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    Wstęp


    W świecie, w którym wszyscy zostaliśmy zalani przez dane, zdominowani przez technikę, nieprzerwanie podejmujemy wysiłek nad odróżnieniem śmieci od przydatnych informacji. W konsekwencji możemy być przebodźcowani[1]. Dane są wszędzie — dosłownie i w przenośni. Codziennie procesy daleko posuniętej cyfryzacji, wykorzystując takie technologie jak sensory, czujniki, IoT, urządzenia mobilne i internet, zapisują do postaci danych dowolną aktywność z otaczającego nas świata. Internet jest medium, w którym takie działania wydają się proste i oczywiste. Wynika to poniekąd ze specyfiki działania techniki teleinformatycznej, zapisującej przecież wszystko do postaci zero-jedynkowej[2]. Zazwyczaj dane zostawiamy bezwiednie i są one „odpadem” prowadzonej przez nas aktywności, inne przekazujemy świadomie w różnego rodzaju ankietach i formularzach. Zagregowane informacje o nas, pochodzące z wielu różnych źródeł, w rękach odpowiednich algorytmów i specjalistów budują profile, aby w ten sposób sprowadzić nas do postaci mikrosegmentów i wykorzystać w personalizowaniu komunikacji. Takie działania przynoszą obopólne korzyści: konsumenci widzą odpowiadające ich potrzebom reklamy, a marki lepiej lokują budżety.


    Dane są paliwem współczesnych gospodarek, społeczeństw i marketingu. Stają się walutą, którą płacimy za różnego rodzaju usługi. W myśl najnowszych koncepcji marketingu 5.0, społeczeństwa 5.0 czy przemysłu 5.0 to dane w połączeniu ze sztuczną inteligencją są kołem zamachowym decydującym o wielu spektakularnych sukcesach i inwestycjach. Jak to wynika z badań, case studies, opinii ekspertów i konsumentów i jak to wykażę na kartach tej książki, decyzje oparte na danych są skuteczniejsze od innych metod. Biorąc pod uwagę potrzebę podejmowania licznych decyzji przez pracowników dowolnego szczebla, poprawienie ich efektywności, jak i zminimalizowanie popełnianych błędów ma kolosalne znaczenie. Patrząc na zasoby, którymi dysponujemy, wielkim marnotrawstwem byłoby ich niewykorzystywanie.


    Na kanwie tych teorii zrodziło się pojęcie Data Driven. W swojej zaawansowanej formie łączy ono takie technologie jak Big Data, sztuczna inteligencja czy hurtownie danych. W dobie dynamicznie zachodzących zmian w środowisku makro- i mikroekonomicznym turbulentnego otoczenia biznesowego i wielu kryzysów osoby decyzyjne w firmach muszą częściej niż zwykle podejmować decyzje. Ten proces staje się trudny ze względu na zmienność, niepewność i niejednoznaczność otaczającego świata. Współczesny biznes wydaje się funkcjonować w czymś przypominającym chaos, a nie uporządkowane pole gry. Takie środowisko określamy w literaturze jako VUCA, Ekstremistan czy turbulentne otoczenie biznesowe. Data Driven może być czymś w rodzaju szczepionki, dostarczając danych, badań, analiz, wniosków i rekomendacji usprawniających organizację i zwiększających jej skuteczność. Na hiperkonkurencyjnych rynkach, na których konkurencja stosuje wszystkie możliwe techniki walki, odpowiednie wykorzystanie informacji i techniki decyduje o wypracowaniu przewagi, jej utrzymaniu, a w niektórych przypadkach o przetrwaniu firmy.


    Konserwatywny Data Driven stoi w opozycji do decyzji podejmowanych na podstawie przeczucia, intuicji czy widzimisię. Jednak w dynamicznie zmieniającym się świecie same dane również mogą się okazać niewystarczające. Potrzebne jest „coś jeszcze”. Na kanwie wielu doświadczeń powstały nowe nurty, takie jak Data Inspired czy Data Informed. Wszystkie one przykładają dużą wagę do danych, jednak te najnowsze w procesie decyzyjnym uwzględniają nasze wewnętrzne zasoby sił. W pracy na danych zdarzają się sytuacje patowe, wyniki są niejednoznaczne, próba jest zbyt mała, środowisko jest zbyt chaotyczne i pojawiają się inne problemy z danymi, które tym samym kwestionują ich stosowanie.


    Tematyka książki jest szeroka i dotyczy wielu obszarów nauk ścisłych, psychologii, zarządzania, biznesu i marketingu. Data Driven dotyczy w zasadzie każdej sfery naszego życia. Od 2009 roku zawodowo pracuję w marketingu online i to on będzie centralnym punktem odniesienia wszystkich dalszych rozważań. Data Driven Marketing to ukierunkowane działania mające na celu wykorzystanie danych i techniki w celu dostarczenia wiedzy, inspiracji, informacji lub decyzji podejmowanych w marketingu. W efekcie staje się on efektywniejszy, co przekłada się bezpośrednio na wyniki. Data Driven Marketing to bardzo pojemne pojęcie, do którego możemy wrzucić właściwie wszystko, co leży na wspólnej płaszczyźnie marketingu i danych. W dobie powszechnej digitalizacji oraz datafikacji takich przestrzeni jest coraz więcej.


    Pomimo szczerych chęci nie sposób wyczerpać każdego z poruszanych tu zagadnień, a na temat niektórych mógłbym napisać osobną książkę. Niemniej mam nadzieję, że każda osoba, która sięgnie po tę pozycję, znajdzie tu inspirację i pomysły do praktycznego wdrożenia ich w swoich projektach.


    W trakcie pisania książki przyświecał mi jeden główny cel: wprowadzenie do analizy danych. Wiele osób, myśląc o analizie, od razu utożsamia ją z analitykiem, czyli osobą doszukującą się prawidłowości w danych, która zwieńcza taką pracę raportem i rekomendacjami. Analiza zajmuje w procesie Data Driven określone miejsce. Poznając cały proces, zobaczycie, że aby dojść do analizy, wcześniej należy pozyskać dane, przetworzyć je i zwizualizować. Później zaś interpretujemy wyniki, przedstawiamy rekomendacje, podejmujemy decyzje, monitorujemy wyniki i uczymy się. W praktyce każdy z nas ma styczność z danymi, możemy się więc nazwać analitykami. Czytelnikom chcę przybliżyć całą scenę, na której porusza się analityk. Zaczynając od otoczenia makro- i mikroekonomicznego, a kończąc na technikach Thick, Big i Small Data, pokażę różne scenariusze wykorzystania danych. Pokażę, jaką rolę odgrywa w organizacji analityk i w którą stronę ewoluuje ten zawód.


    Pozostałe cele publikacji:


    
      	Wprowadzenie do Data Driven. Książkę kieruję do grona ekspertów, managerów, dyrektorów marketingu, analityków oraz naukowców. Dzięki obszernemu omówieniu poszczególnych tematów każda osoba powinna znaleźć tu coś dla siebie.


      	Lekkość w odbiorze. Książka nie jest poradnikiem, lecz ma charakter popularnonaukowy. Dokładam jednak wszelkich starań, aby treść była łatwa w odbiorze. Znajdziecie tu odniesienia do opracowań naukowych, wypowiedzi ekspertów, jak również podcastów i konferencji. Mam nadzieję, że ten styl przypadnie wam do gustu.


      	
        Wyczerpanie tematu. Chcę, aby książka stała się punktem wyjścia do dalszego zgłębiania wybranych tematów. Zachęcam do zapoznania się z informacjami zamieszczanymi w przypisach i bogatej bibliografii.

        Książka ma udzielić odpowiedzi na następujące pytania:


        
          	Jakie są koncepcje podejmowania decyzji?


          	Czy Data Driven to najlepszy sposób na podejmowanie decyzji?


          	Jak zbudować strategię Data Driven w marketingu?


          	Jak wygląda cykl pracy na danych?


          	Jak zadbać o bezpieczeństwo danych?


          	Czym jest strategia, cele i KPI?


          	Jakie są techniki analizy danych?


          	Jaka jest rola analityka w organizacji?

        

      

    


    Książkę podzieliłem na dwie części. W pierwszej omówię koncepcję Data Driven w Marketingu. To tu dowiecie się, ile są warte wasze dane, jak wyglądała ewolucja od społeczeństwa 1.0 do społeczeństwa 5.0, czym jest datafikacja, Big Data i AI. Opiszę wykorzystanie danych w optymalizacji i automatyzacji pracy. W tym miejscu wskażę kilka projektów i firm, które z sukcesem to wykorzystują. Nie chcę, aby książka miała formę jednokierunkowej komunikacji, narzucającej moją myśl. Ten rozdział ma charakter eseju, w którym walczą ze sobą dwie koncepcje: intuicja z racjonalnością. Kieruję go do szerokiego grona odbiorców: managerów, przedsiębiorców, badaczy, marketingowców, studentów, jak i wszystkich tych, którzy chcą zgłębić koncepcję Data Driven. W tej części znajdziecie wiele odniesień do opracowań naukowych, case studies i wypowiedzi ekspertów.


