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Streszczenie

Celem artykutu jest przyblizenie pojecia big data oraz zaprezentowanie obszar6w zastosowa-
nia big data przez wspodlczesnego marketera. Big data to zrodlo informacji przyczyniajace si¢ nie
tylko do wspomagania biezacych decyzji organizacji, ale przede wszystkim pozwalajgce progno-
zowac kierunki rozwoju przedsigbiorstw w celu zwigkszenia efektywnosci ekonomicznej organi-
7acji oraz zwigkszenia jakosci oferowanych produktow. Wsrod dziatan operacyjnych, w ktorych
wykorzysta¢c mozna big data mozna zaliczy¢ m.in. wybor grup docelowych dzialan promocyjnych
prowadzonych w internecie, podejmowanie dziatan w obszarze wyboru grup docelowych czy zwiek-
szanie efektywnosci dziatan operacyjnych. Marketerzy przyzwyczajajg si¢ do szybszego reagowania
na podstawie coraz bogatszych zrodel danych. Oczekujg takze latwego, a przede wszystkim samo-
obstugowego dostepu do zasobow. Big data mogg zaspokoic te potrzeby.

Slowa kluczowe: Business Intelligence, big data, wspomaganie decyzji, marketing, zrédlo infor-
macji

Wprowadzenie

W czasach rewolugji cyfrowej obserwuje si¢ nicustanny przyrost informacji.
,Liczba informacji ros$nie cztery razy szybciej niz $wiatowa gospodarka, a moc
obliczeniowa komputeréw dziewicé razy szybciej”™. Bardzo duze zbiory danych
powstaja nie tylko dzigki pracownikom firm, lecz takze przez urzadzenia z do-
stepem do internetu, jak réwniez podczas wzajemnej interakcji ludzi, np. w sie-

ciach spolecznosciowych.

! magdalena.graczyk-kucharska@put.poznan.pl.
2 V. Mayer-Schonberger, K. Cukier, Big Data — rewolucja, ktéva zmieni nasze myslenie, prace
i zycie, MT Biznes, Warszawa 2014, s. 24.
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Dostep do danych® i informacji* staje si¢ coraz latwiejszy. Powodem tego jest
powszechniejszy dostep do internetu’ na $wiccie® oraz przyrost umicjetnosci ob-
slugi komputeréw wsréd roznych grup wickowych’. Dane zbierane sg niemal
przez wszystkich i dotycza praktycznie kazdego obszaru naszego zycia. Dostep
do komputeréw i internetu® to dostep do ogromnej ilosci petabajtow danych,
ktora z kazda sekundg przyrasta o miliony zdj¢¢, plikow muzycznych, plikéw
tekstowych, arkuszy kalkulacyjnych i innych danych gromadzonych w interne-
cie. M. Hilbert twierdzi, ze liczba cyfrowych informacji podwaja si¢ co trzy lata’.
W ten sposéb w latwy, niedrogi 1 stosunkowo prosty sposéb na potrzeby analiz
mozna pozyskac ogromne zbiory danych.

Przeanalizowane dane, czyli informacje, pozwalaja na wnioskowanie na te-
mat réznych obszardéw dzialalnosci organizacji, w tym logistyki, poczawszy od
dzialan operacyjnych az po strategiczne. Nigdy wczesniej w historii nie bylo tak
duzych mozliwosci, by analitycznie w szybki 1 stosunkowo prosty sposob opisaé
rzeczywistosc, bazujac na duzych zbiorach danych w wigkszej skali niz przedsig-
biorstwa czy regionu'’. Faktem jest rowniez to, ze w ostatnich dwoéch latach wy-
tworzono 90% wszystkich danych na $wiecie'!. To duzy potencjal do wniosko-
wania.

3 Dane rozumiane jako ,.zapis liczb, faktow, pojec, rozkladow (a takze dzwiekow, obrazéow, ani-
macji) lub opis zjawisk, sytuacji, zdarzen, dokonany w sposéb wygodny do przesylania, interpre-
tacji lub przetwarzania metodami recznymi lub automatycznymi”, A. Januszewski, Technologia
informacyjna dla prawnikéw i administratywistéw, Diffin, Warszawa 2009, s. 14.

