienia ze sprzezeniem zwrotnym pomiedzy
wzrostem iloci dostepnych danych i rozwojem na-
rzedzi oraz metod umozliwiajacych ich praktyczne
wykorzystanie.

W marketingu technicznie mozliwe staje sie po-
wszechne profilowanie potencjalnych klientow, ro-
zumiane jako zautomatyzowane przetwarzanie da-
nych osobowych, pozwalajace poznaé i ocenié ce-
chy osoby fizycznej, a w szczegdlnosci analizowaé
oraz prognozowaé aspekty dotyczace efektow pra-
cy, sytuacji ekonomicznej, zdrowia, osobistych pre-
ferencji lub zainteresowan, wiarygodnoéci lub za-
chowania, lokalizacji lub przemieszczania si¢ oso-
by, ktérej dane dotyczal. W praktyce moze byé to
jednak ograniczone, np. przez regulacje prawne,
i z tego punktu widzenia wieksze mozliwosci ist-
niejg w zakresie indywidualizacji budowania rela-
¢ji z klientami biznesowymi.

Pojecie big data taczy kilka elementéw wykra-
czajacych poza wlasciwe dane. Naleza do nich takze
technologia, narzedzia informatyczne wspomaga-
jace procesy cyklu zycia danych, metody analizy
danych, zjawiska (fenomeny) spoleczne i ekono-
miczne. Termin big data po raz pierwszy zostat
uzyty pod koniec XX wieku, a jego powszechnie ak-
ceptowana definicja zostata sformutowana w 2001
roku w raporcie firmy Gartner Group, w ktorym
okreslono big data jako zasoby informacyjne du-
zych rozmiardw, szybko zmieniajace si¢ i/lub cha-
rakteryzujace sie duza réznorodnoscig, ktére wy-
magajg efektywnych kosztowo i innowacyjnych
form przetwarzania, umozliwiajac poprawe wgla-
du w dane, podejmowanie decyzji i automatyzacje
proceséw (www.gartner.com/en/information-techn-
ology/glossary/2021).

Definicja ta opiera sie na opracowanym przez
META Group (Laney, 2001) tzw. modelu 3V, za-
wierajacym charakterystyki danych opisujace 6w-
czesny wplyw handlu elektronicznego, globalizacji
i innych trendéw na rozwdj technologii informa-
tycznych. Charakterystyki te staly sie nastepnie
wymiarami opisujacymi zjawisko big data, zatem
jako typowe dla niego uznaje sie trzy podstawowe
cechy danych i sposoby ich przetwarzania: bardzo
duzy wolumen (ang. Volume), szybko$¢ zmian
(ang. Velocity) i r6znorodnoé¢ (ang. Variety).

Duzy wolumen przetwarzanych danych wynika
przede wszystkim z coraz szybszego przyrostu da-
nych dostepnych w postaci cyfrowej, ktére poten-
cjalnie moga zosta¢ wykorzystane na potrzeby
przetwarzania, lecz istotna moze by¢ nie tylko
wielko§¢ zbioréw, lecz takze fakt pochodzenia da-
nych z wielu zrodet i od wielu dostawcow. Szyb-
kosé jest zwigzana z duzg zmiennoécig i dynamika
przetwarzanych danych, dotyczy danych genero-
wanych w krétkich odstepach czasu, w tym takich,
ktérych wykorzystanie powinno nastgpi¢ wkrotce
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po ich pojawieniu sie lub aktualizacji — przyklado-
wo zwigzanych z analiza zachowan w Internecie.
Réznorodnoé¢ przetwarzanych danych wynika
z réznorodnoéci na wielu plaszezyznach, takich jak
zrodto, typ, forma czy poziom strukturyzacji, i do-
tyczy przede wszystkim danych nieustrukturyzo-
wanych, jak obrazy, materialy wideo, dzwiek,
ewentualnie ustrukturyzowanych tylko czeSciowo.