    W drugiej części omówię zagadnienia związane ze strategią, celami i KPI. Wprowadzenie do tych pojęć jest kluczowe dla efektywnego wykorzystania Data Driven. W tej części przybliżę kwestie związane z bezpieczeństwem danych, jak również opiszę najważniejsze role w zespole analitycznym. Ta część jest techniczna, ale wciąż adresowana do szerokiego grona czytelników. Przybliżę wybrane etapy procesu Data Driven, koncentrując się na aktywacji danych oraz ich raportowaniu, analizie i interpretacji.


    Aby zrealizować cele postawione w książce, prześledziłem setki raportów, badań, opracowań naukowych, case studies, dokumentacji narzędzi, książek i publikacji. Najważniejsze z nich znajdziecie w przypisach. Cały dorobek wiedzy teoretycznej skonfrontuję z praktyką. W książce znajdziecie publikacje, komentarze i cytaty ekspertów. Ich wtrącenia pojawią się w wielu podrozdziałach. Z góry dziękuję wszystkim osobom zaangażowanym w powstanie tej książki.


    
      
        [1] Przebodźcowanie to nadmiar bodźców prowadzący do zaburzeń: zwiększa prawdopodobieństwo depresji, chorób serca, patologicznej bezsenności, lęków i problemów z analitycznym myśleniem. Zob. A. Fedorowicz, Jak wpływają na nas gigabajty danych, które pochłaniamy każdego dnia?, https://www.focus.pl/artykul/mozg-przeladowany-jak-wplywaja-na-nas-gigabajty-danych-ktore-pochlaniamy-kazdego-dnia, dostęp 23.12.2022.

      


      
        [2] Komunikacja w systemie binarnym sprowadza się do dwóch stanów: 0 i 1, włączony i wyłączony, tak lub nie itp. W komunikacji sieciowej komputery identyfikują się za pomocą adresów IP. Pomimo że najczęściej taki adres widzicie w postaci 8-bitowej, np. 192.168.0.1, to komputery widzą go jako ciąg 11000000 10101000 00000000 00000001. Zob. B. Cis, Sieci cz. 1. Jak myślą komputery? System binarny i adres IP w JavaScript, https://bedekodzic.pl/binary-ip/, dostęp 23.12.2022.

      

    

  


  
    Część I

    Data Driven Marketing


    Wielki wybuch danych


    Dorobek techniczny XXI wieku to wysoko rozwinięte technologie typu sztuczna inteligencja, Big Data, IoT, VR, transport autonomiczny czy robotyzacja. Niektórzy uważają, że doszliśmy już do kresu znaczących odkryć, a to, czym obecnie zajmuje się nauka, jest zaledwie odkrywaniem kolejnych miejsc po przecinku znanych wzorów. Nie wymyślamy już nowych rozwiązań, lecz jedynie doskonalimy te już poznane. Zalani informacją, zachwyceni możliwościami techniki, mamy przeczucie, że dobiliśmy już do kresu ludzkich możliwości.


    Sprowadziwszy każdą informację do postaci danych, możemy ją zmierzyć i zbadać. Takiego zadania podjęła się firma IBM[1], która analizowała rozkład informacji w czasie. Okazało się, że przyrost ma charakter funkcji wykładniczej — ilość posiadanych danych podwajamy co 3 lata. Wykazano, że w 2020 roku jedna osoba produkowała średnio 1,7 MB danych na sekundę (w przeliczeniu daje to 6,12 GB na godzinę i 53,61 TB rocznie). To dużo, jednak z każdym kolejnym rokiem będzie tylko szybciej. Otwiera to drzwi do wielu interesujących badań i odkryć, ale stwarza również szereg problemów. Niestety, adaptacja do nowych, szybko postępujących zmian jest dla nas trudna, a czasami niemożliwa, jesteśmy zmuszeni do zaakceptowania ciągłej niewiedzy, niepewności i tego, że funkcjonujemy w chaotycznym środowisku.
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            Tempo postępu jest szalone, jednak jak się okazuje, to dopiero początek.

          
        

      
    


    Jesteśmy przyzwyczajeni do przyrostu liniowego i przez ten pryzmat interpretujemy zjawiska. Podświadomie oczekujemy regularności i przewidywalności. To, z czym się obecnie mierzymy, przypomina raczej wybuch, a nie regularne wzrosty. Żeby zobrazować odkrycie IBM, przygotowałem wykres (rysunek 1.).
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    Rysunek 1. Funkcja wykładnicza


    Źródło: opracowanie własne


    Pokazuje on dynamikę zmian i prognozowaną przyszłość dla serii liczonej co 3 lata. Jak widzicie, dopiero w ostatnich latach odczuwamy dynamiczne zmiany, do 2010 roku niemalże nic się nie działo, a całe zjawisko było trudne do przewidzenia.


    Wykres z rysunku 2. przedstawia dłuższy zakres dat, od roku zero do czasów współczesnych. Wyraźny skok po prawej stronie to tzw. wielki wybuch danych. W tym tempie narasta ilość informacji, wiedzy i danych na świecie. Podwajamy te wartości co 3 lata, czyli za 6 lat będzie ich czterokrotnie więcej. Aż trudno sobie wyobrazić, jak będzie wyglądała przyszłość za 30 lat.
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    Rysunek 2. Wielki wybuch danych


    Źródło: opracowanie własne


    Począwszy od pierwszego pisma na kamiennych tablicach, posługując się obrazem, produkowaliśmy i zapisywaliśmy dane. Już za czasów biblijnych prowadzono spisy ludności, co jest jedną z pierwszych wzmianek na ten temat. Natomiast przetwarzanie danych pojawiło się dopiero wraz z pierwszymi twierdzeniami matematycznymi i statystycznymi. Nawet wówczas liczenie było skomplikowane i pochłaniało dużo czasu. Bez cyfryzacji, komputerów, potężnych mocy obliczeniowych i automatyzacji, obliczeń dokonywano na papierze lub posługując się liczydłami. Prace na danych nie były powszechne, lecz wykorzystywane jedynie przez ówczesne kasty polityczne i handlowe.


    Dzisiaj wszyscy jesteśmy otoczeni techniką i w zaawansowany sposób wykorzystujemy informacje. Zapisując otaczającą nas rzeczywistość do postaci danych, przetwarzamy ją i analizujemy, bez próbkowania z minimalnym opóźnieniem; mamy przy tym wrażenie, że wszystko dzieje się w czasie rzeczywistym. Biorąc pod uwagę to, w jakim tempie się rozwijamy, uważam, że najlepsze dopiero przed nami. Już teraz możecie dostrzec olbrzymi postęp w technice i wiedzy, a to, co wydarzy się w kolejnych latach, jest wręcz trudne do wyobrażenia.


    Jesteśmy przyzwyczajeni do rozkładu liniowego oraz tego, że wszystko wzrasta proporcjonalnie. Jednak wiele zjawisk we współczesnym świecie wyłamuje się spod tego paradygmatu myślowego. Tabela 1. przedstawia wykres wykładniczy podany w liczbach. Zauważcie, że w samym tylko 2015 roku na świecie wyprodukowaliśmy 90% wszystkich danych, jakie kiedykolwiek powstały. Oznacza to, że w 2022 roku wyprodukowaliśmy już dwukrotnie więcej danych niż od momentu pojawienia się pierwszego człowieka na ziemi do roku 2021[2].


    Tabela 1. Seria i dane dla przykładowej funkcji wykładniczej
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            Seria

          

          	
            128

          

          	
            256

          

          	
            512

          

          	
            1024

          

          	
            2048

          

          	
            4096

          

          	
            8192

          

          	
            16 384

          

          	
            32 768

          

          	
            65 536

          

          	
            131 072

          

          	
            262 144

          

          	
            524 288

          
        

      
    


    Źródło: Opracowanie własne


    Internet i urządzenia mobilne w obliczu wielkiego wybuchu danych


    Powszechny dostęp do internetu[3] oraz urządzeń mobilnych[4] znacząco przyczyniły się do opisywanego wybuchu. Wbrew pozorom internet jest nowym odkryciem, a swoje korzenie ma w Grodnie, gdzie urodził się jego wynalazca, Paul Baran. Polski emigrant w 1962 roku opracował 12-tomową pracę naukową opisującą koncepcję rozproszonej sieci zdolnej przetrwać III wojnę światową[5]. Z tej solidnej naukowej podstawy wyrosło to, co dziś nazywamy internetem. Przez lata był on tylko koncepcją, aby później znaleźć zastosowanie w wojsku. Kołem zamachowym internetu, decydującym o jego przeobrażeniu do obecnej postaci, było wejście na rynek takich firm jak Google, Amazon i Facebook. To dzięki nim internet stał się technologicznym sercem współczesnego świata. Ten sukces nie byłby możliwy, gdyby nie posiadane dane oraz ich umiejętne wykorzystywanie.


