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Streszczenie. Terazniejszo$¢ i przysztos¢ marketingu opiera si¢ na analityce danych, co stato
si¢ motywem podjecia tematu artykutu. Podstawg bowiem biznesu oraz marketingu cyfrowe-
g0 stajg si¢ Big Data, nalezy wigc wykorzystac ich potencjal. Wdrazanie analityki w proces
optymalizacji dziatan marketingu mozliwy jest dzigki technologii business intelligence.
Celem artykutu jest przedstawienie przydatnosci danych w réznych strategiach marketingo-
wych — tych tradycyjnych i tych nowych oraz ich klasyfikacja — hot, warm, cold, dark data.
W opracowaniu zawarto ponadto identyfikacje i okreslenie wskaznikow marketingowych
najistotniejszych w planowaniu i realizacji strategii marketingowych. Wykorzystano w nim
przeglad literatury oraz wstgpne wyniki badan mierzenia i wskaznikdéw dziatan, zawierajg-
cych m.in. KPI - kluczowe wskazniki efektywnosci oraz KRI — kluczowe wskazniki ryzyka.

Wprowadzenie

Historia wspotczesnych Big Data zaczyna sie¢ w 1999 roku, kiedy to na famach cza-
sopisma ,,Communications of the ACM” (Association for Computing Machinery)
ukazal si¢ artykut autorstwa S. Brysona, D. Kenwrighta, M. Coxa, D. Ellswortha
oraz R. Haimesa, pod znamiennym tytutem ,,Visually Exploring Gigabyte Data Sets
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in Real Time”. To wlasnie w tej publikacji po raz pierwszy pada wprost pojecie Big
Data, umieszczone jako tytut jednego z podrozdziatow — ,,Big Data for Scientific
Visualization”. Autorzy stwierdzili, Zze pot¢zne komputery sa blogostawienstwem
w wielu dziedzinach badan. Sg tez jednak przeklenstwem, poniewaz szybkie obli-
czenia ,,wypluwajg” z siebie coraz wigksze ilosci danych (Bryson, Kenwright, Cox,
Ellsworth, Haimes, 1999; Press, 2013).

Obecnie warto$¢ globalnego rynku danych i analityki biznesowej wycenia
si¢ na poziomie 130 mld dolaréw, a wedtug prognozy na 2020 rok, wartos¢ ta
przekroczy 203 mld dolaréw. Wedtug prognoz, najblizsze 12 miesiecy moze okazaé
si¢ dla analityki Big Data jeszcze lepsze i zdominuje ja pie¢ trendow: zwrot ku
chmurze zamiast rozwigzan on-premise; rosngca rola internetu rzeczy; walka firm
z dark data 1 orphaned data; wzbogacanie danymi systeméw BI, CRM i ERP oraz
rosnace inwestycje na analityke predyktywna i preskryptywna (W 2017 analityka...,
2016). W swietle tych trendow przyjeto cel artykutu, ktorym jest okreslenie danych
w roznych strategiach marketingowych — tych tradycyjnych i tych nowych oraz ich
klasyfikacja: hot, warm, cold, dark data. W artykule wykorzystano metode analizy
literatury oraz wstgpne wyniki badan mierzenia i wskaznikéw dziatan.