Z biegiem czasu formutowano kolejne charakte-
rystyki big data, dotyczace np. wartosci, wiarygod-
noSci, zmiennoéci, kompleksowosSci i wizualizacji
danych, tym niemniej te trzy klasyczne pochodza-
ce z modelu 3V nalezy traktowac jako podstawowe.
Naszym zdaniem nie zawsze wszystkie cechy mu-
sza by¢ spelnione jednocze$nie. W wiekszoéci przy-
padkow nalezy przyjaé, ze zawsze powinna zostaé
spelniona cecha duzego wolumenu, a ponadto co
najmniej jedna z pozostalych dwoch cech, tj. szyb-
koé¢ lub réznorodnoéé. Warto jednak dodaé, ze
w praktyce zdarzajg sie sytuacje, w ktorych stosu-
je sie metody typowe dla big data, mimo iz trudno
méwié o spelnieniu minimum dwéch powyzszych
cech, a nawet takie, gdy cecha wielkoSci danych
przestaje by¢ ta najistotniejsza.

Analityka biznesowa
W rozwigzaniach big data

Z perspektywy zarzadzania do podstawowych
zastosowan metod big data nalezy analityka bizne-
sowa oraz wykorzystujace ja systemy klasy BI
(ang. Business Intelligence), czyli aplikacje do gro-
madzenia, analizy i prezentowania danych, ktore
wspomagaja podejmowanie decyzji na kazdym
szczeblu organizacji.

Spojrzenie na tesystemy istotnie zmienialo sie
wraz z implementacjg nowych rozwigzah groma-
dzenia i przetwarzania danych, w tym umozliwia-
jacych przetwarzanie danych masowych. Stad w li-
teraturze przedmiotu proponowano réznorodne
klasyfikacje porzadkujace kolejne generacje BI
oraz analityki biznesowe;.

Za pierwsza generacje BI mozna uznac pojawia-
jace sie juz w latach 70. XX wieku podejscie zorien-
towane na konkretne systemy wspomagania decy-
zji (DSS), w ktérym struktury danych byly Scisle
dopasowane do konkretnej aplikacji, wspierajac
wylacznie konkretne oprogramowanie (Watson
iin., 2006). Dopiero kolejna, druga generacja byta
w wiekszym stopniu zorientowana na dane, ktore
moglyby by¢ wykorzystywane na potrzeby wielu
réznych potencjalnych aplikacji.

Zastosowanie znalazly wiec tutaj hurtownie da-
nych w obecnym znaczeniu, a rozwigzania do prze-
chowywania coraz wiekszych iloéci danych doty-
czacych gléwnie klientéw i sprzedazy budowaly
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firmy z takich branz jak telekomunikacja, handel
detaliczny i ustugi finansowe. Klasyczne hurtow-
nie byly cyklicznie aktualizowane, pobierajac dane
ze zrédlowych systeméw transakcyjnych w proce-
sie ETL (ang. Extraction, Transformation, Lo-
ading) przykladowo raz dziennie — wraz z opera-
¢jami zamykania dnia.

Dopiero na poczatku XXI wieku zastosowano
pierwsze hurtownie bezopéznieniowe (ang. zero-
-latency data warehouse), czyli czasu rzeczywistego
lub przynajmniej do niego zblizonego (ang. near-
-real-time data warehousing), co wymaga nieustan-
nego wykrywania zmian danych Zrédtowych i cig-
glego ladowania i aktualizowania hurtowni (Tho
i Tjoa, 2003). Takie rozwiazania, umozliwiajace po-
dejmowanie decyzji do pewnego stopnia na biezaco,
sg traktowane jako trzecia generacja BI.

Dostepnosé¢ danych w czasie zblizonym do rze-
czywistego jest jedng z cech big data. Pézniejsze
klasyfikacje BI i analityki biznesowej bezposrednio
odnosza sie¢ do tego pojecia — jak chocby klasyfika-
cja zaproponowana przez T.H. Davenporta (2013).
Zgodnie z ta klasyfikacja Analityka 1.0 to okres
charakteryzujacy sie stosowaniem typowych hur-
towni danych, w konsekwencji wykorzystywaniem
danych statycznych i dobrze ustrukturyzowanych,
oraz metod analizy opartych na weryfikacji sta-
wianych wezeéniej hipotez.

