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Indywidualizacja oferty dla konsumentéw
dzieki zastosowaniu big data

Rozw6j technologii wykorzystywanych wspélczesnie w analizie informacji o klientach pozwala
na pozyskiwanie danych dotyczacych ich preferencji juz nie tylko z przesziosci, ale réwniez z ich
biezacych zachowan w Internecie, takich jak dokonywanie platnosci on-line, korzystanie z me-
diéw spotecznosciowych i inne. Celem artykulu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania
big data do indywidualizowania oferty pod katem zachowan nabywcéw. W artykule zanalizowa-
no proces gromadzenia i przetwarzania danych w celu zindywidualizowania oferty oraz wskaza-
no przyklady stosowania big data w migdzynarodowej praktyce gospodarczej. W wyniku badania
stwierdzono, ze umiejetnos¢ sprostania indywidualnym potrzebom nabywcéw stala sie¢ pod-
stawg wspolczesnej konkurencyjnosci. Pozyskiwanie danych niestrukturalnych w czasie rzeczy-
wistym oraz umiejetnos¢ ich analizy s3 warunkiem funkcjonowania przedsiebiorstw w ramach
rozwinietych technologicznie gospodarek. Aby budowaé pozycje rynkowa, przedsiebiorstwa
musza wykorzystywaé mozliwosci analizy big data, przewidujac przyszile zachowania klientow
oraz poddawac¢ indywidualizacji nie tylko produkt, ale tez wszystkie skladniki kompozycji mar-
ketingowej.

Using big data to customize the offer for customers

The development of modern technologies used in the analysis of customer information allows not
only for the collection of past data on buyers’ preferences, but also makes it possible to analyse
consumer behaviour on the Internet, online payments, social media and other real-time sources.
The aim of the paper is to present the possibilities of using big data in the process of customizing
the offer in the context of buyer behaviour. The paper analyses the process of collecting and pro-
cessing data for the purposes of customizing the offer and identifies practical examples of using
big data in the international business practice. It has been stated that the ability to meet the indi-
vidual needs of buyers has become the basis of modern competitiveness. The real-time acquisition
of non-structural data and the ability to analyse it are a condition of successful operation for busi-
nesses in technologically developed economies. To build market position, companies need to use
big data analysis capabilities, anticipating future customer behaviour and customize not only the
product but also all the components of the marketing mix.
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Wprowadzenie

Jednym z kluczowych zadan wspoélczesnego marketingu jest budowa dlugo-
terminowych relacji z klientami poprzez zorientowanie na zaspokojenie ich indy-
widualnych potrzeb. Wraz z rozwojem technologii wzrosla iloé¢ informacji
o klientach pozyskiwanych przez przedsiebiorstwa. Niezbedne do zarzadzania
gromadzonymi informacjami staly si¢ bazy danych oraz umiejetnoé¢ ich analizy
w celu kastomizacji oferty. Obecnie przedsiebiorstwa dysponuja dostepem do da-
nych niestrukturalnych, pojawiajacych sie za posrednictwem portali spoleczno-
§ciowych, sensoréw, filméw, transakcji zakupowych, satelitéw, aplikacji i innych
noénikéw polaczonych z Internetem. Wszystkie one sg $ladem upodoban i sposo-
bu postepowania konsumentéw. Big data, czyli nowe podejécie do analizy da-
nych, pozwala tworzy¢ dokladne profile konsumentéw oraz bardziej precyzyjnie
dostosowywac oferte do ich potrzeb i oczekiwan. Dzieki rozwojowi mozliwosci
analitycznych indywidualizacji podlegaja obecnie wszystkie elementy kompozy-
cji marketingowej. Celem artykutlu jest przedstawienie sposobéw wykorzystania
big data w procesie indywidualizacji oferty pod katem zachowan jej odbiorcow.
Autorzy dokonali analizy metod gromadzenia i przetwarzania danych umozli-
wiajacych indywidualizacje oferty oraz wskazali przyklady wykorzystania big
data w miedzynarodowej praktyce gospodarczej.