4 Informacja rozumiana jako przeanalizowane dane, K. Kolegowicz, Wartosé informacji a koszty
Jej przechowania i ochrony, W. Informacja w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Pozyskiwanie, wy-
korzystanie i ochrona (wybrane problemy teorii i praktyki), red. R. Borowiecki, M. Kwiecinski,
Kantor Wydawniczy Zakamycze, Krakow 2003, s. 55.

5 'W 2014 r. komputery wykorzystywalo 77% polskich gospodarstw domowych z czego 74%
miato dostep do internetu, Spoleczenistwo informacyjne w Polsce, GUS, Warszawa 2014, s. 2-3,
http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczen-
stwo-informacyjne/ (29.04.2015).

¢ S. Kemp, Digital, Social and Mobile Worldwide in 2015, http://wearesocial.net/blog/
2015/01/digital-social-mobile-worldwide-2015/, s. 8 (30.04.2015).

7V. Szymanek, M. Pieniek, Spoleczenstwo informacyjne w liczbach, Ministerstwo Administracji
i Cyfryzacji, Warszawa 2013, s. 18.

8 Mowi sie, ze 98% wszystkich informacji na $wiecie jest juz zdigitalizowana (V. Mayer-Schén-
berger, K. Cukier, Big Data — rewolucja ..., s. 24), co stanowi ogromny potencjal do szukania ko-
relacji miedzy danymi pochodzacymi z réznych zrédel. a w zwigzku z tym prowadzenia dotychczas
niemozliwych analiz z wykorzystaniem duzych zbioré6w danych 1 big data.

° V. Mayer-Schonberger, K. Cukier, Big Data — rewolucja. .., s. 23.

10V, Marx, The big challenges of big data, ,Nature” 2013, Vol. 498, s. 255-260.

X, Wu et al., Data mining with big data, JEEE Transactions on Knowledge & Data Engineering”
2014, Vol. 26, s. 97-107.
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W literaturze znane sg juz systemy wykorzystujace dane, ktore stuzy¢ maja
wspomaganiu decyzji. Najbardziej zaawansowanymi sposrod nich sa systemy
Business Intelligence ktére sg systemami analityczno-decyzyjnymi, stosowanymi
w duzych organizacjach, zasilanymi z hurtowni danych lub bezposrednio z sys-
teméw transakcyjnych. Systemy BI ekstrahujg z dostarczonych informacji wie-
dze, wykorzystujac w tym celu zaawansowane modele statystyczne, optymaliza-
cyjne czy tez sztucznej inteligencji'?. Systemy BI byly wykorzystywane do
wspomagania decyzji bazujac na danych historycznych.

Big data shuzy przewidywaniu przysztosci i odkrywaniu nowych wartosci na
podstawie biezacej analizy nieustannie zwickszajacych si¢ bardzo duzych zbio-
row danych!®. Dane te sg gromadzone i przetwarzane w czasie rzeczywistym,
a ich przyrost jest znaczny w stosunkowo krotkim czasie. Wyniki analiz majg
prowadzi¢ do wynikéw aktualnych, ktore bazujg na danych biezacych, a nie hi-
storycznych. Pozwala to m.in. na doktadniejsze poznanie rynku i stworzenie pro-
filu klienta m.in. w firmach logistycznych.

Najwickszym wyzwaniem dla marketeréw m.in. firm logistycznych jest nie
tylko liczba danych, ale rowniez réznorodnosé 1 biezaca szybkos¢ ich przyrostu.
W jaki sposdb korzystaé z tego potencjalu w marketingu firm logistycznych tak,
by w pelni wykorzysta¢ mozliwosci big data?

Aby skutecznie wykorzysta¢ big data w marketingu m.in. firm logistycznych,
konieczne jest zrozumienie pojec, ktore sie na nie skladajg. W artykule przedsta-
wiono autorskie zestawienie cech opisujacych big data, ktére zaprezentowano
w formie modelu 7V. W dalszej czgsci artykulu wskazano praktyczne zastoso-
wanie big data, ktdre scharakteryzowano w formie opracowanego modelu zalez-
nosci big data w marketingu w tym firm logistycznych.

Model 7V Big Data

Pojecie big data jest coraz bardziej powszechne nie tylko w informatyce, ale
réwniez w marketingu, logistyce, telekomunikacji, elektronice, meteorologii, fi-
zyce, biotechnologii 1 innych obszarach praktycznych zastosowan. Nie ma jednej

12 A, Kwiatkowska, Systemy wspomagania decyzji. Jak korzystaé z wiedzy i informacyi, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 19.