    Google ma 4,3 miliarda użytkowników, a Facebook 3 miliardy[6]. Ilość informacji pozostawionych w wyniku pojedynczej wizyty dynamicznie wzrasta, jeśli pomnożymy ją przez liczbę narzędzi analitycznych na stronie i dostępnych w nich metryk. Aż 35 milionów użytkowników Facebooka codziennie aktualizuje swoje statusy, generując 4 miliony polubień na minutę[7]. Użytkownicy Google zadają 97 066 zapytań na sekundę[8] (co daje 8,39 miliona zapytań dziennie)[9]. Każda ze stron internetowych może się pochwalić swoimi statystykami, takimi jak czas spędzony na stronie, lokalizacja użytkownika, płeć, wiek i zainteresowania. Każda wizyta pozostawia po sobie setki informacji.
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            W 2021 roku odnotowaliśmy 5,1 miliarda użytkowników internetu, co oznacza, że prawie każdy człowiek na ziemi ma już dostęp do sieci[10].

          
        

      
    


    Cały proces napędzają urządzenia mobilne, które są tanie, a przez to popularne w biedniejszych rejonach świata. Telefon komórkowy jest stosunkowo nowym wynalazkiem, z historią sięgającą 1973 roku[11]. Od jego powstania minęło już trochę czasu, ale czy słyszeliście o czymś takim jak „rok mobile”? Okazuje się, że na całym świecie już teraz 66,6% ruchu w internecie pochodzi z urządzeń mobilnych[12]. Ten udział kształtuje się różnie w poszczególnych krajach, jednak zawsze stanowi ponad połowę całości ruchu. Poniekąd pierwotne marzenie Steve’a Woźniaka i Steve’a Jobsa stało się faktem — nasz podręczny komputer jest lekki, zmieści się w kieszeni i działa bezprzewodowo.


    Telefony dzięki usługom chmurowym i internetowi mają dostęp do olbrzymich mocy obliczeniowych i nieograniczonych powierzchni dyskowych. Aplikacje zainstalowane na urządzeniach, korzystając z chmury, minimalizują zużycie lokalnych zasobów. Czy zdajecie sobie sprawę z tego, jak wyglądał pierwszy komputer? Rozmiarem przypominał mieszkanie i kosztował tyle samo. W porównaniu z tym, czym dysponujemy obecnie, to olbrzymi postęp. Technologię, która kiedyś zajmowała całe mieszkanie, dzisiaj mieścimy w kieszeni, a jej możliwości są nieporównywalnie większe.


    Od web 1 do web 5


    Analizując historię internetu, należy wspomnieć o jego kluczowym produkcie, czyli o stronach internetowych. W 1990 roku powstała pierwsza z nich, o nazwie „The Project”[13], i jest ona wciąż dostępna pod adresem info.cern.ch[14]. W 1993 roku było już ok. 3 tysięcy[15] stron, a obecnie Google indeksuje ich setki miliardów[16]. Tempo rozwoju technologii internetowej jest ściśle związane z tzw. ewolucją od web 1.0 do web 5.0.


    Web 1.0 to pierwsza generacja internetu, nazywana statycznym webem. Dominowała w latach 1989 – 2005[17], a jej cechą był brak możliwości interakcji użytkowników ze stronami internetowymi — treści były stałe i niezmienne. Każda zmiana wymagała bezpośredniej ingerencji webmasterów. Oparte na dokumentach HTML strony o statycznej zawartości były trudne w codziennej administracji. Wyobraźcie sobie, że dajecie zlecenie dla webmastera, który ma wrzucić post na Instagrama. Była to era internetu przeznaczona jedynie do odczytu, umożliwiająca jednokierunkową komunikację[18].


    Web 2.0 to druga generacja internetu, określana dynamicznym webem. Rozwijała się od 2004 roku, umożliwiła użytkownikom wymianę informacji i treści oraz tworzenie i udostępnianie jej, już bez ingerencji webmasterów. Ta praca została zautomatyzowana za pomocą takich narzędzi jak blogi, portale społecznościowe i serwisy do wymiany plików. Web 2.0 przyczynił się do rozwoju aplikacji internetowych, zapewniając lepsze interakcje z zawartością strony. Zaczęły powstawać nowe możliwości dwukierunkowej komunikacji[19]. Użytkownicy mogli wchodzić w bezpośrednie interakcje z portalem. To era aplikacji webowych i mediów społecznościowych.


    Web 3.0 to trzecia generacja internetu, określana jako web semantyczny lub web przyszłości. Umożliwia komputerom lepsze zrozumienie treści zgromadzonych w internecie z wykorzystaniem takich technologii jak sztuczna inteligencja, algorytmy samouczące się czy sieci neuronowe. Web 3.0 przynosi automatyzację procesów wyszukiwania informacji oraz głębsze zrozumienie intencji i preferencji użytkowników. Trzecia generacja umożliwia wielowymiarową komunikację użytkowników i maszyn. Przykładem takiej technologii jest ChatGPT.
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            Między web 1.0 a web 3.0 zachodzi różnica w podejściu do danych. W web 1.0 właścicielem danych są portale, a użytkownicy jedynie ich producentem.


            W duchu web 3.0 to użytkownik ma być właścicielem swoich danych, powinien w pełni tym zarządzać i móc na tym zarabiać.


            Jeśli dane są ropą XXI wieku, to korzystające z nich portale powinny dzielić się zyskami[20].

          
        

      
    


    Web 4.0 to czwarta generacja internetu, nazywana inteligentnym webem. Ma na celu nie tyle uproszczenie korzystania z sieci, ile sprawienie, że będzie ono efektywniejsze, spersonalizowane i interaktywne. W tym celu wykorzystuje się takie technologie jak sztuczna inteligencja, chatboty, Big Data, IoT, blockchain, semantyczny web oraz rozbudowane sieci społecznościowe. Jesteśmy na etapie adaptowania się do tej generacji[21].


    Web 5.0 to piąta generacja internetu, nazywana immersyjnym webem. To wizja, która ma nadejść po Web 4.0. Koncepcja przedstawia internet reagujący na emocje i interakcje zachodzące w relacjach między ludźmi a maszynami[22]. Ten typ komunikacji ma przejść na głęboki poziom komunikacji niebezpośredniej[23], wykorzystując m.in. neurotechnologię![24] Web 5.0 jest rozwinięciem poprzednich generacji, ale kładzie nacisk na pełną decentralizację. Oznacza to, że użytkownicy będą mieć pełną kontrolę nad swoimi danymi i tożsamością w sieci, bez możliwości ingerencji pośredników czy władz. Internet ma być przestrzenią, w której każdy z nas będzie mógł zarządzać swoimi danymi i czerpać z tego korzyści. To rozszerzenie idei wychodzących z web 3.0, w której to użytkownik jest właścicielem swoich danych i może na nich zarabiać.


    Wielki wybuch danych w obliczu IoT


    
      
        
        
      

      
        
          	
            [image: Obraz]

          

          	
            W świecie mobile first i web 4.0 popularyzacja internetu rzeczy była jak napalm podłożony pod trwający już wybuch.

          
        

      
    


    Do IoT — internetu rzeczy — zaliczamy sensory, czujniki i całą technologię wykorzystywaną przez inteligentne domy, smartwatche, akcesoria dla sportowców, nawigacje, elektroniczne przedmioty domowego użytku, ale i bardzo zaawansowane rozwiązania stosowane w przemyśle 5.0, wojsku, rolnictwie i medycynie. Analizy State of IoT 2022[25] wykazują, że na świecie mamy 12,2 miliarda urządzeń IoT przy prognozie 25 miliardów w 2025 roku[26]. Każde z nich produkuje, wysyła i przetwarza olbrzymie ilości informacji. Dane wytwarzamy w czasie korzystania z urządzeń w inteligentnych domach, w zakładzie pracy, przemyśle, korzystając z usług medycznych, w szkole, produkujemy je codziennie, korzystając ze środków transportu, płacąc blikiem, przeglądając strony internetowe, używając telefonu czy nosząc inteligentny zegarek.


