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Indywidualizacja oferty dla konsumentów
dziêki zastosowaniu big data

Rozwój technologii wykorzystywanych wspó³czeœnie w analizie informacji o klientach pozwala
na pozyskiwanie danych dotycz¹cych ich preferencji ju¿ nie tylko z przesz³oœci, ale równie¿ z ich
bie¿¹cych zachowañ w Internecie, takich jak dokonywanie p³atnoœci on-line, korzystanie z me-
diów spo³ecznoœciowych i inne. Celem artyku³u jest przedstawienie mo¿liwoœci wykorzystania
big data do indywidualizowania oferty pod k¹tem zachowañ nabywców. W artykule zanalizowa-
no proces gromadzenia i przetwarzania danych w celu zindywidualizowania oferty oraz wskaza-
no przyk³ady stosowania big data w miêdzynarodowej praktyce gospodarczej. W wyniku badania
stwierdzono, ¿e umiejêtnoœæ sprostania indywidualnym potrzebom nabywców sta³a siê pod-
staw¹ wspó³czesnej konkurencyjnoœci. Pozyskiwanie danych niestrukturalnych w czasie rzeczy-
wistym oraz umiejêtnoœæ ich analizy s¹ warunkiem funkcjonowania przedsiêbiorstw w ramach
rozwiniêtych technologicznie gospodarek. Aby budowaæ pozycjê rynkow¹, przedsiêbiorstwa
musz¹ wykorzystywaæ mo¿liwoœci analizy big data, przewiduj¹c przysz³e zachowania klientów
oraz poddawaæ indywidualizacji nie tylko produkt, ale te¿ wszystkie sk³adniki 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 zadañ wspó³czesnego marketingu jest budowa d³ugo-
terminowych relacji z klientami poprzez zorientowanie na zaspokojenie ich indy-
widualnych potrzeb. Wraz z rozwojem technologii wzros³a iloœæ informacji
o klientach pozyskiwanych przez przedsiêbiorstwa. Niezbêdne do zarz¹dzania
gromadzonymi informacjami sta³y siê bazy danych oraz umiejêtnoœæ ich analizy
w celu kastomizacji oferty. Obecnie przedsiêbiorstwa dysponuj¹ dostêpem do da-
nych niestrukturalnych, pojawiaj¹cych siê za poœrednictwem portali spo³eczno-
œciowych, sensorów, filmów, transakcji zakupowych, satelitów, aplikacji i innych
noœników po³¹czonych z Internetem. Wszystkie one s¹ œladem upodobañ i sposo-
bu postêpowania konsumentów. Big data, czyli nowe podejœcie do analizy da-
nych, pozwala tworzyæ dok³adne profile konsumentów oraz bardziej precyzyjnie
dostosowywaæ ofertê do ich potrzeb i oczekiwañ. Dziêki rozwojowi mo¿liwoœci
analitycznych indywidualizacji podlegaj¹ obecnie wszystkie elementy kompozy-
cji marketingowej. Celem artyku³u jest przedstawienie sposobów wykorzystania
big data w procesie indywidualizacji oferty pod k¹tem zachowañ jej odbiorców.
Autorzy dokonali analizy metod gromadzenia i przetwarzania danych umo¿li-
wiaj¹cych indywidualizacjê oferty oraz wskazali przyk³ady wykorzystania big
data w miêdzynarodowej praktyce gospodarczej.

1. Indywidualizacja oferty

1.1. Od indywidualizacji do masowej indywidualizacji

Indywidualizacja, rozumiana jako dostosowanie czegoœ do potrzeb jednostek
[Drabik, Sobol, 2014], stanowi³a podstawowy sposób funkcjonowania sprzeda¿y
w epoce cha³upnictwa i rodzinnych sklepów. Na pocz¹tku XX w. sklepikarze i lo-
kalne firmy bazowa³y na znajomoœci swoich klientów, ich sytuacji ¿yciowej, upo-
dobañ i potrzeb. Niezale¿nie od tego, czy prowadzili dzia³alnoœæ w ma³ych
miasteczkach, czy te¿ w dzielnicach wielkich miast, w³aœciciele i szefowie warszta-
tów czêsto znali cz³onków lokalnej spo³ecznoœci, bêd¹cych bezpoœrednimi odbior-
cami oferowanych przez nich dóbr i us³ug. Dziêki temu utrzymywali z nimi
g³êbsze relacje oraz na bie¿¹co odpowiadali na ich zmieniaj¹ce siê potrzeby
[Vaynerchuk, 2013].