13K. Ayankoya, A. Calitz, J. Greyling, Intrinsic relations between Data Science, Big Data, Busi-
ness Analytics and Datafication, SAICSIT 14, Proceedings of the Southern African Institute for
Computer Scientist and Information Technologists Annual Conference 2014 on SAICSIT 2014
Empowered by Technology, ACM, New York 2014, s. 195.
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definicji big data, a w literaturze mozna spotka¢ istotne réznice migdzy obecnie
istniejgcymi'®.

Przez pojecie big data rozumie si¢ bardzo duze bazy danych, ktore trudno
wykorzystac 1 ktorymi trudno zarzadza¢ za pomoca konwencjonalnego oprogra-
mowania”>. Przyczynkiem ogromnego zainteresowania big data jest przede
wszystkim'®:

— duzainadal zwickszajaca si¢ liczba aplikacji, czujnikoéw, rozwigzan we-

bowych pozwalajacych na zbieranie danych w czasie rzeczywistym,

— zwickszajgca si¢ pojemnos¢ baz danych, co sprawia, ze gromadzenie
1 przechowywanie danych jest tak tanie jak nigdy dotychczas i umozliwia
zbieranie wszystkich danych nawet tych pozornie niepotrzebnych; nie
ma zatem koniecznosci podejmowania decyzji w obszarze usuwania da-
nych niemozliwych do zapisania (czy to ze wzgledow ekonomicznych
czy ograniczen technicznych i technologicznych),

— szybki rozw6j systemow uczacych si¢ (ang. machine learning) oraz no-
woczesne techniki wyszukiwania informacji, ktoére sprawiaja, ze pozy-
skujemy coraz wickszg wiedzg z przetwarzania danych.

Big data w istocie polega na przewidywaniu. Opisywana jest jako czgsc
dzialu informatyki zwanej sztuczng inteligencja (dokladniej systemdw uczacych
si¢), cho¢ w istocie jest zastosowaniem matematyki do przetwarzania bardzo du-
zej liczby danych w celu okreslenia prawdopodobienstwa wystgpienia okreslo-
nego zdarzenia lub przypadku'’, np. autopoprawianie blednie wpisanego w prze-
gladarke zapytania w postaci ,tka” na ,tak”.

Model 3V’s okresla obszary podejscia do big data, w ktorym wyrdznia sie:
objetos¢ (ang. volume), predkos¢ (ang. velocity) oraz réznorodnos¢ (ang. va-
riety)'®. Model ten pierwotne odnoszony byl przede wszystkim do tradycyjnego
podejscia skierowanego na infrastrukturg i IT. Obecnie nie opisuje w pelni

14T Hansmann, P. Niemeyer, Big Data — characterizing an emerging research field using topic
models, WI-IAT *14 Proceedings of the 2014 IEEE/WIC/ACM International Joint Conferences on
Web Intelligence (WI) and Intelligent Agent Technologies (IAT) — Vol. 1,2014, s. 43-51.

158, Sondhi, R. Arora, Applying Lessons from e-Discovery to Process Big Data using HPC,
XSEDE ’14 Proceedings of the 2014 Annual Conference on Extreme Science and Engineering Dis-
covery Environment, Article No. 8, ACM, New York 2014.

16 Fernandez et al., Big Data with Cloud Computing: an insight on the computing environment,
MapReduce, and programming frameworks, WIREs Data Mining and Knowledge Discovery 2014,
Vol. 4, Iss. 5, p. 380—409.

17V, Mayer-Schonberger, K. Cukier, Big Data — rewolucja. .., s. 27.

18D. deRoss et al., Understanding Big Data: Analytics for enterprise Class Hadoop and Streaming
Data, McGraw-Hill, New York 2011, s. 3.
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wszystkich elementow zwiazanych z big data. Cechy, ktére dodatkowo opisuja
big data wymieniane juz w literaturze to: prawdziwos¢ (ang. veracity), zmiennos¢
(ang. volatility), warto$é (ang. value)”. Nalezy do nich dodaé rowniez kolejna
ceche, a mianowicie widocznos$¢ (ang. visibility). Cechy te lacznie opisujg model
7V, definiujac obszar big data. Kazde z tych poje¢ mozna krétko scharakteryzo-
waé w nastepujacy sposéb (rys. 1)*:

— objetosc — liczba danych poddawana przetwarzaniu, ktéra sigga od peta-
bajtéw (biliard bajtow, tj. 10'° bajtow) przez zettabajty (tryliard bajtow,
tj. 10%! bajtoéw) i wieksze jednostki,

— szybkos¢ — predkose, z jaka dane sa tworzone 1 przechowywane,

— réznorodnos¢ — dane pochodzg z réznych Zrodel 1 tworzone sa w réznych
formatach w formie danych ustrukturyzowanych, czgsciowo ustrukturyzo-
wanych lub nieustrukturyzowanych; obecnie mogg to by¢ dane w formie
tekstu, e-maili, zdj¢¢, wideo, plikow PDF czy pochodzace z réznego ro-
dzaju czujnikow (m.in. internet przedmiotéw?! — ang. Internet of Things),

—  wiarygodnos¢ — opisujaca jako$é informacji®?,

— widoczno$¢ (ang. visibility) — predkos¢ z jaka dane sa widoczne w migj-
scu docelowym, tj. czas przesylania danych (sterowanie dostarczaniem
danych czasu rzeczywistego — ang. Real Time Streaming Data) oraz wy-
posazenie techniczne do realizacji przesyhu danych,

— zmienno$¢ — czas przechowywania danych oraz czgstotliwos¢ ich aktua-
lizowania w danym cyklu,

— wartos¢ — korzysci, jakie dostarcza analiza danych.

1°E.G. Caldarola, A. Picariello, D. Castelluccia, Modern enterprises in the bubble: why Big Data
Matters, ACM SIGSOFT Software Engineering Notes, Vol 40, ACM, New York 2015, 5. 2.

20 A, Baaziz, L. Quoniam, How fo use Big Data technologies to optimize operations in Upstream
Petroleum Industry, JInternational Journal of Innovation™ 2013, Vol. 1, http://www journaliji.org/
index.php/iji/article/view/4 (4.05.2015), Fernandez et al., Big Data with Cloud...; G. Vossen, Big
data as the new enabler in business and other intelligence, ,Vietnam Journal of Computer Science”
2014, Vol. 1, s. 3-14; M.X. Zhou, ,,Big picture”: mixed-initiative visual analytics of Big Data,
VINCI 13 Proceedings of the 6th International Symposium on Visual Information Communication
and Interaction, ACM, New York 2013.

21 Internet przedmiotow (réwniez znany pod polskg nazwg internet rzeczy) to koncepcja oparta
na identyfikowalnych w sieci przedmiotach codziennego uzytku polgczonych wzajemnie infra-
strukturg, w celu dostarczania nowych aplikacji, ushug 1 innych produktow, A. Brachman, Raport
Obserwatorium ICT. Internet przedmiotow, 2013, http://ris slaskie.pl/files/zalaczniki/2013/11/15/
1384514944/1385471147.pdf (4.05.2015).

2 M. Golinski et al., Technological and organizational determinants of information management
in the urban space (based on scientific research), ICUIMC 12 The 6th International Conference
on Ubiquitous Information Management and Communication, Article No. 70, ACM, New York
2012.
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Rys. 1. Big data model 7V

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W literaturze podejmowane sa proby rozbudowy modelu takze o inne cechy
np. zywotnos¢ (ang. viability), wizualizacje (ang. visualisation), waznos¢ (ang.
validity) iinne®. Jednak przy zwigkszaniu liczby cech modelu ich znaczenic wza-
jemnie si¢ naklada, np. zmienno$¢ nosi w sobie cechy zywotnosci.

Uwzgledniajgc model 7V, przez big data rozumie si¢ dostarczanie w uzasad-
niony ekonomicznie sposob 1 z automatyczng kontrolg jakosci duzej wartosci
(ang. value) wyodrebnione] za pomocg sprzgtu technicznego potrzebnego do
przesylu danych (ang. visibility) zbardzo duzej liczby roznorodnych danych (ang.
volume) pochodzacych z réznych zrodel (ang. variety), zapewniajac jednoczesnie
wiarygodnos¢ prowadzonych analiz (ang. veracity), szybkosc (ang. velocity) oraz
zmienno$¢ (ang. volatility).