    Każda aktywność pozostawia po sobie wirtualny ślad, który jest zapisywany, przetwarzany i — uwaga! — możliwy do zidentyfikowania i powiązania z użytkownikiem. Nie wyłączycie tego zupełnie, ponieważ ten proces wynika ze specyfiki działania nowoczesnych technologii i internetu. Wystarczy, że założycie inteligentny zegarek albo odpalicie nowoczesny samochód, i już w tym czasie zapisywane są w logach serwera informacje o waszej aktywności[27]. Technologie IoT pozyskują informacje przy każdorazowym użyciu inteligentnego sprzętu, np. użyciu robota sprzątającego, włączeniu zegarka w czasie treningu czy uruchomieniu maszyn przemysłowych.


    Staliśmy się społeczeństwem cyfrowym, na stałe podłączonym do sieci. Dzisiejsze IoT to nie tylko roboty znane z przemysłu 5.0, ale także te prozaiczne, takie jak szczoteczka do zębów czy czajnik. One wszystkie, nawet działając w tle, produkują, zapisują i przetwarzają informacje.


    Ile warte są wasze dane?


    Dane mają swoją wartość i stają się coraz ważniejszym elementem współczesnego świata. „Financial Times” podjął nawet próbę obliczenia ich wartości i w tym celu przygotował specjalny kalkulator — Financial Times Value of Data.


    W sprawie monetyzacji danych osobowych wypowiada się Europejski Inspektor Ochrony Danych Osobowych. Zauważa on potrzebę uregulowania płatności dokonywanych danymi osobowymi za świadczone usługi. Ustawodawcy zależy na tym, aby w takich przypadkach dane były traktowane na równi z płatnościami pieniężnymi. Jak wynika z nowelizacji dyrektywy 2011/83/UE dotyczącej praw konsumenta w zakresie komercyjnego przetwarzania danych osobowych, wszelkie usługi czerpiące korzyści z danych osobowych (przy obecnej wartości tych danych) nie mogą być traktowane jako darmowe. Tym samym portale społecznościowe takie jak Facebook, LinkedIn czy Twitter w myśl tej ustawy są płatne, a walutą są dane osobowe. Takie portale, promujące się jako darmowe, wprowadzają użytkowników w błąd. Chcąc chronić uczciwe praktyki rynkowe, firmy oferujące swoje usługi w zamian za dane osobowe nie powinny więc się promować jako bezpłatne[28]. Skoro w zamian zarabiają na danych, to usługa nie jest świadczona bezpłatnie[29]. Użytkownik, jako płatnik, powinien mieć możliwość zarządzania swoim kapitałem. Najczęściej ogranicza się to do zarządzania danymi osobowymi, a regulują to m.in. RODO i GDPR[30]. Ten problem jest globalny i nie jest ograniczony do portali internetowych.


    W erze Web 2.0 platformy oferowały „bezpłatne” usługi, które były faktycznie opłacane naszymi danymi. Ale czy tak będzie w przyszłości? Tradycyjnie „bezpłatność” usług social media wydawała się oczywista. Jednak w rzeczywistości płacimy za nie czymś znacznie cenniejszym niż pieniądze — naszymi danymi, czasem, zaangażowaniem, publikowaną treścią (w myśl UGC). Przekonanie o bezpłatności jest w dużym stopniu błędne. Czy jesteśmy gotowi zaakceptować tę „bezpłatność”, wiedząc, jaki koszt za to ponosimy? W myśl koncepcji Web 3.0 i Web 5.0 pojawia się rozwiązanie, w którym użytkownicy mają kontrolę nad swoimi danymi i mogą na nich zarabiać (trochę tak jak na AdSense i YouTube). To podejście zmienia sposób, w jaki postrzegamy wartość swoich danych. W tym kontekście model biznesowy social mediów oparty na Web 2.0 wydaje się już dezaktualizować[31].


    Rodzaje danych


    Cały czas piszę o danych, ale czym one właściwie są? Macie z nimi stały kontakt, ale nie zawsze jesteście tego w pełni świadomi. Dane kojarzymy z liczbami lub znakami, jednak postać i forma, w jakiej mogą one wystąpić, są bogatsze. Czas na odrobinę teorii.


    Dane ze względu na ich charakterystykę dzielimy na dwa typy:


    
      	Dane ustrukturyzowane. To informacje, które zostały uporządkowane według określonego, z góry zdefiniowanego formatu, co ułatwia ich późniejsze przetwarzanie i analizę. Cechują się jasną, logiczną strukturą i mogą być łatwo zapisane i odczytane za pomocą standardowych metod statystyczno-matematycznych. Dane ustrukturyzowane to przede wszystkim liczby i znaki, które można bezproblemowo przechowywać w tabelach, bazach danych czy arkuszach kalkulacyjnych.


      	Dane nieustrukturyzowane. To informacje, które nie mają predefiniowanej formy ani struktury, co stanowi wyzwanie podczas ich przetwarzania i analizy. Zaliczamy do nich obrazy, filmy, nagrania dźwiękowe, sygnały radiowe i teksty pisane językiem naturalnym. Do ich przetwarzania potrzeba specjalistycznych narzędzi, podobnie jak do wydobywania z nich wartościowych informacji.

    


    W codziennej pracy najczęściej opieramy się na danych ustrukturyzowanych i należą do nich:


    
      	Liczby całkowite — to liczby, które nie zawierają części ułamkowej, np. –1, 0, 1, 2 itd.


      	Liczby zmiennoprzecinkowe — to liczby zawierające część ułamkową, np. 3,14, –0,01 itd.


      	Dane binarne — to dane przechowywane w postaci ciągu zer i jedynek, które są czytelne dla komputera, ale niekoniecznie dla ludzi, np. 0001001011.


      	Znaki — to pojedyncze symbole lub znaki, takie jak litery alfabetu, cyfry, znaki interpunkcyjne, np. „Adrian Andrzejczyk”.


      	Ciągi znaków — to sekwencje znaków tworzące słowa lub zdania, np. „Data_Driven_Marketing_2024”.


      	Tablice — są to struktury danych przechowujące wiele elementów, które mogą być indeksowane według numeru pozycji.


      	Struktury danych — to bardziej złożone struktury danych, takie jak listy, kolejki, stosy itd., które mogą zawierać inne elementy i umożliwiają przechowywanie danych w określonej kolejności lub według określonych reguł.


      	Dane przestrzenne — to dane dotyczące położenia obiektów w przestrzeni, takie jak koordynaty geograficzne.


      	Dane osobowe — to dane dotyczące poszczególnych osób, takie jak imię, nazwisko, data urodzenia, adres.


      	Dane finansowe — to dane dotyczące transakcji finansowych, takie jak rachunki, faktury, rachunki bankowe.


      	Dane medyczne — to dane dotyczące zdrowia i stanu zdrowia poszczególnych osób, takie jak wyniki badań, historia chorób, dane o lekach.


      	Dane meteorologiczne — to dane dotyczące pogody, takie jak temperatura, ciśnienie, prędkość wiatru.


      	Wykresy — to wizualizacje danych w postaci graficznej.

    


    Dane możemy podzielić ze względu na sposób ich pozyskania:


    
      	1st party data. To dane własne, np. informacje o użytkowniku pozostawione w formularzu. Dane 1st party są bardzo precyzyjne.


      	2nd party data. To dane pozyskiwane od innego podmiotu. Przykładem jest udostępnianie danych między firmami.


      	3rd party data. To dane zbierane przez zewnętrznych dostawców, np. informacje pozyskiwane przez narzędzia marketingowe i analityczne.

    


    Dane możemy podzielić ze względu na ich naturę i rodzaj pomiaru:


    
      	Dane ilościowe. To informacje, które można mierzyć i przedstawiać w postaci liczb. To najczęściej dane ustrukturyzowane; są konkretnymi i obiektywnymi miarami, które można poddać analizie statystycznej.


      	Dane jakościowe. Są też nazywane danymi kategorialnymi lub atrybutowymi. To informacje, które opisują właściwości i charakterystyki obiektów, a nie ich ilościowe miary. Można je podzielić na kategorie, ale nie można ich przedstawić w postaci liczbowej (lub te liczby nie mają sensu matematycznego).

    


    Zjawisko datafikacji
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            Według GUS cyfryzacja jest źródłem 60% wszystkich informacji[32].