1. Indywidualizacja oferty

1.1. Od indywidualizacji do masowej indywidualizacji

Indywidualizacja, rozumiana jako dostosowanie czego$ do potrzeb jednostek
[Drabik, Sobol, 2014], stanowila podstawowy sposéb funkcjonowania sprzedazy
w epoce chalupnictwa i rodzinnych sklepéw. Na poczatku XX w. sklepikarze i lo-
kalne firmy bazowaly na znajomosci swoich klientéw, ich sytuacji zyciowej, upo-
doban i potrzeb. Niezaleznie od tego, czy prowadzili dziatalnos¢ w matych
miasteczkach, czy tez w dzielnicach wielkich miast, wlasciciele i szefowie warszta-
tow czesto znali czlonkéw lokalnej spotecznosci, bedacych bezposrednimi odbior-
cami oferowanych przez nich débr i ustug. Dzieki temu utrzymywali z nimi
glebsze relacje oraz na biezaco odpowiadali na ich zmieniajace sie potrzeby
[Vaynerchuk, 2013].

Zmiana podejécia do sprzedazy i obstugi klienta nadeszla wraz z postepem
technologicznym oraz pojawiajacymi si¢ wynalazkami. Pierwsza ruchoma linia
montazowa, zaprojektowana w 1913 r. przez Henry’ego Forda w zakladach pro-
dukcyjnych w Highland Park, stala sie punktem odniesienia dla produkcji maso-
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wej na calym Swiecie. Nastala epoka masowej sprzedazy, a na potrzeby rynku
masowego pojawil sie marketing, ktory z czasem zaczat réwniez uwzgledniaé
preferencje grup nabywcéw, wydzielajac segmenty rynku [Gordon, 2001]. Obecnie
podstawe relacji z klientem stanowi marketing bezposredni (direct marketing), ba-
zujacy na masowej indywidualizacji (mass customization) oraz utrzymaniu diugo-
terminowych relacji z wybranymi klientami. Po stu latach indywidualizacja
zatoczyla koto, pojawiajac sie ponownie w formie masowej indywidualizacji, opar-
tej na gromadzeniu i analitycznym uzyciu danych o klientach w celu dostosowa-
nia oferty do ich indywidualnych potrzeb. Wraz z rozwojem technik zarzadzania
informacjami w literaturze pojawil sie termin ,marketing oparty na bazie danych”
(database marketing), ktéry opisuje wykorzystanie baz danych do przygotowania
analiz marketingowych, stuzacych budowie strategii oddziatywania na klientow
[Trojanowski, 2010]. Rozwdj technologii oraz wirtualizacja zycia codziennego
sprawily, ze liczba danych o klientach, ich codziennych decyzjach i preferencjach
ujmowana jest w terabajtach danych. Big data, czyli pozyskiwanie i profesjonalna
analiza tych ogromnych ilosci danych, stanowi niezbedny warunek budowania
konkurencyjnosci przedsiebiorstw w najblizszej przyszlosci.