W prezentowanym modelu 7V wskazano autorski uklad niebedacych wspol-
nymi zbiorami cech big data. Model ten odnosi si¢ nie tylko do obszaru marke-
tingu, ale swobodnie przenosi¢ go mozna na inne obszary, w tym rowniez row-
niez logistyki.

Praktyczne zastosowania big data w marketingu

W gigantycznych, i coraz to wigkszych zbiorach danych, trudno jest znalez¢
wlasciwg informacje we wlasciwym czasie’*. Big data istotnie zwieksza prawdo-
podobienstwo znalezienia krytycznej informacji, ktéra mialaby realny wplyw na

3 Femandez et al., Big Data with Cloud...; M. Pokomowski, The fourth V, as in evolution: How
evolutionary linguistics can contribute to data science, ./ Theoria et Historia Scientiarum™ 2015,
Vol. XI, s. 48-49.

2 M. Golinski et al., Technological and ovganizational...



Big data koniecznoscig wspotczesnego marketingu 271

dalszy kierunek dziatan organizacji, w tym rowniez firm logistycznych. W ni-
niejszej czesci scharakteryzowano sposoby wykorzystania big data w marke-
tingu, w tym m.in. z obszaru logistyki, co zaprezentowano na rysunku 2 w formie
modelu big data w marketingu w kontekscie 4P.

Rys. 2. Model zaleznosci big data w marketingu

Zrodio: opracowanie wiasne.

Powyzej scharakteryzowano pojecie big data opisujacje jako model 7V przez
kolejne cechy: zmiennos$¢ (ang. volatility), wiarygodnos¢ (ang. veracity), widocz-
nos¢ (ang. visibility), roznorodnos¢ (ang. variety), szybkos¢ (ang. velocity), obje-
to$¢ (ang. volume) oraz warto$¢ (ang. value) wskazanych réwniez na rysunku 2.
Kazde z tych pojec¢ opisuje wiele elementéw sktadowych big data poczgwszy od
zasobow technicznych jak serwery, przez dane, szybkos$¢ ich generowania, a na
ich réznorodnosci skonczywszy. Wszystkie wymienione elementy maja istotny
wplyw na sposdb prowadzonych analiz big data wykorzystujgc w tym procesie
dane gromadzone w czasie rzeczywistym (nieustannie) pochodzace ze zrédet we-
wnetrznych (organizacji), jak rowniez zewnetrznych (dane wtdrne).

Dane zbierane przez organizacje sg gromadzone $wiadomie na potrzeby ana-
liz, ktére wykorzysta¢ mozna w sposob wczesniej zaplanowany. Coraz czesciej
jednak podejmuje sie dziatania zmierzajgce do zapisywania wszystkich mozli-
wych danych, nawet tych niepotrzebnych, ktérych przeznaczenie jeszcze nie jest
znane. Przyktadem takiego rodzaju zbierania informacji dla sklepu internetowego
moze by¢ np. godzina zakup6w oraz zmienno$¢ lokalizacji konsumenta podczas
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jednych zakupow, ktdre we wzajemnej korelacji mogg dostarczy¢ nowej wartosci
— informagji, ktorg wykorzysta¢ mozna podczas promocji produktow.

Uwzgledniajac w analizie big data wszystkie dane gromadzone przez przed-
sigbiorstwo bez znanego przeznaczenia, latwiej odkry¢ nicoczekiwang wartosc,
ktorej nawet nie przewidziano lub jakiej przez dokonanie tradycyjnych analiz si¢
nie spodziewano. Przykladem takiego rozwigzania moze by¢ algorytm firmy
Amazon, wskazujacy sugerowane produkty podczas zakupow. Jego zaimplemen-
towanie na stronach internetowych firmy Amazon istotnie zwigkszyl wartos¢ do-
konywanych zakupow przez konsumenta wzgledem pierwotnego rozwigzania,
jakim byly recenzje ksigzek dokonywane przez grono ekspertow?.

Innym rodzajem danych mozliwych do wykorzystania w podobny sposob sg
dane pochodzace ze zrodel zewngtrznych (dane wtdérne). Moga by¢ one zbierane
np. przez wyszukiwarki intemetowe, zrodla strumieniowe czy w postaci pozosta-
lych API*. Dane zbierane przez inne podmioty w nicjasno okreslonym celu,
moga stac si¢ najbardziej wartosciowym zasobem przedsigbiorstwa. Moze si¢ to
sta¢ np. w wypadku analizy wszystkich danych i poszukiwania wzajemnej kore-
lacji miedzy nimi. Takie dzialanie i taczenie ze soba, pozornie abstrakcyjnych
1 niezaleznych wzgledem siebie danych, moze dostarczy¢ organizacji nieocenio-
nej wartosci niematerialnej w postaci informacji, ktéorg mozna przetworzy¢ na
realne dzialania przynoszace ogromne zyski.