          
        

      
    


    Cyfryzacja to upowszechnianie się technologii internetowej, jak również wdrażanie jej w naszym codziennym życiu. Jednym z jej kluczowych procesów jest próba przekształcenia analogowej informacji na postać cyfrową[33]. Zaraz za tym podąża pojęcie datafikacji. Definiuje się ją jako narastający proces tworzenia cyfrowych obszarów świata rzeczywistego oraz czerpanie korzyści z pozyskanej w ten sposób informacji. Według Viktora Mayera-Schönbergera i Kennetha Cukiera[34], autorów pojęcia, proces datafikacji obejmuje zapisywanie zjawisk do postaci cyfrowej, niezależnie od tego, czy pochodzą one ze świata online czy offline.


    Do przeprowadzenia datafikacji potrzebujemy odpowiednich zasobów (ludzkich, technicznych i empirycznych), a także procesów i narzędzi. Wychodząc od celowości takiego przedsięwzięcia, możemy zapisać do postaci danych właściwie wszystko. Na przykład w branży lotniczej pozyskujemy informacje o nacisku ciała na fotel, zapięciu pasów, dane o wibracji silników i ciśnieniu w oponach[35]. Wykorzystuje się to później do optymalizacji procesów bezpieczeństwa. W lotnictwie przez pobieranie, przetwarzanie i analizowanie danych w czasie rzeczywistym nie tylko analizujemy poziom bezpieczeństwa, ale umożliwiamy samolotom samodzielny lot.


    W branży marketingowej zbieramy informacje na temat produktów, transakcji, rynku, trendów, relacji międzyludzkich, a te wykorzystujemy np. do prognozowania cech psychologicznych i zainteresowań klientów. Zgromadzone informacje wykorzystujemy na różne sposoby do personalizacji komunikatów, optymalizacji doświadczeń związanych z używaniem aplikacji, optymalizacji produktów, emisji reklam, segmentacji i automatyzacji. Dane dostarczają bezprecedensowej wiedzy na temat użytkowników i rynku. Ułatwiają i umożliwiają prowadzenie biznesu.


    W marketingu online znalazły swoje szczególne miejsce w tzw. performance marketingu[36]. Dane oraz ich odpowiednie wykorzystanie umożliwiają efektywne skalowanie się.


    Autorzy pojęcia datafikacji są zdania, że powinniśmy zbierać wszystko, co tylko możemy, ponieważ nie możemy przewidzieć, co okaże się przydatne w przyszłości[37]. Każdą informację powinniśmy więc zmierzyć i zapisać[38]. Zebranie danych to pierwszy krok. Późniejsze ich czyszczenie, obrabianie i wizualizacja to nie lada wyzwanie. Szczególnie przy pracy na wielu rozproszonych zbiorach.


    Datafikacja jest bezpośrednim następstwem procesów związanych z cyfryzacją. Jednym z przykładów takiego działania jest inicjatywa Google mająca na celu zeskanowanie i zapisanie do postaci cyfrowej wszystkich książek. W wyniku tej monumentalnej pracy badacze uzyskali dostęp do niewyobrażalnej ilości danych. Jednak proces konwersji obrazu na tekst był wyjątkowo złożony i aby móc go przeprowadzić, firma wytworzyła zupełnie nową technologię. W ten sposób Google zainicjowało narodziny AI o nazwie OCR[39], programu zdolnego rozpoznać wszystkie znaki w grafice. Do jego nauki wykorzystano mechanizmy Captcha, które rozpoznawały tekst wpisywany w specjalne okienko przez ludzi i porównywały z tym, co jest widoczne na grafice[40]. Dzięki datafikacji olbrzymich zasobów książek oraz ich przetworzeniu naukowcy otrzymali zupełnie nową przestrzeń do badań. Na podstawie pozyskanych w ten sposób informacji badacze mogą teraz analizować np. to, kiedy powstała jakaś idea, czy prześledzić rozwój myśli ludzkiej w czasie.
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            Większość innowacyjnych technologii powstających w Google jest bezpłatnie udostępniana społeczeństwu. AI OCR jest dostępne w Google Cloud Platform (GCP). Podobnie jak inne usługi AI w GCP, jest bezpłatne. Możecie z tego korzystać w swoich projektach.

          
        

      
    


    Jedna wielka baza danych


    Datafikacja według Leva Manovicha[41] doprowadzi do tego, że świat zostanie przekształcony w jedną wielką bazę danych. Zgodnie z przekonaniem, że istnieje sposób na zmierzenie wszystkiego i istnieją metody na przekształcenie całej rzeczywistości w dane, Big Data staje się odpowiedzią na te potrzeby. Radykalni dataiści, czyli osoby głęboko przekonane o możliwości datafikacji wszystkiego, podchodzą sceptycznie do ludzkiej wiedzy i intuicji, a ufność pokładają wyłącznie w Big Data i algorytmach komputerowych[42]. Dataizm jako ideologia przewija się w działaniach korporacji takich jak Google czy Facebook. Możecie to zauważyć m.in. w ich misji.


    Misją Google jest skatalogowanie i uporządkowanie wszystkich zasobów internetowych. W dobie wielkiego wybuchu danych nie jest to takie łatwe. Nawet radząc sobie z wyzwaniem przetwarzania i przechowywania olbrzymich zasobów danych, firma jest przekonana, że jedynie dzięki AI będzie w stanie przetwarzać je w efektywny sposób, umożliwiający udzielenie odpowiedzi na dowolne pytanie zadane przez użytkownika. W kontekście niemalże nieograniczonych zasobów Big Data tam, gdzie kończą się możliwości tradycyjnej analizy, tylko AI jest w stanie sprawnie przeszukać zasoby skatalogowanego internetu[43].


    Facebook z kolei dąży do połączenia ludzi z całego świata w jednym miejscu. Wspiera ich w budowaniu relacji i tworzeniu wspólnot. Aby osiągnąć te cele, Facebook korzysta z najnowszych technologii, w tym AI i VR[44].


    Negatywne skutki datafikacji


    Datafikacja ma swoje konsekwencje społeczne i ekonomiczne, pozytywne oraz negatywne. Ulega jej życie ludzkie w wielu obszarach: relacje społeczne, zachowania konsumenckie, ale i procesy produkcyjne czy zaangażowanie polityczne. Datafikacja tworzy grunt dla nowych modeli biznesowych rozwijanych przez firmy technologiczne i platformy, poprawia jakość produktów, usług i naszego życia.


    Skupiając się na zagrożeniach — datafikacji podlega na przykład dzieciństwo[45]. Dane dzieci są pozostawiane przez nie same, ale i ich rodziców nie tylko w mediach społecznościowych. Informacji dostarczają inteligentne zabawki, wirtualni asystenci, tacy jak Siri czy Alexa, oraz inne urządzenia podłączone do internetu. Gromadzą je też urządzenia, które dziecko nosi na sobie. Dane, również te biometryczne, zbierają instytucje publiczne — od szkół przez transport publiczny po służbę zdrowia. Efekt tego jest taki, że dzieci są datafikowane — nie tylko, jak można by sądzić, za pośrednictwem mediów społecznościowych, ale w wielu obszarach ich życia. Wykorzystanie tych informacji może mieć poważne konsekwencje społeczne[46]. Na szczęście mamy szereg regulacji prawnych dbających o bezpieczeństwo najmniejszych, np. zakaz przetwarzania danych nieletnich w celach marketingowych.


    W mediach społecznościowych bezpłatnie udostępniacie informacje na swój temat, zdjęcia, wideo i różnego rodzaju prywatne treści. Nie chcecie dzielić się nimi z nieznajomymi. Jednak czy wiecie, że jeszcze niedawno Google skanowało treść zawartą w wiadomości Gmail i udostępniało te informacje reklamodawcom do targetowania reklam? W social mediach ilość informacji oraz możliwości personalizacji są znacznie większe.


    Współczesna technika ma duży wpływ na nasz świat i równie silnie oddziaływa na nas jako jednostki. Media społecznościowe są przykładem niebezpośredniego wywierania wpływu na globalne przemiany społeczne. One w sposób pośredni, z wykorzystaniem użytkowników, datafikują otaczającą nas rzeczywistość. Personalizacja komunikatów w mediach społecznościowych w połączeniu z wysokim social proof[47] wpływa na wasze poglądy oraz kreuje zachowania. Pod tym względem nie różnią się znacząco od mediów tradycyjnych, jednak ilość słabej jakości treści, nierzetelnych informacji, fake newsów i treści publikowanych przez boty jest niepokojąca. Szczególnie jeśli ma oddziaływać na poglądy i zachowania całych społeczeństw bez szczególnej kontroli i planu — jak ma to miejsce u dużych wydawców w mediach tradycyjnych.


