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BIG DATA W MARKETINGU: SZANSE
I ZAGROZENIA

Streszczenie: Dzigki rozwojowi technologii informatycznych i telekomunikacyjnych,
cyfryzacji danych oraz rosnacej skfonnosci nabywcéw do korzystania z internetu
i urzadzen skomunikowanych z internetem obserwuje si¢ szybki wzrost ilosci danych
gromadzonych w systemach informatycznych. Big data uwaza sie obecnie za jeden
z kluczowych zasobéw dysponujacych tego typu danymi przedsiebiorstw i za zrédio
przetomu w zarzadzaniu i marketingu, a szczegélnie w badaniach marketingowych
i analizie danych. Jednoczesnie wykorzystywanie wielkich zbioréw danych rodzi
réznego rodzaju wyzwania zarzadcze i metodologiczne oraz uzasadnione watpliwosci
etyczne.

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych szans i zagrozen zwigzanych z wy-
korzystaniem big data w marketingu. Zawiera on przeglad wspodlczesnej literatury
$wiatowej dotyczacej tej problematyki i synteze wybranych watkdw na ten temat.

Stowa kluczowe: big data, marketing, badania marketingowe, analiza danych, etyka,
ochrona danych osobowych.

Klasyfikacja JEL: M1, M3.

BIG DATA IN MARKETING: OPPORTUNITIES AND THREATS

Abstract: Thanks to the development of information and telecommunications tech-
nologies, data digitalization and the growing tendency to use the Internet and various
devices connected to the Internet, the rapid increase of the amount of data collected
in IT systems can be observed. Big data is currently considered to be one of the key
resources of enterprises having access to them and a breakthrough in management
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and marketing, especially in marketing research and data analysis. At the same time,
the use of large data sets raises various management and methodological challenges
and ethical dilemmas. The aim of the paper is to present selected opportunities and
threats related to the use of big data in marketing. It contains the current world lit-
erature review and a synthesis of the selected topics.

Keywords: big data, marketing, marketing research, data analysis, ethics, personal
data protection.

Wstep

Wedlug jednej z ocen era wielkich zbioréw danych rozpoczeta si¢ wtedy, gdy
koszt przechowywania danych stal sie¢ nizszy od kosztu ich usuwania (Ho-
facker, Malthouse i Sultan, 2016, s. 89). Jej nastanie mialo jednak na pewno
zwigzek z postepujacym wzrostem dostepnosci danych, wynikajacym z ich
cyfryzacji i rosnacych zdolnosci do rejestrowania aktywnosci uzytkownikow
internetu, mediéw spofeczno$ciowych, mobilnych urzadzen telekomunikacyj-
nych, innych urzadzen elektronicznych itp. (Post i Edmidson, 2014, s. 18-19;
Skiera, 2016, s. 11-12). Jak si¢ szacuje, obecnie ok. 98% wszystkich informacji
jest przechowywanych w formie cyfrowej, podczas gdy jeszcze w 2000 roku
udzial danych cyfrowych w globalnych zasobach informacji wynosit tylko 25%
(Xu, Frankwick i Ramirez, 2016, s. 1563). Nabywcy nieprzerwanie generuja
zaréwno strukturyzowane dane transakcyjne, jak i nieustrukturyzowane dane
dotyczace ich zachowan (Erevelles, Fukawa i Swayne, 2015, s. 2; Hofacker
iin., 2016, s. 89). Trudno nie dostrzec, ze w tych danych tkwi duzy potencjat
analityczny i nic dziwnego, ze w ostatnich latach w coraz wigkszym stopniu
probuje sie go eksploatowad, tym bardziej ze szybki rozwdj technologii infor-
matycznych pozwala na budowanie coraz doskonalszych systemow business
intelligence przetwarzajacych big data, identyfikujacych wystepujace w nich
zwiazki, zalezno$ci lub wzorce zachowan i opracowujacych na ich podstawie
algorytmy przysztych dziatan marketingowych. Wielkie zbiory danych s3
traktowane jako nowa forma kapitalu, a ich rosnace zasoby i znaczenie pro-
wokuja do méwienia o ,,megatrendzie” czy ,,rewolucji big data” (Erevelles i in.,
2015, s. 897; Mayer-Schonberger i Cukier, 2013; Bosch, 2016, s. 57). Wedlug
niektorych analitykéw wartos¢ globalnego rynku big data ma wzrosna¢ z ok.
18 mld dol. w 2014 roku do ok. 92 mld dol. w 2026 roku (Connick, 2017).
Korzystanie z wielkich baz danych transakcyjnych, a tym bardziej roz-
proszonych danych nieustrukturyzowanych, wymaga znacznych inwesty-
cji i pokonywania wyzwan o charakterze metodologicznym, technicznym
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i organizacyjnym, ale moze prowadzi¢ do pozytywnych efektow zarzadczych
i finansowych, o czym $wiadcza opisywane przyklady (np. Marr, 2016; Vriens
i Kidd, 2014, s. 26-29; Bean, 2017). Entuzjazm, z jakim przynajmniej cze¢$¢
analitykow i wiele firm, np. handlowych czy ubezpieczeniowych, podchodzi
do eksploracji big data, $wiadczy o oplacalnosci wspomnianych inwestycji,
mimo ze tkwigce w nich mozliwosci sa dopiero rozpoznawane (Rose, 2015,
5.108-109; Smith, 2015, s. 54). Wyniki badania firm z listy Fortune 1000
w okresie 2012-2017 dowodza, ze rosnie liczba przedsigbiorstw dostrzega-
jacych korzystne skutki inwestycji w systemy analizy big data. W 2017 roku
menedzerowie najwyzszego szczebla ponad 80% najwigkszych amerykanskich
firm ocenili tego typu inwestycje jako udane, a niemal 50% z nich wskazalo
ich konkretne, mierzalne efekty (Bean, 2017). Z kolei wedlug B. Hopkinsa,
wiceprezesa firmy badawczej Forrester Research, ok. 75% amerykanskich
przedsiebiorstw uznaje dzi$ zasadnicze znaczenie big data dla swojej dziatal-
nosci, cho¢ tylko mniej niz 30% z nich przyznaje, Ze jest w stanie wykorzy-
sta¢ uzyskiwang dzieki nim wiedzg, co oznacza, ze problemem s3 zdolnosci
i umiejetnosci zaawansowanej analizy wielkich zbioréw danych (Hopkins,
2016; Connick, 2017).

