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Doskonalenie relacji z klientami mo�na podzie-
li� na trzy g�ówne perspektywy (rysunek 1), któ-
rych mo�e ono dotyczy�: 
�z segmenty klientów, 
�z propozycja warto�ci oraz 
�z polityka relacyjna. 

Zastosowanie technologii big data w trzech wy-
�ej zaprezentowanych perspektywach zarz�dzania
relacjami z klientami umo�liwia uzyskanie efek-
tów wp�ywaj�cych na doskonalenie funkcjonowa-
nia organizacji odpowiednio w nast�puj�cych ob-
szarach: 
�z analizie, charakterystyce, podziale segmentów

klientów, 
�z identyfikowaniu oraz kreowaniu propozycji

warto�ci � w perspektywie zdefiniowanych
segmentów klientów, 

�z budowaniu polityki relacyjnej w kontek�cie za-
rz�dzania segmentami klientów. 
W obszarach tych szczególne znaczenie mog�

spe�nia� omówione wcze�niej narz�dzia big data
umo�liwiaj�ce wielowymiarow� analityk� bizne-
sow�. 

Zdobywanie przewagi konkurencyjnej oraz two-
rzenie relacji z klientami i ich utrzymywanie oraz
rozwój s� obecnie mo�liwe poprzez wykorzystanie
narz�dzi analizuj�cych wielkie zbiory danych pod
k�tem zale�no�ci, zwi�zków, trendów czy mecha-
nizmów oddzia�ywania. Syntetyczne zestawienie
najwa�niejszych domen zastosowania big data
w zakresie wspomagania relacji klient-organi- zacja
prezentuje rysunek 2.

W perspektywie segmentów klientów big data
umo�liwi�o takie dzia�ania, jak wielokryterialne
analizy mechanizmów rynkowych, poszukiwanie
trendów oraz preferencji zakupowych, a tak�e wy-
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RRyyssuunneekk  11..  PPeerrssppeekkttyywwyy  ddoosskkoonnaalleenniiaa  rreellaaccjjii  
zz kklliieennttaammii  ppoopprrzzeezz  wwyykkoorrzzyyssttaanniiee  bbiigg  ddaattaa

�ród�o: opracowanie w�asne.

RRyyssuunneekk  22..  GG��óó wwnnee  ddoommeennyy  wwssppoommaaggaannee  pprrzzeezz  bbiigg  ddaattaa  ww oobbsszzaarrzzee  ddoosskkoonnaalleenniiaa  
rreellaaccjjii  zz kklliieennttaammii  

�ród�o: opracowanie w�asne.
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dobywanie zale�no�ci mi�dzy cechami spo�eczny-
mi, zawodowymi, kulturowymi i upodobaniami za-
kupowymi. Wykorzystywanie narz�dzi klasy Business
Intelligence w analizach rynkowych otworzy�o
przedsi�biorcom ca�kowicie nowe perspektywy po-
szukiwania oraz zdobywania klientów. 

Dobrowolnie tworzone przez u�ytkowników so-
cial mediów wielkie zbiory danych dotycz�ce ich
upodoba�, aktywno�ci, podejmowanych dzia�a�,
zwi�zków z innymi u�ytkownikami, oraz wielu in-
nych danych wynikaj�cych z prywatnych obszarów
ich �ycia stworzy�y �materia�� do analizy, który
pozwala na wieloperspektywiczn� segmentacj�
klientów. Generowane w ka�dej sekundzie zasoby
informacji charakteryzuj�ce potencjalnych klien-
tów udost�pniaj� zasób, który poprzez przetworze-
nie go narz�dziami big data stanowi wiedz� pozwa-
laj�c� na zdobycie przewagi konkurencyjnej
i stworzenie oferty dedykowanej dla wybranych
grup docelowych. 

Doskonalenie segmentacji klientów w wyniku
opracowania ca�o�ciowych, kompleksowych i wie-
loaspektowych ich charakterystyk oraz zwi�zków
zachodz�cych mi�dzy nimi w znacz�cy sposób
wp�ywa na skuteczniejsze tworzenie propozycji
warto�ci dla klientów. 

Technologie big data zrewolucjonizowa�y mo�li-
wo�ci wspomagania tego obszaru zarz�dzania rela-
cjami z klientami. Nale�y podkre�li�, �e rozwój
rozwi�za� big data umo�liwi� nie tylko dokonywa-
nie g��bszych analiz zwi�zanych z wielokryterial-
n� charakterystyk� segmentów klientów. To, co
przede wszystkim zrewolucjonizowa�o tworzenie
propozycji warto�ci dla klientów, dotyczy mo�liwo-
�ci, jakie daje wykorzystanie metod predykcyjnych
i preskryptywnych oraz szerzej � sztucznej inteli-
gencji, które mog� na podstawie danych historycz-
nych symulowa� warstwy behawioralne, a przez to
wp�ywa� na zachowania i preferencje klientów.
Ponadto tak istotna z perspektywy klienta perso-
nalizacja, która przyczynia si� do tego, �e ka�dy
klient w relacji z przedsi�biorstwem czuje si� wy-
j�tkowo potraktowany i indywidualnie obs�u�ony,
sta�a si� mo�liwa na wielk� skal� w wyniku stoso-
wania technologii big data. 