Pojecie masowej indywidualizacji (mass customization) taczy kategorie maso-
wej skali produkcji z zachowaniem indywidualnych cech produktéw. Okreslenie
to zostalo uzyte po raz pierwszy w latach osiemdziesigtych XX w. w odniesieniu
do przemystu odziezowego. W praktyce masowa indywidualizacja pojawila sie
jednak dopiero w potowie lat dziewiec¢dziesigtych XX w. [Kaluza, Kotlifiski, 2004].
Moze ona odbywac¢ sie na poziomie wytworzenia produktu/ustugi lub wowczas,
gdy klienci otrzymuja jednorodny produkt, ktéry moga dostosowac samodzielnie
do wlasnych potrzeb [Doligalski, 2006]. Indywidualizacji moga podlegac¢ réwniez
inne obszary dzialalnosci przedsiebiorstwa oraz wszystkie skladniki kompozycji
marketingowej, tj. produkt, cena, promocja czy dystrybucja. Wigkszos¢ przedsie-
biorstw rozpoczyna proces indywidualizacji od personalizacji komunikacji mar-
ketingowej, przechodzac nastepnie do zwiazanych z nia indywidualizacji
produktu i uslug [Gordon, 2001]. Objecie masowa indywidualizacja wszystkich
trzech obszaré6w wiaze sie z wprowadzeniem nowych proceséw i zastosowaniem
nowoczesnej technologii informacyjnej. Ponadto wytworzenie wartosci poprzez
indywidualizacje wszystkich obszaréw wymaga bezposredniej wspodlpracy
przedsiebiorstwa z klientem.

Personalizacja produktu przybiera rézne formy. Pierwsza z nich - indywidu-
alizacja adaptacyjna (adaptive customization) — polega na umozliwieniu klientom
wyboru w ramach wielu cech produktéw, okreslonych z géry przez producenta.
Przykladem tego rodzaju personalizacji moze by¢ wybér wariantu wyposazenia
dodatkowego w samochodach osobowych [Trojanowski, 2010]. Inna forma — ka-
stomizacja kosmetyczna (cosmetic customization) — opiera sie na powierzchownym
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dostosowaniu produktu do potrzeb klienta, poprzez zmiane jedynie wybranej ce-
chy decydujacej o postrzeganiu przez niego produktu. Przykiad tego rodzaju
indywidualizacji stanowi produkcja spersonalizowanych gadzetéw opatrzonych
logo zamawiajgcego [Ocieczek, Zelichowska, 2014]. W ramach trzeciej formy —
okreélanej jako kastomizacja transparentna (transparent customization) — produ-
cent sam decyduje o wprowadzeniu zmian w produkcie, na podstawie informacji
o zachowaniach i preferencjach klientéw, pozyskanych w trakcie wczesniejszego
kontaktu [Bednarz, 2010]. Najwiekszy stopieni dostosowania produktu do po-
trzeb nabywcy zapewnia podejscie kolaboracyjne (colaborationist customization),
polegajace na wprowadzaniu zmian do produktu w porozumieniu z klientem, ktéry
okresla swoje oczekiwania wzgledem niego, tak aby w pelni odpowiadat on jego
potrzebom. Dzigki tego rodzaju kastomizacji nastepuje zminimalizowanie wyrze-
czen klienta wynikajacych z nieuzyskania tego, czego rzeczywiscie potrzebuje.
Podejscie to najtrudniej zastosowac¢ w praktyce [Rudnicki, 2012].

2. Znaczenie danych i informacji we wspolczesnych
procesach biznesowych

2.1. Istota gromadzenia danych

Nieustanny postep technologiczny stawia przed organizacjami nowe wyzwanie
— konieczno$¢ radzenia sobie z naptywem ogromnej ilosci danych i informaciji.
Kluczowe dla dobrego rozumienia problemu jest rozréznienie obu tych termi-
néw, czesto mylnie ze sobg utozsamianych. Dane definiuje si¢ jako ,fakty zgro-
madzone z obserwacji lub zapiséw dotyczacych zjawisk, obiektow lub ludzi”
[Clare, Lousopoulos, 1987], informacje natomiast ,pochodza z danych, ktére
zostaly przetworzone tak, by staly sie uzyteczne w podejmowaniu decyzji
w zarzadzaniu” [Martin, Powell, 1992].

Michael Palmer, wicedyrektor zarzadzajacy Association of National Advertiser,
poréwnuje dane do ropy naftowej, dodajac, ze nie poddane ,obrébce”, nie sa one
zbyt uzyteczne i nie maja praktycznego zastosowania. Tak jak ropa, ktorej war-
tos¢ zalezy od procesu przetworzenia — np. w plastik, srodki chemiczne czy inne
dobra - tak samo dane nalezy poddac selekcji i analizie, aby nada¢ im wartos¢
[Palmer, 2006].