Nieuchronnym ubocznym skutkiem powstawiania big data, a w jeszcze
wiekszym stopniu zarzadzania nimi, jest obawa przed negatywnymi skutkami
spolecznymi dysponowania dostepem do nich i ich przetwarzania. Obecne
prawodawstwo w tym zakresie ocenia si¢ jako niewystarczajace, a zastrze-
zenia etyczne, dotyczace m.in. ryzyka naruszania prawa do ochrony danych
osobowych i wrazliwych, a w konsekwencji manipulowania nimi w sposob
niezgodny z ich przeznaczeniem, a nawet na szkode¢ uzytkownikow internetu,
mediéw spotecznosciowych i urzadzen mobilnych, wydaja si¢ uzasadnione
(Boyd i Crawford, 2012, s. 678; Rose, 2015, s. 166-169; Lee, James, Zhang,
Chester i Williams, 2016, s. 83-86).

1. Big data a marketing

Termin ,,big data” odnosi si¢ do duzych, réznorodnych i zmiennych zbioréow
danych generowanych za pomocg nowoczesnych urzadzen informatycznych
i telekomunikacyjnych, ktérych przechowywanie, przetwarzanie i analizo-
wanie wymaga stosowania zaawansowanej technologii i dzieki ktérym moz-
na uzyskac rozlegla wiedze stuzaca m.in. dostarczaniu wartosci nabywcom,
uzyskiwaniu przewagi konkurencyjnej i pomiarowi efektéw prowadzonych
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dziatan (por. Chen, Chang i Storey, 2012, s. 1166; Bosch, 2016, s. 57; Xu i in.,
2016, s. 1562; Zhan, Tan, Ji, Chung i Tseng, 2017, s. 519).

Zainteresowanie sposobami, uwarunkowaniami i efektami wykorzystania
big data w marketingu gwaltownie wzrasta, o czym $wiadczy liczba publikacji
na ten temat, ktorych szybki przyrost nastapit po 2012 roku (por. np. bazy
danych Web of Science, Scopus, JSTOR czy EBSCO). W publikacjach, ktdre sie
ukazaly w tym okresie, mozna znalez¢ konceptualne propozycje teoretyczne
i badawcze lub sugestie pytan i hipotez badawczych dla przysztych badan
(por. Zhaniin., 2015; Erevelles i in., 2015, s. 900-901; Wedel i Kannan, 2016,
s. 97-102; Xu i in., 2016, s. 1564-1565; Hofacker i in., 2016, Saboo, Kumar
i Park, 2016). W $wietle wspolczesnej literatury przedmiotu problematyke
big data w marketingu mozna uznac za nowo otwarte pole badan, na ktérym
identyfikuje sie luki badawcze dotyczace m.in. wptywu big data na procesy
marketingowe, mozliwo$ci, uwarunkowan i skutkéw ich wykorzystania oraz
metodologii prowadzenia badan z uzyciem big data.

Posiadanie dostepu do wielkich zbioréw danych i zdolnosci ich analizy
powszechnie uznaje sie za uzyteczne w procesie budowania podstaw infor-
macyjnych dla podejmowania decyzji w zakresie marketingu i w procesie
wdrazania dzialan marketingowych. Duza czes¢ danych tego rodzaju dotyczy
zachowan nabywcoéw, dlatego wedlug wynikéw badan juz obecnie stanowia
one zrodlo poglebionej informacji na ich temat, wykorzystywane przez co-
raz wiekszg liczbe podmiotéw rynkowych podejmujacych przedsiewziecia
marketingowe (Hofacker i in., 2016, s. 89). Wraz z rozwojem zdolnosci tech-
nologicznych i analitycznych, rosngcym doswiadczeniem firm badawczych
i wyspecjalizowanych jednostek w przedsigbiorstwach oraz coraz wigkszym
zaawansowaniem systemow data mining i business intelligence rozszerza si¢
zakres ich wykorzystania.

Analityke wielkich zbioréw danych przeciwstawia si¢ tzw. tradycyjnej
analizie marketingowej, wskazujac, ze w przeciwienstwie do niej koncentruje
sie na przetwarzaniu wielkich strumieni danych naptywajacych w czasie rze-
czywistym lub niemal rzeczywistym zamiast postugiwania si¢ okreslonymi
miernikami pozwalajacymi w sposob posredni i z pewnym opdznieniem
oceniac¢ poszczegolne inwestycje marketingowe (Xu i in., 2016, s. 1563).

Wisrod zasadniczych mozliwosci zastosowania analizy wielkich zbioréw
danych w marketingu wymienia si¢ m.in.:
prognozowanie rynku,
profilowanie docelowych nabywcow,
kwantyfikowanie potrzeb nabywcéw i ich motywow zakupu,
rozpoznawanie sposobow postrzegania, zakupu i uzytkowania produktow,
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- identyfikowanie czynnikéw sukcesu marki,

- projektowanie innowacji,

- wprowadzanie nowych produktéw,

- optymalizacje dziatan marketingowych i produkcyjnych,

- zarzadzanie relacjami z klientem (Vriens i Kidd, 2014, s. 26-29; Bean, 2017;

Kalkowski, 2016).

Zaawansowane systemy analityczne pozwalajg na lepsze niz dotad prze-
widywanie popytu na rynkach krajowych i lokalnych oraz w segmentach
rynku wyrdznianych na podstawie kryteriow innych niz geograficzne. Dzieki
temu firmy moga efektywniej alokowac swoje zasoby (Vriens i Kidd, 2014,
s. 26). Wielkie zbiory danych sg najczesciej analizowane w celu dokladniejszej
niz dotad identyfikacji cech nabywcow, wzorcoéw ich zachowan zakupowych
i uzytkowych w czasie i w przestrzeni oraz ich relacji z produktami, markami,
firmami itp. Systemy analityczne stuzg m.in. opracowaniu modeli predykcyj-
nych pozwalajacych na przewidywanie dynamiki zachowan nabywcéw - cat-
kowitej wartosci klientow, wielkosci i czgstosci ich zakupdw, migracji miedzy
dostawcami itp. Za pomoca uzyskiwanej w ten sposéb wiedzy prébuje sie
przewidywac ich przyszle wybory zakupowe i dostosowywaé do nich ope-
racyjne dzialania marketingowe, osiagajac wymierne efekty finansowe. Poza
kreowaniem pomystéw nowych produktéw, przyspieszaniem procesu inno-
wacyjnego, zmniejszaniem ryzyka zmian cen i modyfikacja oferty rynkowej
analizy big data moga by¢ przydatne w programach efektywnosciowych, stuzac
optymalizacji kosztow i przychodow (Vriens i Kidd, 2014, s. 28; Bean, 2017).