Dostarczanie nowych, indywidualnych i sprofilo-
wanych warto�ci dla klientów i uwzgl�dnianie ewo-
lucji tych potrzeb w czasie � to g�ówny atut tworze-
nia relacji klient�otoczenie w kontek�cie rozwoju
kapita�u relacyjnego i opracowania polityki relacyj-
nej. Zarówno profilowanie segmentów, które daje
podstaw� do budowania charakterystyk determinu-
j�cych tworzenie propozycji warto�ci, jak i wszyst-
kie mechanizmy utrzymuj�ce zainteresowanie
klienta ofert� przedsi�biorstwa przez jak najd�u�-
szy czas sta�y si� mo�liwe tylko dzi�ki technologiom
i rozwi�zaniom dostarczanym przez big data. 

Ponadto rozwój narz�dzi informatycznych wy-
korzystywanych do analityki biznesowej, tak�e

wspomagania decyzji przez algorytmy predykcyj-
ne i preskryptywne oraz symulowania trendów
rynkowych umo�liwi� doskonalenie relacji klient-
-organizacja na wielk� skal�. Intuicyjne zarz�-
dzanie relacj� z pojedynczym klientem sta�o si�
mo�liwe do zastosowania w odniesieniu do wiel-
kich spo�eczno�ci dzi�ki wykorzystaniu mechani-
zmów g��bokiego uczenia maszynowego i wirtual-
nych symulacji procesów biznesowych. Zmieni�o
to ca�kowicie perspektywy prowadzenia dzia�al-
no�ci biznesowej przez poszerzanie grona klien-
tów, którzy b�d�c anonimowi mog� oczekiwa�
spersonalizowanej oferty, zindywidualizowanej
obs�ugi oraz adekwatnej do ich rozwoju polityki
relacyjnej. 

Wnioski

W nawi�zaniu do postawionego we Wprowadze-
niu celu, obok ogólnej charakterystyki zastosowa�
metod big data w zarz�dzaniu, w artykule wskaza-
no specyfik� wykorzystania koncepcji big data
w obszarze marketingu. Podane przyk�ady doty-
czy�y w szczególno�ci zagadnie� doskonalenia re-
lacji z klientami, potwierdzaj�c bardzo wysok�
praktyczn� u�yteczno�� koncepcji. 

Opisane zastosowania mo�na traktowa� jako
efekt ci�g�ej ewolucji ju� wcze�niej u�ywanych
w tym obszarze rozwi�za� IT, lecz z wykorzysta-
niem najnowszych mo�liwo�ci technologicznych.
Potrzeba i u�yteczno�� biznesowa analizowania
coraz wi�kszych wolumenów danych, w tym tych
s�abo ustrukturyzowanych i przetwarzanych
w czasie zbli�onym do rzeczywistego, spowodowa-
�y popularyzacj� nowych metod i narz�dzi groma-
dzenia, przechowywania i przetwarzania danych.
Naszym zdaniem ewolucja IT w obszarze zarz�-
dzania, w tym w marketingu, polega na stopnio-
wym do��czaniu nowych elementów do dotychcza-
sowej uk�adanki tworz�cej system informatyczny
zarz�dzania, przez co systemy te staj� si� bardziej
z�o�one i heterogeniczne, ale jednocze�nie coraz
szerszy dost�pny zestaw narz�dzi umo�liwia
przedsi�biorstwom budow� swoich zindywiduali-
zowanych rozwi�za� (Wieczorkowski, Chomiak-
-Orsa i Pawe�oszek, 2021). Na zako�czenie nale�y
podkre�li�, �e dzi�ki spadkowi cen dost�pu do tych
nowych narz�dzi, w tym wspomagaj�cych pozyski-
wanie i analizowanie bardzo du�ych wolumenów
danych, nast�puje stopniowa dyfuzja nowych roz-
wi�za� do coraz mniejszych podmiotów i na ca��
gospodark�, zgodnie z koncepcj� tzw. demokraty-
zacji analityki biznesowej. Te ogólne zasady doty-
cz�ce efektów post�pu technicznego s� wyj�tkowo
zauwa�alne w przypadku zastosowa� narz�dzi
klasy big data w zakresie zarz�dzania relacjami
z klientami. 
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Przypisy/Notes
1 Rozporz�dzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z 27 kwietnia 2016 r. w sprawie ochrony osób fizycznych w zwi�zku z prz etwarzaniem
danych osobowych i w sprawie swobodnego przep�ywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (ogólne rozporz�dzenie o ochroni e danych), 
RODO. 
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