Zmiana podejœcia do sprzeda¿y i obs³ugi klienta nadesz³a wraz z postêpem
technologicznym oraz pojawiaj¹cymi siê wynalazkami. Pierwsza ruchoma linia
monta¿owa, zaprojektowana w 1913 r. przez Henry’ego Forda w zak³adach pro-
dukcyjnych w Highland Park, sta³a siê punktem odniesienia dla produkcji maso-
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wej na ca³ym œwiecie. Nasta³a epoka masowej sprzeda¿y, a na potrzeby rynku
masowego pojawi³ siê marketing, który z czasem zacz¹³ równie¿ uwzglêdniaæ
preferencje grup nabywców, wydzielaj¹c segmenty rynku [Gordon, 2001]. Obecnie
podstawê relacji z klientem stanowi marketing bezpoœredni (direct marketing), ba-
zuj¹cy na masowej indywidualizacji (mass customization) oraz utrzymaniu d³ugo-
terminowych relacji z wybranymi klientami. Po stu latach indywidualizacja
zatoczy³a ko³o, pojawiaj¹c siê ponownie w formie masowej indywidualizacji, opar-
tej na gromadzeniu i analitycznym u¿yciu danych o klientach w celu dostosowa-
nia oferty do ich indywidualnych potrzeb. Wraz z rozwojem technik zarz¹dzania
informacjami w literaturze pojawi³ siê termin „marketing oparty na bazie danych”
(database marketing), który opisuje wykorzystanie baz danych do przygotowania
analiz marketingowych, s³u¿¹cych budowie strategii oddzia³ywania na klientów
[Trojanowski, 2010]. Rozwój technologii oraz wirtualizacja ¿ycia codziennego
sprawi³y, ¿e liczba danych o klientach, ich codziennych decyzjach i preferencjach
ujmowana jest w terabajtach danych. Big data, czyli pozyskiwanie i profesjonalna
analiza tych ogromnych iloœci danych, stanowi niezbêdny warunek budowania
konkurencyjnoœci przedsiêbiorstw w najbli¿szej przysz³oœci.

Pojêcie masowej indywidualizacji (mass customization) ³¹czy kategorie maso-
wej skali produkcji z zachowaniem indywidualnych cech produktów. Okreœlenie
to zosta³o u¿yte po raz pierwszy w latach osiemdziesi¹tych XX w. w odniesieniu
do przemys³u odzie¿owego. W praktyce masowa indywidualizacja pojawi³a siê
jednak dopiero w po³owie lat dziewiêædziesi¹tych XX w. [Ka³u¿a, Kotliñski, 2004].
Mo¿e ona odbywaæ siê na poziomie wytworzenia produktu/us³ugi lub wówczas,
gdy klienci otrzymuj¹ jednorodny produkt, który mog¹ dostosowaæ samodzielnie
do w³asnych potrzeb [Doligalski, 2006]. Indywidualizacji mog¹ podlegaæ równie¿
inne obszary dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa oraz wszystkie sk³adniki kompozycji
marketingowej, tj. produkt, cena, promocja czy dystrybucja. Wiêkszoœæ przedsiê-
biorstw rozpoczyna proces indywidualizacji od personalizacji komunikacji mar-
ketingowej, przechodz¹c nastêpnie do zwi¹zanych z ni¹ indywidualizacji
produktu i us³ug [Gordon, 2001]. Objêcie masow¹ indywidualizacj¹ wszystkich
trzech obszarów wi¹¿e siê z wprowadzeniem nowych procesów i zastosowaniem
nowoczesnej technologii informacyjnej. Ponadto wytworzenie wartoœci poprzez
indywidualizacjê wszystkich obszarów wymaga bezpoœredniej wspó³pracy
przedsiêbiorstwa z klientem.