Zasadniczy wymiar zwigzku miedzy big data a marketingiem przejawia sie
w ich wplywie na proces badan marketingowych. Do$¢ szybko okazalo sie,
ze rola badan opartych na wielkich zbiorach danych przynajmniej w czedci
obszaréw zainteresowania marketingu staje si¢ podstawowa w stosunku do ba-
dan prowadzonych innymi metodami. Tak jest m.in. z badaniem konsumpcji
doébr i ustug oraz badaniem korzystania z mediow, w zwigzku z powszechna
digitalizacja tych proceséw. Co wazniejsze, za sprawa big data nastgpita
zasadnicza zmiana paradygmatu badawczego, polegajaca na zastapieniu ak-
tywnego pozyskiwania informacji w drodze bezposrednich lub posrednich
interakcji z uczestnikami badania przez podejscie pasywne, oznaczajace re-
jestrowanie przejawow zachowan oséb badanych bez ich udziatu. Ten bierny
(z ang. passive) rodzaj pomiaru jest szybszy, praktycznie nieograniczony co
do skali, bardziej odporny na btedy, a przede wszystkim uwazany za bardziej
obiektywny i dokladny, pozwalajacy odkry¢ zjawiska, zwigzki i zaleznosci
niedostrzegalne w badaniach prowadzonych tradycyjnymi metodami (Bosch,
2016, s. 58-59).
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Réwnoczesnie zwraca si¢ uwage, ze warto$¢ wynikéw badan marketingo-
wych wzrasta, gdy w procesie badawczym taczy si¢ analize big data z innymi
metodami badawczymi, przy czym wskazuje si¢ raczej na badania antro-
pologiczne i etnograficzne niz na tradycyjne metody gromadzenia danych
jakosciowych i ilosciowych, jak wywiady czy ankiety (Rasmussen i Hansen,
2015; Connick, 2017). Na razie nie przewiduje si¢ wiec calkowitego zasta-
pienia tradycyjnych metod badawczych analityka wielkich zbioréw danych,
a raczej ich koegzystencje, zawierajaca potencjat synergiczny, okreslany jako
mozliwos¢ wzbogacenia wynikéw badan i uzyskania dodatkowych korzysci
aplikacyjnych (Krajicek, 2015, s. 8).

Wedlug opinii analitykow z firm §wiadczacych ustugi w zakresie przetwa-
rzania big data tradycyjna segmentacja rynku i profilowanie nabywcow staja
sie malo uzyteczne w obliczu mozliwosci stwarzanych przez wielkie zbiory
danych. Dzieki nim uzyskuje si¢ rzeczywiste, aktualne i wolne od deklaratyw-
nosci dane o charakterze behawioralnym, moéwiace o konkretnym nabywcy
znacznie wiecej niz segmentacyjne uogolnienia i pozwalajace na stosowanie
marketingu zindywidualizowanego. Mozna si¢ spotka¢ z odwaznym stwier-
dzeniem, Ze na podstawie systematycznej analizy danych na temat indywidu-
alnych danych zakupowych lub innych danych behawioralnych, szczegolnie
w dlugim, np. kilkuletnim okresie, dysponuje si¢ pelniejsza i obiektywniejsza
wiedza na temat nabywcy od tej, jaka on sam ma o sobie (Rose, 2015).

Dzieki wielkim zbiorom danych i ich analizie przedsigbiorstwa moga takze
przyspiesza¢ proces rozwoju produktu i obnizac jego koszty (Manyika i in.,
2011; Zhan i in., 2017). W modelu opisujgcym zasadnicze czynniki sukcesu
w procesie rozwoju produktu, za ktére uznaje si¢ zdolnos¢ przyspieszania
procesu innowacyjnego (z ang. accelerated development process), zdolnos¢
zapewnienia facznosci z nabywcami w toku tego procesu (z ang. customer
connection) i zdolnos¢ tworzenia tzw. ekosystemu innowacji w przedsiebior-
stwie (z ang. ecosystem of innovation), big data moga utatwia¢ uzyskiwanie
kazdej z tych zdolnosci (Zhan i in., 2017, s. 522-530).

Wyniki badan dowodza pozytywnego wptywu big data na proces rozwoju
produktu. Poprzez dostep do licznych zrédel danych w czasie rzeczywistym
firmy stosujace analityke wielkich zbioréw danych moga w sposob ciagly
obserwowac zachowania nabywcéw i dziatania konkurentéw, monitorowac
reakcje nabywcow na nowe dobra i ustugi oraz uzyskiwac szczegoétowa wiedze
na temat ich stosunku do cech produktow, ich cen czy sposobow sprzedazy
(Xuiin., 2016, s. 1563). Wychodzac od generalnego podzialu metod analizy
informacji na tradycyjna analize marketingowq (z ang. traditional marketing
analysis, TMA) i analize wielkich zbioréw danych (z ang. big data analysis,
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BDA), Xuiin. (2016, s. 1563-1564) sugeruja, ze korzystanie z obu rodzajow
analizy pozwala na tzw. fuzje wiedzy uzyskiwanej tymi dwoma drogami (z ang.
knowledge fusion), a w zaleznosci od stopnia korzystania z jednego lub dru-
giego podejscia mozna méwic o czterech zasadniczych strategiach w procesie
rozwoju produktu. Strategie te sg przedstawione na ponizszym rysunku.

wysoki

Strategia perfekcjonisty Strategia pioniera

analizy marketingowej

Strategia widza Strategia odkrywcy

Stopien wykorzystania tradycyjnej

niski

niski wysoki
Stopien wykorzystania analizy big data

Fuzja wiedzy a proces rozwoju produktu

Zrodto: Na podstawie: (Xu i in., 2016, s. 1564)