Analityka 2.0 natomiast jest juz zwigzana z me-
todami big data, czyli wykorzystuje w szczegélno-
§ci naplywajace w czasie rzeczywistym dane stabo
ustrukturyzowane oraz analizuje je opierajac sie
na uczeniu maszynowym bez uprzednio formuto-
wanych hipotez. Dla dalszego rozwoju analityki
wykorzystujacej ogromne ilo§ci danych zapropono-
wano pojecie Analityka 3.0. Wiaze sie ono z okre-
sem nazwanym ,erg ofert wzbogaconych o dane”,
podkres§lajacym coraz powszechniejsze praktyczne
zastosowanie takich metod analitycznych wérod
podmiotéw z wielu réznych branz, zwlaszcza
w obszarze marketingu i zarzgdzania relacjami
z klientami.

Pojawialy sie takze inne klasyfikacje BI biorace
pod uwage elementy zwigzane z ciagla ewolucja
rozwigzan (Olszak, 2013; Radziszewski, 2016; Ri-
chardson i in., 2020). Poczatkowo uwzglednialy
one wezesniejsze narzedzia wykorzystywane do cy-
klicznego opracowywania przez analitykow z ka-
dry IT dobrze zdefiniowanych raportéw przezna-
czonych dla kierownictwa, a nastepnie — p6Zniej-
sze rozwigzania z udoskonalanym §rodowiskiem
pracy, wspomagajace samoobstuge pracownikow
merytorycznych i decydentow, ktorzy mogg samo-
dzielnie generowaé raporty stosownie do swoich
potrzeb. W klasyfikacjach brano tez pod uwage
m.in. wigczenie funkcjonalnoSci serwiséw spolecz-
noéciowych w celu rozszerzenia mechanizméw
wzajemnej wspoélpracy odbiorcéw narzedzi, udo-

]\[arkcting 1 Rynck/ ]ourml of f\].}l‘kcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

skonalanie mozliwo$ci wizualizacyjnych, wprowa-
dzanie elementéw komunikacji uzytkownikéw
z oprogramowaniem za pomocg jezyka naturalne-
go, dostosowanie narzedzi do urzadzen mobilnych,
implementacje rozwigzan chmurowych i inne.

Kolejnym istotnym elementem dotyczacym
mozliwosci rozwigzan BI jest stosowanie réznych
typéw analityki biznesowej. Cho¢ zazwyczaj anali-
zuje sie dane historyczne, czesto tez w polaczeniu
z danymi biezacymi, rézny moze byé¢ cel wykony-
wanych analiz. NajczeSciej analityke dzieli sie na
(Duan i Xiong, 201):

e analityke deskryptywna,
e analityke predykcyjna,
e analityke preskryptywna.

Analityka deskryptywna (inaczej opisowa)
umozliwia zrozumienie tego, co sie wydarzylo
w przeszloéci. Z wykorzystaniem statystyk opiso-
wych, takich jak érednia, mediana i odchylenie
standardowe, wykrywane sg zwiazki ilo$ciowe wy-
stepujace pomiedzy danymi. W obszarze marke-
tingu przyktadowo moga by¢ badane zagregowane
dane o sprzedazy w réznych jej wymiarach. Jej od-
miang jest analityka diagnostyczna, wyjasniajaca
dlaczego co$ sie stato w przeszlosci. Miedzy inny-
mi pomaga ona zrozumie¢ przyczyny zachowan
klientow.

Analityka predykcyjna umozliwia prognozowa-
nie przyszlych zdarzen na podstawie wzorcow
z przeszloéci, ma wiec juz zastosowania proaktyw-
ne, przewidujac zdarzenia i trendy zanim one
w rzeczywisto$ci wystapia. Wykorzystuje takie
metody predykcyjne, jak regresja, drzewa decyzyj-
ne, statystyka bayesowska, sieci neuronowe, ma-
szyna wektoréow no$nych SVM (ang. Support
Vector Machine), do prognozowania zachowan,
przy zalozeniu, ze to, co wydarzylo sie w przeszlo-
§ci, bedzie kontynuowane w przysztosci. W obsza-
rze marketingu prognozuje sie przykladowo za-
chowania klientéw wykorzystujac informacje o ich
wezesniejszych dzialaniach.

Analityka preskryptywna umozliwia wspomaga-
nie i podejmowanie najlepszych decyzji i mozliwych
dzialan w przyszloéci, ma wiec takze zastosowania
proaktywne. Wykorzystuje optymalizacje i inne
modele matematyczne, stuzac nie tylko do progno-
zowania i wyjasniania przyczyn, lecz takze podpo-
wiadajac najlepsze rozwigzania. W obszarze mar-
ketingu mozna optymalizowaé dzialania dotyczace
przyktadowo wyboru najlepszych metod dystrybu-
¢ji towardw, ustalenia najkorzystniejszej polityki
cenowej ewentualnie dostosowywania marki do
oczekiwan rynkowych.