Personalizacja produktu przybiera ró¿ne formy. Pierwsza z nich – indywidu-
alizacja adaptacyjna (adaptive customization) – polega na umo¿liwieniu klientom
wyboru w ramach wielu cech produktów, okreœlonych z góry przez producenta.
Przyk³adem tego rodzaju personalizacji mo¿e byæ wybór wariantu wyposa¿enia
dodatkowego w samochodach osobowych [Trojanowski, 2010]. Inna forma – ka-
stomizacja kosmetyczna (cosmetic customization) – opiera siê na powierzchownym
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dostosowaniu produktu do potrzeb klienta, poprzez zmianê jedynie wybranej ce-
chy decyduj¹cej o postrzeganiu przez niego produktu. Przyk³ad tego rodzaju
indywidualizacji stanowi produkcja spersonalizowanych gad¿etów opatrzonych
logo zamawiaj¹cego [Ocieczek, ¯elichowska, 2014]. W ramach trzeciej formy –
okreœlanej jako kastomizacja transparentna (transparent customization) – produ-
cent sam decyduje o wprowadzeniu zmian w produkcie, na podstawie informacji
o zachowaniach i preferencjach klientów, pozyskanych w trakcie wczeœniejszego
kontaktu [Bednarz, 2010]. Najwiêkszy stopieñ dostosowania produktu do po-
trzeb nabywcy zapewnia podejœcie kolaboracyjne (colaborationist customization),
polegaj¹ce na wprowadzaniu zmian do produktu w porozumieniu z klientem, który
okreœla swoje oczekiwania wzglêdem niego, tak aby w pe³ni odpowiada³ on jego
potrzebom. Dziêki tego rodzaju kastomizacji nastêpuje zminimalizowanie wyrze-
czeñ klienta wynikaj¹cych z nieuzyskania tego, czego rzeczywiœcie potrzebuje.
Podejœcie to najtrudniej zastosowaæ w praktyce [Rudnicki, 2012].

2. Znaczenie danych i informacji we wspó³czesnych
procesach biznesowych

2.1. Istota gromadzenia danych

Nieustanny postêp technologiczny stawia przed organizacjami nowe wyzwanie
– koniecznoœæ radzenia sobie z nap³ywem ogromnej iloœci danych i informacji.
Kluczowe dla dobrego rozumienia problemu jest rozró¿nienie obu tych termi-
nów, czêsto mylnie ze sob¹ uto¿samianych. Dane definiuje siê jako „fakty zgro-
madzone z obserwacji lub zapisów dotycz¹cych zjawisk, obiektów lub ludzi”
[Clare, Lousopoulos, 1987], informacje natomiast „pochodz¹ z danych, które
zosta³y przetworzone tak, by sta³y siê u¿yteczne w podejmowaniu decyzji
w zarz¹dzaniu” [Martin, Powell, 1992].

Michael Palmer, wicedyrektor zarz¹dzaj¹cy Association of National Advertiser,
porównuje dane do ropy naftowej, dodaj¹c, ¿e nie poddane „obróbce”, nie s¹ one
zbyt u¿yteczne i nie maj¹ praktycznego zastosowania. Tak jak ropa, której war-
toœæ zale¿y od procesu przetworzenia – np. w plastik, œrodki chemiczne czy inne
dobra – tak samo dane nale¿y poddaæ selekcji i analizie, aby nadaæ im wartoœæ
[Palmer, 2006].