    Treści, które otrzymujecie, są w pełni spersonalizowane, czyli dopasowane konkretnie do was. Każdy użytkownik portalu widzi coś innego. Niby to wciąż jedna firma, jedna domena, jedno logo… ale jednak każdy otrzymuje zupełnie inną, w pełni spersonalizowaną treść. Algorytmy dysponują szczegółowymi informacjami na temat naszych cech charakteru, zainteresowań czy nastroju. Prognozują to, kim jesteście, analizując ślady, które po sobie zostawiacie. Analizując dane, portale społecznościowe personalizują posty i reklamy, które widzicie. Nigdy nie zobaczycie wszystkich postów publikowanych przez znajomych i obserwowanych stron, jedynie te, które portal uzna za odpowiednie. Algorytmy personalizują treści w taki sposób, aby zwiększyć prawdopodobieństwo reakcji, czas i częstotliwość powrotu do aplikacji. Przez przypisanie rangi postom i łącząc to z informacjami na temat użytkowników, listują wyniki, które widzicie. Zazwyczaj są to treści nacechowane emocjonalnie, a to, co widzicie, ma pobudzać i angażować. Jak wykazują badania, reagujemy na tematy kontrowersyjne lub twierdzenia, z którymi się nie zgadzamy. Muszą się one pojawiać, aby zdobyć uwagę i zaangażowanie odbiorców. Złość, smutek, miłość, podniecenie, radość, strach, zaskoczenie to tylko niektóre z nich. Łącząc dorobek nauk socjologicznych i psychologicznych z AI zasilonym danymi, otrzymujemy produkt, który wciąga.
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            Lajki to nie zyski.


            
              Lolson Zawadzki — Full Brain Marketer

            

          
        

      
    


    Co więcej, chcę zaznaczyć, że nie jesteśmy użytkownikami social mediów w tradycyjnym tego słowa znaczeniu, tylko stajemy się ich produktem, który będzie odsprzedawany reklamodawcom. Działając w modelu UGC (ang. User Generated Content), jako użytkownicy wytwarzamy olbrzymie ilości treści — contentu. Oddajemy za darmo naszą wartość intelektualną, czasami otrzymując w zamian zasięgi. Jednocześnie jesteśmy odbiorcą reklam. Z takiego punktu widzenia użytkownicy social mediów są produktem i zarazem pracownikiem, który nie otrzymuje wynagrodzenia. W zamian otrzymujemy wysokiej jakości usługę, zaspokajającą nasze potrzeby w dziedzinie rozrywki i budowania relacji.


    Big Data


    Wszystkie dane, które gromadzimy, staramy się uporządkować i pogrupować tak, aby ich przeglądanie było prostsze. Dotyczy to zarówno największych graczy, takich jak Facebook i Google, jak i każdego właściciela danych. Tworzy się odpowiednie metadane i dokumentację po to, aby kolejni użytkownicy mogli łatwiej poruszać się po tych zbiorach. Ręczne przeglądanie petabajtów danych w poszukiwaniu jakiejś informacji jest bardzo trudne, a zazwyczaj niemożliwe.


    Dane niestandaryzowane, takie jak obrazy, skany faktur, tekst, dźwięk, wideo, odczyty z kamer i czujników, są standaryzowane, tak aby stało się możliwe ich grupowanie i porządkowanie. W tych procesach pomagają gotowe rozwiązania AI do pracy nad tekstem, obrazem czy dźwiękiem, które znajdziecie w usługach np. Cloud Google, Amazona czy Microsoftu. Jako społeczeństwo generujemy zazwyczaj dane niestandaryzowane. Rzadko do nich zaglądamy, ponieważ jest ich bardzo dużo i są problematyczne w porządkowaniu i późniejszej obróbce.


    Drugim typem danych są dane standaryzowane. Znajdziecie je w systemach typu CRM/ERP, narzędziach analitycznych czy u księgowej. Możecie je łatwo grupować, porządkować i prowadzić na nich obliczenia.


    W 1997 roku Michael Cox i David Ellsworth[48] zaproponowali, aby te różnorodne zbiory danych zebrane w jednym miejscu nazwać Big Data. Pojęcie było nowe, a jego powstanie wynikało poniekąd z rozpoczętego wybuchu danych, datafikacji i związanych z tym procesów. W kolejnych latach pojęcie, wraz ze wzrostem jego znaczenia, ewoluowało. Widząc problemy swoich klientów, Doug Laney doprecyzował cechy Big Data i zaproponował tzw. 3V, na które składają się[49]:


    
      	Volume. Big Data powinny mieć duży wolumen.


      	Velocity. Dane muszą szybko powstawać.


      	Variety. Dane muszą cechować się dużą różnorodnością.

    


    Na rysunku 3. są pokazane cechy danych Big Data. W kolejnych latach lista powiększała się o kolejne czynniki V. W literaturze naukowej nie ma jednoznacznej definicji, ile V określa Big Data, a na potrzeby tej książki omówiłem 12 z nich i są to[50]:


    
      	Objętość: Odnosi się do znacznego rozmiaru danych. Big Data musi być bardzo dużym zbiorem, mierzonym w terabajtach, petabajtach lub nawet eksabajtach.


      	
        Różnorodność: Big Data ma różne typy danych: standaryzowane i niestandaryzowane.
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        Rysunek 3. Big Data


        Źródło: opracowanie własne

      


      	Prędkość: Procesy mogą zachodzić w czasie rzeczywistym, w pobliżu czasu rzeczywistego lub w przetwarzaniu wsadowym[51].


      	Wiarygodność: To dokładność danych, które są zbierane.


      	Zmienność: Odnosi się do niejednorodnej i zmieniającej się natury danych.


      	Wartość: Dane pozyskiwane w Big Data można wycenić. Mają wartość dla biznesu, nauki czy marketingu.


      	Ulotność: Dane mogą mieć krótki okres przydatności lub być istotne tylko przez krótki okres.


      	Podatność: To ryzyka związane ze zbieraniem i przechowywaniem danych.


      	Wykonalność: To efektywne zbieranie, przechowywanie i przetwarzanie danych.


      	Weryfikowalność: To możliwość potwierdzenia autentyczności i dokładności danych.


      	Widoczność: To stopień, w jakim dane są widoczne lub dostępne dla osób, które muszą ich używać.


      	Ważność: To stopień, w jakim dane odzwierciedlają rzeczywiste zjawiska, które mają być mierzone.

    


    Big Data to stosunkowo nowe pojęcie, które narodziło się na gruncie opisywanego postępu technicznego. Wśród wielu różnych definicji nie doszukamy się konkretnych granic doprecyzowujących, czym dokładnie jest Big Data. Pojęcie odnosi się zarówno do olbrzymiej ilości danych, jak i do sposobów ich wykorzystania[52]. Potocznie to duże zbiory danych, które ze względu na ich złożoność i rozmiar są niemożliwe do analizy z zastosowaniem tradycyjnych technik eksploracji i narzędzi programowania[53].
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            IBM definiuje Big Data jako dane ustrukturyzowane i nieustrukturyzowane pozyskiwane z wielu różnych miejsc w dużej ilości i z dużą prędkością[54] — nawiązując bezpośrednio do cech 3V.

          
        

      
    


    Pojęcie Big Data nie jest nowe, lecz wyewoluowało na przestrzeni lat, co przedstawia tabela 2.


    Tabela 2. Terminologia dotycząca wykorzystania i analizy danych


    
      
        
        
        
      

      
        
          	
            Termin

          

          	
            Ramy czasowe

          

          	
            Specyfikacja

          
        


        
          	
            Wsparcie decyzji

          

          	
            1970 – 1985

          

          	
            Wsparcie procesów decyzyjnych

          
        


        
          	
            Wsparcie zarządu

          

          	
            1980 – 1990

          

          	
            Wsparcie decyzji zarządczych

          
        


        
          	
            OLAP

          

          	
            1990 – 2000

          

          	
            Narzędzia wspierające podejmowanie decyzji przez analizę wielowymiarowych baz danych

          
        


        
          	
            BI

          

          	
            1989 – 2005

          

          	
            Podejmowanie decyzji na podstawie danych z naciskiem na raportowanie

          
        


        
          	
            Analityka biznesowa

          

          	
            2005 – 2010

          

          	
            Skoncentrowanie się w procesach decyzyjnych na metodach statystycznych i matematycznych

          
        


        
          	
            Big Data

          

          	
            2010 – teraz

          

          	
            Skoncentrowanie się w procesach decyzyjnych na dużych, nieustandaryzowanych, szybko zmieniających się danych

          
        

      
    


    Źródło: Davenport 2014, s. 10
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            Era Big Data rozpoczęła się w momencie, w którym koszt przechowywania danych stał się niższy od kosztu ich usuwania[55].