W przedstawionej klasyfikacji strategia widza (z ang. bystander) oznacza
opieranie si¢ na malo zlozonej wiedzy o charakterze heurystycznym, a stosun-
kowo niski stopien wykorzystania zardwno tradycyjnej analizy marketingowej,
jakianalizy big data prowadzi do niskiego poziomu fuzji wiedzy, ktéry rokuje
relatywnie niski stopien prawdopodobienstwa sukcesu nowego produktu.
Strategia perfekcjonisty (z ang. perfectionist) polega na postugiwaniu sig¢ sto-
sunkowo malo zlozong wiedzg o charakterze deklaratywnym, a opieranie
sie gléwnie na tradycyjnej analizie marketingowej umozliwia osiagniecie
sredniego poziomu fuzji wiedzy i §redniego poziomu sukcesu nowego pro-
duktu. Podobny wynik, jedli chodzi o poziom fuzji wiedzy i sukces nowego
produktu, przypisuje sie strategii odkrywcy (z ang. explorer), ktora polega na
postugiwaniu sie wiedzg zlozonag i zautomatyzowang, opierajaca sie¢ glownie
na analizie big data. Za najskuteczniejsza uznaje si¢ strategie pioniera (z ang.
pioneer), ktéra oznacza intensywne wykorzystanie zaréwno tradycyjnej analizy
marketingowej, jak i analizy big data, co pozwala na osiggniecie wysokiego
poziomu fuzji wiedzy i uzyskanie zfozonej wiedzy o zindywidualizowanym
charakterze, a w konsekwencji rokuje wysokie prawdopodobienstwo sukcesu
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nowego produktu (Xu i in., 2016, s. 1564-1565). Za przyklad stosowania
strategii pioniera uwaza si¢ m.in. serwis internetowy Netflix, ktéry buduje
ztozone algorytmy dzialania na podstawie kompleksowej analizy danych na
temat zachowan milionéw swoich uzytkownikéw w internecie, a jednoczesnie
prowadzi rozlegle badania marketingowe dotyczace m.in. testowania nowych
produktdw czy strategii cenowych, osiagajac wysoki poziom sukcesu przy
wprowadzaniu nowych ofert (Netflix, 2011; Xu i in., 2016, s. 1564).

2. Wigksze nie zawsze znaczy lepsze

Jak si¢ powszechnie uwaza, big data rozbudzily uzasadnione oczekiwania
co do ich mozliwosci wykorzystania, ale spelnienie tych nadziei wydaje si¢
trudniejsze niz zakladano (Bosch, 2016, s. 57). W dyskusji nad szansami i za-
grozeniami zwigzanymi z big data zwraca si¢ uwage na ryzyko nadmiernego
zawierzania wynikom analizy statystycznej wielkich zbioréw danych, wyni-
kajace z czg$ciowej niepewnosci danych, ich brakéw lub tkwiagcych w nich
bledéw. Wbrew obiegowej opinii nawet dysponowanie bardzo duzg liczba
obserwacji okreslonych zmiennych moze nie wystarczy¢, aby nada¢ badaniu
walor reprezentatywnosci, a tym bardziej nie zwalnia z obowigzku prowadze-
nia go w sposob zgodny ze standardami metodologicznymi. Co wiecej, badania
dowodza, ze wielkie zbiory danych rzadko sg reprezentatywne, a regula jest,
ze mimo licznych obserwacji nie pozwalaja na bezposrednia identyfikacje
wielu zmiennych, nierzadko kluczowych z punktu widzenia celu badania
(Bosch, 2016, s. 60-62). Ponadto nieuwazna analiza, abstrahujaca od kon-
tekstu, pochodzenia danych i przyczyn ich wystepowania, wraz z nadmierng
swobodg interpretacji moze prowadzi¢ do efektownych, ale nieuzasadnionych
wnioskéw. Przykladowo: czy statystyczna analiza liczby kontaktéw miedzy
uzytkownikami Facebooka moze stanowi¢ wystarczajaca podstawe do oce-
ny sily faczacych ich relacji? Analiza big data znacznie czesciej pozwala na
identyfikacje wspotzmiennosci zjawisk niz na dowodzenie zwigzkéw przy-
czynowo-skutkowych miedzy nimi. W dodatku w internecie wystepuje wiele
falszywych lub zmanipulowanych informacji, np. w postaci pozytywnych lub
negatywnych opinii o produktach, zdarzeniach, osobach itp., ktére nietatwo
wylowi¢ i usunac¢ z zestawu analizowanych danych (Boyd i Crawford, 2012,
s. 668-672; Leinweber, 2007, s. 19; Hofacker i in., 2016, s. 93-94; Hu, Bose,
Koh i Liu, 2012, s. 674-684; Bosch, 2016, s. 60).

Stawiajgc pytanie, czy wielkie zbiory danych to dane lepsze (od innych),
Boyd i Crawford (2012) analizuja przyktad serwisu spolecznosciowego Twitter
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jako tego typu zbiér. Wpisy na Twitterze sg przedmiotem wielu badan so-
cjologicznych, opierajacych si¢ nierzadko na wynikach analizy statystycznej
wielu tysiecy obserwacji. Interpretujac je, nalezy jednak bra¢ pod uwage liczne
ograniczenia wynikajace z natury tego portalu, wpltywajace na poprawnos¢
wnioskowania. Struktura uzytkownikow Twittera jest niereprezentatywna
dla jakiejkolwiek populacji - ani lokalnej, ani globalnej. Pojecia ,,uzytkow-
nika Twittera” i ,konta na Twitterze” nie sg tozsame, poniewaz niektorzy
uzytkownicy zaktadaja wiele kont, inni - zadnego, a niektére konta sg za-
programowane. To samo dotyczy pojecia ,,aktywnego uczestnika’, ktérego
aktywnos¢ moze oznacza¢ zar6wno zamieszczenie wpisow, jak i jedynie ich
sledzenie (Crawford, 2009, s. 532). Z kolei wyniki analizy czestosci poruszania
we wpisach okreslonej tematyki mogg by¢ znieksztalcone za sprawg polityki
automatycznego usuwania wpisow zawierajacych okreslone stowa lub tresci.
Ponadto czes¢ wpisow jest zastrzezona na zyczenie uzytkownika.