Wed³ug ekspertów z IBM ka¿dego dnia zarówno u¿ytkownicy indywidualni,
jak i korporacyjni generuj¹ 2,5 tryliona bajtów danych, przy czym 90% owych da-
nych powsta³o w ostatnich dwóch latach [Zikopoulos i in., 2013]. Wed³ug firmy
IDC Digital Universe u¿ytkownicy systemów informatycznych co dwa lata
podwajaj¹ liczbê danych [Gantz, Reinsel, 2011].
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W przesz³oœci organizacje koncentrowa³y siê g³ównie na pozyskaniu wiedzy
o funkcjonowaniu przedsiêbiorstwa za pomoc¹ systemów ERP (enterprise resource
planning), a przewagi konkurencyjnej szukano w efektywnej organizacji proce-
sów biznesowych, tj. produkcji czy marketingu. Pojawi³y siê zatem systemy busi-
ness intelligence, w tym hurtownie danych, gdzie organizacje dokonywa³y
identyfikacji trendów, analizuj¹c przyczyny powsta³ych zdarzeñ przy wykorzy-
staniu bardziej zaawansowanych narzêdzi analitycznych, rozpoznaj¹c dziêki nim
wzorce i powtarzaj¹ce siê schematy. Zaczêto prognozowaæ zachowania klientów,
optymalizowaæ dzia³ania marketingowe i ceny produktów. Obecnie, w wyniku
digitalizacji i nieustaj¹cego postêpu technologicznego, pojawi³y siê równie¿ dane
niestrukturalne, które wymagaj¹ znacznie wiêkszej wiedzy do podejmowania
s³usznych decyzji [Choroœ, 2015]. Dane niestrukturalne wystêpuj¹ w formie innej
ni¿ tylko tekst – pochodz¹ z sensorów u¿ywanych do pozyskania danych klima-
tycznych, postów w mediach spo³ecznoœciowych, transakcji zakupowych czy te-
lefonów komórkowych [Zikopoulos i in., 2013]. Ich pomiar, w przeciwieñstwie do
pomiaru danych strukturalnych, jest trudniejszy, nie³atwo je pozyskaæ, archiwi-
zowaæ i ³¹czyæ z danymi znajduj¹cymi siê w tradycyjnej bazie danych opartej na
relacjach. Pomimo to nie mo¿na zapomnieæ o znaczeniu i korzyœciach wykorzy-
stania tych danych, przedstawiaj¹ one bowiem interakcje miêdzy konsumentem
a przedsiêbiorstwem i wykraczaj¹ znacznie dalej ni¿ dane opisuj¹ce jedynie same
transakcje [Chmielowski, Przybyszewski, 2015].

2.2. Wykorzystanie danych w generowaniu informacji o klientach

Problemem nie jest dziœ pozyskiwanie danych, lecz koniecznoœæ przekszta³cenia
ich w wartoœciowe informacje, jak równie¿ poœwiêcenie czasu na ich odszukanie
i wykorzystanie. Konsumenci potrzebuj¹ informacji dopasowanej do ich oczeki-
wañ. Zdaniem Craga Daivca (wiceprezesa JWT, jednej z najwiêkszych agencji re-
klamowych na œwiecie) przedsiêbiorstwa powinny zaprzestaæ „przeszkadzania”
potencjalnym klientom, którzy na co dzieñ maj¹ do czynienia z setkami adreso-
wanych do nich przekazów reklamowych, a zamiast tego pod¹¿aæ w kierunku
znalezienia siê tam, gdzie klienci ich oczekuj¹, i d¹¿yæ do stania siê przedmiotem
ich zainteresowania [Grabiec, b.d.w.]. £añcuch wartoœci, które przedsiêbiorstwa
chc¹ dostarczaæ klientom, znacz¹co siê wyd³u¿a. Pod¹¿aj¹c z nurtem ekonomii
doœwiadczalnej (experience economy), przedsiêbiorstwa musz¹ wykroczyæ poza
dostarczenie nabywcom produktu, oferuj¹c im kompleksowy zestaw doœwiad-
czeñ, które im samym pozwol¹ oczekiwaæ wy¿szych mar¿ i lojalnoœci klientów.
Takie rozbudowanie ³añcucha wartoœci rozszerza zakres informacji, z którymi na
co dzieñ przedsiêbiorstwa musz¹ siê mierzyæ przy podejmowaniu decyzji. Z dru-
giej strony, oferta kierowana na rynek jest coraz bardziej z³o¿ona, ulega silnej per-
sonalizacji i stanowi wynik wspó³pracy wielu osób i podmiotów. Z³o¿ony
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produkt i us³uga opracowywana w spersonalizowany sposób tak¿e zwiêkszaj¹
iloœæ informacji. Co oczywiste, informacje nie pochodz¹ jedynie z wnêtrza organi-
zacji, ale równie¿ spoza niej [Choroœ, 2015].