W praktyce w wielu przypadkach granica pomie-
dzy typami stosowanej analityki, zwlaszcza pre-
dykeyjnej i preskryptywnej, staje sie nieprecyzyjna
i dosyé ptynna.

W zaleznoéci od typu wykorzystywanej anality-
ki i konkretnych potrzeb zarzadeczych organizacji
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istniejg rézne wymagania odno$nie do szczegélo-
woéci (ziarnistoSci) i czestotliwoéci aktualizacji da-
nych. Stad niewystarczajace moga okazac sie typo-
we, oparte na hurtowniach danych rozwiazania,
ktore sa zorientowane na syntetyczne zagregowa-
ne dane aktualizowane z pewnym opéznieniem.
Przykladowo, dzieki odpowiedniej szczegétowosci
danych z wykorzystaniem metod ich eksploracji,
mozliwe staje sie wykrywanie nieoczywistych
zwigzkow i anomalii, co moze poméc wyjasnié po-
tencjalne problemy w zarzadzaniu relacjami
z klientami lub podpowiedzie¢ wlasciwe metody
sprzedazy.

Wykorzystanie big data

we wspomaganiu kluczowych
perspektyw tworzenia relacji typu
otoczenie-organizacja

Rozwdj technologii komunikacyjnych oraz spek-
takularny wzrost mozliwosci analitycznych udo-
stepnianych przez technologie big data wptynat na
wzrost innowacyjno$ci w podejéciu do prowadze-
nia dzialalno$ci (Gunzel-Jensen i Holm, 2015; Bal-
boni i Bortoluzzi 2015; Kraus, Roig-Tierno i Bo-
uncken, 2019; Kedziera, 2020; Sobifiska, 2014), ale
przede wszystkim na sposoby organizacji i zarza-
dzania relacjami z otoczeniem (Bossidy i Charan,
2008; Werenowska, 2019; WozZniakowski, 2015;
Jablonski i Jabtonski, 2013).

Wprowadzenie technologii internetowych
umozliwito organizacjom deprecjonowanie barier
dostepu do oferty rynkowej i realizacji procesow
zakupu miedzy innymi w takich obszarach jak:
® deprecjonowanie trudno$ci wynikajacych z geo-

graficznych barier dostepu do oferty rynkowej

organizacji, ktora moze poprzez strony interne-
towe dociera¢ do kazdego odbiorcy,
® dostepno$é do oferty 24/7, co umozliwia prze-
gladanie ofert w czasie dogodnym dla klienta,
® wsparcie klienta 24/7 przez wirtualnych doradcow,
® mozliwo$¢ dokonania platnosci 24/7.

Powyzsze wartoSci w relacjach organizacja-
-klient staly sie standardem, ktory obecnie nie sta-
nowi juz o przewadze konkurencyjnej, natomiast
wykorzystanie mozliwoSci, jakie dajg technologie
big data w doskonaleniu powyzszych relacji, przy-
czynito sie do uzyskania nowej jakoéci tych relacji,
ktére staja sie personalizowane.

Doskonalenie obszaru relacji z otoczeniem sta-
nowi najbardziej newralgiczna plaszczyzne funk-
cjonowania organizacji. Dlatego tez wykorzysty-
wanie narzedzi umozliwiajgcych przetwarzanie
wielkich zbioréw danych w celu wielokryterialnej
ich analizy jest traktowane jako gléwna determi-
nanta uzyskania przewagi konkurencyjnej (Knop
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i Brzoska, 2016; Brziska, 2013; Olszak, 2018;
Rudny, 2015; Sierotowicz, 2013; Nowak i Luczak,
2019).

Doskonalenie relacji z klientami mozna podzie-
lic na trzy gtéwne perspektywy (rysunek 1), kto-
rych moze ono dotyczyc¢:
® segmenty klientow,
® propozycja wartosci oraz
® polityka relacyjna.