W kontekscie sygnalizowanych ograniczen i problemoéw analitycznych
iinterpretacyjnych, ktore nalezy uznac za stabos¢ big data, uzasadniony wydaje
sie wniosek, ze w przypadku okreslonych probleméw badawczych wigksza
warto$¢ moze mie¢ analiza jednostkowych przypadkéw (z ang. small data)
(Veinot, 2007, s. 171). Wedtug V. Boscha, dyrektora Departamentu Marketin-
gu i Analizy Danych firmy badawczej GfK, istota big data wcale nie musi by¢
szczegolnie duzy rozmiar danych, w zwigzku z czym nalezaloby méwi¢ nie
tyle o ,wielkich zbiorach danych’, ile o ,,danych nowego typu” (Bosch, 2016,
s. 59). Z kolei D. Krajicek, dyrektor generalny GfK Consumer Experiences
North America, juz w 2014 roku postulowat postugiwanie si¢ terminem ,,in-
teligentnych danych” (z ang. smart data), odnoszacym sie do wielkich zbioréw
danych przetwarzanych w sposéb profesjonalny i uzyteczny dla decydentéw.
W tym ujeciu inteligentne dane to te, ktérych pochodzenie jest znane, ktdre
sg zarzadzane odpowiedzialnie, tzn. z poszanowaniem prawa do prywatnosci
i bez naduzywania zaufania publicznego i ktore sg analizowane z zachowaniem
zasady reprezentatywnosci, z dbaloscig o istotnos¢ identyfikowanych zaleznosci
iz odpowiednim rygoryzmem w interpretacji wynikéw (Krajicek, 2014, s. 10).

Wyniki analizy wielkich zbioréw danych moga wiele powiedzie¢ o cechach
i zachowaniach nabywcéw lub innych uzytkownikéw internetu, lecz znacznie
mniej o ich motywach i przyczynach tych zachowan (Rasmussen i Hansen,
2015). W tym zakresie wymagaja uzupelnienia o wyniki tradycyjnych badan
socjologicznych lub marketingowych, cho¢ jednoczesnie mozna probowaé
wnioskowa¢ na temat potrzeb, motywdéw i postaw nabywcéw na podstawie
analizy ich zachowan, i to zaréwno w odniesieniu do przeszlosci, jak i przy-
sztosci (Hofacker i in., 2016, s. 90-91).
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W oryginalnej definicji big data sformulowanej przez D. Boyda
i K. Crawford zwraca si¢ uwage nie tyle na techniczno-pragmatyczny wy-
miar wielkich zbioréw danych, ile na sposob ich traktowania i zdolnosci
do ich analizy. Wedtug nich big data to zjawisko polegajace na ,wzajem-
nym oddziatywaniu na siebie technologii, analizy i mitu” (Boyd i Crawford,
2012, s. 662). Technologia oznacza w tym wypadku maksymalizacje mocy
obliczeniowej i precyzji algorytmoéw stuzacych gromadzeniu i analizowaniu
danych oraz poszukiwaniu zwigzkéw wystepujacych w ich wielkich zbio-
rach, analiza - korzystanie z tych zbioréw w celu identyfikacji zalezno$ci
upowazaniajacych do wyciggania wnioskéw o charakterze ekonomicznym,
spolecznym, technicznym lub prawnym, a mit - przekonanie, ze na podstawie
tego typu danych mozna uzyskac niedostepng dotad wiedze, umozliwiajaca
poznanie rzeczywistosci w sposob ,,prawdziwy, obiektywny i dokladny” (Boyd
i Crawford, 2012, s. 662).

3. Big data a ochrona prywatnosci

Korzystanie z wielkich zbioréw danych rodzi watpliwosci o charakterze etycz-
nym. Wlasciciele mediéw spolecznosciowych, przedsigbiorstwa, instytucje
badawcze lub inni uzytkownicy majacy dostep do wielkich zbioréw danych
przetwarzaja je w dowolny sposéb, zwykle bez swiadomej zgody oséb, kto-
rych te dane dotycza (Leeiin., 2016, s. 85). Mimo Ze s3 one wykorzystywane
w sposob anonimowy, to po pierwsze dzieje si¢ to zwykle bez wiedzy np.
uzytkownikow portali internetowych czy sieci komérkowych, a po drugie
trudno méwié o gwarancji pelnej i trwalej anonimowosci (Zimmer, 2008;
Nunan i Di Domenico, 2013, s. 508-509).

D. Nunan i ML. Di Domenico (2013, s. 508-510) wskazuja kilka zasadni-
czych zagrozen dla ochrony prywatnos$ci w zwigzku z gromadzeniem wiel-
kich zbioréw danych: 1) zagrozenie wynikajace z mozliwosci identyfikacji
0s6b na podstawie poczatkowo anonimowych zbioréw danych za pomoca
rozwijajacych sie nowych technologii informatycznych, 2) zagrozenie wy-
nikajace z ryzyka wykradzenia danych osobowych przez hakeréw, 3) zagro-
zenie wynikajace z automatyzacji proceséw gromadzenia i analizy danych
i rozwoju kontrolujacej te procesy sztucznej inteligencji, 4) zagrozenie wy-
nikajace z biernego gromadzenia wszelkich danych, nie tylko tych, ktére sg
potrzebne do konkretnych celéw, 5) zagrozenie wynikajace z diugotrwalego
przechowywania danych osobowych. Poniewaz przedsiebiorstwa i instytucje
gromadzace big data same nie s3 w wielu przypadkach w stanie stwierdzi¢,
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kiedy i w jaki spos6b moga one by¢ wykorzystywane, ochrona prywatnosci
staje si¢ iluzoryczna. Na przyklad zdolnos¢ wielkich systemdéw informatycz-
nych do przechowywania danych przez wiele lat, stwarzajaca nieosiagalne
dotad mozliwosci sledzenia zmiennosci zjawisk i zachowan w czasie, niesie
ze sobg ryzyko wykorzystywania informacji o zdarzeniach z przesztosci ze
szkodag dla okreslonych oséb, a wiec i ryzyko famania prawa do zapomnienia
i bycia zapomnianym.

Big data w wiekszo$ci przypadkow sg analizowane po to, aby na podstawie
uzyskanych wynikéw podejmowac okreslone dzialania, np. o charakterze
marketingowym, skierowane do tych samych o0séb, ktérych dotycza, lub od-
dzialujgce na nich w sposdéb bezposredni lub posredni. Niezaleznie od tego,
jak korzystne dla nabywcéw, obywateli lub inaczej opisywanych czlonkéow
okreslonej spolecznosci bylyby te dzialania, powinni oni by¢ w pelni $wiadomi
uzycia informacji na ich temat do ich przygotowania, tym bardziej ze korzy-
$ci czerpane przez wykorzystujace je firmy lub instytucje s zwykle znacznie
wieksze. Watpliwosci etyczne rosng, gdy korzystanie z danych osobowych
dotyczy tzw. wrazliwych grup odbiorcéw, w tym m.in. dzieci, mlodziezy,
0s6b starszych lub chorych czy réznego rodzaju mniejszosci spolecznych,
lub polega np. na prowadzeniu atrakcyjnej, personalizowanej komunikacji
marketingowej na rzecz produktéw szkodliwych lub o ograniczonej dostep-
nosci, takich jak alkohol, wyroby tytoniowe, produkty farmaceutyczne, bron
itp. (Lee iin., 2016, s. 84).