3. Big data w procesie indywidualizacji oferty przedsiêbiorstwa

3.1. Big data jako nowy wymiar w analizie danych

Big data to „zbiory informacji o du¿ej objêtoœci, du¿ej zmiennoœci i/lub du¿ej
ró¿norodnoœci, które wymagaj¹ nowych form przetwarzania w celu wspomaga-
nia podejmowania decyzji, odkrywania nowych zjawisk oraz optymalizacji pro-
cesów” [Gutkowski, 2014]. Zaznaczyæ nale¿y praktyczn¹ ró¿nicê pomiêdzy
analityk¹ big data a dotychczas stosowan¹ analityk¹ typu business intelligence. Prze-
wagê big data nad business intelligence i hurtowniami danych stanowi jej potencja³
w odnajdywaniu odpowiedzi na pytania, z którymi tradycyjne narzêdzia anali-
tyczne sobie nie radz¹. Tradycyjne narzêdzia analityczne dobrze sprawdzaj¹ siê
w poszukiwaniu prostych odpowiedzi dotycz¹cych na przyk³ad sprzeda¿y w da-
nym okresie. Kiedy jednak dochodzi koniecznoœæ przetworzenia i przeanalizowania
danych niestrukturalnych, jak równie¿ zidentyfikowania korelacji, prognozowa-
nia na potrzeby planowania i podejmowania szybkich decyzji w czasie rzeczywi-
stym, wówczas zaawansowana analityka big data pozwala uzyskaæ odpowiedŸ na
pytania typu „co je¿eli” w odniesieniu do zagadnieñ bardziej z³o¿onych i nieprze-
widywalnych [Croll, 2012].

Big data koncentruje siê na analizie w czasie rzeczywistym ró¿norodnych da-
nych zawartych w du¿ych zbiorach. Wyró¿niaj¹ je cztery atrybuty: wielkoœæ
(volume) – czyli iloœæ wyra¿ana ju¿ nie w terabajtach, a petabajtach i zetabajtach;
ró¿norodnoœæ (variety) – mog¹ mieæ one charakter zarówno danych struktural-
nych (dostêpnych jedynie w przesz³oœci), jak i danych niestrukturalnych (po-
wsta³ych w wyniku wspomnianej ju¿ digitalizacji); szybkoœæ (velocity) nap³ywu
nowych danych. Dotychczas analizie podlega³y dane historyczne, obecnie jednak
przedsiêbiorstwa musz¹ zmierzyæ siê tak¿e z danymi pojawiaj¹cymi siê w czasie
rzeczywistym, które w celu uzyskania przewagi rynkowej poddawane s¹ natych-
miastowej analizie. Czêsto pomijany w wielu opracowaniach dotycz¹cych big data
jest jej czwarty atrybut, czyli wartoœæ (value) wynikaj¹ca z koniecznoœci wyodrêb-
nienia z masy dostêpnych danych jedynie tych najbardziej wartoœciowych, rozu-
mianych jako rekordy adekwatne do poszukiwanej korelacji [Zikopoulos i in.,
2012]. Przyk³ad tego mechanizmu stanowi próba odpowiedzi na pytanie, dlacze-
go jedne produkty sprzedaj¹ siê lepiej, a inne gorzej. Bazuj¹c na rozwi¹zaniach
poœwiêconych big data, przedsiêbiorstwa mog¹ dokonaæ analizy aktywnoœci u¿yt-
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kowników aplikacji, w tym wykorzystania przez nich tej aplikacji oraz czasu spê-
dzonego przy jednoczesnym uwzglêdnieniu czynników zewnêtrznych. Takie
podejœcie pozwala odkryæ nieznane wczeœniej korelacje, wzorce zachowañ zaku-
powych i przyczyny zaistnienia danej sytuacji, w tym przypadku wielkoœci sprze-
da¿y [Srinivasan, Nayar, 2012].