Wedlug ekspertéw z IBM kazdego dnia zaréwno uzytkownicy indywidualni,
jakikorporacyjni generuja 2,5 tryliona bajtéw danych, przy czym 90% owych da-
nych powstalo w ostatnich dwéch latach [Zikopoulos i in., 2013]. Wedtug firmy
IDC Digital Universe uzytkownicy systeméw informatycznych co dwa lata
podwajaja liczbe danych [Gantz, Reinsel, 2011].
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W przeszlosci organizacje koncentrowaly sie gtéwnie na pozyskaniu wiedzy
o funkcjonowaniu przedsiebiorstwa za pomoca systeméw ERP (enterprise resource
planning), a przewagi konkurencyjnej szukano w efektywnej organizacji proce-
s6w biznesowych, tj. produkcji czy marketingu. Pojawily sie zatem systemy busi-
ness intelligence, w tym hurtownie danych, gdzie organizacje dokonywaty
identyfikacji trendéw, analizujac przyczyny powstalych zdarzen przy wykorzy-
staniu bardziej zaawansowanych narzedzi analitycznych, rozpoznajac dzieki nim
wzorce i powtarzajace si¢ schematy. Zaczeto prognozowaé zachowania klientéw,
optymalizowa¢ dzialania marketingowe i ceny produktéw. Obecnie, w wyniku
digitalizacji i nieustajgcego postepu technologicznego, pojawily sie réwniez dane
niestrukturalne, ktére wymagaja znacznie wiekszej wiedzy do podejmowania
stusznych decyzji [Choro$, 2015]. Dane niestrukturalne wystepujg w formie innej
niz tylko tekst — pochodza z sensoréw uzywanych do pozyskania danych klima-
tycznych, postéw w mediach spolecznosciowych, transakcji zakupowych czy te-
lefonéw komérkowych [Zikopoulos i in., 2013]. Ich pomiar, w przeciwienstwie do
pomiaru danych strukturalnych, jest trudniejszy, nietatwo je pozyska¢, archiwi-
zowac i laczy¢ z danymi znajdujacymi sie w tradycyjnej bazie danych opartej na
relacjach. Pomimo to nie mozna zapomnie¢ o znaczeniu i korzysciach wykorzy-
stania tych danych, przedstawiaja one bowiem interakcje miedzy konsumentem
a przedsiebiorstwem i wykraczaja znacznie dalej niz dane opisujace jedynie same
transakcje [Chmielowski, Przybyszewski, 2015].

2.2. Wykorzystanie danych w generowaniu informacji o klientach

Problemem nie jest dzi$ pozyskiwanie danych, lecz koniecznos¢ przeksztalcenia
ich w wartosciowe informacje, jak rowniez poswiecenie czasu na ich odszukanie
i wykorzystanie. Konsumenci potrzebujg informacji dopasowanej do ich oczeki-
wan. Zdaniem Craga Daivca (wiceprezesa JWT, jednej z najwiekszych agencji re-
klamowych na $wiecie) przedsiebiorstwa powinny zaprzesta¢ ,przeszkadzania”
potencjalnym klientom, ktérzy na co dziefi maja do czynienia z setkami adreso-
wanych do nich przekazéw reklamowych, a zamiast tego podaza¢ w kierunku
znalezienia sie tam, gdzie klienci ich oczekuja, i dazy¢ do stania sie przedmiotem
ich zainteresowania [Grabiec, b.d.w.]. Laiicuch wartosci, ktére przedsiebiorstwa
chca dostarczaé¢ klientom, znaczaco sie wydiuza. Podazajac z nurtem ekonomii
doswiadczalnej (experience economy), przedsiebiorstwa musza wykroczy¢ poza
dostarczenie nabywcom produktu, oferujac im kompleksowy zestaw doswiad-
czen, ktére im samym pozwolg oczekiwaé wyzszych marz i lojalnosci klientow.
Takie rozbudowanie tancucha wartosci rozszerza zakres informacji, z ktérymi na
co dzien przedsigbiorstwa muszg si¢ mierzy¢ przy podejmowaniu decyzji. Z dru-
giej strony, oferta kierowana na rynek jest coraz bardziej ztozona, ulega silnej per-
sonalizacji i stanowi wynik wspélpracy wielu oséb i podmiotéw. Zlozony
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produkt i ustuga opracowywana w spersonalizowany sposob takze zwiekszajq
ilos¢ informacji. Co oczywiste, informacje nie pochodza jedynie z wnetrza organi-
zacji, ale rbwniez spoza niej [Choros, 2015].