Pojecie i wymiary Big Data

Big Data to zbiory danych o duzej objetosci, réznorodnosci, zmienno$ci oraz
warto$ci. Celem pozyskiwania dostgpu do tych danych oraz ich przetwarzania jest
wspomaganie procesow decyzyjnych, odkrywanie nowych zjawisk oraz optyma-
lizacja procesow. Big Data to metoda analizy danych, ktdra znajduje zastosowanie
w biznesie, samorzadach i polityce. Pojecie to odnosi si¢ do zbiorow danych,
ktorych analizowanie, ze wzglgdu na ich ogromng skale, wymaga zastosowania
specjalistycznych narzedzi.
Na Big Data sktadaja si¢ cztery wymiary (4V):
1. Volume —ilos¢ danych, liczona w tera- lub petabajtach.
2. Variety — r6znorodno$¢ danych, ktére pochodzg z r6znych, czesto niespdjnych
ze sobg zrodet.
3. Velocity — szybko$¢ naptywania nowych danych i ich analizy, w czasie zbli-
zonym do rzeczywistego.
4. Value — warto$¢ danych; z masy nieistotnych informacji wyodrebnia te
najwazniejsze.
Big Data analizuje réznorodne, zawarte w duzych bazach, informacje.
Nastepnie przetwarza je, nadajac im status wiedzy pomocnej w podjeciu najlepszej
mozliwej decyzji.
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Odpowiednie wykorzystanie danych bylo w biznesie od zawsze zjawiskiem

znanym i bardzo waznym. Big Data wnosi znacznie wigksze mozliwo$ci analiz,
szybszych, doktadniejszych i wykorzystujacych dane z wielu zroédet. Na rysunku 1
przedstawiono klasyfikacj¢ Big Data.
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Rysunek 1. Klasyfikacja Big Data
Zrodlo: Prajsnar, Sawa, 2017.

Warto wyjasni¢ okreslenia wyodrebnionych danych ze wzgledu na szybkos¢

zmian i rodzaj dostgpu:

1.

Hot data — zar6wno dane krytyczne, jak 1 dane kluczowe dla funkcjonowania
firmy, po ktore sigga ona najczesciej i wokot ktorych buduje swoja przewage
konkurencyjna na rynku. Informacje te powinny by¢ analizowane przez firme
w czasie rzeczywistym, poniewaz tylko dzigki takiemu podejsciu przedsie-
biorstwo moze podejmowac decyzje oparte na najbardziej aktualnej wiedzy.
Przechowywane sg one w najtatwiej dostepnych systemach przedsigbiorstwa —
na serwerach o najwiekszej pojemnosci i przepustowosci; powinny znajdowac
zawsze ,,pod reka”, do wykorzystania w kazdym momencie.

Cold data — dane, ktorych firma uzywa rzadko lub z ktorych w ogoéle nie korzy-
sta, oraz tzw. ,,dane-$mieci”, przechowywane na najrzadziej wykorzystywa-
nych, najwolniejszych i najmniej pojemnych serwerach firmy. Sa to informacje
dostarczane do firmowych serweréw z pewnym opoznieniem czasowym (po
kilku godzinach, dniach, nawet tygodniach).

Warm data — dane zaklasyfikowane migdzy hot a cold data.
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Dominujace trendy analityki Big Data w 2017 roku dotyczg takich rodzajow
danych, jak dark data i ophraned data. Obecnie biznes bedzie zmuszony stawic
czota danym, ktore do tej pory nie byly wykorzystywane przez firmy albo, ze
wzgledu na trudno$ci z oszacowaniem ich potencjatu (to tzw. dark data), byty tak
pofragmentowane, ze nie dawaty petnego obrazu sytuacji (to z kolei tzw. orphaned
data, czyli ,,dane osierocone”). Ten przymus wynika z przepetnienia firmowych
serwerow danymi, ktorych przedsigbiorstwo nie wykorzystuje, a za ktorych utrzy-
manie placi.

Dark data mozna okresli¢ trojako. Po pierwsze — s to dane, z ktorych istnienia
przedsiebiorstwo w ogdle nie zdaje sobie sprawy, wiec ani ich nie gromadzi, ani
nie przetwarza. Po drugie — mogg to by¢ dane, o ktorych przedsigbiorstwo wie i je
gromadzi, lecz nie ma pojecia, jak je przetworzyc. Po trzecie — to rowniez dane,
o ktorych istnieniu przedsiebiorstwo wie i nawet dysponuje narzedziami do ich
analizy, lecz jej nie podejmuje, poniewaz uznaje jg za zbyt kosztowna.