          
        

      
    


    Sukces Big Data


    Wszystkie omawiane w tej książce dane zasilą w przyszłości zasoby Big Data. Dla wielu firm już teraz stosowanie tych rozwiązań decyduje o ich sukcesie. Badania na korporacjach z listy „Fortune” 1000 wykazują istotny wzrost firm zauważających pozytywne skutki wykorzystania Big Data w prowadzonych analizach. Managerowie najwyższego szczebla z 80% największych firm amerykańskich oceniają te inwestycje jako udane, a połowa z nich zauważa ich mierzalne efekty[56]. Według badań New Vantage Partners LLC 90% firm inwestuje w Big Data, a 80% uznaje te inwestycje za trafione, przy czym jedynie 1,6% badanych nie zauważa mierzalnych efektów[57]. Przedstawione statystyki pokazują, że wykorzystanie Big Data poprawia realizację czynników ekonomicznych takich jak wskaźniki rentowności (ROA[58], ROE[59], zysk brutto itp.)[60].


    W projekty związane z Big Data inwestują największe kraje. Stany Zjednoczone jako jedne z pierwszych zauważyły potencjał tkwiący w gromadzeniu i analizie dużych zbiorów. Tamtejsi giganci technologiczni, jak Google, Amazon czy Facebook, to pionierzy wykorzystania Big Data. W praktyce, pracując na danych, optymalizują swoje usługi, personalizują komunikację i przewidują zachowania użytkowników. Dane mogą być nieocenionym źródłem informacji dla organów ścigania. W myśl ustawy CLOUD Act rząd amerykański może otrzymać dostęp do informacji o użytkownikach przechowywanych na amerykańskich serwerach[61]. Tak więc te służby i sądy mogą mieć wgląd w największe zasoby Big Data na świecie. Wyobraźcie sobie, jaką ilość informacji mają największe firmy technologiczne. Te korporacje mają dostęp do naszego prywatnego życia, danych, które jeszcze kilkanaście lat temu zbieraliśmy w niewielkim stopniu lub których wcale nie zbieraliśmy.


    Rząd chiński wykorzystuje Big Data w projektowaniu inteligentnych miast, nowoczesnej medycynie, przemyśle 5.0, ale również do inwigilacji i nadzoru społecznego. Powstaje system Social Credit System (SCS), oceniający i automatycznie ewaluujący obywateli[62]. To zjawisko stawia pod znakiem zapytania moralność wykorzystania danych i nowoczesnych techniki.


    W obszarze przetwarzania i analizy danych kraje europejskie wciąż mają wiele do nadrobienia. W Europie Big Data znajduje zastosowanie głównie w przemyśle, zwłaszcza w niemieckiej branży motoryzacyjnej. Firmy takie jak BMW czy Mercedes-Benz wykorzystują dane do usprawnienia procesów produkcyjnych oraz wprowadzenia nowych usług, takich jak samochody autonomiczne[63]. Europejskie instytucje bankowe korzystają z Big Data do analizy ryzyka kredytowego, sieci handlowe do prognozowania popytu, a przedsiębiorstwa transportowe do optymalizacji tras. Mimo tych inicjatyw wykorzystanie Big Data w Europie jest jeszcze w początkowej fazie rozwoju, zwłaszcza jeśli porównać je z wykorzystaniem danych w Stanach Zjednoczonych czy Chinach.
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            Postęp w dziedzinie techniki i Big Data stwarza wiele szans, ale wprowadza też nowe zagrożenia. Powinniśmy podchodzić do tego rozważnie, maksymalizując korzyści i poziom bezpieczeństwa.

          
        

      
    


    Możliwości wykorzystania Big Data to[64]:


    
      	Tworzenie estymacji, prognoz, predykcji. Dzięki Big Data możecie tworzyć dokładniejsze modele predykcyjne. Otrzymujecie dostęp do bezcennych danych makroekonomicznych. Dzięki tej wiedzy lepiej prognozujecie możliwe przyszłe wydarzenia.

    


    Przykładowo, ubogacając swoje dane historyczne danymi o rynku, znajdujecie korelacje, które możecie wykorzystać do tworzenia lepszych prognoz przyszłych wydarzeń.


    
      	Tworzenie różnorodnych grup segmentów, person, odbiorców. Możecie ubogacić swoje dane dodatkowymi informacjami o użytkownikach.

    


    Przykładowo możecie powiązać dane na temat użytkowników z social mediów z badaniami na temat populacji w kraju, trendami na rynku i porównać to z własną bazą.


    
      	Lepsze poznanie intencji użytkowników. Możecie przewidzieć, z jakim prawdopodobieństwem użytkownicy wrócą z zamiarem zakupu, usuną aplikację czy wypełnią formularz.

    


    Przykładowo, łącząc dane własne z Big Data, Google Analytics 4 prognozuje grupy odbiorców z dużym prawdopodobieństwem zakupu.


    
      	Budowanie innowacji. Big Data w połączeniu z AI oferuje wiele możliwości w zakresie tworzenia innowacyjnych produktów i usług. Możecie je wykorzystać w optymalizacji poszczególnych taktyk marketingowych, optymalizując działania SEO, content marketingu czy marketing automation.

    


    Przykład: Badając przetasowania wyników w wyszukiwarce, możecie prognozować skuteczność taktyk SEO i analizować zmiany w algorytmie Google.


    
      	Wprowadzenie nowych produktów na rynek. Współczesne narzędzia pozwalają na szybką i obszerną eksplorację rynku w celu zbadania popytu. Big Data obniża koszty wprowadzenia produktu na rynek i przyspiesza rozwój produktu[65].

    


    Przykład: Netflix wykorzystał informacje o preferencjach użytkowników pozyskane z Big Data do stworzenia serialu House of Cards[66].


    
      	Badania. Big Data staje się pierwszym krokiem w badaniach marketingowych. Nie jest tylko ciekawą technologią i dodatkiem do analiz, lecz jest ich fundamentem. Obecnie odchodzi się od aktywnych metod badawczych, a idzie w kierunku pasywnej analizy zachowań użytkowników, bez ich świadomego udziału — pozwalając działać technologii w ukryciu. Biorąc pod uwagę skalę i wielkość próby Big Data, takie badania są wyjątkowo odporne na błędy, szybsze, wydajniejsze, dokładniejsze, bardziej obiektywne i pozwalają na zupełnie nowe odkrycia i znalezienie nowych związków przyczynowo-skutkowych. Pod wieloma względami przewyższają tradycyjne metody[67], a ich wartość rośnie, jeśli łączy się je z innymi technikami[68].

    


    Przykład: Prowadzicie badania socjologiczne, rozpoczynając od analizy prowadzonej w dostępnych publicznie bazach danych.


    
      	Analiza rynku. Poprzez stały dostęp do danych możecie elastycznie reagować i dostosowywać strategie do otoczenia makroekonomicznego. W ten sposób szybciej zauważycie anomalie, przewidzicie przyszłe wydarzenia, zauważycie działania konkurencji i podejmiecie kroki zaradcze, by zminimalizować ich negatywne skutki.

    


    Przykład: Prowadzicie badania rynku, wykorzystując dane z Google Trends, Brand24, Tableau Public, Google Cloud czy Data.gov[69].
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            Uwaga. Powinniście mieć jasno określone cele, na których podstawie określicie wycinek danych z Big Data, i na tym wycinku prowadzić badania. Nie analizujecie całych zbiorów, ponieważ takich danych będzie za dużo, a analizy mogą prowadzić do błędnych interpretacji.

          
        

      
    


    Możliwości wykorzystania Big Data skalują się wraz z rozwojem zaawansowanych metod przetwarzania danych, takich jak ML (ang. Machine Learning), DL (ang. Deep Learning) i AI (sztuczna inteligencja). Dzięki nim dane są szybko przetwarzane i analizowane, co zapewnia szereg możliwości w wielu dziedzinach nauki, biznesu, medycyny, przemysłu i marketingu. AI w połączeniu z Big Data i różnymi typami danych umożliwia skuteczniejsze prognozy niż inne metody.