3. Big data w procesie indywidualizacji oferty przedsiebiorstwa

3.1. Big data jako nowy wymiar w analizie danych

Big data to ,zbiory informacji o duzej objetosci, duzej zmiennosci i/lub duzej
réznorodnosci, ktére wymagaja nowych form przetwarzania w celu wspomaga-
nia podejmowania decyzji, odkrywania nowych zjawisk oraz optymalizacji pro-
cesOwW” [Gutkowski, 2014]. Zaznaczy¢ nalezy praktyczng réznice pomiedzy
analityka big data a dotychczas stosowang analityka typu business intelligence. Prze-
wage big data nad business intelligence i hurtowniami danych stanowi jej potencjat
w odnajdywaniu odpowiedzi na pytania, z ktérymi tradycyjne narzedzia anali-
tyczne sobie nie radzg. Tradycyjne narzedzia analityczne dobrze sprawdzaja sie
w poszukiwaniu prostych odpowiedzi dotyczacych na przyklad sprzedazy w da-
nym okresie. Kiedy jednak dochodzi koniecznos¢ przetworzenia i przeanalizowania
danych niestrukturalnych, jak réwniez zidentyfikowania korelacji, prognozowa-
nia na potrzeby planowania i podejmowania szybkich decyzji w czasie rzeczywi-
stym, wowczas zaawansowana analityka big data pozwala uzyska¢ odpowiedz na
pytania typu ,co jezeli” w odniesieniu do zagadnien bardziej zlozonych i nieprze-
widywalnych [Croll, 2012].

Big data koncentruje sie na analizie w czasie rzeczywistym réznorodnych da-
nych zawartych w duzych zbiorach. Wyrdzniajg je cztery atrybuty: wielkos¢
(volume) — czyli iloé¢ wyrazana juz nie w terabajtach, a petabajtach i zetabajtach;
réznorodnos¢ (variety) — moga mie¢ one charakter zaréwno danych struktural-
nych (dostepnych jedynie w przeszlosci), jak i danych niestrukturalnych (po-
wstalych w wyniku wspomnianej juz digitalizacji); szybkos¢ (velocity) naptywu
nowych danych. Dotychczas analizie podlegaly dane historyczne, obecnie jednak
przedsiebiorstwa musza zmierzy¢ sie takze z danymi pojawiajacymi sie w czasie
rzeczywistym, ktére w celu uzyskania przewagi rynkowej poddawane sa natych-
miastowej analizie. Czgsto pomijany w wielu opracowaniach dotyczacych big data
jest jej czwarty atrybut, czyli warto$¢ (value) wynikajaca z koniecznosci wyodreb-
nienia z masy dostepnych danych jedynie tych najbardziej wartosciowych, rozu-
mianych jako rekordy adekwatne do poszukiwanej korelacji [Zikopoulos i in.,
2012]. Przykiad tego mechanizmu stanowi préba odpowiedzi na pytanie, dlacze-
go jedne produkty sprzedaja sie lepiej, a inne gorzej. Bazujac na rozwigzaniach
poswieconych big data, przedsiebiorstwa moga dokonac analizy aktywnosci uzyt-
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kownikéw aplikacji, w tym wykorzystania przez nich tej aplikacji oraz czasu spe-
dzonego przy jednoczesnym uwzglednieniu czynnikéw zewnetrznych. Takie
podejscie pozwala odkry¢ nieznane wczesniej korelacje, wzorce zachowan zaku-
powychi przyczyny zaistnienia danej sytuacji, w tym przypadku wielkosci sprze-
dazy [Srinivasan, Nayar, 2012].