Orphaned data to z kolei pojedyncze, wyrwane z kontekstu informacje, ktore
nie zostaly umieszczone w szerszym ekosystemie cyfrowym, wskutek czego trudno
jest ocenic ich biznesowa przydatnos¢. Takie dane zajmujg miejsce na firmowych
serwerach i sg mniej cenne niz dane wystepujace w jakims tancuchu powigzan
(W 2017 analityka..., 2016).

Kolejny trend w rozwoju Big Data przedstawiany na 2017 rok to zasilanie sys-
temow firmowych danymi zewngtrznymi typu third party. Takie dziatanie okresla
si¢ jako data enrichment. Dzigki niemu firma zyskuje mozliwos$¢ przetestowania
skutecznosci zebranych przez siebie informacji, ktére zostaty uznane za tzw. hot
data, czyli dane opisane wczesnie;.

P. Prajsnar (CEO, Cloud Technologies SA) stwierdza, ze data enrichment to
wzbogacanie zasobu danych zgromadzonych przez firme, czyli tzw. Ist party data,
danymi pochodzacymi z zewngetrznych zrodet, czyli danymi typu 3rd party, prze-
twarzajacymi zewnetrzne hurtownie Big Data. Dzieki nim firmy moga zweryfiko-
wac aktualnos$¢ i przydatno$¢ swoich informacji. Dane typu 3rd party dostarczaja
przedsigbiorstwom czesto unikalnych informacji biznesowych, pozwalajacych na
rozbudowanie wiedzy o kliencie i jego zachowaniach, preferencjach i intencjach
zakupowych, a takze na uzyskanie warto$ciowych insightow. Umozliwiaja rowniez
zdiagnozowanie i naprawe bolaczek w wewngtrznym rytmie pracy firmy. Integracja
systemow CRM czy ERP z danymi z zewngtrznych zrodet umozliwia firmom
nie tylko zatem lepsze rozpoznanie profilu klienta i uzyskanie jego petnej oceny
(W 2017 analityka..., 2016).

Wedtug P. Ploszajskiego nadchodzi szosta fala rewolucji komputerowe;j,
zmieniajac ,,informacyjny charakter $wiata”, ktora po raz kolejny zmusi firmy do
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adaptacji, a nawet porzucenia dotychczasowych modeli biznesowych, ale tez przy-
niesie nowe, pot¢zne mozliwosci. Wynikac to bedzie glownie ze zmiany charakteru
baz danych. Dotychczas znakomita ich wickszos¢ dotyczyta standw z przesztosci.
Jednak internet obiektdéw, z jego wszechobecnymi sensorami i nieograniczonymi
pojemnosciami pamigci, powoduje, ze kazdy przedmiot, produkt Iub jego czes¢
oraz kazda osoba stopniowo przytaczane sa do sieci i nieustannie, w czasie realnym,
aktualizuja dane na temat miejsca, w ktérym si¢ znajduja, i swego statusu. Chmury
»~fozmawiajgcych z sobg” procesorow i wielkie zbiory aktualnych danych o ludzkim
swiecie powoduja, ze informacje z trudno dostgpnych staja si¢ wszechobecne,
a zasoby firmy — ,,inteligentne” (Ploszajski, 2013).

Mozna stwierdzi¢, ze aby oceni¢ biznesowa warto$¢ danych posiadanych przez
przedsigbiorstwa pod katem ich przydatnos$ci w strategii firmy oraz mozliwosci ge-
nerowanych dzieki nim zyskow, nalezy przej$¢ i zaadaptowac koncepcje tej szostej
fali rewolucji komputerowej oraz zaadaptowa¢ wymienione wezesniej pig¢ trendow.