3.2. Mo¿liwoœci wykorzystania big data w indywidualizacji
oferty przedsiêbiorstw

Wymienione wczeœniej atrybuty pozwalaj¹ dostrzec potencja³ analizy opartej
na big data w indywidualizacji oferty przedsiêbiorstwa. Firmy koncentruj¹ siê dziœ
na pozyskaniu danych o kliencie nie tylko w celu ustalenia specyfikacji samego
produktu, ale równie¿ strategii cenowej, dystrybucji czy promocji.

Wspó³czeœni konsumenci, dokonuj¹c zakupu za poœrednictwem zró¿nicowa-
nych kana³ów dystrybucji, tj. urz¹dzeñ mobilnych, w tym telefonów komórko-
wych i tabletów, jak równie¿ sklepów internetowych, bazuj¹ na informacjach
udostêpnianych w czasie rzeczywistym za pomoc¹ mediów spo³ecznoœciowych,
forów internetowych czy blogów, uzale¿niaj¹c czêsto swoje decyzje zakupowe od
dostêpnych powszechnie ratingów, rekomendacji czy te¿ korzystaj¹c z powszech-
nych ju¿ porównywarek cenowych. Taka forma kontaktu sprzedawcy z kupuj¹-
cym oraz wszystkie transakcje dokonywane za pomoc¹ wy¿ej wymienionych
kana³ów sprawiaj¹, ¿e konsumenci zostawiaj¹ ogromne iloœci informacji o swoich
preferencjach, doœwiadczeniach i zachowaniach, które sprzedawcy detaliczni
mog¹ œledziæ i pod¹¿aæ za nimi, aby poznaæ zachowania konsumentów na rynku
[Srinivasan, Nayar, 2012].

Przyk³adem wykorzystania big data w personalizacji oferty jest sklep interne-
towy. Liczba proponowanych w nim produktów mo¿e byæ nieograniczona.
W ofercie sklepu znajduj¹ siê niekiedy liczne produkty danej kategorii, a tak¿e
setki tysiêcy produktów zró¿nicowanych. Dotyczy to równie¿ liczby osób odwie-
dzaj¹cych sklep, która dziennie wynosi tysi¹c, a nawet dwukrotnie wiêcej w ci¹gu
godziny, czy te¿ wielkoœci obrotów. Ma³e sklepy internetowe mog¹ bazowaæ na
najprostszej wersji analityki, uwzglêdniaj¹c jedynie wolumen i wartoœæ sprzeda-
¿y w podziale na produkt, liczbê i œredni¹ wartoœæ transakcji. Wiêksze dokonuj¹
bardziej szczegó³owej analizy danych zakupowych. Próbuj¹ one odpowiedzieæ
na pytania, takie jak: ilu jest nowych klientów i co kupuj¹, jak kszta³tuje siê wiel-
koœæ sprzeda¿y asortymentu w czasie i jak wygl¹da klasyczny koszyk zakupowy.
Nastêpnie projektuje siê mechanizmy rekomendacyjne, maj¹ce wskazaæ klien-
tom, jakie inne produkty komplementarne zakupili nabywcy danego produktu.
W przypadku szybko rotuj¹cych towarów sklepy internetowe tworz¹ kategory-
zacjê w celu bardziej efektywnego budowania koszyka zakupowego. Zastosowa-
nie big data umo¿liwia zarz¹dzaj¹cym sklepem internetowym dowiedzenie siê
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znaczniej wiêcej o konsumentach i ich preferencjach. Dostêp do wiêkszej iloœci
Ÿróde³ i mo¿liwoœæ pozyskania z nich wiêkszego zakresu danych pozwala siê do-
wiedzieæ, jakie produkty zosta³y usuniête z koszyka i zast¹pione innymi, czy pro-
dukty zamienione na inne pochodzi³y z tej samej kategorii, jaka jest wartoœæ
koszyka po dokonanej zmianie, przy jakim poziomie cenowym koszyka dana
grupa klientów zmienia jego zawartoœæ, czy udzielenie specjalnego rabatu mog³oby
powstrzymaæ klienta przed rezygnacj¹ z wype³nionego wczeœniej koszyka, ile po-
winien wynosiæ taki rabat, ile czasu zajê³o klientowi odnalezienie kolejnego po-
szukiwanego produktu czy jak d³ugo zapoznawa³ siê on z opisem produktu.
Zaadaptowanie big data w strategii przedsiêbiorstwa pozwala usprawniæ struktu-
rê sklepu i tym samym lepiej zindywidualizowaæ ofertê w celu efektywniejszego
stymulowania wzrostu wielkoœci zakupów w sklepie [Krauze, 2014].