3.2. Mozliwosci wykorzystania big data w indywidualizacji
oferty przedsiebiorstw

Wymienione wczesniej atrybuty pozwalaja dostrzec potencjal analizy opartej
na big data w indywidualizacji oferty przedsiebiorstwa. Firmy koncentruja sie dzi$
na pozyskaniu danych o kliencie nie tylko w celu ustalenia specyfikacji samego
produktu, ale réwniez strategii cenowej, dystrybucji czy promociji.

Wspolczesni konsumenci, dokonujac zakupu za posrednictwem zréznicowa-
nych kanaléw dystrybugji, tj. urzadzeh mobilnych, w tym telefonéw komorko-
wych i tabletéw, jak réwniez sklepdw internetowych, bazuja na informacjach
udostepnianych w czasie rzeczywistym za pomocg mediéw spolecznosciowych,
foréw internetowych czy blogéw, uzalezniajac czesto swoje decyzje zakupowe od
dostepnych powszechnie ratingdw, rekomendacji czy tez korzystajac z powszech-
nych juz poréwnywarek cenowych. Taka forma kontaktu sprzedawcy z kupuja-
cym oraz wszystkie transakcje dokonywane za pomoca wyzej wymienionych
kanaléw sprawiaja, ze konsumenci zostawiaja ogromne ilosci informacji o swoich
preferencjach, doswiadczeniach i zachowaniach, ktére sprzedawcy detaliczni
moga Sledzi¢ i podazac za nimi, aby pozna¢ zachowania konsumentéw na rynku
[Srinivasan, Nayar, 2012].

Przyktadem wykorzystania big data w personalizacji oferty jest sklep interne-
towy. Liczba proponowanych w nim produktéw moze by¢ nieograniczona.
W ofercie sklepu znajduja sie niekiedy liczne produkty danej kategorii, a takze
setki tysiecy produktéw zréznicowanych. Dotyczy to rowniez liczby os6b odwie-
dzajacych sklep, ktéra dziennie wynosi tysiac, a nawet dwukrotnie wiecej w ciagu
godziny, czy tez wielkosci obrotow. Male sklepy internetowe moga bazowa¢ na
najprostszej wersji analityki, uwzgledniajac jedynie wolumen i wartos$¢ sprzeda-
zy w podziale na produkt, liczbe i Srednig wartos¢ transakeji. Wieksze dokonuja
bardziej szczeg6lowej analizy danych zakupowych. Prébuja one odpowiedzie¢
na pytania, takie jak: ilu jest nowych klientéw i co kupuja, jak ksztattuje sie wiel-
ko$¢ sprzedazy asortymentu w czasie i jak wyglada klasyczny koszyk zakupowy.
Nastepnie projektuje sie mechanizmy rekomendacyjne, majace wskaza¢ klien-
tom, jakie inne produkty komplementarne zakupili nabywcy danego produktu.
W przypadku szybko rotujacych towaréw sklepy internetowe tworza kategory-
zacje w celu bardziej efektywnego budowania koszyka zakupowego. Zastosowa-
nie big data umozliwia zarzadzajacym sklepem internetowym dowiedzenie sie
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znaczniej wiecej o konsumentach i ich preferencjach. Dostep do wigkszej ilosci
zrédetl i mozliwoé¢ pozyskania z nich wiekszego zakresu danych pozwala sie do-
wiedzie¢, jakie produkty zostaly usuniete z koszyka i zastagpione innymi, czy pro-
dukty zamienione na inne pochodzily z tej samej kategorii, jaka jest wartos¢
koszyka po dokonanej zmianie, przy jakim poziomie cenowym koszyka dana
grupa klientow zmienia jego zawarto$¢, czy udzielenie specjalnego rabatu mogloby
powstrzymac klienta przed rezygnacja z wypelnionego wczeéniej koszyka, ile po-
winien wynosi¢ taki rabat, ile czasu zajelo klientowi odnalezienie kolejnego po-
szukiwanego produktu czy jak dlugo zapoznawal si¢ on z opisem produktu.
Zaadaptowanie big data w strategii przedsiebiorstwa pozwala usprawni¢ struktu-
re sklepu i tym samym lepiej zindywidualizowac¢ oferte w celu efektywniejszego
stymulowania wzrostu wielkosci zakupéw w sklepie [Krauze, 2014].