Istotng cecha opisujaca dane jest ich gromadzenie w czasie rzeczywistym
z uwzglednieniem nieustannego przyrostu liczby danych. Przykladem tego ro-
dzaju danych poddawanych analizie sag m.in.:

— portale spolecznosciowe takie jak: Facebook?’, Twitter?®, LinkedIn®,

— aplikacje: Whatsapp, Messenger czy Pinterest, Instagram®’, Skype i Viber,

23 V. Mayer-Schonberger, K. Cukier, Big Data — rewolucja..., s. 73-76.

26 0. Goonetilleke et al., Twitter analytics. a big data management perspective, ACM SIGKDD
Explorations Newsletter — Special issue on big data, Vol. 16, Iss. 1, New York 2014, s. 12.

27 A. Menon, Big data (@ facebook, MBDS 12 Proceedings of the 2012 workshop on Manage-
ment of big data systems, ACM, New York 2012, s. 31-32.
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— wideoportale np. YouTube®!, ipla,

—  roznego rodzaju czujniki, w tym w postaci internetu rzeczy>?, przekazujace
informacje dotyczace np. liczby obrotow silnika czy shuichalnosci radia,

— inne zrédla pozwalajgce na gromadzenie danych, np. na temat ilosci i ro-
dzaju pobieranej z internetu muzyki, ogladanych filmach w ustudze wi-
deo na zadanie (VOD z ang. video on demand).

Analiza dokonana za pomoca duzych mocy obliczeniowych pozwalajgcych
na analiz¢ dostepnych danych w liczbie petabajtow 1 wickszych pozwala na do-
konanie przez marketera wnioskowania. Celem tego wnioskowania jest ustalenie
zachodzacego zwiazku logicznego migdzy zmiennymi. Ustalenie tego zwigzku
jest konieczne, gdyz analiza big data wskazuje jedynie zwigzek mi¢dzy zmien-
nymi, czyli ich korelacje, nie odpowiadajac na pytanie ,.dlaczego?” a jedynie ,,co
si¢ dzieje?3.

Na podstawie opracowanych wnioskdéw z dokonanej analizy mozna zaplano-
wa¢ dzialania wdrazane w obszarze dzialalnos$ci marketingowej np. w firmach
logistycznych. Informacja na temat zaleznosci zmiennych pozwoli m.in. na do-
konanie segmentacji rynku, okreslenie potrzeb klientow czy nowych rynkow
zbytu, rbwniez na opracowanie strategii w obszarze 4P. Odkrywajac nowa war-
to$¢ w organizacji, za pomocg analizy big data ze zwigkszong pewnosciag mozna
takze m.in.:

— definiowaé obecne 1 nowe grupy docelowe (segmentacja rynku),

— tworzy¢ charakterystyki klienta (rynek i konsumenci),

— pozna¢ potrzeby klientoéw oraz w konsekwencji oferowaé nowe lub bar-

dziej dopasowane produkty,

— kreowa¢ nowe kierunki strategii marketingowej,

— poprawiac jakos¢ produktu,

— skraca¢ 1 rozszerzac kanaly dystrybucji,

— okreslac realng ceng produktu, za ktora bedzie w stanie zaplacic klient,

— definiowa¢ kanaly informacyjne.

31 M. Zeni, D. Miorandi, F. De Pellegrini, YouStatAnalyser: a tool for analysing the dynamics of
YouTube content popularity, ValueTools *13 Proceedings of the 7th International Conference on
Performance Evaluation Methodologies and Tools, ISCT, Brussels 2013, s. 286-289.

32 FJ. Riggins, S.F. Wamba, Research directions on the adoption, usage, and impact of the In-
ternet of Things through the use of Big Data Analytics, HICSS 15 Proceedings of the 2015 48th
Hawaii International Conference on System Sciences, [EEE Computer Society, Washinghton 2015,
s. 1531-1540.