    W odróżnieniu od tradycyjnych metod, w których analizie poddaje się głównie dane historyczne, AI w połączeniu z Big Data analizuje olbrzymie i zmienne zbiory w czasie zbliżonym do rzeczywistego. W ten sposób umożliwia precyzyjne badania rynku[70] z uwzględnieniem zmienności otoczenia biznesowego. W praktyce wykorzystuje się to w systemach typu Business Intelligence (BI)[71] do analiz i wspierania procesów decyzyjnych. Współpracując z hurtownią danych i Big Data, BI wykorzystuje zaawansowane obliczenia i AI do optymalizacji całego cyklu pracy na danych[72]. Niektóre narzędzia, takie jak Google Looker, pozwalają na łączenie danych własnych z Big Data i prowadzenie analiz za pomocą AI bezpośrednio w jednym narzędziu. Organizacje, w których wdrożono Data Driven, wykorzystują BI do podejmowania decyzji na podstawie danych historycznych, a Big Data — do przewidywania przyszłości.


    Branża finansowa powszechnie wykorzystuje dane w wielu obszarach swojej działalności. Pracuje na danych historycznych, ale stara się również jak najszybciej pozyskać aktualne informacje. Kiedyś banki inwestowały w światłowody, aby nawet o kilka sekund przyspieszyć otrzymanie komunikatu np. o stopie bezrobocia. Dzisiaj, w dobie Big Data i zaawansowanej analizy, nie trzeba już czekać na komunikat GUS. W opisywanym przykładzie analitycy, zauważając silne korelacje między stopą bezrobocia a pewnymi zachowaniami w wyszukiwarce, zbudowali skuteczne modele prognostyczne. W wyniku badań okazało się, że wraz ze wzrostem bezrobocia zwiększa się liczba wyszukiwań stron pornograficznych oraz gier biurowych typu pasjans[73]. Przewidując te wzorce oraz ich nasilanie się, modele te pomagają w budowaniu prognoz o stopie bezrobocia. Współczesne modele analityczne biorą pod uwagę znacznie więcej sygnałów, a tym samym wykluczają prawdopodobieństwo wystąpienia tzw. apofenii[74].
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            Podejmowanie decyzji na podstawie danych stoi u podstaw praktycznego wykorzystania Big Data.

          
        

      
    


    Wyzwania Big Data


    Big Data niesie ze sobą niezwykłe możliwości, ale nie jest rozwiązaniem idealnym, wolnym od wad, i ma swoje ograniczenia. Każde z wcześniej wymienionych V — określających, czym jest Big Data — generuje specyficzne problemy. Do ich rozwiązania potrzebujecie inżynierów danych i data scientists. Włączenie Big Data do powszechnego użytku jest skomplikowane, a dla wielu firm wręcz niemożliwe.


    Jednym z głównych wyzwań Big Data są prace w zakresie ETL[75]. Zauważycie to szybko, pracując przy rozproszonych danych niewystandaryzowanych.


    Kolejnym wyzwaniem jest reprezentatywność próby. Badania pokazują, że duże zbiory są z reguły niereprezentatywne i uniemożliwiają bezpośrednią identyfikację[76]. Zbyt duża ilość informacji może powodować kolejne problemy związane z błędnym wnioskowaniem, doszukiwaniem się bezpodstawnych zależności czy nadinterpretacją.


    Pomimo że dane w Big Data są zazwyczaj anonimowe, to już ich zastosowanie może podchodzić pod mikrosegmentację i docierać z bardzo zindywidualizowanym przekazem do jednej osoby. Tego typu działania są powszechną praktyką w marketing automation, Google Ads, Facebook Ads czy Programmatic. Wykorzystując dane własne oraz Big Data, marketerzy budują segmenty użytkowników, do których kierowane są spersonalizowane komunikaty. Z wykorzystaniem nowoczesnych technologii komunikację można prowadzić wielopoziomowo w czasie rzeczywistym, trafiając z konkretnym przekazem do pojedynczych osób.
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            Pokonanie wielu innych wyzwań jest kosztowne i czasochłonne. Pracując na danych, będziecie nieustannie dokonywać licznych inwestycji o charakterze technicznym, organizacyjnym, metodologicznym i ludzkim[77].

          
        

      
    


    D. Nunan i M. Di Domenico[78] wskazują kilka kluczowych zagrożeń wynikających z Big Data:


    
      	Możliwość identyfikacji jednostki pomimo anonimizacji danych. Okazuje się, że pomimo dołożenia wszelkich starań, by zapewnić anonimowość, i tak możecie namierzyć pojedynczą osobę. Przykładem jest wykorzystanie technologii Google Signals, która na podstawie danych w Big Data jest w stanie zidentyfikować użytkowników pomimo anonimizacji ich IP i ukrycia fingerprintów[79].


      	Możliwość kradzieży danych. Przy pracy na danych ryzyko występuje zawsze. Istnieje wiele form ataków hakerskich przeprowadzanych w celu ich kradzieży. Wszyscy jesteśmy na to narażeni.


      	Ryzyka związane z przetwarzaniem danych przez sztuczną inteligencję. Istnieje ryzyko nieetycznego profilowania użytkowników, np. przez rozpoznanie ich chorób, cech psychologicznych czy stanu majątkowego.


      	Ryzyka wynikające z gromadzenia wszelkich danych bez uzasadnienia biznesowego. Datafikowanie wszystkiego, co tylko możliwe, prowadzi do zbyt dużej ilości informacji, która generuje szum informacyjny i problemy w interpretacji danych.


      	Ryzyka wynikające z bezterminowego przechowywania danych. Dane powinny mieć określony termin ważności, po którym są one usuwane. Bezterminowe gromadzenie danych może być związane z brakiem określonego celu ich gromadzenia. Istnieje wówczas ryzyko ich niepoprawnego przetworzenia i wykorzystania. Przed przystąpieniem do pracy ustalcie cele i metodykę.

    


    Z punktu widzenia etyki największe kontrowersje budzi zbieranie i wykorzystywanie danych o szczególnym znaczeniu. Możemy do nich zaliczyć dane dzieci, osób chorych czy przedstawicieli nisz społecznych. Kontrowersje budzą także spersonalizowane reklamy promujące produkty niebezpieczne, szkodliwe lub o ograniczonej dostępności, takie jak alkohol, narkotyki, broń i leki[80]. Przykładem nieetycznego wykorzystania Big Data w marketingu było głośne case study firmy Target. Na podstawie dostępnych danych firma stworzyła segmenty klientek, które są w ciąży[81]. Sprawa stała się głośna po tym, jak firma wysłała klientce, do domu, spersonalizowane oferty. Odebrał i odczytał je niczego nieświadomy ojciec będącej w ciąży nastolatki[82].


    Dane o nas są zbierane i przetwarzane przez najróżniejsze aplikacje i instytucje. Czasami wyrażamy zgodę na ich dalszą odsprzedaż, wykorzystanie i przetwarzanie. Urządzenia noszone, takie jak zegarki, monitorują nasz puls, poziom aktywności, ruch, przewidują poziom stresu czy jakość snu. Google na podstawie wpisywanych haseł zna nasze choroby, przewiduje działania i marzenia. Google Maps zna naszą lokalizację, historię i plany podróży. Chrome rejestruje całą aktywność w przeglądarce, odwiedzane strony, ale także ruchy myszą i parametry stron. Social media na podstawie informacji o reakcjach, komentarzach, wiadomościach i czasie spędzonym na czytaniu wpisu budują profile behawioralne, trafnie oceniając zainteresowania, nastrój, orientację seksualną, przynależność do subkultur i religii czy nawet status związku. Z jednej strony te informacje umożliwiają trafną personalizację reklam. Z drugiej zaś pojawia się pytanie o moralną granicę ich wykorzystania.


    Ludzie, chroniąc swoją prywatność przez nieużywanie niektórych rozwiązań, narażają się na pewne niedogodności. Wykorzystywanie nowoczesnych technologii, w tym social mediów, jest powszechne i stanowi ważny element kulturowy. Osoby dbające o swoją prywatność, niemające kont w znanych portalach społecznościowych, ryzykują wykluczenie z życia zawodowego i towarzyskiego[83]. Użytkownicy internetu, którzy chcą wyłączyć emisję reklam w swoich przeglądarkach, powszechnie instalują narzędzia typu „adblock”. Pozwalają one nie tylko na zablokowanie emisji reklam, ale przy okazji blokują pliki cookies, tak cenne z punktu widzenia pozyskiwania danych. Inni w trosce o swoją anonimowość surfują po internecie w trybie incognito lub zwiększają prywatność w ustawieniach swoich aplikacji.


    Nad ochroną danych w pewnym stopniu czuwają instytucje rządowe. Co prawda prawnicy zdają się nie nadążać za techniką, ale mamy pewne instytucje oraz ustawy dbające o bezpieczeństwo. Ochrona danych osobowych jest regulowana przez Unię Europejską w ramach GDPR i Polskę w ramach RODO. Podobne rozporządzenia 
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