Kolejnym krokiem sklepu internetowego moze by¢ zastosowanie tzw. inteli-
gentnej personalizacji (smart personalization) w czasie, kiedy klient robi zakupy,
polegajacej na podpowiadaniu mu, jakim produktem moze zastgpic ten, z ktére-
go wlasnie zrezygnowal, lub tez zwréci¢ jego uwage na mozliwos¢ zastagpienia go
zupelnie innym. Rekomendacja moze by¢ takze zwiekszenie liczby zakupéw po-
przez zachecenie go do przywrdécenia odtozonego przez niego produktu z koszy-
ka zakupowego w zamian za rabat. Przypomina to komunikacje klienta ze
sprzedawca w tradycyjnym sklepie, w ktérym pracownik osobiscie rekomenduje
oferte produktowa. Czesty problem stanowi natomiast nagle opuszczenie sklepu
przez klienta po zakupie jednego produktu. Dlatego zarzadzajacy sklepem, aby
zwiekszy¢ sprzedaz, retencje klientéw, czestotliwosé wizyt oraz zadowolenie
i liczbe pozytywnych opinii, decyduja sie na prowadzenie dialogu w czasie rze-
czywistym z osobami niezdecydowanymi lub zmierzajacymi do wyjscia [Krauze,
2014].

Amerykanski dom towarowy Kohl stosuje system pozycjonowania wewnatrz
miejsca sprzedazy (indoor positioning), ktéry podaza za klientami przemiesz-
czajacymi sie miedzy dzialami sklepu. Wykorzystanie technologii mobilnej po-
zwala zdecydowac sie na promocje w momencie wchodzenia do sklepu. Poprzez
wizyte nabywcéw analityk otrzymuje przekaz dotyczacy ich stylu zycia w czasie
rzeczywistym w oparciu o produkty, ktérych szukajg, przychodzac do sklepu. Na
przyklad, jezeli klient zdecydowal sie otrzymywac informacje przez aplikacje mo-
bilng firmy Kohl i przemieszcza sie miedzy dzialami sklepu, sprzedawca moze
wyslaé kupujacemu jakas istotng informacje w celu zwiekszenia prawdopodo-
bienstwa zakupu. Ta inspiracja albo doradztwo skoncentrowane sg na dostarcze-
niu kupujacym wiekszej wartoéci niz promocja i znizki [Thau, 2014].