Kolejnym krokiem sklepu internetowego mo¿e byæ zastosowanie tzw. inteli-
gentnej personalizacji (smart personalization) w czasie, kiedy klient robi zakupy,
polegaj¹cej na podpowiadaniu mu, jakim produktem mo¿e zast¹piæ ten, z które-
go w³aœnie zrezygnowa³, lub te¿ zwróciæ jego uwagê na mo¿liwoœæ zast¹pienia go
zupe³nie innym. Rekomendacj¹ mo¿e byæ tak¿e zwiêkszenie liczby zakupów po-
przez zachêcenie go do przywrócenia od³o¿onego przez niego produktu z koszy-
ka zakupowego w zamian za rabat. Przypomina to komunikacjê klienta ze
sprzedawc¹ w tradycyjnym sklepie, w którym pracownik osobiœcie rekomenduje
ofertê produktow¹. Czêsty problem stanowi natomiast nag³e opuszczenie sklepu
przez klienta po zakupie jednego produktu. Dlatego zarz¹dzaj¹cy sklepem, aby
zwiêkszyæ sprzeda¿, retencjê klientów, czêstotliwoœæ wizyt oraz zadowolenie
i liczbê pozytywnych opinii, decyduj¹ siê na prowadzenie dialogu w czasie rze-
czywistym z osobami niezdecydowanymi lub zmierzaj¹cymi do wyjœcia [Krauze,
2014].

Amerykañski dom towarowy Kohl stosuje system pozycjonowania wewn¹trz
miejsca sprzeda¿y (indoor positioning), który pod¹¿a za klientami przemiesz-
czaj¹cymi siê miêdzy dzia³ami sklepu. Wykorzystanie technologii mobilnej po-
zwala zdecydowaæ siê na promocjê w momencie wchodzenia do sklepu. Poprzez
wizytê nabywców analityk otrzymuje przekaz dotycz¹cy ich stylu ¿ycia w czasie
rzeczywistym w oparciu o produkty, których szukaj¹, przychodz¹c do sklepu. Na
przyk³ad, je¿eli klient zdecydowa³ siê otrzymywaæ informacje przez aplikacjê mo-
biln¹ firmy Kohl i przemieszcza siê miêdzy dzia³ami sklepu, sprzedawca mo¿e
wys³aæ kupuj¹cemu jak¹œ istotn¹ informacjê w celu zwiêkszenia prawdopodo-
bieñstwa zakupu. Ta inspiracja albo doradztwo skoncentrowane s¹ na dostarcze-
niu kupuj¹cym wiêkszej wartoœci ni¿ promocja i zni¿ki [Thau, 2014].