Jak pokazuja konkretne przyklady, rejestrowane dane na temat szczegéto-
wej historii zakupow i zachowan sklepowych poszczegdlnych klientéw moga
stuzy¢ nie tylko do przygotowania spersonalizowanych ofert i ukierunkowa-
nej komunikacji marketingowej, ale i do identyfikacji i oceny ich nawykoéw,
stanu zdrowia, trybu zycia, sytuacji materialnej czy cech osobowosciowych.
W 2012 roku ujawniono, ze w amerykanskiej sieci detalicznej Target na pod-
stawie analizy zakupéw dokonywanych przez jej klientki oceniano, ktére
z nich sa w cigzy, a nawet w ktérym jej trymestrze, przewidujac na tej postawie
terminy porodow i przesylajac im odpowiednio sprofilowane oferty. Sprawa
stala si¢ glo$na najpierw w amerykanskiej prasie, a potem w mediach na
calym $wiecie z powodu jednej z takich ofert, ktora trafita do domu pewnej
bedacej w ciazy nastolatki, a wlasciwie jej nieSwiadomego niczego ojca (Du-
higg, 2012; Hill, 2012; Rose, 2015). Na podstawie analizy danych dotyczacych
aktywnosci w sieci 0sob zarejestrowanych na jednym z portali randkowych
identyfikowano ich rzeczywiste preferencje seksualne, poglady polityczne czy
postawy wobec mniejszosci etnicznych, nierzadko sprzeczne z deklarowanymi
(Rudder, 2014; Rose, 2015). Firma ubezpieczeniowa Aviva juz w 2010 roku
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zaczela zleca¢ prowadzenie analizy danych na temat zwyczajéw konsump-
cyjnych swoich klientéw, pochodzacych m.in. z ich kart lojalno$ciowych, aby
na tej podstawie ocenia¢ ich kondycje fizyczng, przewidywa¢ diugos¢ zycia
i szacowac ryzyko ubezpieczen zdrowotnych i ubezpieczen na zycie (Scism
i Maremont, 2010; Rose, 2015). W podobnych lub innych celach moga by¢ wy-
korzystywane dane z urzadzen dokonujacych ciagltego pomiaru parametréow
biometrycznych organizmu - np. ci$nienia krwi, przyswajanych skfadnikéw
odzywczych, poziomu cholesterolu, liczby spalanych kalorii itp. Z kolei analiza
hasel wpisywanych do wyszukiwarek internetowych jest wykorzystywana do
$ledzenia przypadkow okreslonych choroéb, np. grypy, i do monitorowania
stopnia rozwoju ewentualnej epidemii (Rose, 2015).

Przedstawione przyklady, podobnie jak wiele innych, dowodza z jednej
strony przydatnosci big data w eksplorowaniu indywidualnych lub grupowych
zachowan z przynajmniej potencjalng korzyscia dla ich wlascicieli, z drugiej
za$ kazg stawiac pytanie o moralng odpowiedzialno$¢ wynikajaca z ingerencji
w prywatno$¢ klientow lub odbiorcéw okreslonych dziatan z narazeniem ich
na jej nieznane konsekwencje. W czasach, w ktérych komunikacja miedzy
ludzmi, a w $lad za nig takze prywatne i zawodowe wiezi spoleczne sa w duzym
stopniu uzaleznione od korzystania z internetu, mediéw spofecznosciowych,
technologii mobilnych itp., narodzit si¢ trudny dylemat: ochrona prywatnosci
a uczestnictwo w zyciu publicznym. Osoby swiadome ryzyka pozostawiania
w sieci informacji wrazliwych, dotyczacych wiasnej tozsamosci, kondycji zdro-
wotnej czy Zycia prywatnego i ograniczajace w zwiazku z tym swoja aktywnos¢
w internecie narazajg si¢ na czesciowe lub catkowite wykluczenie z zycia
zawodowego lub towarzyskiego (Nunan i Di Domenico, 2013, s. 510-511).

Wiszystko to powoduje koniecznos¢ wypracowania odpowiednich regulacji
prawnych w tym zakresie, utrzymywania wysokich standardéw etycznych
w procesie prowadzenia badan i wyksztalcenia powszechnego poczucia od-
powiedzialno$ci za prowadzone dziatania (Ess, 2002; Boyd i Crawford, 2012,
s. 672). Mimo Ze w ostatnich latach wiele uczyniono dla zwigkszenia stopnia
bezpieczenstwa uzytkownikoéw sieci i ochrony ich prywatnosci, procesy prze-
twarzania i wykorzystywania big data wywoluja uzasadnione kontrowersje.
Z punktu widzenia uzytkownikéw wielkich zbioréw danych stuza one two-
rzeniu warto$ci dodanej w postaci np. lepszych débr i ustug, wygodniejszych
sposobdw komunikacji czy sprawniejszej obstugi, podczas gdy przynajmniej
cze$¢ odbiorcow postrzega korzystanie z nich jako przejaw inwigilacji i mani-
pulacji. W tym kontekscie zwraca si¢ tez uwage na asymetrie dostepu do big
data. Maja go bowiem przede wszystkim wielkie podmioty rynkowe i pozaryn-
kowe, do ktorych nalezg tego rodzaju zbiory danych, lub te, ktére sg w stanie
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za ten dostep zaplaci¢. Te same przedsiebiorstwa lub instytucje dysponuja tez
odpowiednimi umiejetnosciami i narzedziami do obrébki tego typu danych.
Tym samym dostep do big data zaczyna stanowi¢ kolejne kryterium podziatu
miedzy mniejszymi a wiekszymi przedsiebiorstwami, agencjami badawczy-
mi czy instytucjami, stawiajac te drugie w uprzywilejowanej sytuacji (Boyd
i Crawford, 2012, s. 675).