Podobny, lecz bardziej zaawansowany, przykltad stanowi Macy —inny amery-
kanski sklep, tym razem ukierunkowany jedynie na odziez i akcesoria. Sklep ten
funkcjonuje zaréwno w formie tradycyjnej, jak i internetowej. Aby lepiej zrozu-
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miec klientéw oraz poznac ich doswiadczenia i preferencje, zarzadzajacy sklepem
postanowili podda¢ biezacej analizie nie tylko dane zréznicowane typu big data,
ale rowniez komentarze oraz opinie klientéw i w rezultacie skonstruowac efek-
tywnie spersonalizowana oferte. Dotychczas jednym z probleméw tradycyjnych
sprzedawcéw byta konieczno$¢ ograniczenia zapoznawania si¢ klientéw z produk-
tem w miejscu sprzedazy i nastepnie dokonywania przez nich zakupu w sklepie
internetowym, w ktérym czesto dostepne sa dodatkowe promocje. Zdarzaja sie
réwniez sytuacje, kiedy klient po zapoznaniu sie z produktem w danym sklepie
ostatecznie decyduje sie na zakup u konkurencji z uwagi na bardziej atrakcyjna
cene (shadowroom). Zarzadzajacy sklepem Macy sa zdania, ze lojalno$¢ klienta na-
lezy budowac poprzez konsolidacje obu kanatéw sprzedazy, czyli sklepu inter-
netowego isklepu z fizyczna ekspozycja towaru. Dlatego klientom zapoznajacym
sie z asortymentem w sklepie internetowym firma w tym samym momencie
wysyla spersonalizowana oferte typu: ,Przymierz i kup w najblizszym sklepie; in-
teresujace cie produkty beda tam dostepne”. Tak spersonalizowana komunikacja
pozwalala firmie Macy zredukowac liczbe korespondencji elektronicznej z klien-
tami oraz zwiekszyta czestotliwos¢é ponownych odwiedzin sklepu internetowego.
Opierajac sie na rozwiazaniach analitycznych SAS (przeznaczonych na potrzeby
big data), firma osiagnela jeszcze jedna znaczacg korzys¢. Wielkoé¢ asortymentu
i wypelnienie nim sklepu odbywa sie na podstawie algorytméw analitycznych,
ktére bazuja na informacjach dotyczacych historycznego i obecnego popytu, zni-
zek i promocji. Postepowanie firmy Macy stanowi bardzo dobry przykiad wyko-
rzystania big data nie tylko w personalizacji oferty, ale réwniez w sprawnym
koordynowaniu sprzedazy jednocze$nie w sklepie tradycyjnym i internetowym
[Krauze, 2014].

Podsumowanie

Pozyskiwanie danych o charakterze niestrukturalnym, tgczenie ich oraz do-
konywanie odpowiedniej analizy w czasie rzeczywistym to niezbedny warunek
funkcjonowania przedsiebiorstw w ramach rozwinietych technologicznie gospo-
darek. Umiejetnos¢ sprostania indywidualnym potrzebom nabywcéw stala sie
nie tylko wyréznikiem, ale tez istotnym elementem konkurencyjnosci. Aby zbu-
dowac i utrzymac pozycje rynkowa w warunkach wysokiej konkurencji, przed-
siebiorstwa musza dbac o klienta, wykorzystujac analize big data nie tylko w celu
indywidualizacji produktu, ale réwniez wszystkich skladnikéw oferty, takich jak:
obstuga, dystrybucja, kanaly dotarcia przekazéw promocyjnych oraz polityka ce-
nowa. W srodowisku miedzynarodowym big data stanowi dzi§ podstawe odpo-
wiedzi na pytania o obecne oraz przyszle potrzeby konsumentéw, co zapewnia



Indywidualizacja oferty dla konsumentow dzigki zastosowaniu big data 99

przedsiebiorstwom korzystajacym z tego rodzaju analityki ogromng przewage
nad pozostalymi uczestnikami rynku. W najblizszej przyszltosci, aby sprostac¢ wy-
maganiom konkurencji, analiza big data bedzie musiala stac sie juz nie tylko atry-
butem duzych korporacji, ale réwniez lokalnych przedsiebiorstw. Korzystajac
z przykladéw pochodzacych z miedzynarodowej praktyki rynkowej, stang one
przed konieczno$cia wykorzystania big data jako podstawowego narzedzia za-
pewniajacego im utrzymanie pozycji rynkowe;j.
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