Rysunek 1. Perspektywy doskonalenia relacji
z klientami poprzez wykorzystanie big data
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Artykuty ‘

Zastosowanie technologii big data w trzech wy-
zej zaprezentowanych perspektywach zarzadzania
relacjami z klientami umozliwia uzyskanie efek-
tow wplywajacych na doskonalenie funkcjonowa-
nia organizacji odpowiednio w nastepujacych ob-
szarach:

e analizie, charakterystyce, podziale segmentow
klientow,

e identyfikowaniu oraz kreowaniu propozycji
wartoSci — w perspektywie zdefiniowanych
segmentow klientow,

e budowaniu polityki relacyjnej w kontekécie za-
rzgdzania segmentami klientow.

W obszarach tych szczegdlne znaczenie moga
spelnia¢ oméwione wczeé$niej narzedzia big data
umozliwiajgce wielowymiarowg analityke bizne-
sowa.

Zdobywanie przewagi konkurencyjnej oraz two-
rzenie relacji z klientami i ich utrzymywanie oraz
rozwdj sg obecnie mozliwe poprzez wykorzystanie
narzedzi analizujacych wielkie zbiory danych pod
katem zaleznoéci, zwigzkéw, trendéw czy mecha-
nizméw oddzialywania. Syntetyczne zestawienie
najwazniejszych domen zastosowania big data
w zakresie wspomagania relacji klient-organi-zacja
prezentuje rysunek 2.

W perspektywie segmentéow klientéw big data
umozliwilo takie dzialania, jak wielokryterialne
analizy mechanizméw rynkowych, poszukiwanie
trendéw oraz preferencji zakupowych, a takze wy-

Rysunek 2. Giéwne domeny wspomagane przez big data w obszarze doskonalenia
relacji z klientami
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Zrodlo: opracowanie wlasne.
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dobywanie zaleznosci miedzy cechami spoleczny-
mi, zawodowymi, kulturowymi i upodobaniami za-
kupowymi. Wykorzystywanie narzedzi klasy Business
Intelligence w analizach rynkowych otworzylo
przedsigbiorcom catkowicie nowe perspektywy po-
szukiwania oraz zdobywania klientéw.

Dobrowolnie tworzone przez uzytkownikéw so-
cial mediéw wielkie zbiory danych dotyczace ich
upodoban, aktywnos$ci, podejmowanych dzialan,
zwigzkow z innymi uzytkownikami, oraz wielu in-
nych danych wynikajgcych z prywatnych obszaréw
ich zycia stworzyly ,material” do analizy, ktory
pozwala na wieloperspektywiczng segmentacje
klientéw. Generowane w kazdej sekundzie zasoby
informacji charakteryzujace potencjalnych klien-
tow udostepniajg zasob, ktory poprzez przetworze-
nie go narzedziami big data stanowi wiedze pozwa-
lajaca na zdobycie przewagi konkurencyjnej
i stworzenie oferty dedykowanej dla wybranych
grup docelowych.

Doskonalenie segmentacji klientow w wyniku
opracowania calo$ciowych, kompleksowych i wie-
loaspektowych ich charakterystyk oraz zwigzkow
zachodzacych miedzy nimi w znaczacy sposdb
wplywa na skuteczniejsze tworzenie propozycji
wartosci dla klientow.

Technologie big data zrewolucjonizowaty mozli-
wosci wspomagania tego obszaru zarzadzania rela-
cjami z klientami. Nalezy podkresli¢, ze rozwdj
rozwigzan big data umozliwit nie tylko dokonywa-
nie glebszych analiz zwigzanych z wielokryterial-
na charakterystyka segmentéow klientéw. To, co
przede wszystkim zrewolucjonizowalo tworzenie
propozycji wartosci dla klientéw, dotyczy mozliwo-
§ci, jakie daje wykorzystanie metod predykcyjnych
i preskryptywnych oraz szerzej — sztucznej inteli-
gencji, ktore moga na podstawie danych historycz-
nych symulowaé¢ warstwy behawioralne, a przez to
wplywaé na zachowania i preferencje klientow.
Ponadto tak istotna z perspektywy klienta perso-
nalizacja, ktéra przyczynia sie do tego, ze kazdy
klient w relacji z przedsiebiorstwem czuje si¢ wy-
jatkowo potraktowany i indywidualnie obstuzony,
stala sie mozliwa na wielkg skale w wyniku stoso-
wania technologii big data.