3 V. Mayer-Schénberger, K. Cukier, Big Data — rewolucja..., s. 30.
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Polagczenie elementow skltadowych modelu 7V, w tym w szczegdlnosci obje-
tosci 1 widocznosci w potaczeniu ze zdolnosciami pracownika do analizy i wnio-
skowania w obszarze big data mozna precyzyjniej odpowiadac¢ na podstawowe
pytania w obszarze marketingu: co produkowaé (produkt), gdzie dystrybuowac
(dystrybucja), po jakiej cenie (cena) oraz jak komunikowaé (promocja).

Dane zbierane z obszaru marketingu organizacji moga zasili¢ ponownie ana-
liz¢ w obszarze big data. Najbardziej wartosciowe dla tej analizy beda dane po-
chodzace z obszaru promocji, w tym w szczegdlnosci ze strony www (zwlaszcza
w przypadku duzego ruchu, np. sklepu internetowego), portali spolecznoscio-
wych jak Facebook, Twitter, Instagram, ale réwniez LinkedIn czy YouTube. Te
bowiem dane cechujg si¢ duzg zmiennoscia, a w konsekwencji tez bardzo duza
objetoscia, co pozwala na poszukiwanie wartosci wsrod istotnej probie danych.

Zaprezentowany 1 scharakteryzowany w artykule model big data w obszarze
marketingu prezentuje sposob wykorzystania zbioréw danych w dowolnym
przedsigbiorstwie, w tym rowniez logistycznym. Marketerzy muszg zdawac so-
bie sprawe z wartosci, jaka daje analiza big data. Wzrost liczby danych przeklada
si¢ na dokladnos$¢ wnioskowania, a przez to mniejsze ryzyko nicuzasadnionych
ckonomicznie dziatan i strat w wyniku niewlasciwie podjetych dziatan strategicz-
nych.

Podsumowanie

Dotychczasowe rozwigzania w zakresie Business Intelligence bazuja na hur-
towniach danych i sg najbardziej rozbudowanymi sposrod systemoéw wspomaga-
nia decyzji. Te rozbudowane systemy analityczno-decyzyjne wspomagajg rézne
dzialy organizacji, w tym marketerow czy logistykow, w podejmowaniu decyzji
nierutynowych. Big data daje duzo wigksze mozliwosci, gdyz przetwarzajg nie-
ustannie naplywajace dane tak, by biezaco reagowac na zmiany zachodzace za-
réwno w otoczeniu, jak 1 danej organizacji.

Analiza w obszarze big data oparta jest przede wszystkim na danych groma-
dzonych w czasie rzeczywistym, w zwigzku z czym wyniki tych analiz sg do-
kladniejsze 1 generowane sa bez znacznych op6znien w czasie (na biezaco). Jest
to zwlaszcza istotne w przypadku wprowadzania nowych produktéw na rynek
lub decydowania o ich liczbie na rynku.

Przygotowujac si¢ do analiz w obszarze big data nalezy uwzgledni¢ kilka jej
cech opisanych w modelu 7V. Objetosc, szybkosé, roznorodnose, wiarygodnose,
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widoczno$¢, zmiennos¢ 1 wartos¢ to elementy opisujace zardbwno zasoby tech-
niczne, jakie muszg by¢ spelnione do podjecia analiz, jak i same dane oraz ich
r6znorodnosc.

Jednym z obszarow wykorzystania big data jest marketing, w tym w firmach
logistycznych. Wnioskowanie na podstawie analizy big data dostarczy¢ moze or-
ganizacji nowej wartosci, a w zwigzku z tym nowych klientow i nowe rynki
zbytu. Kazda organizacja, ktora do tego dazy powinna posiada¢ swoja strategie
w tym obszarze.
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BIG DATA AS A NECESSITY OF MODERN MARKETING
Summary

The objective of the paper is to show the definition of Big Data and to present the areas of
using Big Data by modern marketer. Big Data is the source of information that contributes not only
the support of current decision of organization but primarily that allows predicting the development
trends of enterprises in order to improve economic efficiency and increase the quality of offered
products. Among operational activities, in which we Big Data can be used there are, among others:
the choice of target groups of promotional activities on the internet, the implementation of action
of choosing target groups or efficiency improvement of operational activities. Marketers quickly
get used to faster response based on richer data sources. They expect easy and above all self-service
access to resources. Big Data can meet these needs.
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