Podobny, lecz bardziej zaawansowany, przyk³ad stanowi Macy – inny amery-
kañski sklep, tym razem ukierunkowany jedynie na odzie¿ i akcesoria. Sklep ten
funkcjonuje zarówno w formie tradycyjnej, jak i internetowej. Aby lepiej zrozu-
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mieæ klientów oraz poznaæ ich doœwiadczenia i preferencje, zarz¹dzaj¹cy sklepem
postanowili poddaæ bie¿¹cej analizie nie tylko dane zró¿nicowane typu big data,
ale równie¿ komentarze oraz opinie klientów i w rezultacie skonstruowaæ efek-
tywnie spersonalizowan¹ ofertê. Dotychczas jednym z problemów tradycyjnych
sprzedawców by³a koniecznoœæ ograniczenia zapoznawania siê klientów z produk-
tem w miejscu sprzeda¿y i nastêpnie dokonywania przez nich zakupu w sklepie
internetowym, w którym czêsto dostêpne s¹ dodatkowe promocje. Zdarzaj¹ siê
równie¿ sytuacje, kiedy klient po zapoznaniu siê z produktem w danym sklepie
ostatecznie decyduje siê na zakup u konkurencji z uwagi na bardziej atrakcyjn¹
cenê (shadowroom). Zarz¹dzaj¹cy sklepem Macy s¹ zdania, ¿e lojalnoœæ klienta na-
le¿y budowaæ poprzez konsolidacjê obu kana³ów sprzeda¿y, czyli sklepu inter-
netowego i sklepu z fizyczn¹ ekspozycj¹ towaru. Dlatego klientom zapoznaj¹cym
siê z asortymentem w sklepie internetowym firma w tym samym momencie
wysy³a spersonalizowan¹ ofertê typu: „Przymierz i kup w najbli¿szym sklepie; in-
teresuj¹ce ciê produkty bêd¹ tam dostêpne”. Tak spersonalizowana komunikacja
pozwala³a firmie Macy zredukowaæ liczbê korespondencji elektronicznej z klien-
tami oraz zwiêkszy³a czêstotliwoœæ ponownych odwiedzin sklepu internetowego.
Opieraj¹c siê na rozwi¹zaniach analitycznych SAS (przeznaczonych na potrzeby
big data), firma osi¹gnê³a jeszcze jedn¹ znacz¹c¹ korzyœæ. Wielkoœæ asortymentu
i wype³nienie nim sklepu odbywa siê na podstawie algorytmów analitycznych,
które bazuj¹ na informacjach dotycz¹cych historycznego i obecnego popytu, zni-
¿ek i promocji. Postêpowanie firmy Macy stanowi bardzo dobry przyk³ad wyko-
rzystania big data nie tylko w personalizacji oferty, ale równie¿ w sprawnym
koordynowaniu sprzeda¿y jednoczeœnie w sklepie tradycyjnym i internetowym
[Krauze, 2014].

Podsumowanie

Pozyskiwanie danych o charakterze niestrukturalnym, ³¹czenie ich oraz do-
konywanie odpowiedniej analizy w czasie rzeczywistym to niezbêdny warunek
funkcjonowania przedsiêbiorstw w ramach rozwiniêtych technologicznie gospo-
darek. Umiejêtnoœæ sprostania indywidualnym potrzebom nabywców sta³a siê
nie tylko wyró¿nikiem, ale te¿ istotnym elementem konkurencyjnoœci. Aby zbu-
dowaæ i utrzymaæ pozycjê rynkow¹ w warunkach wysokiej konkurencji, przed-
siêbiorstwa musz¹ dbaæ o klienta, wykorzystuj¹c analizê big data nie tylko w celu
indywidualizacji produktu, ale równie¿ wszystkich sk³adników oferty, takich jak:
obs³uga, dystrybucja, kana³y dotarcia przekazów promocyjnych oraz polityka ce-
nowa. W œrodowisku miêdzynarodowym big data stanowi dziœ podstawê odpo-
wiedzi na pytania o obecne oraz przysz³e potrzeby konsumentów, co zapewnia
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przedsiêbiorstwom korzystaj¹cym z tego rodzaju analityki ogromn¹ przewagê
nad pozosta³ymi uczestnikami rynku. W najbli¿szej przysz³oœci, aby sprostaæ wy-
maganiom konkurencji, analiza big data bêdzie musia³a staæ siê ju¿ nie tylko atry-
butem du¿ych korporacji, ale równie¿ lokalnych przedsiêbiorstw. Korzystaj¹c
z przyk³adów pochodz¹cych z miêdzynarodowej praktyki rynkowej, stan¹ one
przed koniecznoœci¹ wykorzystania big data jako podstawowego narzêdzia za-
pewniaj¹cego im utrzymanie pozycji rynkowej.
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