Dostarczanie nowych, indywidualnych i sprofilo-
wanych wartoéci dla klientéw i uwzglednianie ewo-
lugji tych potrzeb w czasie — to gtéwny atut tworze-
nia relacji klient-otoczenie w kontekécie rozwoju
kapitalu relacyjnego i opracowania polityki relacyj-
nej. Zaréwno profilowanie segmentéw, ktére daje
podstawe do budowania charakterystyk determinu-
jacych tworzenie propozycji wartosci, jak i wszyst-
kie mechanizmy utrzymujace zainteresowanie
klienta ofertg przedsiebiorstwa przez jak najdiuz-
szy czas staly sie mozliwe tylko dzieki technologiom
i rozwigzaniom dostarczanym przez big data.

Ponadto rozwdj narzedzi informatycznych wy-
korzystywanych do analityki biznesowej, takze
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wspomagania decyzji przez algorytmy predykcyj-
ne i preskryptywne oraz symulowania trendéw
rynkowych umozliwil doskonalenie relacji klient-
-organizacja na wielka skale. Intuicyjne zarza-
dzanie relacja z pojedynczym klientem stalo sie
mozliwe do zastosowania w odniesieniu do wiel-
kich spotecznoéci dzieki wykorzystaniu mechani-
zméw glebokiego uczenia maszynowego i wirtual-
nych symulacji proceséw biznesowych. Zmienito
to calkowicie perspektywy prowadzenia dzialal-
no$ci biznesowej przez poszerzanie grona klien-
tow, ktorzy bedac anonimowi moga oczekiwaé
spersonalizowanej oferty, zindywidualizowanej
obstugi oraz adekwatnej do ich rozwoju polityki
relacyjne;j.

Whioski

W nawiazaniu do postawionego we Wprowadze-
niu celu, obok ogdlnej charakterystyki zastosowan
metod big data w zarzadzaniu, w artykule wskaza-
no specyfike wykorzystania koncepcji big data
w obszarze marketingu. Podane przykiady doty-
czyly w szczegdlnosci zagadnienn doskonalenia re-
lacji z klientami, potwierdzajac bardzo wysoka
praktyczng uzytecznos$é koncepcji.

Opisane zastosowania mozna traktowac jako
efekt ciagltej ewolucji juz weczeéniej uzywanych
w tym obszarze rozwiazan IT, lecz z wykorzysta-
niem najnowszych mozliwosci technologicznych.
Potrzeba i uzyteczno$é biznesowa analizowania
coraz wigkszych wolumenéw danych, w tym tych
stabo ustrukturyzowanych i przetwarzanych
w czasie zblizonym do rzeczywistego, spowodowa-
ty popularyzacje nowych metod i narzedzi groma-
dzenia, przechowywania i przetwarzania danych.
Naszym zdaniem ewolucja IT w obszarze zarza-
dzania, w tym w marketingu, polega na stopnio-
wym dolgczaniu nowych elementéw do dotychcza-
sowej ukladanki tworzacej system informatyczny
zarzadzania, przez co systemy te staja sie bardziej
zlozone i heterogeniczne, ale jednocze$nie coraz
szerszy dostepny zestaw narzedzi umozliwia
przedsiebiorstwom budowe swoich zindywiduali-
zowanych rozwigzan (Wieczorkowski, Chomiak-
-Orsa i Pawetoszek, 2021). Na zakonczenie nalezy
podkresli¢, ze dzieki spadkowi cen dostepu do tych
nowych narzedzi, w tym wspomagajacych pozyski-
wanie i analizowanie bardzo duzych wolumenéw
danych, nastepuje stopniowa dyfuzja nowych roz-
wigzan do coraz mniejszych podmiotéw i na cala
gospodarke, zgodnie z koncepcja tzw. demokraty-
zacji analityki biznesowej. Te ogblne zasady doty-
czace efektow postepu technicznego sa wyjatkowo
zauwazalne w przypadku zastosowan narzedzi
klasy big data w zakresie zarzadzania relacjami
z klientami.
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Przypisy/Notes

1 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z 27 kwietnia 2016 r. w sprawie ochrony oséb fizycznych w zwiazku z przetwarzaniem
danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (ogdlne rozporzadzenie o ochronie danych),

RODO.
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