Mierniki strategii marketingowych

W $wietle biznesowych rodzajéow danych warto przedstawié zestawienie mier-
nikéw marketingowych bedacych podstawa realizacji wielu strategii marketin-
gowych. W tabelach 1-2 zestawiono klasyfikacje zarowno strategii, miernikow,
jak i okreslono charakter czy tez rodzaj danych wykorzystywanych w strategiach
marketingowych oraz kokpitach menedzerskich — KPI, KRI, KIA. W trakcie reali-
zacji strategii przedsigbiorstwa mozna rowniez przeanalizowac, jakie beda gtowne
istotne dane w dashboardzie strategicznym czy tez taktycznym i operacyjnym.

Prawidlowa interpretacja danych odgrywa kluczowg rolg w przedsigbiorstwach,
a takze znaczaca rolg w gospodarce krajowej, $wiatowej i spotecznej. W przypadku
zarzadzania wigksza dostepnos¢ danych to doktadniejsza analiza i lepsze decyzje
prowadzace do wigkszej wydajno$ci operacyjnej, obnizenia kosztéw i zmniejszenia
ryzyka (Tabakow, Korczak, Franczyk, 2014).

W tabeli 1 przedstawiono zestawienie podej$¢ do klasyfikacji wskaznikéw
marketingowych. Odnoszac si¢ do tego zestawienia nalezy doda¢, ze autorzy pu-
blikacji stusznie stwierdzaja, iz wielu autoréw patrzy na dane marketingowe z r6z-
nych punktéw widzenia: wynikdéw, znaczenia finansowego (wskazniki finansowe
i niefinansowe), podmiotoéw rynkowych, wynikéw dziatan czy kontroli zmiennych
marketingowych. Stad tez widoczna jest klasyfikacja tradycyjna oraz ta wspotczesna,
obejmujaca dane niefinansowe stosowane w obszarze rynku lub w obszarze klientow.
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Tabela 1
Klasyfikacja wskaznikéw marketingowych
WIi)(;lzneI;tia Rodzaj Autor Opis Przyktady
Z punktu wskazniki Ambler, zewngtrzne wskazniki catkowita
widzenia rynkow 2000; Valos, | mierzace zmiany finan- | liczba klientow;
wynikow zewngetrznych | Vocino, 2006 | sowe marki w krotkim satysfakcja klientow;
okresie postrzegana jakosc;
lojalnos¢
wskazniki Ambler, wewnetrzne wskazniki | $wiadomos$¢ celow;
rynkow 2000; Valos, | mierzace zmiany finan- | liczba inicjatyw
wewngtrznych | Vocino, 2006 | sowe marki w krotkim w toku
okresie czasu
Z punktu wskazniki Gaiardelli dane finansowe zysk; obrét hand-
widzenia finansowe iin., 2007, pomagajace okresli¢ lowy; koszty market-
znaczenia Greenyer, doktadng kwote lub ingowe; ROI (return
finansowego 2006; wykorzysta¢ wartosci on investment, Zzwrot
O’Sullivan finansowe w celu z inwestycji), ROMI
iin., 2009; uzyskania doktadnych (return on market-
Lamberti, warto$ci ing investment,
Noci, 2010; zwrot z inwestycji
Valos, w marketingu); EVA
Vocino, 2006 (economic value
added, ekonomiczna
warto$¢ dodana)
wskazniki Greiling, dane niefinansowe liczba
niefinansowe | 2006; nie mogly pomoc odwiedzajacych;
Barwise, w okresleniu doktadnej | lojalno$¢; satysfakcja
Farley 2004; | kwoty finansowej klientow
Zahay,
Griffin, 2010;
Lamberti,
Noci, 2010;
Valos,
Vocino, 2006
Z punktu dane klienta Llonch metryki dotyczace udziat w portfelu;
widzenia 1in., 2002; wprowadzania wartosci klienta
znaczenia Barwise, klienta na rynek i jego w czasie; wskaznik
podmiotow Farley, 2004; | zachowan utrzymania klientow
rynkowych Zahay,