Ochrona danych osobowych jest przedmiotem nowych regulacji prawnych,
takich jak uchwalony w kwietniu 2016 roku pakiet legislacyjny Unii Europej-
skiej i stanowigce jego integralng cze$¢ Rozporzadzenie Ogdlne o Ochronie
Danych Osobowych (RODO), ktére obowiazuje od maja 2018 roku (GIODO,
2016). Wydaje sig, ze szczegdlne wyzwania o charakterze etycznym stoja przed
srodowiskiem badaczy rynku, ktére powinno reagowac na zmieniajgce si¢
mozliwosci i warunki prowadzenia badan, odpowiednio dopasowujac do nich
swoje zasady postepowania. Podstawowe kodeksy etyczne w tej dziedzinie, ta-
kie jak Miedzynarodowy kodeks postepowania w badaniach marketingowych
i spotecznych Europejskiego Stowarzyszenia Badaczy Opinii Publicznej i Ryn-
ku (z ang. European Society for Opinion and Marketing Research, ESOMAR) czy
Kodeks postepowania Stowarzyszenia Badan Marketingowych (z ang. Marke-
ting Research Society, MRS), wielokrotnie aktualizowane, juz wcze$niej zawie-
raly zapisy chronigce prawa respondenta i regulujace procesy gromadzenia
danych i ich wykorzystania. Jedne z kluczowych zasad zapisanych w Kodeksie
ESOMAR méwig m.in. o nienaduzywaniu zaufania respondentéw, niewyko-
rzystywaniu ich braku wiedzy lub doswiadczenia, obowigzku informowania
ich o celu gromadzenia danych, zbieraniu adekwatnych i nienadmiarowych
danych wytacznie w okreslonych celach badawczych, nieuzywaniu danych
niezgodnie z tymi celami, przechowywaniu danych przez czas nie diuzszy niz
wymaga tego cel badania, zapewnieniu braku dostepu zleceniodawcy badania
do tozsamosci respondentdw, zapewnieniu adekwatnych srodkéw bezpieczen-
stwa do zapobiezenia nieautoryzowanemu dostepowi do danych osobowych,
ujawnieniu ich i manipulowaniu nimi oraz o zapewnieniu respondentom
prawa do zadania nieudostgpniania innym swoich danych osobowych (ICC/
ESOMAR, 2007, s. 4-7; Nunan i Di Domenico, 2013, s. 512-513).

W 2016 roku opublikowano nowy Kodeks postepowania ESOMAR, ktéry
w tytule odnosi si¢ nie tylko do badan, ale i do analityki danych (z ang. Inter-
national Code on Market, Opinion and Social Research and Data Analytics)
i zawiera liczne zmodyfikowane lub zupelnie nowe zapisy, szczegdlnie w zakre-
sie ochrony prywatnosci. Wérdd nich juz w artykule 1 naktada si¢ na badaczy
obowiazek zapewnienia, by uczestnicy badania nie poniesli szkody w zwigzku
wykorzystaniem ich danych osobowych, zwraca si¢ uwage m.in. na powinnos¢
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uzyskania zgody osob bedacych przedmiotem badania w przypadku biernego
gromadzenia danych, a gdy jest to niemozliwe — na konieczno$¢ posiadania
odpowiedniej podstawy prawnej do prowadzenia takiego badania, obowia-
zek zapewnienia, Ze podczas korzystania z danych o charakterze wtérnym
zawierajacych dane osobowe ich wlasciciele nie poniosa zadnej szkody, oraz
obowiazek zastosowania srodkéw majgcych na celu ochrone przed takimi
szkodami, a takze na koniecznos¢ ochrony tozsamosci respondentéw bada-
nia przed jej odkryciem za pomocg dedukeji (ICC/ESOMAR, 2016, s. 8-10).
Analogiczne regulacje znajduja si¢ w Kodeksie postepowania Stowarzyszenia
Badan Marketingowych z 2014 roku (MRS, 2014).

Zakonczenie

Marketing stanowi obszar decyzji, w ktorym wsparcie ze strony analizy wiel-
kich zbioréw danych ocenia si¢ jako przydatne i oczekiwane. Liczne duze
podmioty rynkowe dysponujace dostepem do big data i odpowiednimi zdol-
nosciami kapitalowymi, technologicznymi i ludzkimi juz od co najmniej kilku
lat dostarczaja dowodow na biznesowa uzytecznos¢ inwestycji w analityke tego
typu danych. Postep w tej dziedzinie przebiega szybko, cho¢ wymaga pokony-
wania wielu probleméw metodologicznych, technicznych i organizacyjnych.

Wiréd pol badawcezych zwigzanych z big data, ktorych eksploracji moz-
na sie spodziewa¢ w przyszlosci, wskazuje si¢ m.in. identyfikacje zwiazku
korzystania z internetu, mediéw spofecznosciowych i urzadzen mobilnych
z przebiegiem procesu podejmowania decyzji zakupu przez nabywcéw, rozpo-
znanie sposobow nabywania i uzytkowania produktow, okreslenie znaczenia
okreslonych przejawéw zachowan nabywcéw rejestrowanych w internecie
dla proceséw budowania cech oferty, wyboru kanaléw dystrybucji i opraco-
wywania programoéw komunikacji marketingowej, rozpoznanie mozliwosci
personalizacji ofert stwarzanych przez big data i pomiar jej efektow, okresle-
nie wplywu algorytmizacji dzialan marketingowych na wyniki finansowe,
identyfikacje czynnikéw wplywajacych na procesy powstawania i dyfuzji
innowacji itp.

Waznym watkiem badan na styku big data i marketingu wydaje si¢ takze
rozpoznawanie mechanizméw i skutkéw ich wykorzystywania z punktu wi-
dzenia ochrony prywatnosci, bezpieczenstwa danych osobowych i wrazliwych
oraz etycznej oceny praktyki badan rynkowych. Niezbedne wydaje si¢ szaco-
wanie ryzyka zwigzanego z uzyciem big data oraz postugiwanie si¢ wynikami
badan w celu zwracania uwagi na problemy z tym zwigzane.

SOEP 2018-06 - 3 kor.indd 44 31.08.2018 13:50:39



Big data w marketingu: szanse i zagrozenia 45

Bibliografia

Bean, R. (2017). How companies say they’re using big data. Harvard Business Review.
Pobrane z https://hbr.org/2017/04

Bosch, V. (2016). Big data in market research: why more data does not automatically
mean better information. GfK Marketing Intelligence Review, 8(2), 56-63.

Boyd, D.i Crawford, K. (2012). Critical questions for big data: provocations for a cul-
tural, technological, and scholarly phenomenon. Information, Communication,
& Society, 15(5), 662-679.