Griffin, 2010
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wskazniki Llonch dane rynkowe udziatl w rynku;
rynkowe iin., 2002; przedstawiajg poziomy | stawki reklamowe;
Ambler, 2000 | udziatu poszczegdlnych | straty w stosunku do
dziatan rynkowych, konkurencji
konkurentow lub
innowacji
Z punktu kluczowe Zaherawati wskazniki, ktore ocena zadowolenia
widzenia wskazniki iin., 2011; staja si¢ grupa miar, klientéw; marze
wynikow efektywnosci | Parmenter, wskazujace kierunek operacyjne netto
— KPI 2010; przysztego zwigkszenia
Hornungova, | wydajnosci
2014
kluczowe Parmenter, KRI to grupa zysk netto przed
wskazniki 2010 wskaznikow, ktora opodatkowaniem;
ryzyka — KRI informuje o zrealizow- | zwrot z kapitatu;
anych dziataniach rentownos¢ na
klienta
Z punktu zmienne Sampaio i in., | wszystkie narzedzia cena;
widzenia kontrolowane | 2011 marketingu mix, ktore produkt; dystry-
kontroli sg uwazane za zmienne | bucja; promocja
zmiennych kontrolowane
marketin- zmienne nie- | Sampaio i in., | niekontrolowane otoczenie prawne;
gowych kontrolowane | 2011 zmienne wptywajace na | otoczenie ekonomic-
indywidualne decyzje zne; wahania popytu
i wyniki

Zrodto: Milichovsky, Simberowa, 2015, s. 214.

Innej szczegotowej klasyfikacji miernikow wykorzystywanych w zarzadzaniu

dokonaniami dokonat D. Parmenter. Sg to:

—  kluczowe mierniki wynikow (Key Result Indicators — KR1), ktorych gtow-

nym zadaniem jest zaprezentowanie efektow wykorzystania kluczowych

czynnikow sukcesu,

—  mierniki wynikéw (Result Indicators — R1), ktore skupiaja sie na ocenie

dokonan na wynikach w ujeciu historycznym,

— mierniki sukcesu (Performance Indicators — PI), ktore informuja, co

nalezy uczynic¢, aby poprawi¢ wyniki dokonan,

—  kluczowe mierniki sukcesu (Key Performance Indicators — KPI), ktorych

zadaniem jest przedstawienie informacji, co nalezy uczynié, aby jak
najszybciej i w jak najwiekszym stopniu poprawi¢ wyniki.

Zalezno$ci migdzy czterema grupami miernikow D. Parmenter przedsta-

wit w postaci graficznej, co zaprezentowano na rysunku 2 (Tabakow, Korczak,

Franczyk, 2014).
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wynikéw (KRI)

Rysunek 2. Mierniki dokonan
Zrodlo: Parmenter, 2010, s. 2.

Praktyczne zestawienie miernikéw marketingowych — Big Data r6znych
strategii marketingowych