Chen, H., Chang, R. H. i Storey, V. C. (2012). Business intelligence and analytics: from
big data to big impact. MIS Quarterly 36(4), 1165-1188.

Connick, H. (2017). Turning big data into big insights. Pobrane z www.ama.org/
publications/MarketingNews

Crawford, K. (2009). Following you: disciplines of listening in social media. Conti-
nuum: Journal of Media & Cultural Studies, 23(4), 532-33.

Duhigg, Ch. (2012, 19 lutego). How companies learn your secrets. Pobrane z http://
www.nytimes.com/2012/02/19/ magazine/shopping-habits. html

Erevelles, S., Fukawa, N. i Swayne, L. (2015). Big data consumer analytics and the
transformation of marketing. Journal of Business Research, 69(2), 897-904.

Ess, C. (2002). Ethical decision-making and Internet research: recommendations from
the AolIR ethics working committee. Association of Internet Researchers. Pobrane
z http://aoir.org/reports/ethics.pdf

GIODO. (2016). Parlament Europejski przyjgt nowy legislacyjny pakiet ochrony danych
osobowych. Pobrane z http://www.giodo.gov.pl/pl/1520147/9228

Hill, K. (2012, 16 lutego). How target figured out a teen girl was pregnant before her fat-
her did. Pobrane z www.forbes.com/sites/kashmirhill/2012/02/16/ 460204d16668

Hofacker, Ch. E, Malthouse, E. C.i Sultan, E (2016). Big data and consumer behavior:
imminent opportunities. Journal of Consumer Marketing, 33(2), 89-97.

Hopkins, B. (2016). Think you want to be ‘data-driven”? Insight is the new data. Pobrane
z https://go.forrester.com/blogs

Hu, N., Bose, I, Koh, N. S. i Liu, L. (2012). Manipulation of online reviews: an analysis
of ratings, readability, and sentiments. Decision Support Systems, 52(3), 674-684.

ICC/ESOMAR. (2007). International code on market and social research. Pobrane
z https://www.esomar.org

ICC/ESOMAR. (2016). International code on market, opinion and social research and
data analytics. Pobrane z https://www.esomar.org

Kalkowski, J. (2016). Handling a flood of data. Pobrane z https://www.brandpackaging.
com/ articles/85628

Krajicek, D. (2014, January/February). Big data next step. Leveraging the impact of
“smart data”. Marketing Insights, 10-11.

Krajicek, D. (2015, September/October). Crashing the big data party. An in-depth
look at marketing research 3.0. Marketing Insights, 8-9.

SOEP 2018-06 - 3 kor.indd 45 31.08.2018 13:50:39



46 Jarostaw Wozniczka

Lee, K., James, J. P, Zhang, M., Chester, J. i Williams, J. D. (2016). Big data and policy
issues. W: Marketing and public policy conference proceedings (s. 83-87).

Leinweber, D. (2007). Stupid data miner tricks: overfitting the S&P 500. The Journal
of Investing, 16(1), 15-22.

Manyika, J. R., Chui, M., Brown, B., Bughin, J., Dobbs, R., Roxburgh, C. i Hung Byers,
A. (2011). Big data: the next frontier for innovation, competition, and productivity.
McKinsey Global Institute. Pobrane z https://www.mckinsey.com.file:///C:/Users/
User/ Downloads/MGI_big_data_exec_ summary.pdf

Marr, B. (2016). Big data in practice: how 45 successful companies used big data analytics
to deliver extraordinary results. New York: Wiley.

Mayer-Schonberger, V. i Cukier, K. (2013). Big data: a revolution that will transform
how we live, work and think. New York: Houghton-Mifflin Harcourt.

MRS code of conduct. Celebrating sixty years of successful self-regulation. (2014). Po-
brane z https://www.mrs.org.uk

Netflix. (2011). How we determine product success. Pobrane z https://medium.com/
netflix-techblog/ 980f81f0047¢

Nunan, D. i Di Domenico, M. L. (2013). Market research and the ethics of big data.
International Journal of Market Research, 55(4), 505-520.

Post, R. i Edmidson, D. (2014). Challenging big data preconceptions: new ways of
thinking about data and integrated marketing communication. International
Journal of Integrated Marketing Communications, 6(1), 18-24.

Rasmussen, M. B. 1 Hansen, A. W. (2015). Big data is only the half the data marketers
need. Harvard business review. Pobrane z https://hbr.org/2015/11

Rose, C. (2015, March). Big data gets personal. Pobrane z www.cincinnattimagazine.
com

Rudder, Ch. (2014). Dataclysm: who we are (when we think no one’s looking). New
York: Crown House Publishing.

Saboo, A. R., Kumar, V.iPark, I. (2016). Using big data to model time-varying effects
for marketing resource (re)allocation. MIS Quarterly, 40(4), 911-939.

Scism, L. i Maremont, M. (2010). Insurers test data profiles to identify risky clients.
Pobrane z www.wsj.com/articles

Skiera, B. (2016). Data, data and even more data: harvesting insights from the data
jungle. GfK-Marketing Intelligence Review, 8(2), 10-17.

Smith, K. (2015, November). Big data discoveries: insurers are just scratching the
surface of what’s possible with big data. Best’s Review, 53-56. Pobrane z www.
highbeam.com/doc/1G1-433879430.html

Veinot, T. (2007). The eyes of the power company: workplace information practices
of a vault inspector. The Library Quarterly, 77(2), 157-180.

Vriens, M. i Kidd, P. (2014, November/December). The big data shift: what every
marketer needs to know about advanced analytics. Marketing Insights, 23-29.
Wedel, M. i Kannan, P. K. (2016). Marketing analytics for data-rich environments.

Journal of Marketing, 80(6), 97-121.

SOEP 2018-06 - 3 kor.indd 46 31.08.2018 13:50:39



Big data w marketingu: szanse i zagrozenia 47

Xu, Z., Frankwick, G. L. i Ramirez, E. (2016). Effects of big data analytics and traditio-
nal marketing analytics on new product success: a knowledge fusion perspective.
Journal of Business Research, 69(5), 1562-1566.

Zhan, Y., Tan, K., Ji, G., Chung, L. i Tseng, M. L. (2017). A big data framework for
facilitating product innovation processes. Business Process Management Journal,
23(3), 518-536.

Zimmer, M. (2008). More on the “anonymity” of the Facebook dataset - it's Harvard
College. Pobrane z www.michaelzimmer.org.

SOEP 2018-06 - 3 kor.indd 47 31.08.2018 13:50:39