Czgsé¢ empiryczna artykutu opiera si¢ na przeprowadzonych okoto 50 case study
dotyczacych wskazywanych miernikéw ujmowanych w réznych grupach KPI, KIR,
KIA, KRI1iinnych, a okreslanych w r6znych kategoriach Big Data. Jest to analitycznie
dos¢ pracochtonne badanie, wymagajace jednoczesnie odpowiednich uje¢ analitycz-
nych. Podsumowaniem sg ogélne wnioski i typowe przyktadowe ujecie praktyczne
opracowane w zespole studenckim w ramach zaje¢ warsztatowych. Kazda firma
zaktada sobie cele, ktore chee osiagnac. Stopien realizacji tych celow moze by¢ mie-
rzony przy pomocy tzw. kluczowych wskaznikow efektywnosci (Key Performance
Indicators — KPIs). Zastosowanie KPIs daje wiedzg, ktora pozwala na biezaco moni-
torowac stopien realizacji zatozen — a to z kolei umozliwia podejmowanie szybkich
decyzji, nadawanie odpowiednich priorytetéw dziataniom i doskonalenie strategii
rozwoju firmy. Mierniki te pozwalaja na zredukowanie kompleksowych informac;ji
o firmie i jej wynikach do niewielkiej liczby kluczowych danych, dajac bardziej
zrozumiale i przyswajalne wyniki, na podstawie ktorych mozna wyciaggna¢ wnioski
i modyfikowa¢ sposob dzialania firmy. KPIs wyznaczone przez rdzne firmy czy
organizacje bgda roznic si¢ ze wzgledu na takie uwarunkowania, jak branza, wiel-
ko$¢ firmy czy jej specyficzne cechy. Do miernikoéw efektywno$ci w firmie wedtug
obszarow zalicza si¢ wskazniki zwigzane ze sprzedaza, marketingiem, e-commerce,
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obshuga klienta, logistyka i magazynowaniem. W trakcie opracowanych case study
analizowano firmy tradycyjne i wirtualne, produkcyjne, konsumpcyjne i ustugowe
roznej wielkosci, zarowno te duze, jak 1 MSP, poprzez obserwacj¢ osigganych
wynikow, realizacje roznych strategii — realnych jak i wirtualnych. Szczegotowe
analizy tych badan bedg przedmiotem kolejnego opracowania. W tabeli 2 zawarto
przyktadowe zestawienie wskaznikow marketingowych sklasyfikowanych jako Big
Data stosowanych w roznych strategiach marketingowych.

Opracowujac wyniki badan, mozna spodziewac si¢ okreslenia prawidlowego
doboru miernikéw i danych Big Data do realizacji strategii i jej skutecznosci. Efekty
finalne wyrazane sa za pomoca wielkosci sprzedazy i udziatu w rynku, natomiast
efekty posrednie ocenia si¢ przy wykorzystaniu nastgpujacych kategorii: liczby po-
zyskanych klientow, satysfakcji klientow i ich lojalnosci, liczby wprowadzonych na
rynek nowych produktéw oraz rozmiardw ich sprzedazy. Efekty dziatan marketingo-
wych sg zatem kategorig wymagajacg dezagregacji w celu zapewnienia prawidtowe;j
ich analizy i kontroli (Klamecka-Roszkowska, 2011). Jako nowe koncepcje, tak istotne
w ocenie efektow dzialan marketingowych, uznaje si¢: warto$¢ zyciowa klienta,
rentownos$¢ klienta oraz zwrot z inwestycji marketingowych — marketing ROL

Tabela 2
Zestawienie Big Data w strategiach marketingowych
Podziat strategii Rodzaj strategii Rodzaj danych
zbierania $mietanki WARM
cen prestizowych HOT
penetracji COLD
Strategie cenowe .
ekspansywnego ksztaltowania cen HOT
prewencyjnego ksztaltowania cen COLD
cen eliminujacych konkurentow COLD
rozciagnigcie linii WARM
. . rozciagnigcie marki HOT
Strategia marki wielo§¢ marek COLD
nowe marki WARM
najwyzszej jakosci HOT
wysokiej jakosci WARM
super okazji WARM
) przetamywania $redniej jakosci WARM
Strategle. L. $redniej wartos$ci WARM
cenowo-jakosciowe -
dobrych okazji WARM
zdzierstwa COLD
pozornej oszczgdno$ci COLD
oszczednosci WARM
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atakujaca ofensywa WARM
obronna defensywa WARM
imitujaca WARM
zalezna WARM
Strategia innowacji tradycyjna WARM
oportunistyczna WARM
przewodnictwa innowacyjnego HOT
wyspecjalizowanych umiej¢tnosci HOT
bigkitnego oceanu HOT
kosztowa WARM
Strategie konkurencji zrézZnicowania WARM
koncentracji (niszy rynkowe;j) HOT
poszerzenia rynku WARM
obrony udziatu w rynku WARM
zwigkszenie udziatu w rynku WARM
pretendentow rynkowych WARM
Strategia udziatu naéladgwgéw rynkowych (strategia kl.onu, COLD
w rynku strategia imitatora, strategia usprawniacza)
specjalistow rynkowych WARM
defensywy (strategia obrony, strategia
defensywy oskrzydlajacej, strategia
konfro}rllta}c/ji, stra?[/egizjlalrozjszerzer;gia rynku, WARM
strategia odwrotu i kontrataku)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Nacisk jest ktadziony na skutecznos$¢ i efektywno$¢ marketingu, wielokrotnie
podkreslane m.in. przez L. Garbarskiego (2008), ale bardzo istotna jest tez warto$¢
klienta w konkretnym segmencie zaréwno dla strategii przedsiebiorstw §rednich,
MSP, jak i dla strategii korporacyjnych. Nalezy takze analizowa¢ trendy w danym
segmencie, realizowa¢ odpowiednie strategie okreslajac odpowiednie ich mierniki
poprzez wykorzystywanie Big Data. W $wietle tych rozwazan warto przytoczy¢
wypowiedz G. Rawicza-Mankowskiego (2007), ze menedzerowie muszg ustanowic
strukture zarzagdzania wynikami marketingu (marketing performance management
— MPM) w celu definiowania tych miar, zarzadzania nimi i ich doskonalenia. Cho¢
definiowanie celow i miar na papierze to dobry poczatek, nie umozliwi to zarza-
dzania tymi miarami w dhuzszej perspektywie czasowej. Zbudowanie struktury
MPM umozliwi zdefiniowanie celéw i wspierajacych je miar, a nast¢pnie zarza-
dzanie nimi w dtuzszej perspektywie czasowej, aby zapewnié, ze w koncu da si¢
spelni¢ — lub nawet przekroczy¢ — oczekiwania wzgledem marketingu. W koncu
za$ CMO otrzyma system rejestrowania sukcesu dzialu marketingu, ktory moze
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przedstawi¢ zarzadowi. Nalezy tu potwierdzi¢, ze wtasnie rozne rodzaje Big Data
moga wspomagac analityke marketingu w ujeciu kokpitow przedstawiajacych
realizacje strategii marketingowych.

Podsumowanie

Na podstawie przegladu literatury mozna wywnioskowaé, ze technologia — anali-
tyka Big Data — stwarza nowe mozliwosci dla badaczy. Duza ilos¢ réznorodnych
danych z wielu zrédet to czynnik, ktory ma decydujacy wplyw na jako$¢ wynikow
w badaniach naukowych. Ponadto wyniki z badan zaréwno autorow czeskich, jak
1 wstgpnych autorskich analiz wskazuja, Ze jest tu szansa poprawy — przez realizacj¢
takich badan — konkurencyjnos$ci przedsi¢biorstw. Badania autorskie bedg konty-
nuowane, poniewaz wpisuja si¢ doskonale w trendy rozwojowe analityki Big Data.
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Types of Big Data and their Use in Strategies of Marketing

Keywords: Big Data, data analytics, marketing indicators, KPI, marketing strategies

Summary. The present and future of marketing is based on data analytics, which has be-
come the motive for taking up the topic of the paper. The Big Data becomes the basis for
business and digital marketing; therefore their potential should be used. Implementation
of analytics in the process of marketing actions’ optimization is possible through busi-
ness intelligence. The objective of the paper is to present the usefulness of data in various
marketing strategies, including the traditional and new ones as well as their classification
— hot, warm, cold, dark data. In addition, the paper further identifies and defines market-
ing indicators that are most relevant to the planning and execution of marketing strategies.
The paper uses the review of literature, as well as preliminary results of measurement and
activity indicators, including, among others. KPI - key performance indicators, KRI — key
risk indicators.
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